Innerstadtische Einzelhandelsentwicklung durch Grol3projekte —
Auswirkungen auf traditionelle Einzelhandelsbereiche am Beispiel des
Shopping-Centers ,City-Galerie® in Siegen

Dissertation
zur Erlangung des akademischen Grades
eines Doktors der Philosophie
an der Fakultat fur Geowissenschaften
der Ruhr-Universitat Bochum

vorgelegt von

Andreas Peppel
geb. in Freudenberg/Westf.

Bochum, im Dezember 2006






DANKSAGUNG

Mein besonderer Dank gilt Herrn Prof. Dr. Klaus Kost und Herrn Prof. Dr. Lien-
hard Lotscher vom Geographischen Institut der Ruhr-Universitat Bochum, die
mir die Durchfuhrung dieser Arbeit ermoglicht und den daflr notwendigen
Freiraum gegeben haben.

Weiterer Dank gilt Herrn Urban Plattes, Vorstand der Karstadt Immobi-
lien AG & Co. KG, Essen, der mich darin unterstiitzt hat, die Dissertation auch
in ,heiRen Phasen® parallel zu meiner beruflichen Tatigkeit zu verfassen.
Ebenfalls danken mdchte ich Herrn Rolf Pangels, Hauptgeschaftsfuhrer der
Bundesarbeitsgemeinschaft der Mittel- und Grol3betriebe des Deutschen Ein-
zelhandels e.V. (BAG), Berlin, aussprechen. Er hat mit Forschungsinteresse
und Fachwissen zum Gelingen dieser Arbeit beigetragen.



INHALTSVERZEICHNIS
1 EINLEITUNG. ... ... r e s s s s s s s s s s e r e s e e nmmn e 1
1.1 PROBLEMHORIZONT ...ciiiiiiiititieteae e e e e ettt eaeaeeeesssssneeeeeeeaeeeasasnnsseeaaaaeeesennnnsneeees 1
1.2 ZIELSETZUNG....ueteiiieeeeeeaaattieeeeaaaaeesaaeaaeeeeaeeeeessssasaaeeeeeaaeeaaasnsssaeaeaaaeesaannnnssenees 3
1.3 UNTERSUCHUNGSAUFBAU UND =STRUKTUR.......ccuuiiiiiieeeeeeeesiirnneeeeeeeeessnnnnnneeeeaens 4
2 EINZELHANDEL UND SHOPPING-CENTER.........ccccemmmrrmmmnncinssseeneneennnns 6
2.1 EINZELHANDELSENTWICKLUNG IN DEUTSCHLAND.....cccttieeiiiiiiiiieeeeeeeeeeannneeeeeeeenns 6
2.1.1 Makro6konomische und gesetzliche Rahmenbedingungen........................ 6
2.1.2 Soziobkonomische und -demographische Rahmenbedingungen................ 8
2.1.3 Nachfragesituation und Konsumentenverhalten ................c.cccoovoveeeeeennnnnnn. 9
2.1.4 Umsatz-, Verkaufsfldchen- und Betriebstypenentwicklung........................ 12
2.2 SHOPPING-CENTER IN DEUTSCHLAND .....cotiiieiiiiiiiiiiiiieeeeeeessnnnnneeeeaaeeeeeennnseeees 17
2.2.1 Definitionen und Typen von Shopping-Centern .............ccccceeeeeeeeeeeeeeeeeennn.. 17
2.2.1.1 Standortlage und bauliche Struktur ..............ccoooiiiiii e 18
2.2.1.2 FIA&chendimenSiOnIErUNG.......c.ooiuiiie it e 20
2.2.1.3 Sortiments- und Dienstleistungsstruktur............cccccooiiiiiiiiiiicii e, 22
2.2.1.4 BetriebstypenstruKtur. ... . ..o 23
2.2.2 Shopping-Center und Immobilienwirtschaft...............ccccceeeeeeeeeeeeieeeceeeeean. 24
2.3 ZWISCHENERGEBNIS .......uuiiiiiiiiteeeeasaanieeeeeeaaaeeesassnsseeeeeeeeeesasannnnaneeeaaeeeeeannnnseees 26

3 FORSCHUNGSFRAGEN UND METHODISCHE VORGEHENSWEISE...28

3.1 EINZELHANDELSSTRUKTUR UND IMMOBILIENWIRTSCHAFT ....cevvieeiiiiieeeeevee e 28
3.2 EINZELHANDELSENTWICKLUNG AUS BETREIBERSICHT .....uoiiiiiiiieeiiiiceeeeeiiee e 32
3.3 INNENSTADTBESUCHER UND VERSORGUNGSVERHALTEN......c.uoieeiiiieeeeiiieeeeeennnn. 33
3.4 STADTENTWICKLUNGSPOLITIK ..uuueeeeeiiieeitieeeeeeeeeeeeeeieeeeeeeeeeeesiaaeeeeeeeeesnannnnaeeeens 35
3.5 KURZVORSTELLUNG FALLBEISPIEL STADT SIEGEN ....cccvvuiieeieieeeeeeiiee e 37
3.5.1 Geographische Lage und Kerndaten .............ccoceeeeeeeeeeeeeeieeeeeieeeeeeeeeeeeeeenn 38
3.8.2 ZENUCNSIUKLUL ...ttt e e e 38
3.5.3 Innerstadtische Einkaufsbereichsdifferenzierung...............cccccceeeeeeeeeeeeennn.. 40
3.6 METHODISCHE VORGEHENSWEISE ....ccvuuiiiiiiieeeeetieeeeeeeeeeeeteeeeeere e e et eeeeaaannns 45
3.6.1 EiINZEIfAlISTUAIE .......ccoeeeeeeeeee e 45
3.6.2 Methoden der PrimErerRebUNG ................oouuioiiieeciiiiiaiie e 45
3.6.2.1 Quantitative Passantenstromzahlungen...........ccccccviiiiiiiiin e 46
3.6.2.2 Passantenbefragung..........c.oooi i 48
3.6.2.3 Einzelhdndlerbefragung........ oo 50
3.6.2.4 Teilstrukturierte Experteninterviews ............ccccoeeei i, 51
3.6.2.5 Einzelhandelserhebung und -kartierung...........cccooooiiiiiiiie e 51
3.6.3 Sekunddrstatistisches Material...............ccoeeeeeeeeeeeieeeieeeeeeee e 52

I A o T (1= 7 U 53



4 EINZELHANDELSSTRUKTUR UND IMMOBILIENWIRTSCHAFT .......... 55
4.1 BETRIEBSGROREN- UND NUTZUNGSSTRUKTUREN.......uuuuueerueeeeennnennnnnnnnnennnnnnnnnnnes 55
4.2 BRANCHEN- UND BETREIBERSTRUKTUR .....cutttuuuuueuueenueenneenneeennnennnnnneenneenneenneennne 64
4.3 PASSANTENFREQUENZEN.......cuuuuuuuueuuennueennnennnennnsnnnnnnnennnnsnnnsnnnennnsnnnsnnnnnnnsnnnnnnnes 71

4.3.1 Kumulierte PassantenfreQUENZen ..............cccccccceeveeeeeeiiiiiiiiiiiiiieiiieeieee 72
4.3.2 Passantenfrequenzen nach Erhebungstagen und im Tagesgang ............. 75
4.4 EINZELHANDELSMIETEN. .. . ttttutuuuuuueennennunnnnnennnennnnnnennnnennneenneesneennnsnnnennsennnsnnnnnnnes 78
4.4.1 Vorbemerkungen zur Datengrundlage ...............ccooeeeueeeeeeeiiiisiiciiiienaaenn. 78
4.4.2 MietniveaUentWICKIUNG .............uuueeee ettt e e e tssa e e e aanaaaans 79
4.5 GRUNDSTUCKSWERTE .....uututuueuuunueeennennnnnnnnnnnnnnnnnnnsnnnnnnnnnsnnnsnnnsnnnsnnnsnnnsnnnsnnnnnnnns 83
4.5.1 Vorbemerkungen zur Datengrundlage ..............cccccuuuueeeeeeisieeeiiiiiieaaannnnnn, 83
4.5.2 BodenrichtwerteNtWiCKIUNG................coouuuiiieieee e 83
4.6 STRUKTURMARNAHMEN ......uuttttiiteeaaiinnnteeeeeeaaesesaaunsseeeeeeaesesaaannnnseeeeeaeeeesannnnsnnes 86

5 EINZELHANDELSENTWICKLUNG AUS BETREIBERSICHT ................. 90
5.1 VORBEMERKUNGEN ZUR EINZELHANDLERBEFRAGUNG ........cccevviiiiiiiaiiaaaeeaeeeaeeenn 90
5.2 BETRIEBSWIRTSCHAFTLICHE KENNZAHLEN UND ENTSCHEIDUNGEN ..........cc......... 92

5.2.1 UMmsSAtZENIWICKIUNG ..........ooeeeeeeeeeeeeeeee e 92
5.2.2 Unternehmerische ReaKtiONEN..............cccoeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 99
5.3 WIRTSCHAFTLICHE SITUATION UND ZUKUNFTSPERSPEKTIVEN ......ccevvvviieereeeeeenn. 103

6 INNENSTADTBESUCHER UND VERSORGUNGSVERHALTEN.......... 108
6.1 VORBEMERKUNGEN ZUR PASSANTENBEFRAGUNG ........ccvvtiiriiirieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 108
6.2 VERSORGUNGSBEZOGENE VERHALTENSMUSTER ......ccetttiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 109

6.2.7 BeSUChSMOLIVALIONEN ...........ueeeeei e 109
6.2.2 Herkunftsbereiche der InnenstadtbeSUCREr ..., 111
6.2.2.1 VOrbDemMErKUNGEN .......uiiiiiiiiiie et 111
6.2.2.2 Umlandbedeutung der Siegener Innenstadt.............cccccooviiiiiiin e 111
6.2.2.3 Herkunftsbereiche nach Einkaufsbereichen..............ccccccoviiiiiiiiiic i 113
6.2.3 VerKenrsmittelWahl ..................cooeuuuuueeeeeieeeeeeeeeeeeeeetee et 114
6.2.4 EinKauTSREUTIGKEITEN ..........uvueieeeeeee ettt sas s s s aa s e s s s 116
6.2.5 Sortimentsbezogene Einkaufspraferenzen ...............ccccccovevvveevuvvvvvenennnnnn. 119
6.2.6 Raumliches KopplungSverRalten..............cccccuuuuveeeeeiiieiiiiiiieeeeeeeesiicaaens 123
6.2.6.1 Kopplungsverhalten innerhalb von Einkaufsbereichen ...............ccccccccoooiis 124
6.2.6.2 Kopplungsverhalten in der Gesamtinnenstadt.............ccccoociiiiin e 127
6.2.7 Funktionale INtegration...................uuuuuueeeueeeeeeeeee e 132
6.3 WAHRNEHMUNG DER EINKAUFSATTRAKTIVITAT ..oiivviiiiiiieeieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 135

7 HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN FUR DIE PRAXIS .......ccoceverieeruernnnnns 142
7.1 DEFINITION EINZELHANDELSSTRUKTURELLER ZIELE .....ccevvviiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeene 142
7.2 ANSIEDLUNG VON GRORPROUJEKTEN ....cceiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeess 144

7.2.1 Nutzungskonzept und Flachendimensionierung ...............ccccceveeeeeeeenenennn, 145



VI

7.2.2 Stadtebauliche und architektonische Integration......................cccccccooee... 146

7.3 BESTANDSPFLEGE IN TRADITIONELLEN EINZELHANDELSBEREICHEN ................... 146
7.4 ERFOLGSKONTROLLE UND MONITORING .....ccevviiiiiieiiieeiieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 148

8 ZUSAMMENFASSUNG UND RUCKKOPPLUNG. .........ccecoermrinernernnnnnns 149
ANHANG ... s rres e s e s s s e na s s s s e mn s s e e s mnss s e e nnnssassnnnnssnnees 152
BETRIEBSFORMENMERKMALE .....cceiiiiiiiieieee et a e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aaaae s 153
LAGEDEFINITIONEN . ....cetiuutttteteeeeeesaaaneeeeeeeeaaeaasssnnssseeaaeaeeessansnsnseeeeaeeeasannnssseneeaaeeens 154
FRAGEBOGEN DER PASSANTENBEFRAGUNG .....ccciiiiiiiiiiiieieeeieeee e ee e e e e e e eeeeeaeeeaaee e 155
FRAGEBOGEN DER EINZELHANDLERBEFRAGUNG .....ccceieiiiiiiiuiiieeeaaeeeesnnnnnneeeeeaeeaaanns 160
UBERSICHT EXPERTENGESPRACHE .........cueeuieieetesteateeeeeeeeeeeesesesseeeseeseessessssenesesneens 166
LITERATURVERZEICHNIS...........oeerrrecsss s s 167

ZUM AUTOR ..ottt ssss s s sss s s s e ans s s e s e s 181



VI

ABBILDUNGSVERZEICHNIS

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

e B T e

Untersuchungsaufbau und -struktur im Uberblick .............ccccoveeveeeeeeeeeeceeeeeeeeens 5
Entwicklung des Bruttoinlandsproduktes in Deutschland.................ccccoiiiiiinn, 7
Entwicklung der Arbeitslosenquote in Deutschland ..............cccoooiiie 7
Anteil des Einzelhandels an Konsumausgaben privater Haushalte............................ 10
Konsumausgaben inlandischer Haushalte nach Verwendungszwecken................... 11
Entwicklung der Sparquote privater Haushalte ..............cccooooiiiiiiii e, 11
Umsatz- und Verkaufsflachenentwicklung im stationdren Einzelhandel.................... 13
Marktanteilsentwicklung der Betriebsformen im Einzelhandel .................ccoonnneeen. 14
Anzahl Insolvenzen und Insolvenzquote im Einzelhandel..................cccoiiinens 15
Grundformen von Shopping-Centern ... 19
Shopping-Center nach Standortlagen ... 19
Durchschnittliche Mietflachen und Anzahl deutscher Shopping-Center .................... 21
Ausgangssituationen in der Immobilienprojektentwicklung...........ccccccoiiiiinnnie. 25
Forschungsebenen und -inhalte ... 29
Determinanten der Kaufhandlung............coooiiiiiiiie e 33
Lage der Stadt SIEGEN ......oueeiie e 39
Zentrenstruktur der Stadt SIegen ........ooo i 40
Untersuchungsraum Siegener Innenstadt............cccoooieiiiii e 42
City-Galeri@ SIEGEN....coii it e e e e e e e e s ar e e e e e e e anans 43
Bahnhofstraf3e in der Unterstadt (Blickrichtung Bahnhof) ............cccccoociiiiiiieneneen. 43
Kolner Straf3e in der Oberstadt (Blickrichtung K&Iner Tor).........cccccviiieiiiiieneiinenn. 44
Sieg-Carré (Blickrichtung City-Galeri€) ...........coueiiuiiiiieiee e 44
Verteilung Interviews nach Befragungsstandorten, -bereichen und -tagen ............... 49
Groenstrukturen von Einzelhandelsbetrieben nach Einkaufsbereichen .................. 56
Nutzungsstrukturen in der Siegener Innenstadt im Jahr 2005 .........cccccooeiiiiieeenn.n. 57
Nutzungsstrukturen in der City-Galerie im Jahr 2005 ..............ccccoviiieeeee e, 58
Ladenlokale nach Nutzungen und Stral3enziigen im Zeitvergleich............c..ccccc.e... 59
Ehemaliges Kaufhof-Gebaude im Bereich ,Markt“...........ccciiiii e, 60
Betreiberwechsel im Zeitraum von 1997 bis 2005 nach Einkaufsbereichen.............. 62
Einzelhandelsgeschéafte nach Branchen und Stralenziigen im Zeitvergleich ........... 65
Einzelhandelsbranchen in der Siegener Innenstadt im Jahre 2005...............c........... 67
Einzelhandelsbranchen in der City-Galerie im Jahr 2005 .............ccccoiiiiiiniiieeennen. 68
Betreiberstrukturen nach Stral’enzligen im Zeitvergleich 1997/2005........................ 70
Kumulierte Passantenfrequenzen aus allen vier Erhebungstagen ...........cccccoveeee. 74
Passantenfrequenzen in der Siegener Innenstadt nach Erhebungstagen................. 76
Passantenfrequenzen im Tagesgang an ausgewahlten Standorten......................... 77
Durchschnittliche Netto-Mietpreise/m? VKF in der Siegener Oberstadt..................... 80
Entwicklung der Bodenrichtwerte in €/m? von 1997 bis 2005...........cccccoceiviiieeennnnen. 85
Standortprasenz und Anmietungsquoten befragter Einzelhandelsbetriebe................ 91
Umsatzentwicklung innerstadtischer Einzelhandelsunternehmen .............ccccccooo..... 93
Zusammenhang zwischen negativem Umsatz und Center-Ansiedlung..................... 94
Bewertung ausgewahlter Einflussfaktoren auf Umsatzentwicklung ........................... 95
Entwicklung Kaufkraftpotenzial und Einzelhandelsumsatz .............cccccccoeeiiiiiniinnen.n. 97

Jahrliche Pro-Kopf-Kaufkraft nach Regionen ............cccociiiiiiiiiiiiie e 98



VI

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

45:
46:
47:
48:
49:
50:
51:
52:
53:
54.
55:
56:
57:
58:
59:
60:
61:
62:
63:
64:
65:
66:
67:
68:
69:
70:
71;
72:
73:

Bevolkerungsentwicklung Kreis Siegen-Wittgenstein und Land NRW....................... 99
Betriebliche Mallnahmen und deren Bewertung .............cccccoeeiiiiiiiiieeie e 100
Umsetzungszeitpunkt und Effizienz betrieblicher Malinahmen..............c.ccccoeen 102
Wirtschaftliche Ist-Situation und Zukunftsperspektiven aus Betriebssicht ............... 103
Effekte des Sieg-Carrés aus Sicht innerstadtischer Einzelhandelsbetriebe ............ 105
Potenzielle Verlagerungsstandorte von Oberstadt- und Unterstadtbetrieben.......... 106
Geschlecht und Altersgruppenverteilung...........oooueeeiiiiiiiiiiiiie e 109
Hauptbesuchsgrund in der Siegener Innenstadt .............cccccceeeeviiiciiiie e, 110
Herkunftsorte nach Standortbereichen.............cccooei i, 113
Verkehrsmittelwahl nach Standortbereichen............cccccooiiiiiiiiiii e, 115
Einkaufshaufigkeiten nach Einkaufsbereichen und Besucherherkunft .................... 117
Einkaufshaufigkeiten nach Einkaufsbereichen ...........cccccoiiii, 118
Einfluss Center-Ansiedlung auf Einkaufshaufigkeit in Siegener Innenstadt............. 119
Bevorzugte Einkaufsdestinationen von Stadtbewohnern.............ccccooiiiinn. 120
Bevorzugte Einkaufsdestinationen von Umlandbewohnern..............ccccccoooiinienenen. 121
Praferierte Einkaufsdestinationen nach Altersgruppen und Sortimenten................. 122
Kundenseitige Einkaufspraferenzen aus Einzelhandlersicht.............cccccoevieneennen. 123
Anzahl Geschéftsbesuche nach Einkaufsbereichen ..., 125
Aufenthaltsdauer und Anzahl durchschnittlicher Geschéaftsbesuche ....................... 126
Verteilung besuchter Geschafte nach Branchen und Standortbereichen ................ 127
Gewahlte Parkierungsanlagen von Besuchern der Siegener Innenstadt................. 128
Anzahl Geschéftsbesuche in anderen Einkaufsbereichen...............ccccoiiiiii. 129
Innerstadtische Kopplungsaktivitdten nach Standortbereichen.................ccccvveee... 131
Bewertung innerstadtischer Einkaufsattraktivitat nach Center-Ansiedlung.............. 136
Ausgesuchte Beurteilungskriterien innerstadtischer Einkaufsbereiche.................... 137
Erfolgsfaktorenbewertung aus Besucher- und Handlersicht .............cccccooeviininneenn. 138
Bewertung Pkw-Erreichbarkeit durch Pkw-Kunden................ccoooiiiiiiiie. 139
Betriebsformenmerkmale im Einzelhandel nach GIF ... 153
Lagedefinitionen in Zentralbereichen von Innenstadten............cccccocvviiiiiiieeen. 154



TABELLENVERZEICHNIS

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

Nk dhd=2

Witterungsverhaltnisse und sonstige Ereignisse an den Erhebungstagen ................ 48
Fragebogenricklauf nach Betreiberstruktur und Einkaufsbereichen ........................ 50
Standortverlagerungen in die City-Galerie nach Stralenzigen.............ccccccceeveerenne. 69
Herkunftsorte von Besuchern der Siegener Innenstadt im Zeitvergleich................. 112
Kapazitaten und Gebuhrenstaffelung innerstadtischer Parkierungsanlagen ........... 115
Bevorzugte Betriebsstattenwahl im Rahmen von Einkaufskopplungen................... 132

Interviewpartner im Rahmen der Expertengesprache...........ccoocccceiiiiiiiniien e, 166



ABKURZUNGSVERZEICHNIS

BAG Bundesarbeitsgemeinschaft der Mittel- und Grol3betriebe des Einzelhandels e. V.
BBE BBE Unternehmensberatung GmbH

BBR Bundesamt fiir Bauwesen und Raumordnung

BGF Bruttogeschossflache

BHV Bundesverband des Deutschen Versandhandels e. V.
BID Business Improvement District

BIP Bruttoinlandsprodukt

BTE Bundesverband des Deutschen Textileinzelhandels e. V.
EHI EuroHandelsinstitut GmbH

EHV Einzelhandelsverband

DEGI Deutsche Gesellschaft fir Immobilienfonds mbH

DIHK Deutscher Industrie- und Handelskammertag

GfK Gesellschaft fiir Konsumforschung GmbH

GIF Gesellschaft fir Immobilienwirtschaftliche Forschung e. V.
GSS Gesellschaft fur Stadtmarketing Siegen e. V.

IHK Industrie- und Handelskammer

IKB IKB Deutsche Industriebank AG

ISG Immobilien- und Standortgemeinschaft

KPMG KPMG Deutsche Treuhand-Gesellschaft Aktiengesellschaft
Wirtschaftspriifungsgesellschaft

LDS Landesamt flr Datenverarbeitung und Statistik Nordrhein-Westfalen

MASSKS  Ministerium flir Arbeit, Soziales und Stadtentwicklung, Kultur und Sport des Landes
Nordrhein-Westfalen

MBW Ministerium fir Bauen und Wohnen des Landes Nordrhein-Westfalen
MF Mietflache
MURL Ministerium fir Umwelt, Raumordnung und Landwirtschaft des Landes

Nordrhein-Westfalen
VKF Verkaufsflache



1 Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Problemhorizont

Innenstadte bundesdeutscher Kommunen sind nicht nur aus immobilienwirt-
schaftlicher Sicht seit Mitte der 90er-Jahre bevorzugter Standort fur Investitio-
nen in Einzelhandelsobjekte geworden®. Sowohl restriktiv ausgelegte Novellie-
rungen planungsrechtlicher Vorschriften in Bezug auf die Ansiedlung von grof3-
flachigen Einzelhandelsbetrieben in nicht integrierten Standortlagen als auch
der Ruckfuhrungstrend der Wohnbevolkerung in die Innenstadte wirken sich
begiinstigend auf das Investitionsklima aus®. Zudem setzt der Riickzug indus-
triell gepragter Nutzungen aus dem Stadtraum vielerorts ein attraktives und
gunstiges Angebot an Potenzialflachen frei, fir deren Auf- und Verwertung
eigentiimerseitig aktiv Investoren gesucht werden®. Teilweise haben auch
Erfolge einer forciert betriebenen ,Wirtschaftsforderung Innenstadt® in Gestalt
von informellen Planungsinstrumenten wie Stadt- und City-Marketing dazu
beigetragen, dass zentrale Einkaufslagen als Kristallisationspunkte fir den sta-
tionaren Einzelhandel gestalterisch wie funktional aufgewertet wurden®.

Investitionen aus Kapitalmarkten flielRen dabei bevorzugt in Einzelhandelsobjek-
te, speziell in an Premiumlagen angesiedelte Geschaftshauser, aber vor allem
in Shopping-Center-Vorhaben®. Zum 01.01.2006 umfasste der Gesamtbestand
an Shopping-Centern bundesweit 372 Objekte mit einer Gesamtmietflache von
ca. 11,7 Mio.m?®*. Nach gegenwartigen Planungen werden im Zeitraum von
2006 bis 2009 ca. 61 weitere Center mit einer Mietflache von ca. 1,7 Mio. m?
hinzukommen. Nachdem in nahezu allen groReren deutschen Stadten grof3fla-
chige Centerprojekte realisiert wurden, rticken im verstarkten Malde mittelgrol3e
Stadte in das Blickfeld der Immobilien-Projektentwickler und institutionellen In-

' DEGI 2005, S. 24; EHI 2006, S. 7; MASSKS 1999, S. 17.

2 BIRK/MENSING 2004, S. 68.

* So sind nach Privatisierung und Restrukturierung der Deutschen Bahn AG in hohem Male

innerstadtische Bahnflachen am Grundstiicksmarkt platziert; vgl. hierzu ENQUETEKOMMISSION

»ZUKUNFT DER STADTE IN NORDRHEIN-WESTFALEN" 2004, S. 145; HAURERMANN/SIEBEL 1993,

S. 9; LOTSCHER 2004, S. 196; PoPp 2002, S. 17; SCHELLENBERG 2005, S. 23.

Der Bedeutungszuwachs der Innenstadte spiegelt sich auch in der Untersuchung Kunden-

verkehr 2004 der BUNDESARBEITSGEMEINSCHAFT DER MITTEL- UND GROBBETRIEBE 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 20058, S. 2.

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

verwendet.

® EHI 2006, S. 51. Erfasst sind dabei Shopping-Center in allen Standortlagen mit einer Mietfla-
che von ber 10.000 m2. Der Anteil der Shopping-Center-Mietflache an der Gesamtflache im
Einzelhandel betragt ca. 10 %; vgl. hierzu ausfihrlich Kap. 2.1.4.



1 Einleitung 2

vestoren’. Vor dem Hintergrund der aktuellen Ansiedlungsdynamik ist zu erwar-
ten, dass dieser Trend aufgrund nach wie vor lukrativer Investitionsrechnungen
uber die nachsten Jahre Bestand haben wird.

Wie bei dem zunachst ,unterbewerteten Konflikt®” zwischen dem Einzelhandel
in nicht integrierten Standortlagen auf der ,griinen Wiese“ und in der Innenstadt
wurde auch den durch Shopping-Center bedingten Auswirkungen auf beste-
hende innerstadtische Einzelhandelsstrukturen bis in die spaten 90er-Jahre
wenig Aufmerksamkeit geschenkt. In nicht wenigen Fallen flhrten die kinstli-
chen Betriebsagglomerationen zur massiven Restrukturierung der lokalen Ein-
zelhandelslandschaft. Veranderungen der Passantenstrome, Unternehmensauf-

«8

gaben im klein- und mittelstandischen Handelssegment, Erosion von Mietni-
veaus und Wertverlust von Immobilienobjekten sind sicht- und messbare Effek-
te, die unmittelbar mit Wettbewerbsveranderungen durch Shopping-Center-
Ansiedlungen in Verbindung gebracht werden und regelmafig Gegenstand
entsprechender Mediationsprozesse® sind. Da Shopping-Center aufgrund ihrer
weitgehend autarken Konzeption nicht im besonderen Male auf intakte Umfeld-
strukturen angewiesen sind’®, ist deren Ansiedlungstrend — insbesondere we-
gen der fraglichen Symbiose mit traditionell gewachsenen Einkaufsbereichen —
daher verstarkt in den Fokus kontroverser Diskussionen geruckt, so auch in den
wissenschaftlichen Disziplinen der Einzelhandelsgeographie und der Immobili-
enforschung’’. Im Praxisvollzug ist die Einzelhandelsentwicklung durch GroR-
projekte Gegenstand intensiver politischer und juristischer Betrachtungen, die
Gutachter, Verwaltungsgerichte und politische Funktionstrager auf verschiede-
nen administrativen Ebenen beschaftigen. Dabei stehen neben betriebs- und
immobilienwirtschaftlichen Implikationen solcher Projekte im komplizierten
Stadtgefuge vor allem stadtentwicklungspolitische Frage- und Problemstellun-
gen im Mittelpunkt des Interesses.

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 20054, S. 22.

®  SEIMETZ 2002, S. 18.

Vgl. KOTZKE/STEIN 2004, S. 76.; vgl. zu den Mediationsansatzen in der Projektentwicklungs-
konzeption MEYER 2002, S. 685 f.

"% So auch BIRK/MENSING 2004, S. 68.

" Vgl. u.a. BAUM 2002, S. 5; DIHK 20068, S. 1; GIESE 2003, S. 1 ff.; IKB 20058, 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 Ansatze
und praxisbezogener Ergebnisse einen empirischen Beitrag zur Ermittlung der
Auswirkungen von innerstadtischen 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 ausgewahlten Parametern messbar
dargestellt werden. Auf diesem Wege lassen sich verschiedene Unterziele diffe-
renzieren:

¢ |dentifizierung und Analyse wesentlicher Funktionszusammenhange, die mit
der Platzierung von grof¥flachigen Einzelhandelsobjekten im Innenstadtraum
verbunden sind

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

Des Weiteren soll die Arbeit den theoretisch-methodischen Wissensstand er-
ganzen. 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 Erganzung des praktischen Erkenntnisstandes. Auf
Basis einer Bewertung der durch empirische Erhebungen ermittelten Wirkungs-
zusammenhange und Erkenntnislicken sollen sowohl Handlungsdefizite als
auch Handlungsoptionen in Bezug auf den stadtentwicklungspolitischen Um-
gang mit Shopping-Center-Ansiedlungen formuliert werden'. Die Handlungs-
leitlinien sind an die Entscheidungstrager aus Stadtpolitik und gewerblichen
Bereichen adressiert und verfolgen im Wesentlichen zwei Ziele:

e Sensibilisierung fir diesen komplexen Themenbereich durch Darstellung
seines Chancen- und Risikenpotenzials

e 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

2 S0 auch KLEIN 2001, S. 25.
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generalisiert Ubertragbar sind, sondern gesondert am jeweiligen Fall analysiert
werden miissen’®. Somit verstehen sich die Empfehlungen vor allem als Grund-
satzleitfaden, der aus stadtentwicklungspolitischer Sicht durch das Spektrum
und die Tiefe moglicher Frage- und Problemstellungen im Zuge einer Shopping-
Center-Ansiedlung im Innenstadtraum fuhrt.

1.3  Untersuchungsaufbau und -struktur

Zur eindeutigen terminologischen Festlegung des Untersuchungsgegenstandes
und zum besseren Gesamtverstandnis der Interdependenzen zwischen der
Shopping-Center-Entwicklung und den damit verbundenen Disziplinen zeigt
Kapitel 2 wesentliche historische und klnftige Entwicklungsleitlinien des Einzel-
handelssegments und der Immobilienwirtschaft auf (Abb. 1). Anhand der Be-
trachtung des dynamischen Zusammenwirkens determinierender Faktoren, die
auf verschiedenen okonomischen sowie politischen Ebenen wirken, geht es
darum, Veranderungsprozesse im Einzelhandel zu begrunden. Die intensive
Beschaftigung mit der Entwicklung von Shopping-Centern in Deutschland soll
verstandlich machen, warum sich diese Form der Handelsimmobilie — trotz
stagnierender Marktentwicklung im Einzelhandel — so erfolgreich positionieren
konnte.

Auf Grundlage bereits vorliegender theoretischer Ansatze und eventuell ver-
gleichbarer Ergebnisse ahnlich 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. Darlber hinaus widmet sich
dieses Kapitel der Herleitung des Versuchsaufbaus und der Methodenauswahl.
In den Kapiteln 4 bis 6 werden die empirischen Ergebnisse der Untersuchungen
prasentiert und — soweit vorhanden — mit Datenmaterial aus ahnlich 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 abschlieRende Kapitel 8
beinhaltet die Zusammenfassung und kritische Gesamtrickkopplung der empi-
rischen Untersuchungsergebnisse aus dem Fallbeispiel mit den Problemstel-
lungen und insbesondere mit den forschungsleitenden Fragestellungen.

3 Vgl. hierzu BAuM 2002, S. 5.
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Abb. 1:  Untersuchungsaufbau und -struktur im Uberblick
Quelle: EIGENE DARSTELLUNG 2006.
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2 Einzelhandel und Shopping-Center

2.1 Einzelhandelsentwicklung in Deutschland

Der Einzelhandel im institutionellen Sinne™ in der Bundesrepublik Deutschland
hat in den letzten zehn Jahren einen tief greifenden Strukturwandel durchlau-
fen. Um dieses komplexe Geflige, das aus dem dynamischen Zusammenwirken
verschiedener handelsendogener wie -exogener Faktoren' resultiert, ganzheit-
lich nachvollziehen zu kénnen, bedarf es der Betrachtung einzelner Teilprozes-
se, die sich auf mikro-, makro- und sozio6konomischen sowie politisch-adminis-
trativen Ebenen vollziehen.

21.1 Makrookonomische und gesetzliche Rahmenbedingungen

Als konsumabhangige Branche sieht sich der Einzelhandel sowohl sehr stark
durch makrodkonomische Entwicklungen als auch durch Veranderungen ein-
schlagiger gesetzlicher Rahmenbedingungen beeinflusst.

Die Betrachtung der Entwicklung des Bruttoinlandsproduktes (BIP
tigste MessgroRe fur Leistungsfahigkeit und Wachstum einer Volkswirtschaft —
zeigt, dass seit dem Jahr 2001 nicht mehr dieselben Wachstumsraten erreicht
wurden wie in den spaten 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 Beschaftigungsmarkt — als zweiter wichtiger Indika-
tor flr die Bestimmung der gesamtwirtschaftlichen Situation und als Gradmes-
ser fur Konsumnachfrageentwicklung — verzeichnete in den letzten sechs Jah-
ren einen negativen Verlauf. Die Arbeitslosenquote stieg seit dem Jahr 2000

)'¢ — als wich-

" Einzelhandel im institutionellen Sinne umfasst jene Institutionen, deren wirtschaftliche

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

Handelsendogene Faktoren leiten sich aus einzelbetrieblichen Entscheidungen ab, die als
Reaktion auf sich andernde Umweltbedingungen — wie bspw. Wettbewerb und normative
Restriktionen — zu verstehen sind. Vgl. zu den hier nicht ndher erlduterten theoretischen
Ansatzen, abgebildet durch Umwelttheorien, zyklische Theorien und Konflikitheorien aus-
fuhrlich HEINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S. 46 f.

Warenwert aller Giter und Dienstleistungen, die im Inland einer Volkswirtschaft innerhalb
eines bestimmten Zeitraumes erwirtschaftet, das heit gegen Entgelt hergestellt bzw. er-
bracht werden.

15

16
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von ca. 9,6 % stetig an und erreichte im Jahr 2005 ein relatives Maximum von
ca. 11,6 % (Abb. 3).

4% ~

3,2%
3% -
2.0%
11,99 18% 20%
2% - 1.9% ° 1,6% 1,6%
1,2%
1o - 1,0% 0,9%
0% - ‘ ‘
-0,2%
9 J 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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12% - o s, 10.5% 10.5% 11,6% 11,4%
10% - 9,6% 9,4% ’
8% -
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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 Einflussen wirken sich Novellierungen branchenrelevan-
ter Gesetze ebenfalls auf den wirtschaftlichen Erfolg des Einzelhandels aus.
Prominenteste Beispiele sind die Mehrwertsteuererhohung zum 01.01.2007 von
16 % auf 19 % sowie die Entscheidung, das Ladenschlussgesetz (LadSchiG)"’
zu liberalisieren.

In Bezug auf die Mehrwertsteuererhohung wird dartber diskutiert, inwieweit
sich die damit verbundenen zusatzlichen Belastungen privater Haushalte auf
die Nachfragesituation auswirken'®. Teilweise wird die Meinung vertreten, dass

7 GESETZ UBER DEN LADENSCHLUSS vom 28.11.1956, BGBI. I, S. 1186, i.d. F. vom 02.06.2003;
vgl. SCHMITZ/FEDERWISCH 2005, S. 22.
'® DIHK 2006A, S. 1; KPMG 20086, S. 6.
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hierdurch im Jahr 2006 der Konsum insbesondere im Hinblick auf Guter des
mittel- bis langerfristigen Bedarfes durch Vorzieheffekte stark anziehen wird'.
Dadurch warde in den Folgejahren durch die Marktsattigung eine Umsatzstag-
nation bzw. ein Umsatzrickgang zu erwarten sein. Wann und auf welchem
Niveau eine Normalisierung der Umsatze eintreten wird, ist fraglich®®. Weiterhin
ist anzunehmen, dass vor allem kleinere und mittelgro3e Unternehmen aus ab-
satzpolitischen Grinden die erhdhte Steuer im dynamischen Wettbewerbsum-
feld nicht direkt an den Kunden weitergeben kénnen. In diesem Zusammen-
hang ist jedoch nicht zu verkennen, dass die Mehreinnahmen aus der Steuer-
erhdohung zur Senkung der Beitrdge zur Arbeitslosenversicherung verwendet
werden sollen. Hieraus kann mittelbar ein positiver Effekt fur den Einzelhandel
resultieren, da durch die Entlastung das verfiigbare Einkommen der Konsumen-
ten anwachsen wird.

In Bezug auf die Liberalisierung des LadSchlG ist streitig, ob der stationare 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 konnten®'. Eine Einschatzung, ob
diese Wirkungen mittels einer vollstandigen Freigabe der Ladenschlusszeiten
an Werktagen durch die jeweiligen Bundeslander — wie es z.B. in Spanien,
Frankreich, Danemark und GrofRbritannien praktiziert wird — bestatigt werden
konnen, ist an dieser Stelle nicht zu leisten.

21.2 Soziookonomische und -demographische Rahmenbedingungen
Des Weiteren beeinflussen soziodkonomische und demographische Entwick-
lungen in hohem Malde sowohl kiunftige Strukturen als auch den wirtschaftlichen
Erfolg der Einzelhandelsbranche.

Mit Blick auf die Nachfragesituation ist von Interesse, wie sich die Bevolkerung
innerhalb des Binnenmarktes quantitativ und qualitativ entwickeln wird. In
Abhangigkeit von der Berechnungsvariante bleibt die absolute Bevolkerungs-
zahl in Deutschland voraussichtlich bis in den Zeitraum 2015 bis 2020 stabil®2.
Vorbehaltlich einer veranderten Zuwanderungspolitik oder einer unerwarteten
Fertilitatsratensteigerung wird es ab diesem Zeitpunkt zu einer Abnahme der

' DEUTSCHE EUROSHOP AG 2006, S. 69.

2 Ausgenommen von der Mehrwertsteuererhéhung ist der groRte Teilmarkt des Einzelhandels,
der Lebensmitteleinzelhandel.

21 KPMG 20086, S. 7; KULESSA 2004, S. 10; KULKE 2005, S. 23.

2 KLINGHOLZ 2004, S. 18. Auf die unterschiedlichen Varianten der Bevolkerungsvorausberech-
nung soll hier nicht ndher eingegangen werden.
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Bevolkerungs- und somit der Konsumentenzahl kommen. Sofern es zu einer
Abnahme der absoluten Bevdlkerungszahl kommt, wird eine zunachst stagnie-
rende, spater auch regressive Nachfrage im Einzelhandel gegeben sein. Die fur
Deutschland pauschal angenommene Sichtweise ist regional zu differenzieren,
da es innerhalb des Bundesgebietes Gewinner- und Verliererregionen geben
wird®. Wahrend Metropolregionen voraussichtlich weiter wachsen und Wande-
rungsstrome auf sich ziehen, werden die meisten ostdeutschen Regionen sowie
alte Montanstadte weiter massiv Einwohnerverluste verzeichnen®. Zudem ist
zu erwarten, dass sich altersstrukturelle und ethnische Zusammensetzungen
verandern werden. Das zunehmende durchschnittliche Alter der Bevolkerung
bedingt die Verschiebung von Zielgruppenschwerpunkten und wird in neuen
Erlebnis-, Service- und Bedienungsformen im Einzelhandel miinden?°.

Die gesamte demographische Entwicklung wird die Stadtpolitik nicht nur mit
Blick auf das Vorhalten leistungsfahiger Einzelhandelsstrukturen, sondern in
Bezug auf alle 6konomischen, sozialen und 6kologischen Systeme im Geflge
Stadt vor neue Herausforderungen stellen®®. Vorbehaltlich des Eintretens der
aufgezeigten Entwicklungstendenzen wird sich der Einzelhandel in Deutschland
ohne Zweifel dauerhaft auf eine gesattigte Volkswirtschaft einstellen massen, in
der der Neubedarf sinkt und der Ersatzbedarf stagniert.

2.1.3 Nachfragesituation und Konsumentenverhalten

Das konsumentenseitige Versorgungsverhalten ist eng verknlUpft mit den oben
beschriebenen Entwicklungslinien volkswirtschaftlicher und politischer Rahmen-
bedingungen. Auf der Nachfrageseite fungiert der Anteil des verfliigbaren Ein-
kommens, der dem Einzelhandel im engeren Sinne®” im Zuge des Konsums
zufliefdt, als wichtige Bemessungsgrundlage fur generierbares Kaufkraftpotenzi-
al®®. Bei Betrachtung dessen zeitlicher Entwicklung zeigt sich, dass sich der
Nachfragekorridor im Konsumguterhandel in den letzten Jahren stetig verengt

% KLINGHOLZ 2004, S. 18.

** DIHK 20068, S. 2; LOTSCHER 2004, S. 195 ff.; vgl. ausfiihrlich LOTSCHER 2005, S. 79 ff., der
diese Entwicklungen am Beispiel von ostdeutschen Regionen analysiert.

KAAPKE 2005, S.43; MULLER-HAGEDORN/SCHUCKEL/VIEHOVER 2003, S. 4; PREIRNER/KNOB
2006, S. 103; SCHELLENBERG 2005, S. 11.

Vgl. hierzu DEUTSCHER BUNDESTAG 2004, S. 21 ff.; ENQUETEKOMMISSION ,ZUKUNFT DER
STADTE IN NORDRHEIN-WESTFALEN" 2004, S. 45; GEYER 2004, S. 24; LOTSCHER 2005, S. 87 f.
Einzelhandel im engeren Sinne beinhaltet nicht Kfz-Handel, Tankstellen, Apotheken und
Handel mit Brennstoffen.

Als Kaufkraft wird diejenige Geldmenge bezeichnet, die privaten Haushalten innerhalb eines
bestimmten Zeitraumes zur Verfliigung steht (Nettoeinkommen zuzlglich Entnahmen aus
Ersparnissen und aufgenommener Kredite abzliglich der Bildung von Ersparnissen und der
Tilgung von Schulden); vgl. AUSSCHUSS FUR DEFINITIONEN ZU HANDEL UND DISTRIBUTION 2006,
S. 9%4.

25

26

27

28
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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 %

36% - 35,4%

34,7%

35% -
34% A
33% -
32% -
31% A
30% -
29% \ \ \ \ \ \ \ \ \ \ \
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

33,5%

32,6% 32,5%

32,0%
31,9% I "
<% 30,8%

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 Grinde fir 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 fir den Bereich Wohnen inklusive Nebenkosten
— verursacht durch Preisanstieg im Energiesektor infolge hoher Nachfrage in
den Wachstumsregionen wie China oder Indien sowie gestiegener Anspruche
an den Wohnraum — um ca. 1,5 Prozentpunkte angestiegen ist (Abb. 5).
Ebenfalls deutlich gestiegen sind die Ausgaben fur ,lUbrige Verwendungszwe-
cke®, worunter sich Gesundheits- und Koérperpflege, persdnliche Gebrauchsge-
genstande und Dienstleistungen subsumieren lassen. Dagegen sind die Aus-
gaben fur Bekleidung und Schuhe — bedingt durch Preisverfall und Konsumzu-
riickhaltung — kontinuierlich zuriickgegangen®. Von diesen Entwicklungen be-
troffen sind vor allem solche Einzelhandelsbranchen, die einkommenselastische
Giter des mittel- und langfristigen Bedarfes anbieten®’.

2 Damit liegt Deutschland im europaischen Vergleich ca. 4 Prozentpunkte unter dem ,EU-25-

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

Ein weiterer Effekt, der einzelhandelsrelevantes Nachfragepotenzial mafl3geb-
lich beeinflusst, ist die steigende Sparquote der deutschen Haushalte. Das
Sparen ist durch zwei Grunde motiviert. Zum einen ist es durch die konjunktu-
relle Situation und die damit verbundene Angst vor Liquiditdtsengpassen, z. B.
durch Arbeitsplatzverlust, begrindet. Zum anderen sehen die Reformen zur
gesetzlichen Alterssicherung vor, im verstarkten Mal3e private Altersvorsorge zu
betreiben. Beide Effekte fUhrten dazu, dass sich die Sparquote nach einem Tief
im Jahre 2000 von ca. 9,2 % auf ca. 10,6 % im Jahr 2005 erhéht hat (Abb. 6).
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Abb. 6: Entwicklung der Sparquote privater Haushalte

Sparquote in % des verfigbaren Einkommens.
Quelle: STATISTISCHES BUNDESAMT 2005, S. 628.

Dartber hinaus bestimmen verstarkt psychologische Komponenten Konsum-
gewohnheiten von in der Regel gut Uber Produkte und Preise informierten Ver-
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brauchern®?. Die Marktforschung konzentriert sich mittlerweile mit hohem Auf-
wand darauf, sich in immer kirzeren Zyklen verandernde 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 erfassen®.
Dies erschwert folglich das Zielgruppenmarketing von Einzelhandelsunterneh-
men und erfordert eine verstarkte Bereitstellung finanzieller und kreativer Res-
sourcen. Ferner wird dem heutigen Konsumenten neben der Preisfokussierung
in Form des ,Smart-Shoppings“* ein brancheniibergreifend hybrides Kaufver-
halten zugesprochen35, bei dem er sich nicht mehr auf ein bestimmtes Ange-
bots- oder Preisniveau festlegt, sondern seine Einkaufspraferenzen wechselt.
Das Phanomen des ,consumption turn“*® wird sich aufgrund einer steigenden
Individualisierung der Gesellschaft voraussichtlich weiter intensivieren. Diesen
und aus demographischen Veranderungen resultierenden Herausforderungen
wird sich der stationare Einzelhandel aktiv stellen mussen. Im Zuge der Anpas-
sung der Kommunikationsprozesse mit Kunden und als Gegenstrategie zum
Discount-Shopping werden Themen wie ,Entertainment-“ und ,Service-Shop-

ping“*” voraussichtlich starkere Bedeutung gewinnen®®.

21.4 Umsatz-, Verkaufsflachen- und Betriebstypenentwicklung

Weitere wichtige Kenngrofien zur Beurteilung der Situation des stationaren
Einzelhandels sind durch Umsatz- und Verkaufsfléichenentwicklungen39 gege-
ben. Deren Entwicklungslinien zeigen in der zeitlichen Betrachtung unterschied-

%2 vVgl. HENSCHEL 2005, S. 142. Demnach bewegen sich immer mehr Verbraucher im Span-

nungsfeld zwischen stationarem und internetbasiertem Einzelhandel. Dabei wird zurzeit das

Internet in hohem Mal3e als Informationsquelle genutzt.

BBE 2005, S. 16. Teilweise wird sogar von einer langfristig eintretenden Atomisierung der

Zielgruppen und der damit einhergehenden erschwerten Zielgruppenansprache gesprochen;

vgl. IKB 20058, S. 8.

Vgl. auch KPMG 2006, S. 5, wonach durch gezieltes Marketing, das ausschlie3lich auf das

Kaufargument ,Preis” abzielt, dem Kaufer das Geflihl gegeben wird, ein qualitativ hochwerti-

ges Produkt zum Tiefstpreis erwerben zu kénnen. Dieser Trend des Smart-Shoppings bildet

sich mittlerweile in samtlichen Einzelhandelsbranchen ab; vgl. dazu auch WEiss 2004, S. 50.

% BAYS 2002, S. 777; SCHELLENBERG 2005, S. 11.

% ERMANN 2005, S. 8.

%" Hierbei wird darauf abgezielt, dem Kunden (iber einen zufriedenstellenden Verkaufsprozess
hinaus durch hohe Aufenthaltsqualitat ein positives Erlebnisgefiihl zu vermitteln.

%8 \/gl. BHATTACHARYA/PEPPEL 2004, S. 10; GREIPL 1998, S. 90; KULKE 2005, S. 17.

% Vgl. zur Definition des Verkaufsflachenbegriffes (VKF) AUSSCHUSS FUR DEFINITIONEN ZU
HANDEL UND DISTRIBUTION 2006, S. 202. Danach umfasst die VKF eines Handelsbetriebes
die Flache, die dem Verkauf dient und dem Kunden zuganglich ist. Nicht zur Verkaufsflache
zahlen Buroraume, Lager- und Vorbereitungsflachen, Werkstatten und Flachen, die Perso-
nalzwecken dienen. Vgl. auch CIMA 2005.
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liche Verlaufe. Wahrend das Verkaufsflachenvolumen im Zeitraum von 1995 bis
2005 von ca. 95 Mio. m? kontinuierlich auf ca. 118 Mio. m? (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 Rickgang der durch-
schnittlichen Flachenproduktivitat, des wichtigsten Ertragshebels des Einzel-
handels*’, von ca. 3.940 €/m? VKF auf ca. 3.050 €/m2 VKF (ca. —22,6 %). Einen
wesentlichen Anteil an den ricklaufigen Umsatzen hat die negative Entwicklung
des Textileinzelhandels. Wurden 1995 im Fashion-Bereich*' noch ca. 65 Mrd. €
umgesetzt, so waren es 2005 — bedingt durch Preisverfall und Konsumzurtck-
haltung — nur noch ca. 56 Mrd. € (ca. —14 %)*.
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Il Einzelhandelsumsatz (real) —— Verkaufsflache

Abb. 7: Umsatz- und Verkaufsflachenentwicklung im stationidren 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 zunachst nicht schlus-
sig, dass viele Unternehmen auch in Zeiten eines 6konomisch schwierigen Um-
feldes und sinkender Absatzmarktpotenziale ihre Zukunftsstrategie darin sehen,
neue Standorte zu erschlie3en und somit zusatzliche Verkaufsflachen zu schaf-
fen. Dabei ist das Verkaufsflachenwachstum in hohem Malde durch — teilweise

** Die Fliachenproduktivitat ist eine wichtige KenngroBe fir den Umsatz im Verhaltnis zur

vorhandenen Verkaufsflache. In der Regel wird die Flachenproduktivitdt gemessen in Um-
satz pro m? Verkaufsflache [€/m? VKF]. In der Immobilienwirtschaft wird insbesondere bei in
Shopping-Centern betriebenen Einzelhandelsgeschaften jedoch die KenngréRe Umsatz pro
m? Mietflache [€/m? MF] herangezogen.

Der Begriff ,Fashion® ist nicht allgemeingiltig definiert, umfasst jedoch nach allgemeiner
Auffassung die Sortimente Textilien und Schuhe.

2 BTE 2005, S. 1.
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auf Umsatzkannibalisierung ausgelegte — Expansionstatigkeit einzelner Bran-
chen, wie im discountorientierten Lebensmitteleinzelhandel, beeinflusst*>. Der
Anteil am Gesamtverkaufsflachenwachstum allein in diesem Segment betrug im
Zeitraum von 2000 bis 2005 mit ca. 3,8 Mio. m? VKF ca. 42 %*.

Die steigende Bedeutung der Lebensmitteldiscounter auf den Absatzmarkten
spiegelt sich auch in der zeitlichen Marktanteilsentwicklung nach Betriebsty-
pen*® wider (Abb. 8). Allein im Zeitraum von 1999 bis 2004 konnte der Marktan-
teil um ca. 2,9 Prozentpunkte gesteigert werden®®. Ebenso gestiegen sind
Marktanteile der Fachmarktformate (ca. 2,2 Prozentpunkte), deren Erfolg sich
letztlich aus der mit Kaufzurickhaltung harmonisierenden Preisorientierung
ergibt.

1% u Versandhandel

| 42% W 42% M 40% M 39% M 38% M 37%

8,4% 8,1% 8,0% 7.9% 7.9% 7.7% )
80% - ® Warenhauser

Supermarkte

11,3% 114% 115% 115% 1.7% 1.7%

SB-Warenhauser/

60% -
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Verbrauchermarkte

40% 1
’ 21 elie 21,4% 22,0% 22,7%
| Filialisierter Non-Food-

Einzelhandel
20% A

® Fachmarkte

m Traditionelle Fachgeschafte
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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.

> Das Verkaufsflichenwachstum im Lebensmitteleinzelhandel ist insbesondere auf die

Expansionstatigkeit fiihrender Discountbetreiber zurlickzufiihren, die sich vor allem auf die
Ansiedlung von Markten in der Grélkenordnung von 700 bis 1.000 m? VKF konzentriert ha-
ben und dies nach wie vor praktizieren.

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

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

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 Fachgeschafte allein im Zeitraum von
1999 bis 2004 um ca. 2,8 Prozentpunkte deutlich zuriickgegangen. Ebenfalls
zurlckgegangen sind die Anteile klassischer Supermarkte (ca. —0,7 Prozent-
punkte), die sich im interformalen Wettbewerb*’ gegeniiber den Discountern
behaupten missen, sowie die der klassischen Warenhauser (ca. —0,5 Prozent-
punkte), die sich aufgrund der unklaren Profilierung als generalistische Mehr-
branchenanbieter in Bezug auf die Zielgruppenansprache an einem Scheide-
weg befinden®®. Den zahlreichen Betriebsneugriindungen innerhalb der Markt-
umstrukturierung steht eine hdhere Anzahl von Unternehmensinsolvenzen
gegenuber. Vor allem in den von besonders schlechter gesamtwirtschaftlicher
Stimmung gepragten 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 Liquiditatsre-
serven ausgestattete klein- und mittelstandische Fachgeschafte®®. Selbst bei
positiv verlaufender Binnenkonjunktur ist es fraglich, ob der Marktanteil der tra-
ditionellen Fachgeschafte wieder steigen wird. Der Investitionsstau der letzten
Jahre hat sich mitunter massiv auf die Reputation und somit auf die Leistungs-
fahigkeit des operativen Geschaftes noch existierender Betriebe ausgewirkt.
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Abb. 9: Anzahl Insolvenzen und Insolvenzquote im Einzelhandel
Quelle: IKB 20058, 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.

“* GREIPL 1998, S. 89.

“° |KB 20058, S. 9.
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Der daraus resultierende Ruckgang der absoluten Anzahl von traditionellen Ein-
zelhandelsformaten bei gleichzeitigem Anstieg der Verkaufsflache impliziert
zwangslaufig eine Mal3stabsvergro3erung von Betriebseinheiten, die sich in der
steigenden Anzahl groRflachiger und weniger personalintensiver™® Formate
— vorwiegend in nicht integrierten Lagen — abbildet.

Vor dem Hintergrund einer Starkung der innerstadtischen Handelsfunktion set-
zen sich insbesondere Handelsverbande und Handelskammern fur die Eindam-
mung des ,Overstoring”' in nicht integrierten Lagen ein und postulieren die
Verscharfung einschldgiger bauplanungsrechtlicher Normen®?.

Weiterer Konkurrenzdruck fur den stationaren Einzelhandel ist durch den Ver-
trieb von Waren Uber das Internet in Form von Business-to-Consumer-E-Com-
merce® 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 %)
angewachsen®. Parallel dazu stieg auch die Anzahl der Onlinekaufer in
Deutschland von ca. 5 Mio. im Jahr 2000 auf ca. 24,8 Mio. im Jahre 2005%.
Von diesem Trend profitieren im Wesentlichen solche stationar aufgestellten
Unternehmen, die den Bereich E-Commerce im Zuge eines Multi-Channel-
Ansatzes®® etabliert haben bzw. weiter ausbauen werden®’.

% Unter diesem Aspekt ist die Beschaftigtenentwicklung im stationaren Einzelhandel von Inter-

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

" HEINRITZ 2005, S. 9.

%2 Vgl. BAG 2005c, S. 3 ff. Darin wird insbesondere die Verscharfung des Baugesetzbuches

(BauGB) und der Baunutzungsverordnung (BauNVO) im Hinblick auf die innenstadtvertragli-

che Steuerung der Ansiedlung grofflachiger Einzelhandelsvorhaben gefordert; vgl. auch

DIHK 20068, S. 3.

Hier wird mit E-Commerce die uUber Telekommunikationsnetzwerke elektronisch realisierte

Anbahnung, Aushandlung und Abwicklung von Geschéftsaktionen zwischen Wirtschaftssub-

jekten bezeichnet; vgl. zur ausfihrlichen Definition AUSSCHUSS FUR DEFINITIONEN zU HANDEL

UND DISTRIBUTION 2006, S. 46.

Vgl. BHV 2005, S. 3. Der Umsatz des Auktionshauses EBAY INTERNATIONAL AG ist hierbei

nicht berlicksichtigt. Der geschatzte Umsatz von EBAY in Deutschland wird mit ca. 2,5 Mrd. €

beziffert (ohne MOBILE.DE GMBH).

BVH 2005, S. 4. Dabei nutzen vor allem jingere Kundengruppen das Internet als Versor-

gungsplattform. Ca. 64 % der 20- bis 29-Jahrigen sind Onlinekaufer, dagegen nur ca. 32 %

der 50- bis 64-Jahrigen.

Im Rahmen des Multi-Channel-Ansatzes zielt die operative Strategie darauf ab, einander

erganzende Vertriebs- und Kommunikationswege parallel zu verfolgen.
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2.2 Shopping-Center in Deutschland

2.21 Definitionen und Typen von Shopping-Centern

Als noch junges Betriebs- bzw. Immobilienformat in Deutschland finden Shop-
ping-Center ihre konzeptionellen Vorlaufer in den USA®8. Dort wurde im Jahre
1922 mit dem Country Club Plaza in der Nahe von Kansas das weltweit erste
uniiberdachte Shopping-Center als Ladenagglomeration eréffnet™. Das erste
uberdachte und somit baulich introvertierte Center geht auf die Konstruktion von
Victor Gruen zuruck, der in Northland bei Detroit Mitte der 50er-Jahre zwei
grolle Warenhauser durch eine geschlossene Mall verband, an der kleinere
Ladeneinheiten angesiedelt waren®.

Im Gegensatz zu den verschiedenen Auspragungsformen gewachsener stadti-
scher Einkaufs- bzw. Geschaftszentren handelt es sich bei Shopping-Centern
um eine kunstliche 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 Versorgungsstatten lasst sich knapp mit ,one-stop-shop-
ping in climate controlled, safe and clean drive-in environment“®’ bezeichnen.
Da in der Literatur diverse Definitionen von Shopping-Centern identifiziert und
hergeleitet werden, ist die Nomenklatur nicht einheitlich®®. Als praxisgerecht hat
sich die Definition nach der Rechtsprechung des Bundesverwaltungsgerichtes
erwiesen, gemaly der ein Shopping-Center bzw. Einkaufszentrum einen ,ein-
heitlich geplanten, finanzierten, gebauten und verwalteten Gebaudekomplex mit
mehreren Einzelhandelsbetrieben verschiedener Art und Grolde — zumeist ver-
bunden mit verschiedenartigen Dienstleistungsbetrieben — voraussetzt®.“ 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.

°” HENSCHEL 2005, S. 143; HUDETZ 2006, S. 96; KPMG 2006, S. 9.

% MASSKS 1999, S. 12.

% Popp 2002, S. 9.

% MASSKS 1999, S. 12.

1 MASSKS 1999, S. 12.

%2 Die insbesondere im internationalen Kontext uneinheitlich verwendete Terminologie zeigt
sich am Beispiel Italiens. Dort werden bereits Einzelhandelsagglomerationen mit mindestens
acht Einzelhandelsbetrieben und 2.500 m? Verkaufsflache als Einkaufszentren bezeichnet;
vgl. MONHEIM/HOLZWARTH 1999, S. 4.

®  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
centers®.”

Aufgrund der uneinheitlichen Definitionslage bietet es sich an, Shopping-Center
anhand von Strukturkriterien®® in ihrer Begrifflichkeit zu typisieren. Daher wer-
den in der nachfolgenden Darstellung der vierphasigen Entwicklungsgeschichte

von Shopping-Centern in Deutschland die Kriterien

e Standortlage und bauliche Struktur,

e Flachendimensionierung,

e Sortiments- und Dienstleistungsstruktur sowie
e Betriebstypenstruktur

zur naheren Beleuchtung des Begriffsinhalts herangezogen.

2.2.1.1 Standortlage und bauliche Struktur

In einer ersten von 1964 bis 1973 andauernden Griindungswelle®® wurden im
Zuge der Realisierung in hohem Malle Konstruktionsleitlinien aus den USA
adaptiert®”. Kennzeichen der vor allem auf der ,griinen Wiese“ etablierten, ein-
geschossigen Center sind die offene Bauweise in Form einer Court- bzw.
Cluster-Struktur (Abb. 10), gute Pkw-Erreichbarkeit und grof3zugige Parkraum-
ausstattung®®. In einer zweiten Griindungswelle im Zeitraum von 1973 bis 1982
wurden ca. 65 — meist zweigeschossige — Shopping-Center vorwiegend in

Innenstadt- und Stadtteillagen errichtet®®.

% Vgl. hierzu FALK 1998A, S. 15.

5 FALK 19984, S. 16; MULLER-HAGEDORN/SCHUCKEL/VIEHOVER 2003, S. 6.

% Das erste Shopping-Center in Deutschland war das ,Main-Taunus-Center” in Sulzbach bei
Frankfurt am Main mit einer Mietflache von ca. 42.000 m? (heute ca. 82.000 m?), eréffnet im
Jahr 1964; vgl. EHI 2006, S. 374. Im gleichen Jahr folgte die Eréffnung des ,Ruhr Parks“ an
der BAB 40 zwischen Bochum und Dortmund mit einer Mietflache von ca. 23.000 m? (heute
ca. 125.000m3?); vgl. EHI 2006, S.318. Das erste innerstadtische Shopping-Center in
Deutschland wurde mit dem Europa-Center in Berlin im Jahre 1965 (Mietflache: ca.
28.000 m?) erdffnet; vgl. EHI 2006, S. 158; HAHN 2002, S. 151.

7 BRUNE 1998, S. 168; JURGENS 2000, S. 4; SCHNERMANN 1998, S. 141.

% FALK 19984, S. 20.

8 Vertreter dieser zweiten Generation sind u. a.: ,Marler Stern“ in Marl mit einer Mietflache von
ca. 57.000 m?, erd¢ffnet im Jahre 1974; vgl. EHI 2006, S. 326; ,City-Center” in KéIn-Chor-
weiler mit einer Mietflache von ca. 33.000 m?, erdffnet im Jahre 1976; vgl. EHI 2006, S. 34;
,City-Galerie“ in Aschaffenburg mit einer Mietflache von ca. 55.000 m?, eroffnet im Jahre
1974; vgl. EHI 2006, S. 369.
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Abb. 10: Grundformen von Shopping-Centern
Quelle: MULLER-HAGEDORN/SCHUCKEL/VIEHOVER 2003, S. 7.

Es folgte eine dritte Phase des moderaten quantitativen Wachstums ab Anfang
der 80er-Jahre, die Ausfluss einer gedampften 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 Mietflache Gber 10.000 m? 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 Anspriichen Rechnung tragen’. Die mit der Deut-
schen Wiedervereinigung einsetzende und bis heute andauernde vierte Grin-
dungswelle zeigt in Bezug auf Standortlagenpraferenz und bauliche Strukturen
ein diffuses Bild (Abb. 11). Anfang der 90er-Jahre lag der Ansiedlungsschwer-
punkt in den neuen Bundeslandern, in denen es erforderlich geworden war,
leistungsfahige Einzelhandelsstrukturen zu etablieren”’. Aufgrund der damals
noch nicht abschlieBend geregelten genehmigungsrechtlichen Lage wurden die
meisten grol¥flachigen Einzelhandelsprojekte auf der ,griinen Wiese“ bzw. in
Stadtteillagen angesiedelt’®. Dariiber hinaus war die Entwicklung des Standor-
tes Innenstadt wegen haufig ungeklarter Eigentumsverhaltnisse sowie Restituti-
onsproblemen nicht so attraktiv wie steuerlich begunstigte und ,schnelle” Enga-
gements auf der ,griinen Wiese“”. Aufgrund der schlechten Entwicklung ékono-
mischer Rahmenbedingungen in den neuen Bundeslandern konzentrieren sich
Projektentwickler und Investoren seit Ende der 90er-Jahre — bis auf wenige
Ausnahmen — wieder verstarkt auf exzellente westdeutsche Innenstadtlagen.

2.2.1.2 Flachendimensionierung

Die Entwicklung der Anzahl und der durchschnittlichen Flachendimensionierung
von deutschen Shopping-Centern ist ebenfalls eng an oben beschriebene Pha-
sen gekoppelt (Abb. 12). Wahrend Center der zweiten und dritten Generation
gegenuber denen der ersten Generation aufgrund verstarkter Orientierung in
Innenstadtlagen durchschnittlich kleiner dimensioniert waren, wurde durch den
auf die ,grune Wiese“ fokussierten Ansiedlungsboom nach der Wiedervereini-
gung eine deutliche MalistabsvergréRerung erzielt, die im Jahr 1998 ihren Spit-
zenwert mit ca. 34.000 m? durchschnittlicher Mietflache pro Center erreichte. Mit

" Als Beispiel fiir die dritte Generation wird hier die im Jahre 1985 fertiggestellte ,K6-Galerie®

in Dusseldorf mit einer Mietflache von ca. 45.000 m? herangezogen; vgl. EHI 2006, S. 303.
Vgl. HOPPMANN 2005, S. 10 f., die diesen Themenkomplex anhand der Versorgungsstruktu-
ren der Stadt Leipzig nachzeichnet. Vgl. JURGENS 2000, S. 4 ff. zu den raumstrukturellen
Auswirkungen des schnellen Verkaufsflachenwachstums im Einzelhandel nach der Deut-
schen Wiedervereinigung.

Fur grof3flachige 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 Glnthersdorf bei Leipzig mit ca. 76.000 m? Mietflache
(Erweiterung 2006 auf ca. 90.000 m* Mietflache), eréffnet im Jahre 1991; vgl. EHI 2006,
S. 117; ,Paunsdorf-Center bei Leipzig mit ca. 130.000 m?* Mietflache, erdffnet im Jahre
1994, vgl. EHI 2006, S. 106; ,A 10-Center” in Wildau bei Berlin mit ca. 100.000 m? Mietfla-
che, erdffnet im Jahre 1996; vgl. EHI 2006, S. 195; ,Flora-Park® bei Magdeburg mit ca.
83.000 m? Mietflache, erdffnet im Jahre 1993; vgl. EHI 2006, S. 298. Vgl. zu diesem The-
menkomplex auch HAHN 2002, S. 157.

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-Mietflache bis heute auf ca. 31.600 m?. Die geringere
Mietflachendimensionierung ist auf die in der Regel hdheren Grundstlckspreise
und — trotz des Desinvestitionsprogramms der Deutschen Bahn AG™ — schlech-
tere Verfugbarkeit exzellenter Flachen in Innenstadten zurtickzuflhren.
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Abb. 12: Durchschnittliche Mietflaichen und Anzahl deutscher Shopping-Center

Shopping-Center mit einer Mietflache Gber 10.000 m?; 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 Gesamtflache ab
(Abb. 12). Wahrend vor der Wiedervereinigung ein moderates Wachstum fest-
zustellen war, wuchs die Anzahl gro3flachiger Shopping-Center allein im Zeit-
raum von 1990 bis 1998 von 93 auf 249 (ca. 268 %).

Gemessen am europaischen Mal3stab verflugt Deutschland Uber den drittgrof3-
ten Bestand an Shopping-Center-Mietflache und liegt damit nur hinter GroRbri-
tannien (ca. 13,6 Mio. m?) und Frankreich (ca. 12,5 Mio. m?). In der Flachenaus-
stattung pro 1.000 Einwohner liegt Deutschland mit ca. 140 m? Mietflache deut-
lich unter dem europaischen Durchschnitt von ca. 171 m2. Innerhalb dieses
Vergleiches erreicht Norwegen mit ca. 797 m? Mietflache den Spitzenwert,
gefolgt von Schweden (ca. 335 m?) und den Niederlanden (ca. 335 m?)"°.

o Vgl. BAum 2002, S. 5, der als Beispiel einer solchen ,Bahnflachenentwicklung“ die im Jahre

2001 erdffneten ,Spandau Arcaden® in Berlin heranzieht.
> DIE WELT vom 22.03.2006, gemaR 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 umgesetzt’®. Auf der Basis
aktuellen Zahlenmaterials betragt der Anteil des Einzelhandelssegments an der
Gesamtmietflache aller deutschen Shopping-Center ca. 93,4 %, der Anteil der
Gastronomie ca. 4,2 % und der Anteil der Dienstleister ca. 2,4 %"’

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, Reiseburos oder Fitnesscenter erganzt wird. Dagegen ver-
pflichten sich Themen- oder Spezialcenter, wie die der Stilwerk-Gruppe, einem
bestimmten Warencluster bzw. einem bestimmten Thema’®.

Vor dem Hintergrund des Wandels im Konsumentenverhalten werden in Han-
delsimmobilien verstarkt Nutzungskonzeptionen entwickelt, die mit Funktions-
merkmalen wie Entertainment und Lifestyle darauf abzielen, Urbanitat abzubil-
den. Im Vordergrund steht das Retailment, das Einkaufen als emotionales
Erlebnis mit der Moglichkeit, zwischen verschiedenen Nutzungsangeboten zu
wahlen und ggf. zu koppeln’. Als Beispiel fiir ein solches erlebnis- und freizeit-
orientiertes Megacenter dient das 1996 erdffnete CentrO. in Oberhausen®, das
sich neben seiner GroflRe insbesondere durch seine Branchen- und Nutzungs-
vielfalt — abgebildet durch Shopping-Mall, Multiplexkino und Multifunktionsarena
— auszeichnet®”.

Im Zuge der Konzeption einzelhandelsrelevanter Nutzungen wird unter dem
Aspekt kundenseitiger Einkaufskopplung® Wert darauf gelegt, artgleiche und
einander erganzende Branchen zu vergesellschaften. Somit werden Branchen,

e deren Angebote derselben Bedarfsstufe angehoéren (Branchencluster),
e die einen naturlichen Zusammenhang aufweisen und
¢ die sich sortimentsbezogen und preislich erganzen,

innerhalb der zur Verfligung stehenden Center-Flache raumlich gebiindelt®.

% SCHLIEBE 1998, S. 105.

7 EHI 2006, S. 37 f.

& Beispiele hierfur sind die vier ,Stilwerk-Hauser® in Berlin, Dusseldorf, Hamburg und Mun-
chen, in denen vorwiegend Betriebe aus dem hdherwertigen Einrichtungs- und Mdébelseg-
ment etabliert sind. Dabei ist das Sortiment schmal, aber sehr tief strukturiert.

" KULKE 2005, S. 22.

8 vgl. hierzu WAWROWSKY 1998, S. 183.

8 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 Mietfla-
che, Lebensmittel (ca. 10 %) und Unterhaltungselektronik (ca. 6 %) abgebildet.

2.2.1.4 Betriebstypenstruktur

Des Weiteren beruht die Leistungsfahigkeit von Shopping-Centern auf tragfahi-
gen Grolen eingebundener Einzelbetriebe sowie einer stabilen Mischung ver-
schiedener Betriebstypen. Zwar ist fur Projektentwickler die Etablierung mehre-
rer kleiner Flachen unter Mietertragsgesichtspunkten attraktiver als die Auswei-
sung weniger GroRflachen®*, doch wird ein aus kleinteiligem Besatz strukturier-
tes Center nicht die fur den Geschaftserfolg notwendige Einkaufseigenattraktivi-
tat erzeugen konnen. Daher substanziiert sich die Angebotsattraktivitat von
Shopping-Centern einerseits aus leistungsfahigen Ankermietern bzw. Magnet-
betrieben, andererseits aus dem komplementaren Verbund von kleineren
Betrieben. Bei Ankermietern handelt es sich um Betriebseinheiten, die Uber
eine grofRe Verkaufsflachenausstattung verfigen und aufgrund ihrer Sortiments-
struktur ein hohes Mal} an Besucherfrequenz erzeugen. In Abhangigkeit von
den Bedingungen im Standortumfeld sind SB-Warenhduser, Fachmarkte®,
Kaufhduser oder groRe Modehduser typische Magnetbetriebe®®. In der Regel
handelt es sich dabei um lokale Marktfiihrer im jeweiligen Sortiment, die das
ubrige, breit gefacherte Angebot kleinteiliger Spezialgeschafte innerhalb des
Centers erganzen®. Im Zuge der kleinrdumigen Flachenanordnung werden
Ankerbetriebe so positioniert, dass sie moglichst viele Kunden durch von nach-
geordneten Betrieben besetzte Bereiche leiten®®. 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 Uber mehrere Etagen frequenzerzeugende Magnetbetriebe positio-
niert sind.

82 Vgl. zur tiefer gehenden theoretischen Betrachtung kundenseitigen Kopplungsverhaltens

unten Kap. 3.3.
8 MARTIN 1998, S. 699.
® Der erzielbare Mietertrag auf kleinen Flachen (<800 m?) ist hoher als der auf GroRflachen
(>800 m?).
Magnetfunktionen Gbernehmen vor allem Fachmarkte des Unterhaltungselektroniksegmen-
tes.
Im bundesweit ermittelten Betriebsformenmix bei Shopping-Centern nehmen Warenhauser
und SB-Warenhauser ca. 27,5 % der Mietflache in Anspruch, gefolgt von Bekleidungshau-
sern (ca. 10,1 %) und Elektronikfachmarkten (ca. 6,9 %); vgl. EHI 2006, S. 91.
GIESE 2003, S.5. Solche lokalen Branchenfuhrer werden auch als ,category star® bzw.
scategory killer” bezeichnet.
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Darlber hinaus ubernehmen Ankermieter wichtige Funktionen beim Aufbau von
.,mental maps“. Die Lage von Geschaften, die sich unmittelbar neben einem
Magnetbetrieb befinden, werden von Besuchern im héheren Male in kognitiven
Landkarten abgespeichert als solche, die drei oder vier Ladeneinheiten weiter
entfernt positioniert sind®°.

2.2.2 Shopping-Center und Immobilienwirtschaft

Aktuelle einzelhandelsgeographische Untersuchungsbeitrage fokussieren in
hohem Male auf Konsummuster als Ansatz zur Erklarung des Shopping-
Center-Booms. Daneben treten in neuerer Zeit immobilienwirtschaftliche Erkla-
rungsansatze in den Vordergrund, die die Genese des Immobilientyps im Kon-
text des fir die Stadt- und Einzelhandelsentwicklung immer bedeutsameren
Projektentwicklungsprozesses beleuchten®.

Danach ist das Interesse an Shopping-Centern nicht ausschlieRlich konsumen-
ten- und mieterseitig bedingt, sondern vor allem durch starke Nachfrage auf
(inter-)nationalen Kapitalmérkten induziert®'. Einzelhandelsobjekte treten fiir
inlandische wie auslandische institutionelle Anleger als Investitionsobjekte in
immer starkere Konkurrenz zu traditionellen Anlageprodukten®®. Gerade nach
dem Einbruch der Aktienmérkte in den Jahren 2000 und 2001 konnten offene®
wie geschlossene® Immobilienfonds, die das wirtschaftliche und rechtliche Ge-
rust zur Bundelung der Kapitalkraft einzelner Investoren darstellen, erhebliche

% FALK 19988, S. 543.

8 GROPPEL-KLEIN/GERMELMANN 2004, S. 56.

0 BAHN 2004, S. 63; HEEG 2003, S. 335; KRUGER 2004, S. 120; ScHuPP 2005, S. 6.

" 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 Kauferseite dominieren auslandische Investo-

ren, die Uber einen Anteil von 86 % am Gesamttransaktionsvolumen verflugen.

Vgl. DEUTSCHE EUROSHOP AG 2006, S. 13, wonach ca. 50 % der Shareholder an dem

borsennotierten Unternehmen, das ausschlieBlich 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 Kapitalméarkte den deut-

schen Immobilienmarkt fiir auslandische Anleger als sehr interessant bewertet.

% \/gl. DEUTSCHE EUROSHOP AG 2006, S. 114. Danach sind die sog. Open-End-Funds die in
Deutschland gangigste Immobilienfondsart, bei der die Anzahl der ausgegebenen Anteile
nicht begrenzt ist. Abhangig vom Mittelaufkommen werden laufend neue Anteile an Anleger
ausgegeben oder zuriickgenommen. Kapitalzuflisse erhéhen das Gesamtvermdgen des
offenen Fonds. Zusatzliche Gelder flieRen in die Liquiditatsreserve, bis sie in entsprechen-
den Werten angelegt sind.

* 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
Ruckkauf der Anteile durch die emittierende Gesellschaft ist wahrend der Laufzeit nicht vor-
gesehen.
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Mittelzufliisse verzeichnen®. Daher konzentriert sich die finanzmarktgesteuerte
Immobilienprojektentwicklung — nach einer Zeit von Fehlallokationen — starker
denn je auf die Schaffung von Ertragsimmobilien®®. Somit sind solche Investitio-
nen, die durchaus einen Kapitalwert von iber 100 Mio. € binden kdnnen, in star-
kem Malde 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“ mafigebliche Bedeutung zu.
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Bunpuamiap anau
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Standort
Standort < - Zeit
erfordert Veranderung

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

% HeeG 2003, S. 338.
% SCHULTE/BONE-WINKEL/ROTTKE 2002, S. 31.
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In der Praxis bedeutet dies, dass vor dem Hintergrund des ,suchenden Kapi-
tals“”” ein vorhandenes Grundstiick einer hdherwertigen Funktion zugefiihrt
werden soll®®. Hierfiir bedarf es einer Projektidee, aus der fiir den kiinftigen
Investor ein konkreter Nutzwert — operationalisiert durch jahrliche Rendite — her-
vorgehen muss. Auf den weiteren Projektentwicklungsprozess mit seinen
interdisziplinar angelegten Arbeitsphasen soll hier nicht ndher eingegangen

werden®®.

2.3 Zwischenergebnis

Fir die weitere Entwicklung des Einzelhandelssegments bleibt zusammenfas-
send festzuhalten, dass durch Verkaufsflachenwachstum bedingte Wettbe-
werbsverscharfung und komplexer werdende Konsumentenverhaltensmuster
bei verhaltener gesamtwirtschaftlicher Entwicklung zukunftig erfolgreiche Inno-
vationsstrategien bei Handelsunternehmen notwendig machen, um einen Fort-
bestand auf dem Einzelhandelsmarkt sicherzustellen. Wahrend insbesondere
discountorientierte Betriebsformate in einem dichten Marktumfeld nach wie vor
auf massive Expansion setzen, liegen die Positionierungschancen fur traditio-
nelle Handelsbetriebe vorrangig in gezielter Portfolio- bzw. Sortimentsbereini-
gung und Konzentration auf spezialisierte Nischensegmente'®.

Darlber hinaus ist es wegen hoher Aufwendungen fir Planung und Realisie-
rung von ,critical success factors® fraglich, ob der inlandische Markt fur interna-
tional aufgestellte Einzelhandelsbetreiber interessant bleiben wird'®'. Gerade
die seit Jahren zu beobachtende Internationalisierung deutscher Einzelhandels-
unternehmen ist motiviert durch die vergleichsweise glnstige Exploration lukra-

%" SOTELO 2002, S. 701.

® VON NELL/EMENLAUER 2002, S. 121.

o Vgl. hierzu SCHULTE/BONE-WINKEL/ROTTKE 2002, S. 41 ff., die neben der beschriebenen
Projektinitierung 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.

1% einigen Branchen geht der Trend von der breiten Diversifizierung wieder zurtck zur

Spezialisierung. So hat die Baumarktbetreiberin PRAKTIKER BAU- UND HEIMWERKERMARKTE

HOLDING AG das Sortiment von ca. 300.000 auf ca. 70.000 Artikel reduziert; vgl. KPMG

2006, S. 34.

Als aktuelles Beispiel flir einen auslandischen Betreiber, der sich nach wenigen Jahren

wieder vom deutschen Einzelhandelsmarkt zuriickzieht, dient der Verkauf von 85 SB-

Warenhausern samt operativem Geschaft durch die WAL-MART GERMANY GMBH & Co. KG an

die Metro AG; vgl. WAL-MART GERMANY GMBH & Co. KG 20086.
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tiver Einzelhandelsmarkte'®. Unter betriebswirtschaftlichen Aspekten bedeutet
dies, dass nur solche Unternehmen Uber Spielraume fur innovative Konzepte
verfugen, die finanziell solide aufgestellt sind.

Innerhalb der Portfoliostrategie und -bereinigung von Einzelhandelsunterneh-
men geniellen Shopping-Center nach wie vor eine hohe Reputation und tragen
in hohem Mal3e die 6konomische Restrukturierungslogik des Einzelhandelssek-
tors mit. Viele traditionelle Innenstadtlagen und Fulligangerzonen 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
Flachen fur moderne Vertriebskonzepte vorhanden sind und aufgrund der
hohen Besucherfrequenzen ein grof3es Kundenpotenzial erreicht werden kann.
Aber auch fur die Betreiber von Shopping-Centern hat das massive Flachen-
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 Flachenauswahl insbesondere fur 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 oOffentlichen Institutionen sein, die die Freiheit des Marktzutritts fur
neue Wettbewerber und Organisationsformen bestimmt. Eine Verknappung von
renditetrachtigen Einzelhandelsstandorten wirde zwangslaufig Reputation und
Ertragssituation bestehender Standorte starken. Somit lage zuklnftig das
Hauptaugenmerk der Projektentwicklungsbranche im Inland nicht mehr aus-
schliel3lich auf der Expansion bei steigendem Mietausfallrisiko, sondern dariber
hinaus auf der Restrukturierung bestehender Standorte und der Erhéhung von
deren Nutzungsflexibilitat. 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 daruber diskutiert, bspw.

medizinische Konzepte in Shopping-Centern zu etablieren’®.

192 Die Attraktivitat eines internationalen Engagements ist branchenabhangig. Insbesondere im

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

193 v/gl. hierzu BODENBURG/BUSMANN 2004, S. 27.
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3 Forschungsfragen und methodische Vorgehensweise

Das ubergeordnete Thema dieser Arbeit gliedert sich in die Tradition derjenigen
einzelhandelsgeographischen Schriften ein, welche die vielfaltigen raumstruktu-
rellen Auswirkungen von Betriebstypeninnovationen auf bestehende Einzelhan-
delsgefuge analysieren. Die ersten diesbezuglichen Untersuchungen fokussier-
ten auf die mit beginnender Suburbanisierung und steigender Individualmotori-
sierung'® in Stadtrandlagen angesiedelten Verbrauchermérkte und SB-Waren-
hauser, die in interformale Konkurrenz zum traditionellen Einzelhandel in den
Innenstadten traten'®. In den 80er-Jahren interessierte sich die Forschung fiir
Implikationen, die mit dem bis heute andauernden Ansiedlungsdruck der Fach-
marktformate einhergingen'®. Im Zuge der Weiterentwicklung von Betriebsty-
pen untersucht die neuere einzelhandelsgeographische Forschung — vorwie-
gend in Ex-post-Betrachtungen — raumstrukturelle Auswirkungen von innerstad-
tischen Shopping-Centern auf bestehende Einzelhandelslandschaften'”’.
Aufbauend auf den obigen theoretischen und praxisbezogenen Betrachtungen
der Einzelhandels- und Shopping-Center-Entwicklung in Deutschland werden in
diesem Kapitel der Forschungsgegenstand naher eingegrenzt und die For-
schungsleitfragen formuliert. Aufgrund der vielfaltigen und komplexen Implikati-
onen, welche die Ansiedlung eines Shopping-Centers im Innenstadtraum verur-
sachen kann, erscheint es zweckmalig, die Fragestellungen nach Untersu-
chungsebenen differenziert herzuleiten (Abb. 14). Als solche kommen in Be-
tracht:

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

Daruber 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 veranderte
Wettbewerbssituation infolge einer Shopping-Center-Ansiedlung innerhalb einer

1% SCHELLENBERG 2005, S. 18.

195 KaLBL 1999, S. 15; SCHENK 2000, S. 183; vgl. u. a. die Untersuchungen von MESCHEDE 1980;
SOLLNER 1984.

1% y/gl. hierzu u. a. die Untersuchung von HATZFELD 1986.

197 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
Betriebsformen'® — ist in hohem MaRe durch die Verfiigbarkeit und Mobilitt
der Faktoren Boden und Betriebsflachen gesteuert. Eine rucklaufige Nachfrage
auf dem Betreibermarkt impliziert immobilienékonomische Folgeerscheinungen
in Form von sinkenden Mieten und Verkehrswerten'® vorwiegend in Lagen
geringer Standortqualitat, wie den B- und C-Lagen'"®. Aus Mietersicht wird die-
ser Effekt teilweise begrifdt, da die Erweiterung des Angebots an qualitativ
hochwertigen Einzelhandelsflachen das vielerorts Uberzogene Mietniveau in

klassischen A-Lagen korrigiert'"".

Einzelhandelsstruktur und
Immobilienwirtschaft

¢ Entwicklung von
Funktionsverschiebungen und -
licken

¢ Verschiebungen innerhalb der
Branchenstrukturen

¢ Entwicklung des
Filialisierungsgrades

e Veranderung von
Lagequalitaten

e Entwicklung der
Einzelhandelsmieten und der
Bodenpreise

¢ Leitlinien der innerstadtischen
Einzelhandelsentwicklung

Einzelhandelsentwicklung aus
Betreibersicht

¢ Einzelbetriebliche Bewertung
der Auswirkungen des
Shopping-Centers auf
operativen Geschéftserfolg

e Einzelbetriebliche
Reaktionsmuster infolge
Center-Ansiedlung

» Bewertung einzelbetrieblicher
Zukunftsperspektiven

o Identifizierung von
Standortverlagerungs-absichten

Stadtentwicklungspolitik

¢ Motivation flr Ansiedlung eines
Shopping-Centers

Abb. 14: Forschungsebenen und -inhalte

Wahrnehmung und Verhalten
der Innenstadtbesucher

e Besuchsmotivation nach
Einkaufsbereichen

e Herkunftsbereiche der
Innenstadtbesucher nach
Einkaufsbereichen

¢ Einkaufshaufigkeiten nach
Einkaufsbereichen

e Sortimentsbezogene
Einkaufspraferenzen nach
Einkaufsbereichen

¢ Kopplungsverhalten innerhalb
einzelner Einkaufsbereiche und
der gesamten Innenstadt

¢ Erfolgsfaktorenbezogene
Bewertung einzelner
Einkaufsbereiche

e MaRnahmen zur Férderung des
innerstadtischen Einzelhandels

Quelle: EIGENE DARSTELLUNG 2006.

1% HEINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S. 205.

1% 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 héher ist der Verkaufsfaktor. Vgl. hierzu BRAUER 2001, S. 396.

"% BIRK/MENSING 2004, S. 67; SCHELLENBERG 2005, S. 22.

" MASSKS 1999, S. 40.
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Vor dem Hintergrund besserer Steuerungsmaoglichkeiten dieser Prozesse steigt
das Interesse an Bewertungskriterien, anhand derer es maoglich 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 ab''.
Hierbei sind im Wesentlichen drei Kernaspekte, die bereits der Einzelhandelser-
lass von Nordrhein-Westfalen aus dem Jahre 1996'"® formuliert, heranzuzie-
hen:

e Die durch Grofde und Sortimentsstruktur des Shopping-Centers implizierte
Kaufkraftumlenkung innerhalb definierter Raume,

e die stadtebauliche Integration des Mikrostandortes des Centers sowie

e die durch die bauliche Struktur des Shopping-Centers bedingten Effekte auf

umliegende Einzelhandelslagen'*.

Die GroRRe eines Centers — als Indiz fur dessen Leistungsfahigkeit — bestimmt in
Relation zum bestehenden Einzelhandelsangebot dessen Marktbedeutung. Bei
Ex-ante-Prognosen bleibt es in vielen Fallen fraglich, inwieweit eine Center-
Ansiedlung kunftige dkonomische und strukturelle Entwicklungen des Einzel-
handels berihren wird. Einerseits kann dadurch ein positiver Entwicklungsim-
puls fur 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 Existenzfahigkeit beeintrachtigt. Dabei ist eine Unvereinbarkeit des Ansied-
lungsvorhabens mit dem Planungsrecht nicht bereits dann anzunehmen, wenn
als Folge eine Zunahme des Konkurrenzdrucks fur 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 Wettbewerbsverscharfungen eine ernsthafte Gefahrdung von
gegebenen Versorgungsstrukturen zu erwarten ist'’®. Die in diesem Zusam-
menhang in einschlagigen Landervorschriften vorgesehenen Richtwerte, nach
denen anhand der durch ein innerstadtisches Einzelhandelsgro3projekt beding-

1z Prufungsmalstabe sind die einschldgigen Normen des Raumordnungsgesetzes (ROG), der

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

"3 MBW 1996, S. 923; vgl. auch SCHMITZ/FEDERWISCH 2005, S. 39.

"% SCHELLENBERG 2005, S. 23.

"% vgl. hierzu ausfiihrlich REGIERUNGSPRASIDIUM TUBINGEN 2004, S. 10. Danach diirfe es in
einer freiheitlichen Marktordnung nicht Aufgabe der Raumordnung sein, bestehende Betrie-
be vor Konkurrenz zu schitzen.
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ten Kaufkraftabschopfung'™® die Innenstadtvertraglichkeit beurteilt werden soll,
sind kritisch zu sehen’"”. Zum einen verkennen diese Formeln, dass in einigen
Stadten durchaus sortimentsbezogene Unterdeckungen gegeben sein kdonnen,
zum anderen ist die Frage der vorausschauenden Messbarkeit aul3erst schwie-
rig zu beantworten.

Des Weiteren ist es unter mikrostandortlichen Aspekten unbestrittenes stadt-
entwicklungspolitisches Ziel, ein funktionales Zusammenwachsen der beiden
getrennt betrachteten Standortbereiche Shopping-Center und traditionelle Ein-
kaufslagen herbeizuflihren. Daher sind im Allgemeinen solche Center-Standorte
kritisch zu sehen, die sich zwar noch innerhalb des Innenstadtraumes, jedoch
aullerhalb der eigentlichen Geschaftslage befinden. Hierbei ist sowohl die Dis-
tanz zwischen Mall und bestehenden Einkaufslagen als auch die Gestaltung
des zu liberbriickenden Bereiches von Relevanz'™®.

Daruber hinaus kdnnen Verschiebungen von Standortqualitaten in traditionellen
Lagen durch die Baustruktur des Center-Corpus bedingt sein. In geschlossener
Bauform konzipierte Shopping-Center bewirken nur in geringem Male positive
Frequenzimpulse auf den daran angrenzenden Standortbereich, da sie aus
ihrem endogenen Potenzial heraus und somit weitgehend losgeldst von ihrem
Umfeld funktionieren. Merkmale einer geschlossen-introvertierten Bauweise
sind:

e Das angegliederte Parkhaus dient als Haupteingang.

e Es existiert keine direkte Wegeverbindung zwischen dem Haupteingang des
Centers und dem traditionellen Geschaftsbereich.

e Es gehen geringe bis keine Frequenzimpulse vom Center aus.

Shopping-Center mit offener Bauweise stellen dagegen hohere planerische
Anforderungen an die Einbindung in den Innenstadtraum. Sie spiegeln im Ideal-
fall die raumlich-funktionalen Gegebenheiten des Umfeldes wider und bertck-
sichtigen diese in Bezug auf Nutzungszonen, Eingangssituationen und Wege-
fiilhrungen'®.

In Rickkopplung zu den genannten Aspekten sind nachfolgende Fragestellun-
gen im Zuge der Untersuchung dieses Themenbereiches von besonderem
Interesse:

e Vgl. hierzu HEINRITZ 20018, S. 13 f., der dieses Thema anhand des Landesentwicklungspro-

gramms des Feistaates Bayern darstellt.
"7 vigl. hierzu HEINRITZ 20018B, S. 14.
'8 MASSKS 1999, S. 36.
"9 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 Ausmald entwickeln sich Funktionsunterbrechungen bzw.
-licken in den traditionellen Lagen?

3 Inwieweit verandern sich Branchen- und Betreiberstrukturen?

4 Inwieweit verandern sich im immobilienwirtschaftlichen Sinne Standortqua-
litdten, 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. Veranderte Wettbewerbs- und Rahmenbedingun-
gen zwingen Unternehmen regelmalig zu entsprechenden Aktions- und Reak-
tionsmustern'?, die einen Fortbestand im Marktumfeld sicherstellen sollen'".
Um sich besser und vor allem fruhzeitig auf Wettbewerbsveranderungen ein-
stellen zu konnen, 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 erfullbar, da es kaum mdglich
ist, gesamtwirtschaftliche, konkurrenzbedingte und betriebliche Effekte isoliert
voneinander zu messen'?. Aus diesem Zusammenhang ergeben sich folgende
Fragestellungen, die von Forschungsinteresse sind:

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

6 Mit welchen betrieblichen Malknahmen reagieren Einzelhandelsunterneh-
men auf den veranderten Wettbewerb? Wie lasst sich der Erfolg der Mal3-
nahmen evaluieren?

2% MonHEIM 1999, S. 119.

121 S0 stand bspw. der innerstadtische Handel (vor allem Kauf- und Warenhauser) dem aus der
verstarkten Ansiedlung von Verbrauchermarkten und SB-Warenhausern resultierenden Kon-
kurrenzdruck zunachst untatig gegentber. Die Unternehmen versuchten erst in den spaten
80er-Jahren, den Preiswettbewerb mit den Billigbetriebsformen durch ein ,Trading-Down®,
einen Abbau des hohen Qualitatsniveaus 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-
kaufsattraktivitat einzelner Standortlagen einer Innenstadt durch ihre Besucher
ein wichtiger Indikator, um u. a. Rickschlisse auf die Gite der funktionalen und
baulichen Integration eines Shopping-Centers in die bestehende Einzelhandels-
landschaft zu ziehen'?®. Aus dieser Wahrnehmung heraus leitet sich in der
Regel das Versorgungsverhalten und damit auch die Einkaufsstattenwahl ab
(Abb. 15)'%.

Kaufbedurfnis Kaufhemmnisse Marken-Image Einkaufsstattenimage
Rechtliche, .
wirtschaftliche, zeitliche Eﬂiigﬁgnsskz:mhe't’ Einkaufsstatten-
Subjektiv empfundener und technische .ung bekanntheit,
. gegenuber :
Mangelzustand bzgl. Voraussetzungen flr . Einstellungen
. Markenartikel- .
der Produktart den Erwerb und die . gegenuber
herstellern und ihren : .
Verwendung der Angebotsleistungen Einkaufsstatten
Produktart 9 9
Produktartenwahl Markenwahl Einkaufsstattenwahl
Kaufabsicht

Wahl von Kaufzeitpunkt und Kaufmenge

Situative Faktoren,
Erwartungen Uber
zukiinftige Anderungen
der Angebotsleistungen

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

Gemal des Ansatzes der Betriebstypenmarke, nach dem eine Einkaufsstatte
als ,Brand® verstanden wird, ist die konsumentenseitige Kauf- oder Besuchs-
handlung maldgeblich durch die Einstellung zum anbietenden Distributionssys-
tem beeinflusst'®®. Dieser Prozess ist in hohem MaRe durch Merkmale wie Alter

'2% BAUM 2002, S. 5.

24 HEINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S. 124.

125 Vgl. hierzu ausfiihrlich 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 soziodkonomischer Status determiniert'® und vor dem Hintergrund des
mobilen und multioptionalen Konsumenten keineswegs als konstant zu bezeich-
nen'?. Bei einer erweiterten Sichtweise dieses Ansatzes kann ein Shopping-
Center fur dort ansassige Unternehmen als ,Ubergeordnete Betriebstypenmar-
ke“ verstanden werden, die in ein kompetitives Verhaltnis 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 Einkaufsstatte multioptional, Bedeu-
tung beizumessen. Innerhalb des Innenstadtgefliges finden Mehrfachorientie-
rungen auf der Ebene der Standortbereiche statt, wie z. B. Shopping-Center
und traditionelle Einkaufslagen, und sind durch die jeweilige Auspragung von
Erfolgsfaktoren wie Angebotsstruktur, Erreichbarkeit oder Aufenthaltsqualitat
determiniert.

Im Sinne einer Definition der Innenstadt als funktionale Einheit ist hierbei von
Interesse, ob und inwieweit zwischen den jeweiligen Agglomerationsstrukturen
vertikale und horizontale Kopplungsbeziehungen'?® durch Kunden stattfinden.
Dieser verhaltenstheoretische Ansatz basiert auf der These, dass aus Grinden
der Versorgungsaufwandsminimierung mehrere Guter 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 Einkaufsstatten
beeinflusst'®®. Kopplungseffekte sind vorzugsweise in solchen Versorgungs-
strukturen gegeben, in denen raumliche Distanzen zu Betreibern mit kompatib-
len Angeboten gering sind™*°. Das kunden- bzw. besucherseitige Kopplungsver-
halten ist weiterhin aus Sicht unternehmerischer Standortwahl von grofder
Bedeutung. Hieraus lasst sich ableiten, ob Uber das durch die Eigenattraktivitat
eines Betriebes definierte ,generated business” hinaus auch ein ,shared® bzw.

«131

»Suscipient business erzielbar ist.

126 \/gl. KULKE 2005, S. 16.

127 SCHELLENBERG 2005, S. 11.

'8 Horizontale Kopplung ist die gleichzeitige Versorgung mit Giitern gleicher Verbrauchshaufig-
keit. Vertikale Kopplung bezeichnet die gleichzeitige Versorgung mit Gutern unterschiedli-
cher Verbrauchshaufigkeit.

129 MULLER-HAGEDORN/SCHUCKEL/VIEHOVER 2003, S. 13.

%0 HEINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S. 147; KRUTH 2003, S. 17 f.

31 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 Umsatzen durch zufallig 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 Abhangigkeit
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
gewohnlichen Versorgungsverhaltens durch die Besucher frequentiert?
Hat die Etablierung eines Shopping-Centers Einfluss auf die Besuchshau-
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-Bindungen'3%?

13 Inwieweit existieren funktionale Bezlige zwischen Einkaufsbereichen in
Form von Verflechtungsbeziehungen zwischen Shopping-Center und be-
stehendem Einzelhandel? Lasst 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-
raktivitat der Gesamtinnenstadt durch das Shopping-Center aus Besu-
chersicht gestiegen?

3.4 Stadtentwicklungspolitik

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

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

unmittelbarer Nahe des Befragungsstandortes aufgesucht werden; vgl. MARTIN 2005, S. 27.
133 FALK 1998B, S. 535; SCHNERMANN 1998, S. 157.
'3* KRUGER 2004, S. 120; MASSKS 1999, S. 5.
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munen erkannt, dass gerade durch Wachstumskoalitionen zusammen mit der
privaten Immobilienwirtschaft Stadtentwicklung durch groRe Projekte™® — auch
bei insgesamt regressiven Rahmenbedingungen — effizient betrieben werden
kann. Daher sollte der auf der Mesoebene stattfindende Strukturwandel im Ein-
zelhandel nicht von stadtentwicklungspolitischen Uberlegungen losgeldst be-
trachtet werden'®. Im Zuge neuer Beteiligungsformen hat sich daher auch die
Stadtentwicklungspolitik von einem dezisionistischen Modell'*’, das auf die ent-
scheidungsbezogene Autonomie der politischen Leitungsebene fokussiert, zu
einem partizipativen Modell gewandelt.

Mit Blick auf die Entwicklung wettbewerbs- und zukunftsfahiger innerstadtischer
Einzelhandelsstrukturen stehen der Stadtentwicklungspolitik im Sinne des

Standortmarketings drei Grundoptionen zur Verfiigung'®:

e Erhalt und Pflege der vorhandenen Branchen und Unternehmen,
e Erleichterungen bei geplanten Expansionen sowie
e Erleichterungen fur Neuansiedlungen.

Bei zu starker Fokussierung auf die Bestandspflege besteht oftmals die Gefahr,
dass bereits existierende Einzelhandelsbereiche nicht Uber ein adaquates Fla-
chenpotenzial fur die Etablierung moderner und grolflachiger Formate verfi-
gen. Somit wirden entsprechende Ansiedlungsanfragen nicht befriedigt und die
damit verbundenen Investitionen kdmen Konkurrenzstandorten zugute. Hinzu
kommt, dass in Zeiten schwieriger 6konomischer Rahmenbedingungen der Ver-
wertungsdruck der offentlichen Hand in Bezug auf brachliegende Flachen
enorm ist. DarUber hinaus erfordert die zu erwartende negative Bevolkerungs-
entwicklung im Rahmen eines intelligenten Schrumpfens bzw. Stagnierens'®
die Schaffung zukunftsfahiger Einzelhandelsstrukturen. Durch neue Formen
des kommunalen Steuerungssystems im Sinne eines ,urbanen Regimes“'*° soll
"1 gelingen, durch groRe Shopping-Center-

Projekte solche Strukturen zu generieren.

es daher im Zuge des Rulckbaus

3% vgl. hierzu den Ansatz von HAURERMANN/SIEBEL 1993, S. 13, die einen der wesentlichen
Grinde fir das Thema ,Planung durch Projekte” in der 6konomischen Stagnation der Stadte
sehen.

%8 vgl. PoTz 2004, S. 57.

*7 BuTzIN 2001, S. 91.

138 KAVALIREK 2001, S. 335.

%9 jakuBOWSKI 2005, S. 24.

%0 v/gl. PoTZ 2004, S. 57.

41 vigl. BHATTACHARYA/PEPPEL 2004, S. 10, wonach unter Riickbau nicht der bloRe Abriss von
Gebaudesubstanz 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“™*2 in den letzten Jahren im verstarkten MaRe informelle Planungsinstru-
mente wie Stadt- oder City-Marketing angewendet, die jedoch wegen ihres
Hanges zur ,Festivalisierung von Strukturproblemen“'*® durchaus kritisch zu
sehen sind.

Zusammenfassend lassen sich in Ruckkopplung zu den vorbenannten Aspek-
ten folgende Forschungsfragen fir 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 innerstadtischen Ein-
zelhandelsentwicklung zu der Ansiedlung eines Shopping-Centers?

17 Welche Malknahmen werden getroffen, um den Einzelhandel in traditionel-
len Lagen zu erhalten bzw. zu férdern? Welchen Erfolg haben die Maf3-
nahmen und wie Iasst sich der Erfolg operationalisieren?

18 Inwieweit lassen sich die beiden Postulate der Stadtentwicklungspolitik,
,Neuakquisition eines GrofR3projektes” und ,Bestandssicherung der klein-
und mittelstandischen 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:

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

e Existenz eines innerstadtischen Shopping-Centers neuerer Bauart mit einer
Mietflache von 20.000 m? bis 25.000 m?,

'*2 SCHENK 2000, S. 177.

%3 Bej 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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e Existenz einer geeigneten Datenbasis, die unter dem Aspekt der Historisie-
rung der ausgewahlten Sachverhalte Ex-post-Betrachtungen zuldsst,

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

Vor dem Hintergrund der aufgestellten Auswabhlkriterien verfugt die Stadt Sie-
gen — wie im Folgenden gezeigt wird — Uber einen sehr hohen Erfullungsgrad
und wurde somit fur die Untersuchung ausgewahlt.

3.5.1 Geographische Lage und Kerndaten

Siegen, seit 1975 Kreisstadt des Kreises Siegen-Wittgenstein™*, ist mit ca.
105.200 Einwohnern'® solitir gelegenes Oberzentrum fiir den siidwestfli-
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 ausgewiesen'*®.

Die Solitarposition der durch produzierendes Gewerbe gepragten Stadt resul-
tiert aus erheblichen Distanzen zu den nachstgelegenen Oberzentren Marburg
(ca. 80 km ostlich), GielRen (ca. 70 km suddstlich), Koblenz (ca. 90 km stdwest-
lich), KéIn (ca. 100 km westlich) und Hagen (ca. 90 km nordwestlich), wobei sich
die Uberregionale Erreichbarkeit aufgrund der Anschlisse zu den Bundesauto-

bahnen A4 und A45 als sehr gut darstellt (Abb. 16).

3.5.2 Zentrenstruktur

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

" Der Kreis Siegen-Wittgenstein beheimatet ca. 292.000 Einwohner (Stand zum 31.12.2005);
vgl. LDS 2006A.

%% Bevolkerungsstand zum 31.12.2005; vgl. LDS 20068.

" 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 Ergan-
zungsfunktion fur die Innenstadt Ubernimmt, ist durch das im Jahre 1973 eroff-
nete und 2002 grundlegend sanierte sowie mit weiteren modernen Filialbetrie-
ben bestlckte Siegerland-Zentrum gepragt. Durch die Ansiedlung eines OBI-
Baumarktes mit ca. 10.000 m* MF sowie weiterer Fachmarkte vorwiegend im
Segment Bekleidung und Schuhe wurde das Stadtteil-Zentrum von ursprunglich
ca. 18.000 m? Einzelhandelsmietflaiche auf ca. 37.000 m? erweitert'*’.

A- und das B-Zentrum bundeln insgesamt ca. 76 % (ca. 21 % Siegen-Weidenau
und ca. 55 % Siegen-Mitte) der stadtischen Einzelhandelsverkaufsflache. Mit
der Aufteilung in zwei integrierte Einkaufsbereiche unterscheidet sich Siegen
von vielen anderen Oberzentren, in denen sich die Einzelhandelstatigkeit auf
einen historisch gewachsenen Bereich konzentriert.

Neben diesen beiden Uberregional bedeutsamen Zentren existieren drei weitere
C-Zentren, die sich in den Stadtteilen Geisweid, Eiserfeld und Niederschelden

" 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 Uberwiegend kurz-
und teilweise mittelfristigen Versorgungsbedarf.

Geisweid

Weidenau ‘

Siegen-
@hnenstadt

Niederschéiden

‘ Eiserfeld

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

3.5.3 Innerstadtische Einkaufsbereichsdifferenzierung

Die Einzelhandelsstruktur der Siegener Innenstadt lasst sich in die Teilbereiche
City-Galerie, Unter- und Oberstadt untergliedern (Abb. 18)"*®.

In der Oberstadt bildet die FulRgangerzone ,Kdlner Stralle“, die sich vom ,Kaol-
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. Erganzende Lagen sind die Stralen-
zuge ,Alte PoststralRe, ,Marburger Stralde” und ,Lohrstralle”.

Die Haupteinkaufsachse der Unterstadt, die sich von ,Am Bahnhof* bis zum
,Kolner Tor“ erstreckt, wird durch die ca. 150 m lange Fullgangerzone der
,Bahnhofstrale“ abgebildet, in der das Modekaufhaus C & A wesentliche Mag-
netfunktion GUbernimmt. Der Einkaufsbereich der Unterstadt wird erganzt durch
die im Jahre 1999 fertiggestellte Ladengalerie mit Kino-Center ,Reichwalds

8 Diese Teilbereiche werden in der weiteren Analyse als ,Standortbereich® oder ,Einkaufsbe-

reich“ bezeichnet.
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Ecke“ sowie den Einzelhandelsbesatz in der ,Hindenburgstral3e®, im Bereich
.Herrengarten sowie in der ,Sandstral’e“ und am ,Kdélner Tor“. Unter- und
Oberstadt sind durch die vierspurig ausgebaute Bundesstralle 62 im Bereich
,2oandstralle“ und ,Kolner Tor“ getrennt.

Die auf Entwicklung und Betrieb von Handelsimmobilien spezialisierte ECE
Projektmanagement G.m.b.H. & Co. KG, Hamburg, erdffnete am 18. Oktober
1998 die City-Galerie als innerstadtisches Einkaufszentrum mit einer auf drei
Ebenen verteilten Mietflache von ca. 23.500 m? auf einem vormals teilgenutzten
ca. 2,6ha groBen Areal siidwestlich des Siegener Bahnhofs'*®. Der somit
geschaffene dritte Einkaufsbereich in der Siegener Innenstadt erstreckt sich
uber eine ca. 400 m lange geschlossene Mall und ist ca. 150 m vom Entrée der
BahnhofstraRe und ca. 500 m von der Kdlner StralRe entfernt.

Unmittelbar neben der City-Galerie ist im September 2006 mit dem Sieg-Carré
ein weiteres Geschafts-, Buro- und Wohngebaude fertiggestellt worden. In dem
viergeschossigen Gebaudekomplex mit ca. 15.000 m?* Nutzflache entfallen ca.
6.800 m* MF auf Einzelhandelsnutzung, ca. 900 m? auf Gastronomienutzung,
ca. 1.900 m2 MF auf Wohnnutzung und ca. 5.400 m? auf Biironutzung .

“® Die Grundstiicke im Bebauungsplangebiet befanden sich im Eigentum der Stadt Siegen, des

Bundeseisenbahnvermdégens, der Siegener Versorgungsbetriebe, der Nurnberger Lebens-
versicherungs AG, der Bundesrepublik Deutschland und sonstiger privater Eigentimer.
%0 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: BahnhofstraBe in der Unterstadt (Blickrichtung Bahnhof)
Quelle: EIGENE AUFNAHME 2004.
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Abb. 21: Kolner StraBe in der Oberstadt (Blickrichtung Koélner 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 lasst eine vielschichtige methodische Vorgehens-
weise zu'" und ist damit geeignet, samtliche forschungsrelevanten Dimensio-
nen eines Analysegegenstandes zu erfassen und Aussagen uber Wirkungszu-
sammenhange mit einem hohen MaR an Plausibilitit zu formulieren'?.

Auf den in der Literatur teilweise verwendeten Ansatz des Fallstudienverglei-
ches'® wurde hier aus zwei Griinden 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-
gemeinerungen”’4 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 Stadten zurlickgegriffen
werden. Dabei setzt die Kontrastierung auf der sekundarstatistischen 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
Malie lokale Gegebenheiten berlucksichtigen muss. Eine diesem Anspruch
genugende Bearbeitung ist fir mehrere Fallbeispiele mangels daflir notwendi-
ger Ressourcen hier nicht zu leisten.

3.6.2 Methoden der Primarerhebung

Unter der Zielstellung, praxisrelevantes Faktenwissen zu schaffen, wurden im
Rahmen der Primarerhebung verschiedene Instrumente der sozialwissenschaft-

*1 EICHENAUER/JOERIS 1991, S. 130; HARTFIEL 1982, S. 160. Danach liegt ein wesentlicher Vor-

teil dieser Methode darin, unterschiedliche Erhebungstypen wie Expertengesprach, Befra-
gung, Dokumentenanalyse und Beobachtung miteinander kombinieren zu kénnen. Da die
hier herangezogene Fallstudie durch komplexe und vielschichtige Sachverhalte gepragt ist,
ware die Verwendung lediglich eines Erhebungsverfahrens nicht geeignet, alle bedeutsamen
Aspekte und Dimensionen des Untersuchungsgegenstandes zu erfassen.

192 | AMNECK 1993, S. 4.

'%3 Popp 2002, S. 25.

* Vgl. HEINRITZ 20014, S. 16.
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lichen und immobilienwirtschaftlichen Forschung eingesetzt. Als solche kamen
zur Anwendung:

¢ Quantitative Passantenstromzahlung,

e Passantenbefragung,

e Einzelhandlerbefragung,

o teilstrukturierte Experteninterviews sowie
e Einzelhandelserhebung und -kartierung.

3.6.2.1 Quantitative Passantenstromzahlungen

Um den immobilienwirtschaftlichen Fragestellungen in Bezug auf Veranderun-
gen sowie Einstufungen von Lagequalitaten gerecht zu werden, wurden im
Rahmen der Untersuchung u. a. quantitative Passantenstromzahlungen durch-
gefuhrt. Die Methode erlaubt es, anhand untereinander vergleichbarer Parame-
ter und unabhangig von Sondereinflissen wie Mietvertragslaufzeiten und
Grundstuckszuschnitten sowohl immobilienwirtschaftliche Wertigkeiten einzel-
ner Standortlagen als auch das potenzielle Aufkommen von Kundenkontakten
zu quantifizieren'®.

Mit Blick auf die Reprasentativitat einer Zahlung ist es erforderlich, einen Unter-
suchungszeitraum zu wahlen, in dem stérende Einflusse wie saisonale Schluss-
verkaufe, Feste, Demonstrationen etc. so gering wie moglich sind. Daher wurde
dem in der Literatur formulierten Vorschlag gefolgt, derartige Erhebungen im
Zeitfenster des Monats Marz durchzufiihren'®. Mit dem Ziel, wochentag- und
tageszeitabhangige 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 Uhr'’. 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 Zahlpunkte festgelegt (Abb. 18). Jeder
Zahlpunkt war mit einer Zahlperson besetzt, die vorbeikommende Passanten
uber die gesamte Strallenbreite hinweg erfasste.

%5 MoNHEIM 1999, S. 67.

%8 HEINRITZ 1999, S. 36; MONHEIM 1999, S. 70. Die Passantenzahlung und -befragung fand im
Rahmen eines Projektseminars des Geographischen Institutes der Ruhr-Universitat Bochum
im Wintersemester 2004/2005 unter Leitung von Herrn Prof. Dr. Lienhard Lotscher statt. Die
Erhebungen wurden von elf Studierenden durchgefiihrt.

*7 Die Auswahl der Untersuchungstage lehnt sich an die der BAG-Untersuchung ,Kundenver-
kehr“ an, die seit 1964 alle vier Jahre bundesweit durchgefiihrt wird. Im Rahmen dieser Un-
tersuchung wird an den Tagen Donnerstag, Freitag und Samstag gezahit.
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Die Messungen orientierten sich an der Zeitfenstermethode, nach der in jeder
Stunde Passantenfrequenzen in beiden Gehrichtungen in einem Zeitfenster von
10 Minuten gemessen und anschliefend auf eine Stunde hochgerechnet wer-
den'®. Das ermittelte Passantenaufkommen ist nicht mit dem Besucherauf-
kommen gleichzusetzen, da erstens Besucher durch ihren in der Regel getatig-
ten Hin- und Rickweg zweimal erfasst werden und zweitens solche Besucher
nicht erfasst werden konnten, die in den Betrieben unmittelbar angeschlosse-
nen Parkhausern geparkt hatten. In der Untersuchung betrifft dies in erster Linie
die City-Galerie und das Karstadt-Warenhaus, in denen diese Mdglichkeit gege-
ben ist'°.

Im Zuge der Ergebnisinterpretation ist weiterhin zu berucksichtigen, dass Pas-
santenstrome maligeblich durch Verkehrsquellpunkte wie Haltestellen des
OPNV und Parkhiuser etc. beeinflusst sind'®. In der vorliegenden Untersu-
chung trifft dieser Effekt insbesondere auf den Zahlstandort 1 zu, der sich in
unmittelbarer Nahe des Hauptbahnhofs und des zentralen Busbahnhofs befin-
det. Zusatzliche Ergebnisverzerrungen resultieren in der Regel aus aul3eren
Rahmenbedingungen, die an den Erhebungstagen durch spatwinterliche Witte-
rung gepragt waren. Schneefall, Regen und mitunter starke Winde sorgten ins-
besondere in den unuberdachten Fuldgangerzonen fur ein kundenunfreundli-
ches Ambiente (Tab. 1)'®",

Daher erhebt die hier zugrunde gelegte Datenermittiung nicht den Anspruch
einer allgemeingultigen Aussage Uber das generelle Passantenaufkommen,
sondern vielmehr den Anspruch einer Einmalabbildung der Situation in der Sie-
gener Innenstadt, aus der sich Trends ablesen lassen.

158 Allgemeinglltige Bestimmungen bzw. Anleitungen zu der ,Zeitfenster-Methode* existieren in

der einschlagigen 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.

' 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 moglich, in der Mall Frequenzen zu messen oder Befra-
gungen durchzufiihren. Daher wurden solche Passanten gezahlt oder befragt, die augen-
scheinlich aus der City-Galerie kamen oder dort hineingingen.

"% MoNHEIM 1999, S. 81.

'®" Dariiber hinaus beeinflussten zwei betriebliche Sonderereignisse die Frequenzzahlungen.
Am Donnerstag, den 10.03.2005, eroffnete in der City-Galerie die DROGERIE MULLER mit ca.
1.300 m? VKF und in der Bahnhofstralte das C & A-Bekleidungskaufhaus nach umfassender
Renovierung der Ladeneinrichtung. Beide Unternehmen betrieben einen hohen Marketing-
aufwand, um Anreize zum Geschéftsbesuch zu schaffen.
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Tab.1:  Witterungsverhiltnisse und sonstige Ereignisse an den Erhebungstagen

Erhebungs- Temperatur M Beschreibung Besondere Ereignisse
tag schlag

Mittwoch, Regen, leichter unangenehme, nasskalte

09.032005 2 15 CRACT gice Wind Witterung D
Er6ffnung Drogerie Miiller in

Donnersta der City-Galerie mit

10.03 20059’ ca.2,0Grad C° nein windstill sonniger Spatwintertag  Lockangeboten;

o Wiederero6ffnung C&A nach

Renovierungsarbeiten

Freitag, o stark unangenehme, nasskalte | .

11.03.2005 3 20CradC”  Regen windig  Witterung keine

Samstag, o . . Sonne und Schneefall im .

12.03.2005 ca. 1,5 Grad C° Schneefall  windstill Wechsel keine

3.6.2.2 Passantenbefragung

Den zweiten zentralen empirischen Untersuchungsbaustein stellt die in der Sie-
gener Innenstadt durchgefihrte Passantenbefragung dar. Das Ziel dieser
quantitativ-empirischen Methode'®? liegt darin, mithilfe der persénlichen Abfrage
von harten wie weichen Informationen'®® einen umfangreichen Uberblick iiber
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 Passantenstromzahlung (Kap. 3.6.2.1). Im Rahmen der
Abfrage eines Kataloges'® von 27 harten wie weichen Fragen konnte eine
Stichprobengréfe von N =767 erzielt werden. Nach Sichtung von vergleich-
baren Untersuchungen kann die Aussage getroffen werden, dass der Stichpro-
benumfang Uber ausreichend Substanz verfugt, um aussagekraftige Ergebnisse
zu erzielen'®.

162 HEINRITZ/KLEIN/KLEIN 1999, S. 11.

'®® Harte Informationen sind bspw. Herkunft, Verkehrsmittelwahl, hauptsachlicher Besuchs-
zweck. Weiche Informationen zielen auf Einstellungs- und Verhaltensaussagen ab.

%4 Der Fragebogen befindet sich im Anhang der Arbeit. Die Passantenbefragung erfolgte mit-
hilfe finanzieller Unterstiitzung der BAG, die reges Interesse an dem Forschungsfeld ,Shop-
ping-Center und Innenstadtentwicklung® zeigt.

185 Zu Beginn des Interviews wurde anhand der Antwort auf eine Filterfrage entschieden, ob das
Interview zu Ende gefiihrt wurde oder nicht. Die Stichprobengrofie aller verwertbaren Inter-
views betragt N=760.

'8¢ 50 wurden im Rahmen vergleichbarer Passantenbefragungen Uber fiinf Befragungstage 426
Interviews gefihrt; vgl. MONHEIM/LUX 1999, S. 15.
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Aufgrund unterschiedlich starker Passantenfrequenzen schwankten die Erhe-
bungsumfange in Abhangigkeit von den einzelnen Befragungstagen und
-standorten (Abb. 23).

Standort 9

W % %

5 negs 7% 15%

5 TN

w 00000 |

[}

v 6% 2
A 10% 19%
s 15% 15%

5 Ner 8% 6%

»

2 Standort 3

5 SNea % 6%
e 14% 17%

+ 2 Standort 1

g2 0 17% 17%

o (D T T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Mittwoch m Donnerstag 1 Freitag Samstag
N = 215 N = 225 N=202 N-=118

Abb. 23: Verteilung Interviews nach Befragungsstandorten, -bereichen und -tagen

In der Untersuchung werden die Befragungsstandorte jeweils unter eine Uber-
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
Qualitatsregeln der Umfrageforschung vertraut gemacht'®”.

167 Wegen moglicher Probleme, die bei umfangreichen Fragebdgen auftreten kénnen, wird in

der Literatur empfohlen, eine Probeerhebung durchzufiihren; vgl. FRIEDRICHS 1990, S. 221 f;
vgl. zu den Qualitatsregeln der Befragung ausfihrlich HEINRITZ 2001A, S. 19 f; MONHEIM
1999, S. 102 ff. Insbesondere wurde darauf hingewiesen, dass die Auswahl der zu Befra-
genden nicht nach personlichen Praferenzen, sondern nach der Zufallsauswahl getroffen
werden und nicht Personen unter 14 Jahren einschlief3en sollte.
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3.6.2.3 Einzelhandlerbefragung

Der dritte empirische Baustein, die Befragung in der Unter- und Oberstadt
angesiedelter Einzelhandelsbetriebe, zielt darauf ab, Informationen Uber die
wirtschaftliche Situation der Betriebe und deren Sichtweisen bzgl. der innerstad-
tischen Einzelhandelsentwicklung zu generieren'®®. Des Weiteren wird mit die-
sem Forschungsinstrument beabsichtigt, konkrete Ergebnisse in Bezug auf die
einzelbetrieblichen Auswirkungen der City-Galerie-Ansiedlung zu ermitteln®®.
Hierfur wurden am 16.06.2005 insgesamt 190 Einzelhandelsunternehmen mit
der Bitte um schriftliche Beantwortung eines 22 Fragen umfassenden Fragebo-
gens angeschrieben'”®. Der Riicklauf umfasste 76 Fragebdgen, was einer
Beteiligungsquote von ca. 40 % entspricht.

Von den 76 Unternehmen, die in die Stichprobe aufgenommen wurden, stammt
mit ca. 56 % die Majoritat aus der Oberstadt (Tab. 2). Darlber hinaus dominie-
ren mit einem Anteil von ca. 68 % solche Unternehmen, die selbststandig und
lokal organisiert sind. Dagegen beteiligten sich lediglich 12 (ca. 16 %) bundes-

weit bzw. Giberregional agierende Unternehmen an der Befragung'’".

Tab. 2: Fragebogenriicklauf nach Betreiberstruktur und Einkaufsbereichen

Fililale eines

SR 0 bundesweit bzw.

DI EnE R Unternehmen mit

Standort des

Geschiftes . - weiteren regionalen
weitere Filialen .
Filialen

Unternehmen ohne liberregional

agierenden
Unternehmens

18

33
Oberstadt 34 5 4 43

52 12 12 76

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

108 Vgl. zu den mit einer Einzelhandlerbefragung verbundenen Maglichkeiten MONHEIM 1999, S. 119.

199 Der Fragebogen befindet sich im Anhang der Arbeit. Die praktische Durchfiihrung der
Einzelhandlerbefragung erfolgte in Kooperation mit der GESELLSCHAFT FUR STADTMARKETING
SIEGEN E. V., die das Vorhaben materiell unterstitzte.

'° Dabei wurden keine Unternehmen angeschrieben, die sich in der City-Galerie befinden.

" Auf das Problem der geringen Beteiligung von Uberregional 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-
fallen Ergebnisauswertungen bei einer Grundgesamtheit von N <30 in absolu-

ten Zahlen und nicht in Prozentangaben darzustellen'’2.

3.6.2.4 Teilstrukturierte Experteninterviews

Neben standardisiert-quantitativ gewonnenem Datenmaterial wurden im Zuge
der Primarerhebung leitfadengestutzte Interviews mit lokalen Experten durchge-
flihrt'">.

Die Interviews zielen darauf ab, den Planungs- und Realisierungsprozess sowie
die Auswirkungen der City-Galerie-Ansiedlung in der gebotenen Vielschichtig-
keit ergrunden und Sinnzusammenhange herstellen zu konnen. In einem Ge-
sprachsleitfaden'”* wurden die fiir das Forschungsinteresse relevanten Variab-
len entsprechend operationalisiert’ .

Im Zuge der Auswahl des Expertenkreises waren zwei ,Muss-Kriterien“ ent-
scheidend'’®:

e Einbindung der Person oder deren Organisation in einzelhandels-, immobi-
lien- oder grundsticksrelevante Sachverhalte in der Siegener Innenstadt

e Aktive Funktion der Person oder deren Organisation im Rahmen der Innen-
stadtentwicklung und somit guter Kenntnisstand Uber 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 reduziert'’”.

3.6.2.5 Einzelhandelserhebung und -kartierung

Um die seit Ansiedlung der City-Galerie eingetretenen Veranderungen inner-
halb der Einzelhandelslandschaft der Siegener Innenstadt zu erfassen, wurde
im Juli 2005 eine Totalerhebung der Nutzungsstrukturen und des Geschafts-

2 Unter methodischen Gesichtspunkten sind Prozentangaben unter einer Grundgesamtheit

von 30 Fallen 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
Verfugbarkeit von Informationen zum forschungsrelevanten Themenbereich auszeichnen.
Die Informationen haben sie dabei durch eine mittelbare oder unmittelbare Beschéaftigung
mit dem Untersuchungsgegenstand bzw. durch eigene Betroffenheit gewonnen; vgl.
SCHAFERS/KOHLER 1989, S. 8.
Die Gesprachsleitfaden befinden sich im Anhang der Arbeit.
'75 SCHATZL 1994, S. 43.
'7® Eine Auflistung der Interviewpartner befindet sich im Anhang dieser Arbeit.
7 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 durchgeflhrt.
Dabei wurde flr jede Immobilieneinheit bzw. fur jedes Einzelhandelsgeschaft

e der Unternehmensname,
e die Adresse,
e die Nutzungsart'’®,

e die Einzelhandelsbranche'”®,

o die GroRe der Verkaufsflache',
e die Betriebsorganisation'®',
e der Betriebstyp'® sowie

e 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 Datensatzen zurlckgegriffen werden, der die Nut-
zungs- und Einzelhandelsstruktur in der Siegener Innenstadt differenziert abbil-
det.

3.6.3 Sekundarstatistisches Material

Die Sekundarerhebung stutzt sich auf Daten, die bereits zu einem friheren
Zeitpunkt und fiir andere oder ahnliche Zwecke erhoben wurden'®®. Da die Not-
wendigkeit einer gesonderten Erhebung entfallt, bedarf es daher der sachge-
rechten Zusammenstellung sowie Aufbereitung, Analyse und Interpretation des
vorhandenen Datenmaterials'®*.

Auf solche Quellen wird in dieser Arbeit dann zurtckgegriffen, wenn aktuelle
Sachverhalte im Rahmen von Ex-post-Betrachtungen im historischen Kontext

zu analysieren sind. Dies trifft insbesondere fir die Bearbeitung immobilienwirt-

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

erfasst; vgl. unten Kap. 4.1.
70 Zur Erfassung der Einzelhandelsbranchen werden zehn Kategorien herangezogen; vgl.
unten Kap. 4.2.
'8 Die GroRe der Verkaufsflache wurde im Rahmen einer persénlichen Begehung durch Ab-
schreiten der Verkaufsflache sowie Schatzung ermittelt. Sofern valide Flachenangaben aus
anderen Quellen vorlagen, wurden diese mit den ermittelten verglichen und teilweise verwer-
tet. Die ermittelten Verkaufsflachen sind in sieben Klassen zusammengefasst; vgl. unten
Kap. 4.1.
Die Betriebsorganisation ist in drei Kategorien differenziert, die beschreiben, ob es sich beim
jeweiligen Untersuchungsgegenstand um ein filialisiertes Unternehmen handelt oder nicht. In
den Fallen, 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 \/gl. FRIEDRICHS 1990, S. 353.
'8 BOHLER 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 fiir Grundstiickswerte in der Stadt Siegen'®. Des Weite-
ren gelingt es u. a. mithilfe der Publikationen fuhrender 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 ermitteln®.

Daruber hinaus wird im Zuge der Analyse wesentlicher Kennzahlen und Leis-
tungsdaten der Einzelhandelsentwicklung u. a. auf Daten aus zwei fir die Stadt
Siegen erstellten Gutachten'®” aus den Jahren 1998 und 2003 zuriickgegriffen.
Ferner dienen einschlagige Artikel lokaler Zeitungen'® sowie Verwaltungsvor-
lagen der Stadt Siegen zur Rekonstruktion stadtentwicklungspolitischer Sach-
verhalte in der Zeit vor und wahrend der City-Galerie-Ansiedlung.

3.7 Praxisbezug

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

'8 Diesbeziiglich wurden die Bodenrichtwerte aus den entsprechenden Bodenrichtwertkarten
und Grundsttcksmarktberichten herangezogen.

"% 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 regelmaRig publiziert werden.

'87 \igl. ECON 1998; ECON 2003.

'®8 Die Artikel stammen aus der auflagenstarksten Zeitung fiir die Region, der SIEGENER ZEI-
TUNG, sowie aus der WESTFALENPOST bzw. der WESTFALISCHEN RUNDSCHAU.

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

%0 vgl. BAG 2004, S. 9; DIHK 20068, S. 2; GIF 2002, S. 1 ff; SIEBER 2001, S. 10. Dariiber hin-
aus werden Neutralitat und Kompetenz, sich mit politisch schwierigen Prozessen auseinan-
dersetzen zu kdnnen, 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 Leistungsfahigkeit des stationaren Einzelhandels ist ebenso wie
die Ertragssituation einer Immobilie in hohem MafRe durch den gewahiten
Standort determiniert’®!, der — verstanden als dynamisches System aller ,ange-
bots- und nachfragerelevanten Einflussfaktoren des Einzugsgebietes*'%? — bei
Wettbewerbsverscharfungen innerhalb seines Umfeldes qualitativen Verande-
rungen unterliegt.

Vor diesem Hintergrund werden im Rahmen dieses Kapitels Veranderungen
sowohl der ,traditionellen Einzelhandelslandschaft® aus standortstruktureller
Sicht als auch auf Basis ausgewahlter Kriterien der immobilienwirtschaftlichen
Situation'® in der Siegener Innenstadt im Kontext der Ansiedlung der City-
Galerie analysiert.

41 BetriebsgroBen- und Nutzungsstrukturen

Die Standortbereiche City-Galerie, Unter- und Oberstadt differieren nicht nur in
Bezug auf die Anzahl dort etablierter Einzelhandelsgeschafte und deren Ge-
samtverkaufsflaichenausstattung'®*, sondern auch im Hinblick auf die Verteilung
von Betriebsgrofenstrukturen (Abb. 24):

e City-Galerie: ca. 81 Geschafte mit einer Gesamtausstattung von
ca. 22.000 m? VKF

e Unterstadt: ca. 103 Geschafte mit einer Gesamtausstattung von
ca. 31.000 m? VKF

e Oberstadt: ca. 100 Geschafte mit einer Gesamtausstattung von
ca. 23.000 m?

Die Verteilung der BetriebsgroRenstrukturen zeigt, dass die Oberstadt — trotz
Existenz der Magnetbetriebe Karstadt und H & M — durch einen vergleichsweise
hohen Anteil kleinerer Betriebsformate der GréRengruppen ,<50 m? VKF, ,50
bis 100 m? VKF* und ,,100 bis 400 m* VKF* gepragt ist. Dagegen fehlen Unter-
nehmen klassischer Fachmarktformate der Gré3enordnung von 400 bis 800 m?

91 vgl. hierzu BEREKOVEN 1990, S. 351; GLOTZL 2001, S. 5 f; IKB 20054, S. 15.

%2 HEINRITZ/ROCHELT 1998, S. 4.

% Im Zuge der Bewertung wird sowohl auf die Einzelhandelsanalytik der GESELLSCHAFT FUR
IMMOBILIENWIRTSCHAFTLICHE FORSCHUNG E. V. (GIF) als auch auf selbst entwickelte Schema-
ta zuriickgegriffen. Vgl. hierzu GIF 2000, S. 20. Die wesentlichen Parameter sind in Abb. 73
im Anhang der Arbeit dargestellt.

1% Bei den Angaben handelt es sich um Schatzwerte, die nicht den Anspruch absoluter Richtig-
keit erheben.
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VKEF, die jeweils mit einem Anteil von ca. 7 % bzw. ca. 10 % im Betriebsgrélien-
mix der City-Galerie bzw. der Unterstadt vertreten sind.

|

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Oberstadt
N =100

Unterstadt
N=103

City-Galerie
N =81

B <50m>m50-100 m?> ™ 100 -400 m? = 400 - 800 m? = 800 - 1.500 m? ™ 1.500 - 3.000 m* ™ > 3.000 m?

Abb. 24: GroRenstrukturen von Einzelhandelsbetrieben nach Einkaufsbereichen

In diesem Zusammenhang stellt weiterhin die raumliche Nahe der Geschafte
zueinander — insbesondere unter dem Aspekt kundenseitiger Kopplungspoten-
ziale — einen wichtigen Erfolgsfaktor dar'®. Wahrend sich die Betriebe in der
Unter- und Oberstadt auf mehrere bis zu ca. 600 m voneinander entfernte
Straldenzlige dispers verteilen, konzentrieren sich alle Ladenflachen der City-
Galerie Uber drei Etagen auf eine geschlossene und Uberschaubare Raumein-
heit. Bereits aus diesem Grund ist zu vermuten, dass die frequenzerzeugende
Magnetfunktion der in der Mall etablierten lokalen ,category killer wesentlich
starker zum Tragen kommt als in den traditionellen Bereichen'®.

195 v/gl. PoppP 2002, S. 115.
% Dies bestatigt 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 raumliche 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-
stralRe, wihrend sich dieses Qualitatsmerkmal'’ in der Oberstadt allenfalls im
unteren Teil der Kdlner StraRe'?® widerspiegelt.

Der Zeitvergleich zwischen 1997 und 2005 verdeutlicht, dass sich insbesondere
in der oberen Kolner Stralle tief greifende Funktionsveranderungen vollzogen
haben (Abb. 27). Von den 37 im Jahr 1997 in diesem Stralienabschnitt einzel-
handelsgenutzten Ladenlokalen sind im Jahr 2005 noch 26 mit dieser Funktion
belegt. Sieben der elf Ladenlokale stehen komplett leer'®®, die Ubrigen werden
mit einzelhandelsnahen Dienstleistungen, Freizeitnutzung und sonstigen Nut-
zungen bewirtschaftet.

40
 ——
o
1
!
30 4
——
5
2
20 | EN
37
30
% 28
22
10 - 18
0
1997 2005 1997 2005 1997 2005
N =39 N =37 N =22 N =27 N =30 N=235
Obere Kolner Stralle Untere Koélner Stralle Bahnhofstralle

H Einzelhandel ® Einzelhandelsnahe Dienstleistungen ® Gastronomie ™ Freizeiteinrichtungen | Leerstand

Abb. 27: Ladenlokale nach Nutzungen und StraBenziigen im Zeitvergleich

Unterschiede zwischen den Grundgesamtheiten 1997 und 2005 sind bedingt durch Ladenlokalteilungen.
Quelle: EIGENE ERHEBUNGEN 2005; KEMPER'S 1997.

97 Dichter Einzelhandelsbesatz mit integrierten einzelhandelsnahen Dienstleistungen ist nach
GIF 2000, S. 22, ein Merkmal fir eine A-Lage; vgl. Abb. 73 im Anhang dieser Arbeit.

198 Aufgrund der lang gezogenen, bandférmigen Struktur der die Oberstadt prdgenden ,Kdlner
Stralle” ist es zweckmalig, diese nachfolgend in ,untere” und ,obere Kdlner Stral’e zu un-
tergliedern. Dabei erstreckt sich die ,untere Kdlner Stralke” von ,Kdlner Tor" bis ,Alte Post-
strale”, die ,obere Kdlner Stral3e“ von ,Alte PoststralRe” bis inklusive ,Markt®.

% Davon befinden sich drei Leerstande in der Laufachse von ,Alte Poststrae* bis ,Markt‘. Sie
liegen in der Verkaufsflachenbandbreite von 50 bis 100 m?. Weitere vier Leerstande befinden
sich unmittelbar im Bereich ,Markt“. Zwei davon sind der VerkaufsflachengréRenklasse 100
bis 400 m? zuzuordnen, zwei weitere den Verkaufsgrofienklassen 800 bis 1.500 m* sowie
> 3.000 m? (ehemaliges Kaufhof-Gebaude).
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Der skizzierte funktionale Strukturwandel bedingt demnach Ausdinnungspro-
zesse des Einzelhandelsbesatzes sowie Unterbrechungen von Nutzungszu-
sammenhangen. 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 gefuhrt.

Nukleus der Qualitatserosion innerhalb der oberen Kolner Stral3e stellt das bis

zum Jahre 1999 sukzessiv entfunktionalisierte und seitdem weitgehend leer ste-
hende ehemalige Kaufhof-Gebaude dar (Abb. 28).

P

)
‘/"‘ :

Abb. 28: Ehemaliges Kaufhof-Gebaude im Bereich ,,Markt“
Quelle: EIGENE AUFNAHME 2004.

Seit 1928 Gbernahm die ca. 10.000 m? MF bzw. ca. 8.000 m? VKF umfassende
Einzelhandelsimmobilie, bewirtschaftet durch Unternehmen der heutigen Kauf-
hof Warenhaus AG?®, als Traditionskaufhaus die Funktion eines namhaften

20 Die Firmenbezeichnung KAUFHOF WARENHAUS AG wird hier stellvertretend fiir deren Vorgan-
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 groRer Strahlkraft®®’ und diente zugleich als Endpunkt der
bis dahin gemaR des ,Knochenprinzips“?*? funktional angelegten Innenstadt.

Die Absicht zur SchlieBung der Siegener Kaufhof-Filiale bestand bereits vor der
Entscheidung zur Ansiedlung eines ECE-Centers in der Siegener Unterstadt, so
dass nicht von einem ursachlichen Zusammenhang zwischen Betriebsaufgabe
und Shopping-Center auszugehen ist. Ab 1994 nutzte die Kaufhaus Kerber
GmbH, eine Tochter der Kaufhof Warenhaus AG, mit flachenreduziertem Kon-
zept einen Teil der Immobilie®®®. 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 Qualitat des gesamten
Standortes projizieren und somit kunden- und besucherseitiges Kopplungspo-
tenzial mindern kénne®®*. Nach SchlieBung des Kerber-Kaufhauses im Jahre
1999 setzte sich die Erkenntnis durch, dass grof¥flachiger Einzelhandel an die-
sem Mikrostandort nicht mehr anzusiedeln und ein Shop-in-Shop-System fur
die zu akquirierenden ,kleinen“ Einzelhandler nicht finanzierbar sei. Stadtische
Investitionen waren ausgeschlossen, da sich das Gebaude zu diesem Zeitpunkt
nicht in deren Eigentum befand. Nachdem die Mieterakquisitionsbemuhungen
der Eigentumerin Deka Immobilien Investment GmbH ergebnislos blieben, ver-
aulerte sie das Gebaude an die Stadt und eine private Investorengemein-
schaft, die das ehemalige Traditionskaufhaus derzeit zu einem Kulturzentrum
(KrénchenCenter) mit erganzender Einzelhandelsfunktion entwickeln?®”.

In Bezug auf Mieter- und somit auch teilweise Nutzungswechsel — hier heran-
gezogen als Kriterium fir die physiognomische und strukturelle Stabilitat eines
Einkaufsbereiches — weist die Kdlner Stra’e ebenfalls weniger Kontinuitat auf
als die Bahnhofstrale (Abb. 29). In der Zeitschiene von 1997 bis 2005 wechsel-

201 Experteninterview mit GERALD KUHN, Stadt Siegen, vom 11.08.2006.

22 Knochenprinzip“ bezeichnet die Etablierung von zwei Magnetbetrieben entlang eines Ein-
kaufsbandes. Wahrend Kaufhof das eine Ende des Knochens darstellte, bildete der bahnhof-
seitige Eingang der BahnhofstralRe mit der dort platzierten Kaufhalle, die 1999 geschlossen
wurde, das andere Ende.

23 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 zusatzlich abgewertet, was
letztlich zur betrieblichen Aufgabe flihrte; vgl. SIEGENER ZEITUNG vom 24.07.1998.

2% ECON 1998, S. 31,

205 Experteninterview mit ASTRID SCHNEIDER, Gesellschaft flr Stadtmarketing Siegen e. V., vom
28.08.2006. Vgl. ausfuhrlich zum Projekt ,KRONCHENCENTER® unten Kap. 4.6.
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te bei ca. zwei Drittel aller Ladenlokale das Betreiberunternehmen®®. Insbeson-
dere in Bezug auf die obere Kolner Stralde, 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 Bahnhofstrale ab,
in der bei ca. 54 % aller Ladenlokale noch derselbe Betreiber aktiv ist wie im
Jahr 1997.

Obere
N =39
Untere
N =27

BahnhofstralRe
N =34

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m kein Betreiberwechsel m 1 Betreiberwechsel = 2 Betreiberwechsel 11 3 Betreiberwechsel

Abb. 29: Betreiberwechsel im Zeitraum von 1997 bis 2005 nach Einkaufsbereichen

Betreiberwechsel definiert sich als Standortaufgabe eines Betriebes bei nachfolgender Neuerdffnung eines
anderen in der gleichen Immobilie. Standortaufgabe ohne Nachfolgenutzung zahlt 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 Veranderungsprozess
innerhalb der Einzelhandelsstruktur in der Bahnhofstral’e bis in die Jahre
2000/2001 weitgehend abgeschlossen. Dagegen ist die Betreiberfluktuation in
der oberen Kdlner Stralde ein permanenter Prozess, in dessen Verlauf sich die
Einzelhandels- und Dienstleistungslandschaft stindig verandert?®’.

2% Basis fiir diese Analyse stellen die sog. ,Lauflisten® der Immobilienmakler KEMPER'S
DEUTSCHLAND GMBH und BROCKHOFF & PARTNER IMMOBILIEN GMBH dar. Diese wurden nicht
fur jeden Jahrgang publiziert, sodass mdglicherweise noch mehr Betreiberwechsel stattge-
funden haben.

27 Experteninterview mit ASTRID SCHNEIDER, Gesellschaft fiir Stadtmarketing Siegen e. V., vom
28.08.2006. Bei derzeit durchschnittlichen Laufzeiten von ein bis zwei Jahren im Rahmen
neu abgeschlossener Mietvertrage ist weiterhin eine spirbare Fluktuation am Standort Ober-
stadt vorhanden. So fanden in diesem Einkaufsbereich beispielsweise vom 01.04. bis
30.09.2006 zwanzig Neuerdffnungen in den Bereichen Einzelhandel, Gastronomie und
Dienstleistung statt.



4 Einzelhandelsstruktur und Immobilienwirtschaft 63

Auch in der City-Galerie vollzogen sich innerhalb der acht Betriebsjahre Veran-
derungsprozesse. In der Mall fand bei 42 % aller Ladeneinheiten ein Betreiber-
wechsel statt. Dabei handelte es sich — auler bei einem aufgrund von Insolvenz
entmieteten Bekleidungskaufhaus — vorwiegend um Geschafte der GroRenklas-
sen bis ca. 300 m? VKF. Die Betreiberwechsel waren nach Aussage des Cen-
ter-Managements durch fehlerhafte Finanzierung, Marktveranderungen, bun-
desweite Insolvenzen bei Filialbetreibern und nicht hinreichend leistungsstarke
Betreiberkonzepte®® begriindet. Wahrend in der City-Galerie Leerstande im
Rahmen der Fluktuation Zug um Zug wieder vermietet werden kénnen, hat der
Erosionsprozess in der Oberstadt dazu gefuhrt, dass zum Erhebungszeitpunkt
ca. 11.000 m? VKF Einzelhandelsleerstand funktionale Strukturen und visuelles
Erscheinungsbild einzelner Strallenabschnitte pragen.

Insgesamt betrachtet mindern im Wesentlichen standortstrukturelle Schwachen
das Potenzial der Oberstadt, sich zu einem modernen und stabilen Einzelhan-
delsstandort zu entwickeln. Haufig erfullen nicht mehr zeitgemalie Flachengro-
Ren 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 unternehmergefuhrten Nischen- bzw. Pio-
nierkonzepten®®.

Ferner erscheint die Kdélner Stral’e durch ihre lang gestreckte, bandférmige
Struktur wenig robust, wenn innerhalb der ohnehin schon ausgedinnten Funk-
tionsstruktur einzelhandelsrelevante Nutzungslicken entstehen. Des Weiteren
erfahrt der oberhalb des Karstadt-Hauses in hohem Mal3e vertretene Besatz an
kleinteiligen Geschaftseinheiten, die fir einige Branchen unter der Mindestbe-
triebsgroRenschwelle liegen, nur geringe Frequenzimpulse?'® aufgrund fehlen-
der grof¥flachiger Magnetbetriebe. Die Ansiedlung zusatzlicher GroRbetriebe
wurde sich aufgrund der geringen raumlichen Tiefe der Grundstlcke schwierig
gestalten. Im Rahmen groéRerer Projektentwicklungen, flr die ausreichend
grol3e Entwicklungsareale nicht vorhanden sind, musste ein unter wirtschaftli-
chen Aspekten vermutlich nicht vertretbarer Grundsticksarrondierungsprozess
initiiert werden.

298 Experteninterview mit KLAUs KRicks, ECE Projektmanagement G.m.b.H. & Co. KG, vom

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

299 350 auch DER 2005, S. 15, der dies am Beispiel der Nebengeschéftslagen in der Altstadt von
Regensburg verdeutlicht.

219 vgl. zur tiefer gehenden Analyse der Passantenfrequenzen in der Oberstadt unten Kap. 4.3.
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Darlber hinaus beeintrachtigt eine beachtliche Steigung von bis zu 8 %, die
vom Kolner Tor bis zur Marburger Stralle anhalt, die fuBlaufige Erreichbarkeit
dort ansassiger Betriebe?'". Ferner mindern in der LéhrstraRe und in Teilen der
Kolner Stral’e Arkadenlosungen die Visibilitat von Geschaftsfirmierungen und
die Einsehbarkeit von Schaufenstern, was zu weiterem Reputationsverlust aus
Kunden- und Betreibersicht fuhrt.

4.2 Branchen- und Betreiberstruktur

Auch die raumliche Verteilung der Einzelhandelsbranchen in der Siegener
Innenstadt stellt sich aufgrund unterschiedlicher BetriebsgroRenstrukturen 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 Gesamtverkaufsflache. Die Sortiments-
kompetenz wird in jedem Einkaufsbereich durch mindestens einen grol3flachi-
gen Magnetanbieter?’? und dazu einen komplementar kleinteiligeren Besatz
abgebildet. Daruber hinaus reprasentiert 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 Parfumerie mit drei namhaften Filialanbietern
(dm, Muller, Douglas) konzentriert. In der Oberstadt — in Randlagen abseits der
Kdlner Stralde signifikant durch ein spezialisiertes Sortiment gepragt — zeigt der
Branchengeneralist Karstadt neben Bekleidung insbesondere Kompetenz im
Bereich Glas, Porzellan, Keramik, Heimtextilien. In diesem Segment sowie im
Bereich hochwertiger Mobel 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
Veranderungs- bzw. Verlagerungsprozesse insbesondere in der Kolner Stralle
in der Zeitschiene von 1997 bis 2005 nachweisen. So ist die Substanz im

2" 30 wird die Kolner StraBe teilweise als steilste FulRgangerzone Deutschlands bezeichnet.
Aufgrund der Hanglage verfligen einige Ladenlokale Uber mehrere zueinander versetzte
Erdgeschossflachen. Aus Betreibersicht, wonach ebene Flédchen ohne Hbohenverspringe
bevorzugt werden, ist dies eher als unglnstig zu bezeichnen.

#12 Wahrend des Erhebungszeitraumes im Juni 2005 verfiigte die City-Galerie Uiber keinen Ma-
gnetanbieter im Modesegment, da der vormalige Betreiber BOECKER das operative Geschaft
in Siegen im Mai 2004 aufgab. Erst im August 2005 er6ffnete mit PEEK & CLOPPENBURG ein
Nachfolgebetreiber. In der Unterstadt Gbernimmt diese Funktion C & A, in der Oberstadt stel-
len H& M sowie das fashionlastige KARSTADT-WARENHAUS grol¥flachige Bekleidungsanbieter
dar.
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Bekleidungssegment in der oberen Kolner Strale in quantitativer Hinsicht deut-
lich erodiert (Abb. 30). Konnten 1997 dort noch 20 Betriebe dieser Branche
zugeordnet werden, sind es 2005 noch zwolf. Der gegenteilige Effekt trat in der
unteren Kolner Stral3e ein. Hier hat sich die Anzahl der Betriebe in diesem Seg-
ment — unterstiitzt durch Teilungen groRerer Ladenlokale®'® — von fiinf auf zehn
verdoppelt. Im Ergebnis bildete sich durch entsprechende Nachnutzungspro-
zesse ein zum Modekaufhaus H & M und textilgepragten Karstadt komplemen-
tares ,Fashioncluster®, das die Laufachse zwischen den beiden Magnetbetrie-
ben stabilisiert. Dies bedeutet jedoch auch, dass der obere Bereich der Kdlner
Stralde fur den Vertrieb von Fashion-Ware nicht mehr im besonderen Malde als
geeignet angesehen wird.

40 -
—
35 1 4 Papier-, Blro-, Schreibwaren,
Bucher und Zeitschriften
30 - 4 m Sportartikel und -gerate, Spielwaren
2 3 Sonstige Waren,
25 1 — 4 2 Mehrbranchenunternehmen
3 Nahrungs- und Genussmittel
20 A 2 2 5
4 ) 3 4 Multimedia, Elektrogerate, Leuchten
151 - ; Glas, Porzellan, Keramik, Hausrat,
20 : "
Heimtextilien
4 m Drogerie-, Parflimeriewaren,
10 — 12 14 9 |
12 10 Pharmazeutika
5 5 m Bekleidung, Schuhe, Lederwaren
4 m Foto, Optik, Uhren und Schmuck
3 3 , )
. H ] E
1997 2005 1997 2005 1997 2005
N =37 N =26 N=18 N =22 N =28 N =30
Obere Kolner Stral’e | Untere Kolner Stralle BahnhofstralRe

Abb. 30: Einzelhandelsgeschifte nach Branchen und StraBenziigen im Zeitvergleich
Quelle: EIGENE ERHEBUNGEN 2005; KEMPER'S 1997.

Daruber hinaus hat sich aufgrund des Wegfalls einzelner Branchen, wie bspw.

Sport oder Multimedia, die Branchenvollstandigkeit in der Kdlner Stralde redu-
ziert. In diesem Zusammenhang ist zu vermuten, dass Karstadt zwar als breit

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

renden Betreibers HETTLAGE gab Ende Marz 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 wird?™.

Entgegen des Trends in der Oberstadt hat sich die Branchenstruktur der Bahn-
hofstral3e unter quantitativen Aspekten — bis auf Verschiebungen im Bereich
Bekleidung und Drogeriewaren — weitgehend in der Ursprungsfassung erhalten.
Eine weitere Betrachtungsebene fokussiert auf Betreiberstrukturen?’® nach
Standortbereichen. Diesbezuglich weist die City-Galerie zum Erhebungszeit-
punkt einen auf die Anzahl der Betriebe bezogenen Filialisierungsgrad von ca.
70 % auf, wahrend 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 fur die Mall, die bis-
her noch nicht in Siegen aktiv waren, aber auch solche, die sich bereits in den
traditionellen Innenstadtlagen befanden?'®. Insgesamt 13 bereits in der Innen-
stadt aktive Filialunternehmen eroffneten in der City-Galerie einen Standort.
Vier davon gaben das bisherige Geschéaft nach kurzer Ubergangsphase sofort
auf, funf unter temporar betriebener Doppelstandortstrategie in den Folgejah-
ren. Vier weitere Unternehmen fihren dauerhaft sowohl einen Standort in tradi-
tionellen Einkaufslagen als auch im Center (Tab. 3).

Dabei betraf die groflite Verlagerungswelle den oberen Teil der Kdlner Stral3e,
in der funf Filialbetreiber Ladenlokale entmieteten und das operative Geschaft
als Mieter in der City-Galerie weiterfuhrten.

2% Im Zuge der Passantenbefragung stellte sich heraus, dass Sortimente unterschiedlicher

Bedarfsstufen bevorzugt in der City-Galerie erworben werden; vgl. hierzu Kap. 6.2.5.

15 Betreiberstrukturen sind in dieser Arbeit differenziert in Lunternehmergefihrt®, ,unternehmer-
geflhrt mit Filialen* und ,nationaler/internationaler Filialist®.

218 Allein sieben Unternehmen der DOUGLAS-GRUPPE nahmen als Erstmieter das Geschaft in
der City-Galerie auf: WERDIN (Junge Mode), SPORT VOSWINKEL, HUSSEL (Sif3waren), DOUG-
LAS-PARFUMERIE, BIBA (Mode), CHRIST (Uhren und Schmuck), DROSPA (Drogerie).
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Einzelhandelsbranchen in der Siegener Innenstadt im Jahre 2005

Abb. 31:

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 StraBenziigen

Einzug in

Betriebs- Entscheidung bzgl.

Ursprungsstandort

StraBenzug Branche Betreiberstruktur City-

groBe Galerie

nationaler/inter-

_ 2
Bekleidung, Schuhe und e nationaler Filialist R e e
Lederwaren 100 - 400 mz Nationaler/inter- 1998  Aufgabe 2000
nationaler Filialist
Foto, Optik, Uhren und 100 - 400 m? urllterrjfehmergefuhrt 1998  Doppelstandort
Schmuck mit Flilialen
Obere Koélner Multimedia, Elektrogerate, 4
Strafe / Markt Leuchten 50 -100 m 1998  Aufgabe 1998
Nahrungs- und 5
Genussmittel e nationaler/inter- e
Sonstige Waren, , hationaler Filialist
Mehrbranchenunternehmen el R e et
Sportartike| und -gerate, g5, 4 500 oy 1998  Aufgabe 1998
Spielwaren
DIRERIE [PECEEENECTY 4og - g o 1998  Doppelstandort
Pharmazeutika
_ 2
Untere Foto, Optik, Uhren und 20= D nationaler/inter- R e et
Kolner Strale Schmuck 50 - 100 m? nationaler Filialist 1998  Aufgabe 2004
R LT I e 1998  Aufgabe 1998
Spielwaren
100 - 400 m? 2001  Aufgabe 2001
Bahnhofstrage  Coveidung, Schuheund o, 45 1, nationalerfinter- 1998  Doppelstandort
Lederwaren nationaler Filialist

100 - 400 m? 1998  Aufgabe 2004

Quelle: BROCKHOFF 2000; EIGENE ERHEBUNGEN 2005; KEMPER's 1997, 2000, 2004, 2006A, 20068B.

Trotz intensiver Akquisitionsbemiihungen des Vermietungsmanagements?®'’

und der IHK Siegen, die innerhalb der lokalen Einzelhandlerschaft fur die sich
aus der Ansiedlung der Mall ergebenden Wettbewerbschancen geworben
hat”'®, gelang es nur in wenigen Fallen, bereits in der Innenstadt ansassige
unternehmergefihrte Einzelhandelsunternehmen flir eine Verlagerung in die
Mall bzw. fiir eine Zweitstandorteréffnung zu interessieren®'®.

21" Das mit einem Biro in Siegen ansassige Vermietungsmanagement der City-Galerie ging im

Rahmen der lokalen Mietflachenvermarktung gezielt auf am Standort existierende Einzel-
handelsbetriebe zu. Die Einrichtung eines Vermietungsbiros am Objektstandort ist in der
Projektentwicklungsbranche Ublich. So ist die Mdglichkeit gegeben, vor Ort Interessentenge-
sprache zu fuhren und Standortbesichtigungen durchzufuhren; vgl. hierzu MARTIN 1998,
S. 711. Geworben wurde mit dem Hinweis, dass bei ,krisensicheren Umsatzen“ neben bun-
desweit tatigen 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.

Experteninterview mit HANS-WILHELM FucHs, IHK Siegen, vom 29.08.2006.

219 Wie die in Kap. 5.3 vorgestellten Ergebnisse der Einzelhandlerbefragung zeigen, ist ein da-

hingehender Trend auch zukunftig nicht zu erwarten.

218
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Abb. 33: Betreiberstrukturen nach Straenziigen im Zeitvergleich 1997/2005
Quelle: EIGENE ERHEBUNGEN 2005; KEMPER'S 1997.

Wahrend das Gerust an unternehmergefihrten Betrieben in der oberen Kdélner
Stralde stabil geblieben ist, schlossen sich der Abwanderungswelle neben den
funf Betrieben, die sich in die Mall verlagerten, weitere acht Filialbetreiber an
und verlielen dabei die Innenstadt entweder ganz oder verlagerten sich in die
Unterstadt (Abb. 33). In der BahnhofstralRe vollzog sich ein dazu kontrarer Pro-
zess. Die Anzahl zentral gesteuerter Filialunternehmen ist in der Zeitachse von
1997 bis 2005 deutlich angestiegen, die der unternehmergefuhrten Geschafte
um die Halfte zurickgegangen.

Hiermit wird deutlich, dass die Center-Ansiedlung von Filialunternehmen ge-
nutzt wurde, um sich aus Grinden der Standortqualitat im Zuge des Portfolio-
managements entweder in die Mall oder deren naheres Umfeld zu verlagern.
Alles in allem hat die City-Galerie das Branchenangebot in der Siegener Innen-
stadt erganzt, dies letztlich aufgrund des Angebotes an Flachengréfien und
-strukturen flr Betreibermodelle wie bspw. SB-Warenhaus oder Elektronik-
fachmarkt, deren Standortanforderungen das Immobilienangebot in den klassi-
schen Lagen der Ober- und Unterstadt nicht bedienen kann®?. Voraussichtlich

220 Experteninterview mit KLaus KRicks, ECE Projektmanagement G.m.b.H. & Co. KG, vom

28.08.2006.
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ware ohne die City-Galerie mit ihrem grof3flachigen Bekleidungsangebot die Be-
deutung des Einkaufsstandortes Siegen-Mitte weiter zuriickgegangen®".

Dabei ist jedoch nicht zu verkennen, dass der Konzeption in Ansatzen 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 Nachricken unternehmergeflhrter
Geschafte in entmietete Mikrostandorte zwei Effekte. Einerseits heben sich
Spezialisierung und Originalitat des klein- und mittelstandischen Einzelhandels
deutlich von der uniformen Kulisse der durch Filialisten gepragten Lauflagen ab.
Andererseits wird diese Individualitat teilweise mit dem Preis eines durch Inves-
titionsstau gepragten Erscheinungsbildes bezahlt. So sind im Hinblick auf
Erfolgsfaktorenauspragungen kundenorientierter AuRendarstellung®*?> enorme
Qualitatsunterschiede zwischen einigen in traditionellen Lagen und der City-
Galerie ansassigen Unternehmen festzustellen. Dies hangt auch damit zusam-
men, dass im Rahmen der Fluktuation verstarkt Unternehmen in Einzelhandels-
lagen insbesondere der Oberstadt hineindrangen, deren Anspriiche an visuelle
Kommunikation mit Kunden geringer sind. Dagegen verfugt die Mall-Betreiberin
in Hinsicht auf Merkmale wie betriebliche Aul3endarstellung, Sicherheit und
Sauberkeit Uber einen stringenten Anforderungskatalog, der mithilfe eines pro-
fessionellen Facility- und Center-Managements®?® im gesamten Lebenszyklus
der Immobilie konsequent umgesetzt wird.

4.3 Passantenfrequenzen

Die quantitative Passantenstromzahlung diente als weiteres Instrument zur Ein-
schatzung gegebener Standortqualitdten in der Siegener Innenstadt. Hierflr
wurden als Betrachtungsebenen Passantenstrome sowohl kumuliert an allen
vier Erhebungstagen als auch im Tages- und Wochenverlauf herangezogen.
Far den Vergleich des Ist-Zustandes mit historischen Situationen kann lediglich
auf qualitative Aussagen®** zuriickgegriffen werden, da entsprechendes Daten-

?21 30 auch ECON 2003, S. 94.

22 Hierzu gehoren u. a. das optische Erscheinungsbild in Form von Schaufenster- und Laden-

gestaltung, Ordnung und Sauberkeit vor dem Geschéaft sowie von AulRenfassade und Ein-

gangszone.

Vgl. IKB 20054, 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 tatig gewesenen Beratungsunternehmen und
Gutachtern zum Tragen.

223
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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-
wendungsfahig ist?®.

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 zweitstarksten frequentierte Einzelhandelslage stellte die Bahnhofstrale
dar, in der Passantenfrequenzen bis zum C & A-Haus auf einem stabilen Niveau
in der Bandbreite von ca. 67.000 bis 72.000 Passanten lagen®®. Dieses Niveau
wurde bereits in der Ubergangszone zwischen Unter- und Oberstadt am Koélner
Tor (Zahlpunkt 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 abschwacht und somit im fuBlaufi-
gen Austausch die Oberstadt nicht erreicht. Des Weiteren wirkt sich in diesem
Areal die Bundesstralle 62 als Funktionsbarriere zwischen Unter- und Ober-
stadt und somit als struktureller Schwachpunkt des funktionalen Gefliges der
Siegener Innenstadt aus.

Im Gegensatz zur Bahnhofstral3e differieren die Amplituden der Passanten-
strome innerhalb der Kolner Strale 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 Bahnhofstral’e und
ca. 33 % der City-Galerie. Ausgehend von der Alten Poststralde lieRen die Fre-
quenzen in der oberen Kolner Stralde — auch aufgrund des Fehlens groRerer
Ankerbetriebe — massiv nach und erreichten mit ca. 14.000 Personen nur noch
ca. 44 % der in der unteren Kolner Stralle gemessenen Passantenfrequenz.
Somit ist fur die Kolner Stralle 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.

20 |m Zuge der Beobachtung an den Erhebungstagen war festzustellen, dass viele Passanten
das nach mehreren Seiten mit Ein- und Ausgangen versehene C & A-Haus als Laufweg
nutzten, um in Richtung Siegplatte zu gehen. Somit ist der gegeniiber den Zahlpunkten 2
und 3 geringere Wert des Zahlpunktes 4 zu erklaren, welcher sich unmittelbar hinter dem
Eingang zum C & A-Haus befindet.
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Bei strenger Anwendung der Lagedefinitionskriterien der Gesellschaft flr im-
mobilienwirtschaftliche Forschung e. V. (GIF)?*” wiirde sich auf Basis der ermit-
telten Ergebnisse die Bahnhofstralle 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 Koélner Stralle erhobenen
Werte allenfalls noch eine Klassifizierung als C-Lage zu. Da die Kdlner Stralle
vormals als A-Lage?® in der Siegener Innenstadt fungierte, kann von einer
massiven Lageabwertung gesprochen werden.

Dartber hinaus wurde an jedem Zahlpunkt festgestellt, dass die zur City-
Galerie ausgerichteten Passantenstrome mit einem Anteil von ca. 51,5 % bis
ca. 55,0 % am Gesamtstrom gegenuber den zur Oberstadt gerichteten dominie-
ren (Abb. 34). Hieraus nahrt sich die Vermutung, dass die in der Unterstadt
bzw. City-Galerie lokalisierten Einzelhandelsagglomerationen eine starke Pull-
Funktion in Bezug auf Passantengehrichtungen ausuben.

Mit Blick auf die Herleitung entsprechender Kausalzusammenhange zwischen
der Lageabwertung der Kolner Stra3e und dem Center wurde bereits vor des-
sen Ansiedlung im Jahre 1996 festgestellt, dass in der Bahnhofstralde eine ca.
doppelt so hohe Passantenfrequenz zu beobachten sei wie in den besten
Lagen der Oberstadt?”®. Somit lasst sich letztlich aus einem durch endogene
Faktoren bedingten Attraktivitatsverlust der Oberstadt kein monokausaler
Zusammenhang zur Center-Ansiedlung herleiten.

27 GIF 2000, S. 22; vgl. Abb. 73 im Anhang der Arbeit.

2 Diese Einschatzung findet sich in verschiedenen Quellen wieder; vgl. insbesondere DER
GUTACHTERAUSSCHUSS FUR GRUNDSTUCKSWERTE IN DER STADT SIEGEN 2005, S. 44. Da keine
Daten vorliegen, die eine Klassifizierung der Kdlner Stralle als A-Lage zulassen, kann nur
vermutet werden, dass die Passantenstrdme vor Ansiedlung der City-Galerie deutlich starker
ausgepragt waren. Vgl. auch MEYER 2000, S. 11, wonach in der Innenstadt von Jena nach
Ansiedlung der Goethe-Galerie die Passantenfrequenz in den Einkaufsbereichen der 6stli-
chen Innenstadt um ca. 50 % zurtickgegangen ist.

Ein in Siegen tatiges Beratungsunternehmen kam 1996 zu dem Ergebnis, dass in der Bahn-
hofstral’e eine ca. doppelt so hohe Passantenfrequenz messbar sei wie in den attraktiven
Lagen der Oberstadt; vgl. STADT SIEGEN 19968, Anlage 5.

229
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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 gezahlten Passanten erreichten®®. Dagegen sind bei
Standorten in der Unter- und Oberstadt deutliche Schwankungen zu konstatie-
ren, deren Ursachen — verzerrt durch Sonderereignisse®' und schlechte Witte-
rung — nicht eindeutig identifizierbar sind. Allerdings kann die in verschiedenen
empirischen Untersuchungen ermittelte Feststellung, dass der fur den Erwerb
von Gutern des mittel- und langfristigen Bedarfes genutzte Samstag der ,Ein-
kaufstag“ mit hochster Frequenz im Wochenverlauf ist, generell bestatigt wer-
den (Abb. 35)**2. Die Tatsache, dass die Werte am Samstag nicht an allen
Zahlpunkten das Wochenmaximum erreichten, liegt in erster Linie in den ge-
genuber den Wochentagen um zwei Stunden verkirzten Erhebungszeiten
begriindet®®°.

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 Bahnhofstral’e und dem ca.
2,6-fachen des Wertes in der Kdlner Strale entspricht®®*,

% Gemaf EHI 20086, S. 356 besuchen taglich ca. 30.000 Personen die City-Galerie.

#1 Hierbei ist zu beriicksichtigen, dass in der BahnhofstraRe durch die Wiedererdffnung des

C & A-Hauses nach Umbau am Erhebungstag Donnerstag verhaltnismaRig hohe Passanten-

frequenzen zu beobachten waren.

Vgl. BAG 20058, S. 1, wonach der Samstag als Einkaufstag bundesweit infolge der seit 2003

verlangerten Offnungszeiten 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 begrindet, dass ansonsten an Arbeitsplatze gebundene Innenstadtbesucher
durch erhdhtes Zeitbudget in der Lage sind, am Einkaufsausflugsverkehr teilzunehmen; vgl.

MONHEIM 1999, S. 78.

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

%4 Die in Siegen ermittelten Ergebnisse korrespondieren im Grundsatz mit denen der Passan-
tenfrequenzmessungen fiir das Standortportfolio eines Filialunternehmens der Branche ,Pa-
pier, Bicher, Schreibwaren“ (PBS) in westdeutschen Einkaufszentren und Geschéaftsstra-
Ren. Danach wiesen in Einkaufszentren gelegene Filialen hohere Frequenzen auf als in den
traditionellen Geschéaftsstralen etablierte Filialen. Auftraggeber flir dieses Projekt war die
McPAPER AG, Berlin, die 1998 ein Portfolio von 295 Filialen untersuchen liel3; vgl. hierzu
HEINRITZ/ROCHELT 1998, S. 6.
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Abb. 35: Passantenfrequenzen in der Siegener Innenstadt nach Erhebungstagen

Daruber hinaus ist auffallig, dass an der Mall an fast allen Erhebungstagen im
Tagesverlauf bis ca. 17:00 Uhr steigende Passantenfrequenzen feststellbar
waren. Hierbei ist zu bertcksichtigen, dass dieser Effekt aufgrund unmittelbarer
Nahe des Busbahnhofs gerade an Wochentagen gegen 17:00 Uhr durch ein
erhdhtes Aufkommen an OPNV-gebundenem Berufsverkehr beeinflusst sein
kann®®.

Dagegen lie} das Passantenstromvolumen am Kolner Tor als Schnittstelle zwi-
schen Unter- und Oberstadt (Standort 5) sowie an den Standorten der Kolner
Strale bereits zur Mittagszeit bzw. am fruhen Nachmittag deutlich nach. Auch
hier wird die frequenzerzeugende Funktion der beiden Magnetbetriebe H& M
und Karstadt auf der mikrostandortlichen Ebene deutlich. Wahrend das tages-
zeitliche Frequenzmaximum in der oberen Kolner Stralde im Zeitraum von 13:00
bis 14:00 Uhr erreicht wurde, sanken die Passantenzahlen in der unteren Kol-
ner StralRe erst gegen 14:00 bis 15:00 Uhr ab.

23 \/gl. MONHEIM 1999, S. 82.
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Die Handelsunternehmen der einzelnen Einkaufsbereiche haben sich dem
jeweiligen Passantenaufkommen in Bezug auf ihre Ladenschlusszeiten ange-
passt. Trotz der Moglichkeit, die Betriebe bis 20:00 Uhr zu 6ffnen, schlie3en die
Magnetbetriebe in der Oberstadt — so auch H & M und Karstadt — samstags um
18:00 Uhr und wochentags um 19:00 Uhr?®*. Dagegen bleiben die im Center
ansassigen Unternehmen wochentags bis 20:00 Uhr und samstags bis 18:00
Uhr geoffnet.

4.4 Einzelhandelsmieten

441 Vorbemerkungen zur Datengrundlage

Eine nach Standortbereichen systematisierte Aufbereitung des Mietzinsniveaus
in der Siegener Innenstadt erfolgte erst ab dem Jahre 2001 auf Anfrage von
ansassigen Maklern, die aufgrund schwieriger Marktrahmenbedingungen vor
allem in der Oberstadt massive Probleme hatten, Auftrage zur Vermittlung von
Ladenlokalen zu erfiillen®’. Hierauf reagierte die IHK Siegen und gibt seit 2002
im Turnus von zwei Jahren einen gewerblichen Mietspiegel fur den Innenstadt-
bereich heraus®?. Weitere Daten erschlieBen sich aus einer im Rahmen des
Projektes ,Strukturoffensive Siegen-Mitte“ durch die Gesellschaft fur Stadtmar-
keting Siegen e.V. durchgefuhrten Befragung in der Oberstadt ansassiger
Haus- und Grundstiicksbesitzer®.

Eine Analyse in der City-Galerie existenter Mietniveaus entzieht sich den Mog-
lichkeiten dieser Untersuchung, da dort ansassige Unternehmen in der Regel
laut Mietvertrag zu Stillschweigen bzgl. der Details derartiger Geschaftsbezie-
hungen verpflichtet sind?*°.

26 Dies entspricht teilweise auch der Praxis in anderen groRen deutschen Innenstadten; vgl.

KULESSA 2004, S. 9, wonach nur 26 von 522 Einzelhandelsbetrieben in der Bonner Innen-
stadt die Moglichkeit, samstags bis 20:00 Uhr zu 6ffnen, ausschopfen.

237 Experteninterview mit SALVATORE PUGLISI, Finanzamt Siegen, vom 28.08.2006.

% |HK 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 \/gl. GESELLSCHAFT FUR STADTMARKETING SIEGEN E. V. 2003. In persénlichen Einzelgespra-
chen konnten die auf die Jahre 1997 und 2002 bezogenen Mietniveaus nach Straflenziigen
ermittelt werden. Vgl. zur vertiefenden Betrachtung der Arbeit im Rahmen der ,Strukturoffen-
sive Siegen-Mitte* unten Kap. 4.6.

20 |1n 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. Uber-
steigt der tatsachliche Umsatz den rechnerischen Umsatz, wird die vereinbarte Umsatzmiete
fallig; vgl. HARROP 1998, S. 497; MUNCKE/DzIOMBA/WALTHER 2002, S. 164.
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4.4.2 Mietniveauentwicklung

Unabhangig 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-
tat im Zeitraum von 1997 bis 2006 ebenfalls negativ entwickelt (Abb. 37)*".

Die hochsten Mietpreise in der Oberstadt wurden im Jahre 1997 in der unteren
Kélner StraRe mit durchschnittlich ca. 36,— €/m2 VKF erzielt**?, gefolgt von der
oberen Kdlner Stralle mit durchschnittlich ca. 30,— €/m? VKF. In den im Umfeld
der Kolner Stralde liegenden StralRenzugen verringert sich das durchschnittliche
Mietniveau mit ca. 17,— €/m? VKF in der Marburger Stral3e und ca. 16,— €/m? VKF
in der nur einseitig mit Einzelhandel besetzten Lohrstralle nochmals deutlich.
Der Vergleich zwischen den Werten von 1997 und 2006 zeigt, dass sich die
Ertragssituation fur Immobilieneigentumer stark verandert hat. Die signifikantes-
ten Marktanpassungsprozesse fanden in der oberen Kolner Stral’e und der
Alten PoststralRe statt. Dort reduzierte sich das durchschnittliche Mietpreisni-
veau um ca. 56 % bzw. 60 %. Wahrend die untere Kdlner Stral3e sich seit 2002
auf einem Niveau von ca. 62 % des Mietzinses von 1997 konsolidieren konnte,
sind in den Ubrigen StralRenzugen die erzielbaren Mieten weiter — wenn auch
nicht so deutlich wie in der Phase von 1997 bis 2002 — erodiert. Perspektivisch
wird sich in den nachsten Jahren voraussichtlich keine Veranderung der gegen-
wartigen Miethdhen einstellen?®?.

21 DER GUTACHTERAUSSCHUSS FUR GRUNDSTUCKSWERTE IN DER STADT SIEGEN 2006, S. 50. Ent-

sprechend der darin qualitativ abgebildeten Aussage sind im Bereich der ehemaligen A-Lage
Kdlner Stral3e die Einzelhandelsmieten deutlich zurlickgegangen. Drastischer driickt sich der
Geschaftsfuhrer des Einzelhandelsverbandes Stdwestfalen e. V. GERHARD SCHRIDDE mit der
Aussage in der RHEINISCHEN POST vom 26.04.2006 aus, dass friher bis zu ca. 90,— €/m?
VKF Miete gezahlt wurden. Heute seien es oft nur noch ca. 6,— € /m>2.

42 Aufgrund der geringen Auskunftsbereitschaft der Immobilieneigentiimer in der unteren Kol-
ner StralRe vermutet die Gesellschaft fur Stadtmarketing Siegen e. V., dass die angegebenen
Werte tatsachlich noch héher liegen; vgl. GESELLSCHAFT FUR STADTMARKETING SIEGEN E. V.
2003, S. 6.

243 Experteninterview mit MICHAEL HORSTEN, Gutachterausschuss fiir Grundstiickswerte 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/m? VKF in der Siegener Oberstadt

Quelle: Experteninterview mit ASTRID SCHNEIDER, Gesellschaft fiur Stadtmarketing Siegen e.V.,
28.08.2006; GESELLSCHAFT FUR 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 uUblichen Konditionen
anzumieten. Teilweise gaben Hauseigentimer selbst gefuhrte Einzelhandelsun-
ternehmen zugunsten der Vermietung an Filialisten auf, da die dadurch erziel-
baren Mietertriage die Ertragskraft des operativen Geschéftes iiberstiegen*.

Im Zuge riicklaufiger Einzelhandelsumsitze in den 90er-Jahren®*® wurde be-
reits vor Ansiedlung der City-Galerie gutachterlich festgehalten, dass die Miet-
preise in der Siegener Innenstadt in Relation zum Leistungspotenzial dort an-
sassiger Einzelhandelsunternehmen zu hoch seien und mittelfristig auf das
Niveau einer B-Lage absinken wiirden®*®. Eine Korrektur der ,horrenden Miet-
preise“**” in der Oberstadt befiirworteten auch Akteure der Stadtpolitik, die in
der Center-Ansiedlung ein geeignetes Mittel sahen, um Preisbereinigungen auf
dem Handelsimmobilienmarkt herbeizufuhren.

Die Mehrheit der Haus- und Grundstiickseigentumer in der Siegener Oberstadt
beharrte bis in die Jahre 2001 und 2002 auf Miethéhen, die noch aus den ,kon-
kurrenzschwachen Zeiten“ vor der Mall-Ansiedlung stammten®*®. Nur in weni-
gen Fallen wurde betreiberseitigen Mietsenkungsgesuchen stattgegeben?®*®.
Daher fand bis zu diesem Zeitpunkt der oben beschriebene Erosionsprozess in
den StralRenziigen der Oberstadt statt. Eine schlechte Ertragssituation und
damit nicht mehr korrespondierende Mietbelastungen zwangen einige Betreiber
vor Mietvertragsende zur Betriebsaufgabe, wobei fur die Restlaufzeit meist
langfristig angelegter Mietkontrakte weiter Zahlungen entrichtet wurden. Auf-
grund bestehender Vertragsbindungen war der Anreiz fur Eigentumer, Leer-
stande zu schlechteren Konditionen vorzeitig neu zu vermieten, gering®*.
Hieraus lasst sich die unter betriebswirtschaftlichen Aspekten legitime Entschei-
dung ableiten, Ertragsmaximierung dem Interesse an generellen Entwicklungs-
madglichkeiten des Standortumfeldes vorzuziehen.

244 Experteninterview mit MICHAEL HORSTEN, Gutachterausschuss fiir Grundstiickswerte in der
Stadt Siegen, vom 28.08.2006.

?° SIEGENER ZEITUNG vom 14.02.1997, wonach Einzelhandler der Oberstadt ,seit Jahren* iiber
sinkende Ertragskraft bei zu hohen Mieten klagen.

% ECON 1998, S. 118.

47 30 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 fiir Grundstiickswerte in der
Stadt Siegen, vom 28.08.2006.

250 Experteninterview mit MICHAEL HORSTEN, Gutachterausschuss flir Grundstiickswerte in der
Stadt Siegen, vom 28.08.2006.
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Im Zuge der im September 2002 gestarteten ,Strukturoffensive Siegen-Mitte“?’

setzte sich am Standort insgesamt, insbesondere auch bei den Vermietern, die
Erkenntnis durch, dass die Oberstadt auch in Hinsicht auf Miethéhen nicht mehr
als A-Lage einzustufen ist?®2. Uber das Mietniveau hinaus rdumen seitdem
Haus- und Grundstiickseigentimer Betreibern mehr Flexibilitat in Bezug auf die
Gestaltung von Mietvertragsrahmenbedingungen ein®*>.

Aufgrund der gemaR des Ertragswertverfahrens®* gesunkenen Verkehrswerte
war der Anreiz privater Immobilieneigentiimer, Objekte zu verkaufen, gering®”°.
Einer anderen Strategie folgend trennten sich institutionelle Anleger im Rahmen
des Asset- bzw. Portfoliomanagements aufgrund nachhaltiger Schwierigkeiten
bei Neuvermietungen nach Beendigung der Mietverhaltnisse von ca. zehn
Immobilien in der Siegener Oberstadt®®®, wozu auch die ehemalige ,Kaufhof-
Immobilie“ gehort.

Entgegen des negativen Trends in der Oberstadt blieben die Einzelhandelsmie-
ten in der Unterstadt seit Ansiedlung der City-Galerie stabil und liegen heute fur
Ladenlokale bis ca. 100 m? VKF mit einer Spanne von ca. 30,— bis 60,— €/m?
VKF und fir Ladenlokale mit ca. 101 bis 200 m? VKF mit einer Spanne von ca.
20,— bis 50,— €/m2 VKF doppelt so hoch wie in der KoIner StraRe®’.

%1 vgl. zur vertiefenden Betrachtung der Arbeit im Rahmen der ,Strukturoffensive Siegen-Mitte*

unten Kap. 4.6.

Experteninterview mit ASTRID SCHNEIDER, Gesellschaft fir Stadtmarketing Siegen e. V., vom

28.08.2006.

%3 Hierbei kommen neue Vertragsmodelle — wie bspw. Staffelmietvertrage — zum Tragen, die
im ersten betrieblichen Volljahr ein niedriges Mietniveau und in den folgenden Jahren — bei
entsprechendem betrieblichem Erfolg — eine stufenweise Erhdhung des Mietzinses vorse-
hen.

%4 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 hdher sind die Mieten und der Verkaufsfaktor; vgl. hierzu BRAUER
2001, S. 396.

%5 Experteninterview mit SALVATORE PUGLISI, Finanzamt Siegen, vom 28.08.2006.

256 Experteninterview mit MICHAEL HORSTEN, Gutachterausschuss flir Grundstiickswerte in der
Stadt Siegen, vom 28.08.2006.

7 DER GUTACHTERAUSSCHUSS FUR GRUNDSTUCKSWERTE IN DER STADT SIEGEN 20086, S. 50; IHK
SIEGEN 2006, S. 31.

252
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4.5 Grundstuckswerte

4.51 Vorbemerkungen zur Datengrundlage

Uber die Betrachtung des Mietzinsniveaus hinaus liefert die Grundstiickswert-
analyse Hinweise auf Lagequalitdtsveranderungen in den hier betrachteten
Standortbereichen. Da mit Blick auf die Datengenerierung ein direkter Zugang
zu Grundstuckseigentumern nur im beschrankten Malie mdglich ist, werden in
dieser Arbeit Grundsticksmarktberichte des Gutachterausschusses fur Grund-
stiickswerte in der Stadt Siegen®®, der als unabhéngiges Kollegialgremium fun-
giert, als Datengrundlage herangezogen. Zu den wesentlichen Aufgaben des
Gremiums gehért die Ermittiung von Bodenrichtwerten®® auf Basis der Auswer-
tung der Kaufpreissammlung®’. In der Regel spiegeln durch Gutachteraus-
schisse ermittelte Bodenrichtwerte die tatsachliche Situation auf dem Grund-
stucksmarkt wider.

4.5.2 Bodenrichtwertentwicklung

Im Jahre 1997 lagen die Bodenrichtwerte der Bahnhofstra3e und der komplet-
ten Kolner Strale mit ca. 1.950,— €/m? bzw. 1.790,— €/m? annahernd auf einem
Niveau (Abb. 38). Bereits wenige Monate nach Ansiedlung des Shopping-
Centers reagierte der Gutachterausschuss fur Grundstuckswerte aufgrund der
durch das Gremium festgestellten Passantenstromverlagerung von der Ober-
stadt in die Unterstadt auf die neue innerstadtische Grundsticksmarktkonstella-
tion. Mit Blick auf zu erwartende Auswirkungen auf die Renditesituation der in

8 Die Gutachterausschiisse fiir Grundstiickswerte in Nordrhein-Westfalen sind aufgrund des
Bundesbaugesetzes (BBauG) von 1960 eingerichtet worden. Sie bestehen heute in den
kreisfreien Stadten, den Kreisen und den groRen kreisangehdérigen Stadten. Im Jahr 1981 ist
fir das Land Nordrhein-Westfalen ein Oberer Gutachterausschuss gebildet worden, dessen
Geschaftsstelle bei der Bezirksregierung Diisseldorf eingerichtet ist. Fir den Bereich der
Stadt Siegen wurde zum 01.01.1982 der Gutachterausschuss fiir Grundstiickswerte in der
Stadt Siegen neu gebildet. Heutige gesetzliche Grundlagen fiir die Bildung und die Aufgaben
der Gutachterausschusse finden sich in den §§ 192 ff. BauGB, in der Wertermittlungsverord-
nung (WertV) und in der Gutachterausschussverordnung fir Nordrhein-Westfalen (GAVO
NRW); vgl. auch MURFELD 2002, S. 187 f.
Der Bodenrichtwert ist ein aus Kaufpreisen ermittelter durchschnittlicher Bodenwert fir
Grundsticke in einem Gebiet mit im Wesentlichen gleichen Nutzungs- und Wertverhaltnis-
sen. Er ist bezogen auf den Quadratmeter eines Grundstlickes, dessen Eigenschaften fur
dieses Gebiet typisch sind (sog. Richtwertgrundsttick). Abweichungen des einzelnen Grund-
stlickes in den wertbestimmenden Eigenschaften, wie z. B. Art und Maf} der baulichen Nut-
zung, Lagebesonderheiten, Bodenbeschaffenheit, ErschlieBung, Grundstiickstiefe, Grund-
stlicksgestaltung oder Grundstiickszuschnitt, kénnen Abweichungen seines Verkehrswertes
vom Bodenrichtwert bewirken.
%0 GemaR §195 Abs. 1 BauGB sind Notare verpflichtet, Abschriften der von ihnen beurkunde-
ten Kaufvertrdge bzw. sonstige Urkunden, in denen die Ubertragung von Eigentum verein-
bart wird, der Geschéftsstelle des Gutachterausschusses zu Ubersenden.

259
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der Oberstadt etablierten Handelsunternehmen wurde die Ermittlung des Bo-
denrichtwertes in der Koélner Stra’e wegen vermuteter Preissenkungen ausge-
setzt®'. Das gleiche Verfahren wurde beziiglich des Bodenrichtwertes im
Bereich des Bahnhofsvorplatzes wegen vermuteter Preissteigerungen ange-
wendet.

In einer weiteren Reaktion wies das Gremium ab dem Berichtsjahr 1999 flr den
unteren und den oberen Teil der Kdlner Stralte separate Bodenrichtwerte aus,
da ein pauschaler Wert den Veranderungsprozessen in der Einkaufsstralie
nicht hinreichend Rechnung getragen hatte.

Der Wert fur die untere Kolner Stral’e sank um ca. 30 % auf ca. 1.250,— €/m?,
der fur die obere Kolner Stralle — aufgrund des starken ,Abfallens der Ge-
schaftslage*®®® — um ca. 72 % auf ca. 510,— €/m2 Wahrend sich der Bodenricht-
wert im unteren Teil der Kdlner Strale bis heute auf diesem Niveau konsoli-
diert, wurde er fur den oberen Teil zum Berichtsjahr 2001 nochmals auf ca.
350,— €/m? angepasst. Die gleichen Entwicklungen vollzogen sich in den Ubri-
gen Geschaftslagen der Oberstadt wie bspw. der Alten Poststral’e und der
Marburger Stralde.

Dagegen haben sich analog zu den Mieten die Bodenrichtwerte in der Bahnhof-
stralle seit Ansiedlung der City-Galerie nicht verandert und liegen heute mit ca.
1.950,— €/m? ca. 82 % Uber dem Niveau der oberen Kdlner Stralde.

%1 DER GUTACHTERAUSSCHUSS FUR GRUNDSTUCKSWERTE IN DER STADT SIEGEN 1998, S. 30.

%2 DER GUTACHTERAUSSCHUSS FUR GRUNDSTUCKSWERTE IN DER STADT SIEGEN 1999, S. 33.
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4.6 StrukturmafRnahmen

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 erganzende Einzelhandelsfunktion zugeschrie-
ben®®®. Um als Gegengewicht zur einzelhandelsbetonten und hochfrequentier-
ten Unterstadt einen interessanten Ausgleich zu bieten, liegen die Entwick-
lungsperspektiven fur die Oberstadt in der Starkung der Dienstleistungs-, Frei-
zeit- und Kultur- sowie Wohnfunktion®*.

Mit dem Ziel, diese strukturellen Veranderungen im Zuge der Einzelhandelsent-
wicklung umfassend zu begleiten und die Wirtschaftsférderungsaktivitaten zur
Revitalisierung entfunktionalisierter Einzelhandelsbereiche zu verstarken, wurde
bereits Ende 1994 mithilfe eines Beratungsunternehmens ein professionelles
Stadtmarketing®® in Form der Gesellschaft fiir Stadtmarketing Siegen e. V.
(GSS) institutionalisiert?®®. Neben der Attraktivititssteigerung traditioneller Ein-
kaufsbereiche durch gestalterische Malinahmen liegt einer der wesentlichen
Arbeitsschwerpunkte des Vereins, dem das Centermanagement der City-
Galerie im Ubrigen auch als Mitglied angehort®®’; in unterstiitzender Tatigkeit
bei der Vermittlung von leer stehenden Ladenlokalen an neue Betreiberunter-
nehmen. Im Rahmen des seit 2002 in das Programm ,Strukturoffensive Siegen-
Mitte“ eingebetteten Leerstandsmanagements®® fungiert der Verein, der hierfiir
jahrlich 60.000,— € fir Personal- und Sachkosten aufwendet, als Schnittstelle
zwischen Haus- und Grundstuckseigentimern, Einzelhandelsbetreibern und
Existenzgrundern. Seit Beginn der ,Strukturoffensive Siegen-Mitte® fanden in
der Siegener Oberstadt ca. 100 Ladenneuerdffnungen statt. In ca. 50 % der
Falle hat die GSS durch Mallnahmen wie Marketing, Kontaktanbahnung oder
Gesprachsbegleitung mitgewirkt. Die Anzahl der Leerstande in der gesamten

23 ECON 2003, S. 80.

%4 |m Rahmen des Funktionswandels werden entsprechende Nachnutzungskonzeptionen um-
gesetzt, so bspw. durch den Umbau eines gegeniiber dem Karstadt-Haus befindlichen Mo-
dekaufhauses, in dessen oberen Etagen 19 Eigentumswohnungen eingerichtet werden.

25 v/gl. zum Stadtmarketing-Begriff ausfiihrlich BIRK 2002, S. 6.

6 Experteninterview mit GERALD KUHN, Stadt Siegen, vom 11.08.2006.

%7 Eine solche formale Kooperation besteht auch im Berliner Stadtbezirk Spandau. An der
.Partner fir Spandau Gesellschaft fir Bezirksmarketing mbH* sind sowohl die Betreiberin
der ,Spandau Arcaden® als auch Unternehmen aus den traditionellen Einzelhandelsberei-
chen beteiligt; vgl. hierzu BAum 2002, S. 7.

%88 \/gl. hierzu DILLING 2005, S. 16 f; PEPPEL 2002, S. 36 f.
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Oberstadt konnte gemaR eigenen Erfolgscontrollings®®® seit September 2002
von 30 auf 8 gesenkt werden, was einer Reduzierung der Leerstandsquote um
ca. 73% entspricht?’°. In diesem Zusammenhang bewertet die GSS die fir
Immobilieneigentimer nachteilige Mietpreisentwicklung bezuglich der Entwick-
lungschancen flir den Standort Oberstadt als hilfreich, da nur Uber den Weg
stark vergunstigter Mietpreise neue Ansiedlungen gemall des angestrebten
Nutzungsmixes zu realisieren seien. Hierfur sprache auch, dass durch den
Anpassungsprozess das Mietpreisgefalle innerhalb der Oberstadt stark abge-
baut werden konnte und somit schwach bewertete Stralenziige im Zuge der
strukturellen Neuorientierung eine Chance erhielten, im ,Wettbewerb der Stra-
Ren* aufzuholen®’".

In diesem Zusammenhang ist es fur das Erscheinungsbild des Standortberei-
ches ohne Zweifel sehr positiv, dass die Leerstandsmanagementaktivitaten
uber das schlichte Etablieren von Zwischenldsungen fur entnutzte Ladenlokale
hinaus gehen und nach dauerhaften Betreibermodellen suchen. Vor dem Hin-
tergrund von Bankenrating und Basel 11’2 und einer sich verschlechternden
Gesamtsituation im Einzelhandel durfte es allerdings immer schwieriger wer-
den, Existenzgrinder wie etablierte Betreiber fur erodierte Lagen — bei ver-
gleichsweise hohem Risiko und geringem Cash-Flow?”® — zu begeistern.

Das unter dem Aspekt der Oberstadtentwicklung bedeutendste Leerstandspro-
jekt stellt die Revitalisierung des ehemaligen Kaufhof-Hauses auf ca. 9.900 m?
MF zu einem Kulturzentrum mit einem Investitionsvolumen von ca. 5 Mio. € dar.
Das Raumprogramm des kunftigen ,KronchenCenters®, das im Februar 2007

eroffnet wird, ist vorwiegend durch Nutzungen aus dem Kultur- und Bildungsbe-

%9 Insbesondere vor dem Hintergrund der Verwendung offentlicher Gelder erscheint es duBerst
wichtig, eine systematische Evaluierung und Erfolgskontrolle der Stadtmarketingprozesse
und -aktivitdten 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.
Experteninterview mit ASTRID SCHNEIDER, Gesellschaft flr Stadtmarketing Siegen e. V., vom
28.08.2006.
n Experteninterview mit ASTRID SCHNEIDER, Gesellschaft fur Stadtmarketing Siegen e. V., vom
28.08.2006.
2 Ziel des Ansatzes von Basel Il ist es, die aufsichtsrechtliche Eigenmittelunterlegung fiir Risi-
ken des Bankgeschafts starker an den tatsachlichen operativen Risiken zu orientieren. Diese
risikoadaquatere Adjustierung voraussichtlicher Risikokosten wird durch eine entsprechende
Analyse der Bonitat 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 20058,
S. 9; LENTES/WEBER 2006, S. 113; SpiTzKOPF 2002, S. 261.
Der Cash-Flow gibt Auskunft GUber den Zufluss an liquiden Mitteln, die in einem Zeitraum
erwirtschaftet werden.
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reich gepragt’’*. In den oberen Geschossen werden Stadtbibliothek, Volks-
hochschule sowie das Stadtarchiv etabliert. Dagegen sind die in den Erdge-
schosslagen vorgesehenen Einzelhandelsflachen bisher nur zum Teil vermietet.
Neben einem ca. 1.300 m?* MF umfassenden Supermarkt eines lokalen Betrei-
bers befindet sich eine Einheit mit ca. 1.890 m? MF noch in der Vermarktung.

Einen weiteren Baustein des lokalen Standortmarketings stellt die im Marz 2004
gegrundete und mit 6ffentlichen Mitteln geférderte Immobilien- und Standortge-
meinschaft (ISG) Oberstadt Siegen e. V. — als Vorlaufer der Business Improve-
ment Districts (BID)?”® — dar. Hierbei handelt es sich um einen Zusammen-
schluss von ca. 50 Haus- und Grundstickseigentimern sowie Gewerbetreiben-
den, der ahnlich wie die GSS das Ziel verfolgt, Siegens traditionelles Zentrum in
seiner Funktion als Einkaufs-, Veranstaltungs- und Wohnort zukunftsfahig zu
gestalten. Inhaltlich geschieht dies durch Projektmanagement in den Bereichen
Marketing, Parken und Verkehr, Erscheinungsbild sowie Stadtteilatmosphare?’®.
Der Gesamtetat der ISG belief sich in den beiden ersten Forderjahren 2005 und
2006 auf je ca. 100.000,— €%’". Nach Auslauf der Férderung 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
Malnahmen profitieren, ist die Forderung aufgekommen, die ISG in ein selbst-
verpflichtendes BID zu transformieren®’®. Diesbeziiglich erscheint die ange-
strebte Kooperationsaktivitat zwischen den Haus- und Grundstlckseigentumern

27 STADT SIEGEN 2006A.

%% V/gl. hierzu AUSSCHUSS FUR DEFINITIONEN ZU HANDEL UND DISTRIBUTION 2006, S. 201, wonach
ein Business Improvement District (BID) einen raumlich begrenzten Bereich bezeichnet, in
dem sich die Grundstiickseigentimer und Gewerbetreibenden selbstverpflichtend zusam-
menschliefen, um MalRBnahmen der Standortverbesserung umzusetzen. Nach einem Ab-
stimmungsprozess mit festgelegten Mehrheiten bzw. Vetorechten fir Minderheiten verpflich-
ten sich alle Grundstiicks- und Immobilieneigentiimer zu einem finanziellen, zweckgebunde-
nen Beitrag, der durch die Stadt oder Gemeinde eingezogen und an einen privaten Aufga-
bentrager weitergeleitet wird. Es handelt sich dabei um eine Form des Public Private Part-
nership (PPP). Transparenz fiir die Beteiligten wird durch einen Businessplan erreicht, der
einen Gebiets-, MalRnahmen- und Finanzplan sowie einen Finanzierungsschlissel enthalt.
Ein BID ist meist auf drei bis finf Jahre begrenzt. In Deutschland mussen die Bundeslander
den gesetzlichen Rahmen fur die Einrichtung von BIDs schaffen; vgl. hierzu auch BIRK/
MENSING 2004, S. 69 f.

AGENTUR OBERSTADT 2006.

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 Forderzuschisse des
Landes Nordrhein-Westfalen, 10.000,— € Fordergelder der Stadt Siegen und 30.000,— € Bei-
trage der ISG-Mitglieder.

28 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 schwierig®”®.

19 \gl. DER 2005, S. 14, der dies am Beispiel der Regensburger Altstadt verdeutlicht.
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5 Einzelhandelsentwicklung aus Betreibersicht

Wahrend die bisherigen Ausflihrungen verstarkt auf standortstrukturelle und
immobilienwirtschaftliche Veranderungsprozesse innerhalb der Siegener Innen-
stadt fokussierten, werden in diesem Kapitel Perzeptionen und Reaktionsmus-
ter der in traditionellen Lagen etablierten Einzelhandler in Bezug auf eine durch
die City-Galerie veranderte Wettbewerbssituation und deren Auswirkungen auf
die unternehmerische Leistungsfahigkeit untersucht. Datenbasis hierfur ist eine
unter Einzelhandelsunternehmen der Ober- und Unterstadt durchgefuhrte
Befragung.

5.1 Vorbemerkungen zur Einzelhandlerbefragung

Vor der Ergebnisanalyse soll einleitend ein kurzer Uberblick Uber den Repra-
sentativitatsgrad 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 %, wahrend
deren tatsachlicher Anteil gemaR den Ergebnissen der Einzelhandelserhebung
in Unter- und Oberstadt bei ca. 22 % liegt. Hieraus ergibt sich, dass unterneh-
mergefuhrte Betriebe in der Stichprobe Uberreprasentiert sind. Dies ist aufgrund
geringer Auskunftsbereitschaft zentral gesteuerter Unternehmen ebenfalls in
anderen Untersuchungen festzustellen®*® und bedarf im Zuge der Ergebnisinter-
pretation entsprechender Berlcksichtigung.

Des Weiteren sind zwei Ungleichverteilungen im Hinblick auf Branchenrepra-
sentativitat identifizierbar. Deutliches Schwergewicht in der Stichprobe bilden
mit Anteilen von ca. 49 % in der Oberstadt und ca. 52% in der Unterstadt
Geschafte des Segments Bekleidung, Schuhe, Lederwaren, wahrend deren
tatsachliche Anteile in den genannten Standortbereichen bei ca. 39 % bzw. ca.
28 % liegen. Dagegen beteiligten sich keine Betriebe des stark filialisierten
Segments Drogerie-, Parfimeriewaren, 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 prufen, ob Ergeb-
nisse pauschal auf Unternehmen anderer oder nicht vertretener Branchen uber-
tragbar sind.

Ferner ist innerhalb der Befragungsstichprobe mit ca. 28 % ein hoher Anteil von
Unternehmen festzustellen, die erst seit funf Jahren in Siegen vertreten sind

80 \/gl. MONHEIM 1999, S. 120.
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(Abb. 39). Das ist u. a. darauf zurlickzufiihren, dass sich im Zuge der Fluktuati-
onsprozesse insbesondere in der Oberstadt in hohem Male neue Unterneh-
men ansiedelten. Ferner liegt der Anteil der Unternehmen, die ihr Geschaft in
eigenem Immobilienbesitz betreiben, bei insgesamt ca. 20 %, wobei die Eigen-
timerquote bei befragten Oberstadt-Unternehmen mit ca. 28 % hoher ist als in
der Unterstadt (ca. 9 %). Dabei befinden sich vorwiegend jlingere Betriebe mit
einer Standortprasenz ,unter funf Jahren im Mietverhaltnis, wahrend langer am
Standort ansassige Geschaftsbetreiber haufig gleichzeitig als Immobilieneigen-
tumer fungieren. Da sowohl fur die Zeitdauer der betrieblichen Standortprasenz
als auch fur Eigentumerquoten kein den Ist-Zustand umfassend widerspiegeln-
des Datenmaterial vorliegt, sind keine Aussagen Uber den Reprasentativitats-
grad dieser Stichprobenvariablen moglich.
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Abb. 39: Standortprasenz und Anmietungsquoten befragter Einzelhandelsbetriebe

Aus Datenschutzgrinden ist anzumerken, dass die Untersuchung u.a. mit
Angaben zu Umsatzentwicklungen aul3erst sensible Informationen enthalt. Da
befragten Unternehmen absolute Diskretion zugesichert wurde, kommen in
dieser Arbeit nur solche Ergebniskorrelationen zum Tragen, aus denen keine
konkreten Riickschliisse auf Unternehmensnamen gezogen werden kénnen?®'.

21 30 wird bspw. darauf verzichtet, Betriebsgrélen im Zusammenhang mit Branchen darzustel-
len, da somit gréRere Unternehmen relativ leicht identifiziert werden kénnten.
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5.2 Betriebswirtschaftliche Kennzahlen und Entscheidungen

5.21 Umsatzentwicklung

Wahrend offenbar bereits in den Jahren vor Ansiedlung des Shopping-Centers
in Siegen Einzelhandelsunternehmen in der Kdlner Stral3e erhebliche Umsatz-
einbuBen verzeichneten®®?, entstand in der ,medialen Offentlichkeit* der Ein-
druck, dass sich deren Ertragssituationen und Stimmungslagen nach wenigen
Monaten des Mall-Betriebes teilweise drastisch verschlechterten®?. Auch in den
Folgejahren wurden einzelne Betriebsaufgaben medial abgehandelt und in
Zusammenhang mit dem Center oder weiteren innerstadtischen Einzelhandels-
ansiedlungen gebracht®**.

Mit dem Ziel, solche pauschalisierenden qualitativen Aussagen, die nicht selten
betriebsimmanente Problemstellungen ausklammern, zu evaluieren, wurden
Unternehmen der Ober- und Unterstadt zur jahrlichen Umsatzentwicklung im
Zeitraum von 2000 bis 2005 und damit moéglicherweise verbundenen Zusam-
menhangen mit handelsexogenen und -endogenen Einfliissen befragt?®°.

Um jahrlich 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 ansassig sind
(Abb. 40)*®. Hierbei zeigte sich, dass umsatzbezogene Betriebsentwicklungen
sowohl zeitlich als auch raumlich deutlich differierten. Innerhalb des Oberstadt-
bereichs Uberwiegt der Anteil von Unternehmen, die in den ersten Betriebsjah-
ren des Centers Umsatzrickgange zu verzeichnen hatten, deutlich gegenuber
der Unterstadt. Hierbei handelt es sich in der Oberstadt um Betriebe der Bran-

%2 DER GUTACHTERAUSSCHUSS FUR GRUNDSTUCKSWERTE IN DER STADT SIEGEN 1998, S. 30;

SIEGENER ZEITUNG vom 14.02.1997.

?%° GIESSENER ANZEIGER vom 24.07.1999; RHEINISCHE POST vom 26.4.2006, in der sich der Ge-
schaftsfiihrer des Einzelhandelsverbandes Siidwestfalen e.V., GERHARD SCHRIDDE, dahin-
gehend aulert, dass im Bereich Kdlner Stralle und Marburger Stralde friiher ,das Herz des
Siegerlandes” geschlagen hatte.

284 \/gl. 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 verstarkten
Wettbewerb.

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

26 Somit reduziert sich die StichprobengroRe fiir die Oberstadt von 43 auf 23 Unternehmen und
in der Unterstadt von 33 auf 24 Unternehmen. Die grofte Differenz von 20 Unternehmen bei
den StichprobengréRen in der Oberstadt bietet nochmals Anlass, auf die hohe Neugrin-
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 grof¥flachigen Ankermietern als
lokaler ,category killer* auftritt und den Wettbewerb intensiviert.
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Abb. 40: Umsatzentwicklung innerstadtischer Einzelhandelsunternehmen
Umsatz in % zum Vorjahr; Basis: Vor Ansiedlung der City-Galerie in Siegen ansassige Unternehmen.
Dagegen blieb bei Unterstadtunternehmen zu Beginn des Center-Betriebes der
Umsatz branchenibergreifend 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 kontrar entwickelte sich die allgemeine Umsatzsituation in der Oberstadt
aufgrund einzelner betrieblicher Erfolge nach einer langeren Talphase zwischen
2001 und 2003 im Jahre 2005 wieder etwas positiver.
Mit der Zielsetzung, mogliche Kausalzusammenhange zu identifizieren, wurden
die Unternehmen in einem weiteren Schritt explizit nach der Einflussstarke der
durch das Shopping-Center veranderten Wettbewerbssituation auf jahresbezo-
gene Umsatzentwicklungen befragt. Dabei wurden in die Datenauswertung
sowohl seit langerer Zeit am Standort ansassige als auch in der Zeit nach der
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City-Galerie-Inbetriebnahme angesiedelte Unternehmen einbezogen, die fur die
jeweiligen Zeitraume negative Umsatzentwicklungen angaben (Abb. 41).

Oberstadtbetriebe

Unterstadtbetriebe

0 2 4 6 8 10 12 14 16

m starker Zusammenhang ® schwacher Zusammenhang ® kein Zusammenhang = k.A.

Abb. 41: Zusammenhang zwischen negativem Umsatz und Center-Ansiedlung

Hierbei wird deutlich, dass Oberstadt-Unternehmen — vorwiegend der Beklei-
dungsbranche — nahezu uber die komplette Zeitschiene von 2000 bis 2005
einen starken Zusammenhang zwischen intensiviertem Wettbewerb und ruck-
laufiger Ertragssituation herstellen®’. Differenzierter fallen dagegen die Ein-
schatzungen der Unterstadtbetreiber aus. Hier werden zwar mit steigender Ten-
denz entsprechende Zusammenhange zwischen Center-Betrieb und Umsatz-
rickgang hergestellt, allerdings nicht in der deutlichen Auspragung wie bei
Oberstadtgeschaften.

%7 7u diesem Themenkomplex liegen bisher nur wenige Vergleichsstudien vor. So wurde in der

Innenstadt von Jena im Rahmen einer Einzelhandlerbefragung festgestellt, dass sich nach
Ansiedlung der Goethe-Galerie die wirtschaftliche Situation der in traditionellen Lagen etab-
lierten Betriebe — bei UmsatzeinbuRen von teilweise bis zu ca. 50 % — massiv verschlechter-
te; vgl. MEYER 2000, S. 10.
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Um weitere Wirkungszusammenhange zu identifizieren und einen Vergleichs-
maldstab zu den durch das Center induzierten Impulsen herzustellen, erhielten
die Unternehmen innerhalb der Befragung die Mdglichkeit, qualitative Bewer-
tungen der Einflisse anderer handelsendogener wie -exogener Ereignisse auf
die Umsatzentwicklung vorzunehmen. Hierbei wird deutlich, dass nach Ein-
schatzung der Oberstadtbetriebe keine anderen Ereignisse derart negativ auf
die Umsatzentwicklung wirkten wie die Wettbewerbsverscharfung infolge der
City-Galerie-Ansiedlung (Abb. 42).
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Abb. 42: Bewertung ausgewadhlter 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 — groftenteils der Bekleidungsbranche zuzurechnen.
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Darlber hinaus sehen sowohl Ober- als auch Unterstadt-Betriebe mit Anteilen
von ca. 49 % bzw. ca. 45 % negative Einflisse auf die Umsatzsituation in einem
veranderten Kauferverhalten im Siegener Umland begrundet. Hier wirken zwei
Effekte. Zum einen sind Einkaufsorientierungen der im Marktgebiet von Siegen
lebenden Bevolkerung nach wie vor — insbesondere im Bekleidungssegment —
in hohem MaRe auf die nachstgelegenen Oberzentren ausgerichtet?®®. Zum
anderen bedingen die in den umliegenden Klein- und Mittelzentren in den
letzten Jahren verstarkt angesiedelten Einzelhandelsagglomerationen starkere
Bindungsquoten der dort wohnenden Bevolkerung in Sortimentsgruppen vor-
wiegend der mittelfristigen Bedarfsstufe.

Bemerkenswert ist, dass ca. 40 % der Oberstadtbetriebe den lokalen Stadtmar-
keting-Aktivitaten, die — wie oben in Kap. 4.6 dargelegt — darauf abzielen, stand-
ortstrukturelle Problemlagen innerhalb funktional erodierter Einkaufsbereiche
abzumildern, positive Effekte auf die Ertragssituation zuschreiben®®. 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 fiir Stadtmarketing e. V.>*® Insgesamt sieht jedoch
die Majoritat 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.

Uber diesen ,Einfluss-Katalog“ hinaus und von subjektiven Unternehmensein-
schatzungen losgeldst ist es zweckmalig, zeitliche Entwicklungen ausgewahl-
ter handelsexogener Rahmenfaktoren wie Bevdlkerungsentwicklung, Pro-Kopf-
und gesamtes Kaufkraftpotenzial, die aus makrodkonomischer Sicht ebenfalls
starke Auswirkungen auf betriebliche Ertragssituationen induzieren kdnnen®’,
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-

8 |m intrakommunalen Wettbewerb iibernimmt dies vorrangig das SIEGERLAND-ZENTRUM im
Stadtteil Siegen-Weidenau. Der interkommunale wie -regionale Wettbewerb ist durch die
Konkurrenz zu den traditionellen Einkaufsstadten Kéin und Dortmund gekennzeichnet.

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

20 |n der Unterstadt sind 4 von 33 befragten Unternehmen Mitglied in der GSS. Das entspricht
einem Anteil von ca. 12 %.

291 Vgl. zu den makrodkonomischen Zusammenhangen Kap. 2.1.3 und 2.1.4.
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zial®®® im Stadtgebiet Siegen sank innerhalb des Betrachtungszeitraums von ca.
579 Mio. € um ca. 5,4 % auf ca. 548 Mio. € und entkoppelte sich dartber hinaus
von der Entwicklung des nordrhein-westfalischen Landesdurchschnitts
(Abb. 43). Ein ahnlicher, nicht so stark ausgepragter Trend vollzog sich im hier

naherungsweise als Einzugsgebiet angenommenen Kreis Siegen-Wittgenstein.
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Abb. 43: Entwicklung Kaufkraftpotenzial und Einzelhandelsumsatz

Quelle: GFK 2001A, 20018, 2003A, 2003,8, 2005A, 2005B; STATISTISCHES BUNDESAMT 2005; EIGENE
BERECHNUNGEN (TRENDEXPLORATION).

FUr das Schrumpfen des Nachfragemarktes sind im Wesentlichen zwei Effekte
verantwortlich. Zum einen ist die Bevolkerungszahl innerhalb des Stadtgebietes
im Zeitraum von 1999 bis 2005 von ca. 109.200 auf ca. 105.150 Personen (ca.
-3,7%) gesunken®?. Zum anderen entwickelten sich die durchschnittlichen
Pro-Kopf-Kaufkraftwerte im Kreis- und Stadtgebiet — u. a. konjunkturbedingt —
im gleichen Zeitraum tendenziell ricklaufig (Abb. 44). Bei diesen Werten vollzog
sich ab dem Jahr 2001 der erwahnte 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 pragt*®*, und dadurch implizierte

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

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

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

29 ENQUETEKOMMISSION ,ZUKUNFT DER STADTE IN NORDRHEIN-WESTFALEN® 2004, S. 80 f.

293
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Effekte auf das Ausgabeverhalten lokaler Konsumenten. Als Konsequenz des-
sen spiegeln sich die Entwicklungen entsprechend in riucklaufigen Einzelhan-
delsumsatzen im Siegener Stadtgebiet wider (Abb. 43).
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Abb. 44: Jahrliche Pro-Kopf-Kaufkraft nach Regionen

Quelle: GFK 2001A, 2003A, 2005A; STATISTISCHES BUNDESAMT 2005; EIGENE BERECHNUNGEN
(TRENDEXPLORATION).

Alles in allem liegt eine Korrelation zwischen Umsatzrickgangen 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-
standischer Betriebe ausgeschlossen. Hieraus resultiert die aulRerst interessan-
te Frage, ob und inwieweit in der City-Galerie ansassige Betriebe von diesen
Entwicklungen betroffen waren bzw. sind. Aus entsprechenden Informationen
ware innerhalb eines ,Zukunftsratings® eine Einschatzung ableitbar, inwieweit
Shopping-Center unter Zukunftsaspekten leistungsfahigere Standorte im Ver-
gleich zu traditionellen Lagen darstellen. Da diesbezugliches Zahlenmaterial
nicht generierbar ist, entzieht sich dieses Forschungsanliegen den Mdglichkei-
ten der Arbeit®*°.

Fir die weitere Einzelhandelsentwicklung in Siegen ist in diesem Zusammen-
hang insbesondere die zukinftige Entwicklung des Konsumentenpotenzials im
Kreis Siegen-Wittgenstein von Bedeutung. Dazu wurde bereits in einem Einzel-

2% 30 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 flr 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
wird®®. Qualifiziertes Zahlenmaterial erschlieft sich aus der Bevélkerungsprog-
nose des Bundesamtes fur Bauwesen und Raumordnung (BBR) (Abb. 45).
Gemal der Vorausberechnung wird sich die Bevdlkerung 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 Bevolkerungszahl voraussichtlich um ca. 1,8 Prozentpunkte sinken wird.
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Abb. 45: Bevolkerungsentwicklung 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 Einflisse 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 kdnnen?’. Hieraus resultiert die Fragestellung, ob und inwieweit ansassige

2% 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 FUR DATENVERARBEITUNG UND STATISTIK NRW aus dem Jahre
1997 herangezogen. Aufgrund der nicht mehr gegebenen Aktualitat der Untersuchung wird
darauf verzichtet, die Daten hier wiederzugeben.

27 STADT SIEGEN 19968, Anlage 5.
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Unternehmen mittels betrieblicher MaRnahmen auf die veranderten Wettbe-
werbsbedingungen reagiert haben. Zu diesem Zweck wurde im Rahmen der
Einzelhandlerbefragung den Unternehmen ein Katalog mit Malnahmen 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 Mal3-
nahmen reagiert zu haben. Allerdings zeigten sich Oberstadt-Unternehmen in
Bezug auf Projektumsetzungen agiler. Wahrend in der Unterstadt ca. 2,0 Mal3-
nahmen jedem befragten Betrieb zuzuordnen sind, liegt der Wert fur die Ober-
stadt bei ca. 2,5 MaRnahmen.

Die Haufigkeitsverteilung ergriffener MalRnahmen 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 MaBnahmen und deren Bewertung

Anzahl MalRnahmen Oberstadt=107, Unterstadt=67; Malknahmenwirksamkeit: 1=sehr hoch, 5=sehr
gering; Anzahl MaRnahmen pro Thema in Prozent bezogen auf Anzahl Betriebe (Oberstadt=43, Unter-
stadt=33).

Der hohere Anteil von Oberstadtunternehmen, die solche Mallhahmen umsetz-
ten, lasst vermuten, dass deren Kostendruck ausgepragter war als bei Unter-
stadt-Unternehmen. So gelang es ca. der Halfte der befragten Oberstadt-
Geschafte, 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 Verhaltnis zur operativen Leistungs-
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kraft der Betriebe stand. An dritter Stelle des MalRnahmenrankings aus Sicht
der Oberstadt rangieren — offenbar impliziert durch die gro3e Angebotsbreite
der City-Galerie — Sortimentsanpassungen an veranderte Wettbewerbsbedin-
gungen in Form einer Straffung. Wegen des hohen Branchenvollstandigkeits-
grades der Mall erstrecken sich die Anpassungsprozesse deutlich Uber 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 Halfte eine VerkaufsflachenvergroRerung
an, was im Umkehrschluss zur Folge hatte, dass Betriebsinvestitionen getatigt
wurden. Aus Sicht der Oberstadtbetriebe ist Geschaftsstandortwechsel das am
besten geeignete Mittel, um die operative Leistungsfahigkeit zu verbessern. Die
relativ geringe Bereitschaft, Betriebsinvestitionen zu tatigen, 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 grélieren Oberstadtinvestitionen in den 70er-Jahren in den
Bau der FuRgangerzone und des Karstadt-Hauses?®® sowie im Jahre 1996 in
den Umbau des H & M-Modekaufhauses. Dabei gingen insbesondere vor dem
Hintergrund des auch arbeitsmarktpolitischen®®® Leuchtturmprojektes ,Shop-
ping-Center” Gutachter wie Stadtspitze davon aus, dass der Investitionsimpuls
nicht nur das Bahnhofsviertel aufwerten, sondern als Initialzindung auf den
traditionellen Einzelhandel in der gesamten Innenstadt wirken wiirde®®.
Tatsachlich ist dieser Effekt — wie heute nach wie vor in Teilbereichen sichtbar —
nur partiell auf klein- und mittelstandischer sowie grol3betrieblicher Ebene ein-
getreten®®’. Es ist zu vermuten, dass gerade aufgrund des verscharften Wett-

29 Experteninterview mit HANS-WILHELM FucHs, IHK Siegen, vom 29.08.2006.

29 Danach wurde betreiberseitig davon ausgegangen, dass durch Entwicklung, Realisierung
und Vermietung des Centers 900 Dauerarbeitsplatze geschaffen wirden; vgl. STADT SIEGEN
1996A, Anlage 7.

390 y/gl. ECON 1998, S. 13; STADT SIEGEN 1996A, Anlage 7. So auch der damalige Biirgermeis-
ter KARL WILHELM KIRCHHOFER anlasslich 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. WESTFALISCHE RUNDSCHAU vom 28.04.1995. Spater wurde die Investitionssumme mit ca.
123 Mio. € beziffert.

%7 Die damalige KARSTADT AG baute 1997 ein neues Parkhaus fiir ca. 8,5 Mio. € und investierte
im Jahr 2000 ca. 125.000,— € in UmbaumafRnahmen; vgl. WESTFALENPOST vom 24.07.1996
und WESTFALISCHE RUNDSCHAU vom 02.09.2000. Dagegen wird in einer Untersuchung in der
Leipziger Innenstadt von HOPPMANN 2005, S. 11, nachgewiesen, dass die Ansiedlung des
innerstadtischen Einkaufszentrums ,Promenaden im Hauptbahnhof* im Jahre 1996 als Motor
fur die weitere Innenstadtentwicklung gedient hat.
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bewerbs und der damit verbundenen schlechteren Ertragssituation Investitionen
zuruckgefahren oder Uberhaupt nicht getatigt wurden.

Daruber 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 Mallnahmen durchschnittlich erst ab
ca. vier Volljahren City-Galerie-Betrieb umgesetzt wurden.

5 4

Investitionen in den

4 1 Betrieb (12)
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Durchschnittliche Umsetzung in Jahren nach City-Galerie-Ansiedlung

Abb. 47: Umsetzungszeitpunkt und Effizienz betrieblicher MaBnahmen

N =47 (Unterstadt =24, Oberstadt = 23); MalRnahmenwirksamkeit: 1 =sehr hoch, 5=sehr gering;
Basis: vor 1999 in der Innenstadt ansassige Betriebe.

Ein wesentlicher Grund fur die durchschnittlich erst nach 4,4 Jahren umgesetzte
Mietkostenreduzierung liegt — wie oben in Kap. 4.4.2 dargestellt — aller Wahr-
scheinlichkeit nach in verzogerter Verhandlungsbereitschaft einzelner Haus-
und Grundstuckseigentimer. Das gilt gleichermalien flir Modernisierungs- und
Erhaltungsinvestitionen in die Betriebssubstanz, da solche MaRnahmen in der
Regel mietvertraglich regelungsbedirftig sind. Bei PersonalabbaumalRnahmen
wird — insbesondere bei kleineren Betrieben mit ,familidaren Strukturen® — letzt-
lich aus moralischen Grinden der Entscheidungszeitpunkt so weit wie mdglich
verzogert worden sein. Bemerkenswert ist allerdings, dass die Straffung des
Sortiments durchschnittlich ,relativ spat* 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
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viele Faktoren darauf hin, dass an die Standortqualitat angepasstes Marketing
nicht ausreicht, um die Effizienz des operativen Geschéfts sicherzustellen®®.

5.3  Wirtschaftliche Situation und Zukunftsperspektiven

Mit dem Ziel, aussagekraftige Stimmungsbilder in den Standortbereichen Ober-
und Unterstadt zu erhalten, wurden dort etablierte Einzelhandler im Zuge der
Befragung explizit um Beurteilung der eigenen wirtschaftlichen Situation sowie
betrieblicher Zukunftsperspektiven am Standort gebeten (Abb. 48).
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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 schatzen ca. 15 % der Unterstadt-Betreiber die Geschaftssitua-
tion als ,sehr gut® bis ,gut® ein, ein Wert, der in der Oberstadt nicht erreicht wird.
Hierbei handelt es sich zu gleichen Anteilen um unternehmergefiihrte und — nur
zu einem geringen Prozentsatz in der gesamten Befragung vertretene — filiali-
sierte Betriebe vorwiegend des Bekleidungssegments, die allesamt eine Stand-
ortprasenz in der Spanne von zwei bis 15 Jahren vorweisen. DarlUber hinaus
bewerten 28 % der Oberstadt-Unternehmen ihre aktuelle wirtschaftliche Situati-
on als ,mangelhaft’ bzw. ,ungentugend®, wohingegen dieser Wert mit ca. 15 %
in der Unterstadt deutlich geringer ist. Dazu gehdren vor allem Betriebe, die

%92 y/gl. hierzu HEINRITZ/ROCHELT 1998, S. 4, die diesen Ansatz diskutieren.
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unternehmergefiihrt und bereits seit Ansiedlung der City-Galerie am Standort
Oberstadt etabliert sind. In Bezug auf Branchenzugehdrigkeit 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,
fashiongepragten ,Mittelbau® aus, dem es offenbar ,ausreichend” gut geht, um
unter betriebswirtschaftlichen Gesichtspunkten weiterhin eine Standortprasenz
rechtfertigen zu kénnen.

In Bezug auf wirtschaftliche Zukunftsperspektiven bildet sich in der Unterstadt
ebenfalls eine bessere Stimmungslage ab. Wahrend ca. 54 % der befragten
Unternehmen diese als ,sehr gut® bis ,befriedigend“ einschatzen, 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 Geschéaftsbe-
trieb erhoffen. Dagegen schatzen ca. 35 % der Oberstadt-Unternehmen ihre
Zukunftschancen als ,mangelhaft® oder ,ungenigend” ein. Hierbei handelt es
sich um sowohl alteingesessene als auch erst seit einigen Jahren am Standort
aktive Betreiber. In Hinsicht auf Branchenreprasentanz sind bis auf das in der
Befragung stark vertretene Bekleidungssegment ebenfalls keine weiteren Clus-
ter erkennbar. Bei den wenigen Unternehmen, die ihre 6konomischen Perspek-
tiven in der Oberstadt mit ,,gut” bewerten, handelt es sich vorwiegend um junge
Konzepte, die ebenfalls schwerpunktmalig unter die Bekleidungsbranche sub-
sumiert werden konnen.

Betriebliche Zukunftsperspektiven sind eng mit weiteren Entwicklungen der
lokalen Konkurrenzsituation verknupft. Vor diesem Hintergrund wurden die Ein-
zelhandelsunternehmen zu den Auswirkungen auf das bestehende Einzelhan-
delsgeflige befragt, die durch die Ansiedlung des Sieg-Carrés zwischen City-
Galerie und Bahnhofstral’e induziert wurden. Das Objekt — zum Zeitpunkt der
Einzelhandlerbefragung in der Tiefbauphase — erdéffnete Ende September 2006
und umfasst eine einzelhandelsrelevante Mietflache von insgesamt ca.
6.800 m2. Die Ankermieter, ein lokaler Betreiber mit ca. 4.000 m? VKF Uber drei
Etagen und eine Filiale der Zara Deutschland GmbH mit ca. 1.300 m? VKF Uber
zwei Etagen, sind dem Bekleidungssegment zuzuordnen. Aus Gutachtersicht
stellt die Erweiterung der Verkaufsflache im Bereich Bekleidung in Siegen-Mitte
durch das Sieg-Carré in der Siegener Unterstadt eine MalRnahme dar, welche
die mit der City-Galerie-Etablierung in den letzten Jahren vollzogene Umstruktu-
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rierung der Einzelhandelsstruktur weiterfiihrt und die Kompetenz des Oberzent-
rums insbesondere im Fashionbereich starkt®®.

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. Wahrend ca. 35 %
der Oberstadt-Betriebe damit rechnen, dass das neue Center positive Impulse
auf die Leistungsfahigkeit der City-Galerie Ubertragt, teilen diese Einschatzung
lediglich ca. 17 % der Unterstadt-Betriebe.

Bezlglich moglicherweise durch die Baumallinahme bedingter Starkungseffekte
auf die Gesamtinnenstadt halten sich Oberstadtbetreiber eher zurlck als Unter-
stadtbetreiber.

Alles in allem deuten die Befragungsergebnisse tendenziell darauf hin, dass
Oberstadt-Unternehmen durch das Sieg-Carré eine weitere Schwachung ihres
Einzelhandelsumfeldes bei gleichzeitiger Starkung der Unterstadt erwarten.
Inwieweit Gutachter-Prognosen und Handlereinschatzungen zutreffend sind,
werden erst die tatsachlich messbaren Effekte nach ein bis zwei Vollbetriebs-
jahren des Sieg-Carrés zeigen.

0,
keine Auswirkungen 2%

) . 1 7%
Schwéchung City-Galerie _° 12%,

Starkung Standort | NG 2 1%
Innenstadt P 33%

) . i N 5
Stérkung City-Galerie B 15%

Wettbewerbsdruck auf |G <
Unterstadt 64 %

Wettbewerbsdruck auf | S, © 1%
Oberstadt B — 82%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Unternehmen Unterstadt (N = 33) ® Unternehmen Oberstadt (N = 43)

Abb. 49: Effekte des Sieg-Carrés aus Sicht innerstadtischer Einzelhandelsbetriebe
Anzahl aller Nennungen: 155 (Unterstadt =68, Oberstadt=87); Antwortquote: 68 von 76 =ca. 89 %.

%93 ECON 2003, S. 93.
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Vor dem Hintergrund erwartbarer Wettbewerbsintensivierungen bei gleichzeitig
stagnierender betrieblicher Leistungsfahigkeit liegt die Fragestellung nahe, ob
sich hieraus méglicherweise Absichten zur Standortverlagerung ableiten®™,

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, zusatzliche verlagerungswillige
Unternehmen zu identifizieren, wurde insbesondere vor dem Hintergrund der
durch das Sieg-Carré nochmals veranderten Wettbewerbssituation den Hand-
lern die Frage gestellt, ob es fur sie grundsatzlich vorstellbar sei, betriebliche
Aktivitaten binnen der nachsten zwolf Monate an einen anderen Standort zu
verlagern. Von 76 Unternehmen gaben 23 (ca. 30 %) an, sich dies vorstellen zu
kénnen, ca. 63 % negierten und weitere 7 % machten hierzu keine Angabe
(Abb. 50).

Verlagerung in/innerhalb
Oberstadt

Verlagerung in _ 2
City-Galoio |

Veragerung inirnernai> | N -
Unterstact | ¢

Innenstadt - 1

0 1 2 3 4 5 6 7 8

m Oberstadt-Betriebe mit Verlagerungsgedanken (N = 15)
m Unterstadt-Betriebe mit Verlagerungsgedanken (N = 8)

Abb. 50: Potenzielle Verlagerungsstandorte von Oberstadt- und Unterstadtbetrieben

In absoluten Zahlen ausgedruckt sind 15 Oberstadtbetriebe — das ist ein Poten-
zial von ca. 15 % aller dort ansassigen Unternehmen — grundsatzlich bereit,
einen raumlichen Wechsel zu vollziehen. Als mogliche Verlagerungsziele wer-
den zu etwa gleichen Anteilen Standorte aul’erhalb der Siegener Innenstadt
bzw. innerhalb der Unterstadt favorisiert. Dabei handelt es sich in einem hohen
Malie um junge, unternehmergefihrte Formate, die erst seit wenigen Jahren

%% 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 unglns-
tig geschnittener sowie kleiner Ladenlokale — suboptimalen Standortbedingun-
gen motiviert. Darlber hinaus ist es mit Blick auf die zu erwartende Einzelhan-
delsschwerpunktverlagerung nachvollziehbar, wenn Unternehmen ihr Geschaft
vorzugsweise in einer Umgebung betreiben mdchten, die im Rahmen der
Einzelhandelsentwicklung weitere Investitions- und Frequenzimpulse erhalt.
Auch verlagerungswillige Unterstadt-Unternehmen — hauptsachlich bereits seit
langerer Zeit in Siegen aktive unternehmergeflhrte wie filialisierte Konzepte der
Bekleidungsbranche — beziehen andere Standorte in der Unterstadt oder in der
City-Galerie in die Definition der kunftigen 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 Grundgerust verbleiben eigentimergefuhrte Unterneh-
men, die in der Befragung keine Verlagerungsabsichten auflerten. Hier kann
folglich von einer starkeren Standortbindung ausgegangen werden als bei Mie-
tern. Dabei spielen kostenseitige Aspekte wie mietfreie Geschaftsraumnutzung
und Personaleinsparung durch Eigenleistung wichtige Rollen. Dartuber hinaus
ist bemerkenswert, dass sich relativ wenige Betriebe in die Mall, die das Image
einer lokalen ,Cash Cow“ genieldt, verlagern mdchten. Eine Diskussion Uber
diesbezugliche Motivationen oder Hinderungsgrinde entzieht sich der Daten-
grundlage und ist somit nicht sachgerecht.
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6 Innenstadtbesucher und Versorgungsverhalten

Uber die in Kap. 4.3 dargestellte Betrachtung von Passantenfrequenzen hinaus
fokussieren nachfolgende Ausfihrungen auf konkrete versorgungsbezogene
Verhaltensweisen und Perzeptionen von Besuchern der Siegener Innenstadt
unter besonderer Berlcksichtigung der City-Galerie. Elementare Datengrundla-
ge hierfur 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 ermdglichen,
wird einleitend ein kurzer Uberblick Uber die Stichprobenstruktur gegeben.
Dabei ist im Wesentlichen zu prifen, inwieweit die Stichprobe reprasentativ fur
die tatsachliche Geschlechts- und Altersklassenverteilung innerhalb der Bevol-
kerungsstruktur des hier naherungsweise als Einzugsgebiet angenommenen
Kreises Siegen-Wittgenstein ist.

Innerhalb der Befragung Uberwiegt der Anteil weiblicher Personen mit ca.
58,4 % und liegt damit ca. 7,4 Prozentpunkte Uber dem des Kreises Siegen-
Wittgenstein. Da in anderen Studien noch deutlichere Unterreprasentanzen des
mannlichen Geschlechts festgestellt wurden, ist diese Abweichung als nicht
weiter auffallig zu bewerten®®®. Des Weiteren ist innerhalb der Stichprobe die
Altersgruppe der 14- bis 20-Jahrigen — aufgrund des hohen Anteils weiblicher
Probanden — mit ca. 4,8 Prozentpunkten im Vergleich zur tatsachlichen Vertei-
lung Uberreprasentiert und die der uber 65-Jahrigen unterreprasentiert (Abb.
51). Dies hat zur Folge, dass die durchschnittliche Haushaltsgréf3e innerhalb
der Stichprobe bei ca. 2,6 Personen pro Haushalt deutlich groRRer ist als die des
Kreisdurchschnitts mit ca. 2,3 Personen pro Haushalt®®. Dies kénnte sich
daraus ableiten, dass altere Personen in der Regel allein oder zu zweit wohnen
und jungere Personen integriert in elterliche Haushaltsstrukturen. Die Ubrigen
Altersgruppen der Erhebung bilden in etwa die durch die Bevolkerungsvertei-
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 Interpretationsqualitat als nicht kritisch anzusehen.

%95 Ahnliche Ergebnisse zeigt auch die BAG-Untersuchung Kundenverkehr 2004, in der bun-

desweit der Anteil weiblicher Innenstadtbesucher ca. 64 % betrug, vgl. BAG 20058, S. 1.

306 Erganzend ist anzumerken, dass ca. 19,2 % der befragten Personen in Ein-Personen-Haus-
halten leben. Die Majoritat 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 hauptsachlichen Besuchsmotiva-
tion befragt. Die Uber alle vier Befragungstage kumulierten Ergebnisse zeigen,
dass die Siegener Innenstadt nicht nur Kristallisationspunkt des Einkaufens®"’
und der Versorgung mit Dienstleistungen®®®, sondern auch der Funktionen

Wohnen und Freizeitgestaltung®®® ist. Dariiber hinaus (ibernimmt der Innen-

%7 Gemalk MoNHEIM 1999, S. 108, kann das ,bloe Bummeln® in Form von ,Schaufenster und
Geschafte anschauen® dem Einkaufsprozess zugeordnet werden.

%8 Unter ,Dienstleistungen* wurden solche Antworten subsumiert, die bspw. Bank-, Arzt- oder
Friseurbesuche betrafen.

% Hierzu zahlen 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 Ausbildungsstelle®'® (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 hoheren Male 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 Nahe des Busbahnhofs — als Kreuzungspunkt zwischen Wohn- und
Arbeitsort wahrnehmen. In isolierter Werktagsbetrachtung sind die Anteile noch
ausgepragter und erreichen fur die City-Galerie ca. 23,3 %, fur die Unterstadt
ca. 19,1 % und fur die Oberstadt ca. 14,6 %.

100% ~

8,3% 5.5% 8,9%

9,2% 5% 8,9%

1470 »J /0

80% - 0.6% 5,3%
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Befragte City-Galerie Befragte Unterstadt Befragte Oberstadt
(N=109) (N =347) (N =304)

m Erledigung von Einkaufen m Aufsuchen der Arbeits-/Ausbildungsstatte
Inanspruchnahme von Dienstleistungen Freizeitaktivitaten
Schaufenster bzw. Geschafte anschauen Innenstadt ist Wohnort

Abb. 52: Hauptbesuchsgrund in der Siegener Innenstadt

Entgegen der sich aus den bisherigen Ausfuhrungen der Arbeit ableitbaren Ver-
mutung uUbernimmt die City-Galerie vom Grundsatz her keine im Vergleich zu
den (ibrigen Standorten dominante Einkaufsfunktion®'". In dieser Hinsicht
erreicht sogar die Oberstadt mit ca. 54,3 % den hochsten Wert, woraus sich ein
genereller Verlust der Einkaufsfunktion in diesem Quartier grundsatzlich nicht
ableiten lasst. Auch eine separate Betrachtung aus Siegen stammender Pas-

% Hierzu gehoren das Aufsuchen der Arbeits- bzw. Ausbildungsstelle, Schulbesuch sowie

Wahrnehmung geschaftlicher Termine.
311 vgl. Baum 2002, S. 7. Hier wurde festgestellt, dass die ,Spandau Arcaden® in Berlin eine
gegeniber der Spandauer Altstadt starkere Einkaufsfunktion besitzen.



6 Innenstadtbesucher und Versorgungsverhalten 111

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 fur Standorte bzw. Standortaggregate sind fur Ein-
zelhandelsunternehmen, Immobilienbetreiber sowie Stadte und Kommunen
unentbehrliche Instrumente, um potenzielle Kundenaufkommen zu ermitteln®'2.
Hierbei handelt es um keine stabilen Gebilde, sondern um dynamische Erschei-
nungen, die in Abhangigkeit von der Zentrentreue von Besuchern und Konsu-
menten sowie saisonalen Sondereinfliissen zeitlich variieren®'?.

Die vorliegende Arbeit bedient sich zur Herkunftsbereichsermittlung®'* der Pas-
santenbefragung, in deren Rahmen nach dem Wohnort von Innenstadtbesu-
chern gefragt wurde>"®.

Dabei werden jeweils zwei Teilstichproben betrachtet. Die erste Variante inklu-
diert alle befragten Personen, die zweite nur solche, die einzelhandelsrelevante
Einkaufsmotive verfolgen. Wahrend die erste Auswahl noch eine Zufallskompo-
nente bzgl. der Versorgungstatigkeit beinhaltet, bildet die reine Betrachtung der
Einkaufsmotivation die Eigenanziehung der Betriebe — das ,generated busi-

ness* — ab>'®.

6.2.2.2 Umlandbedeutung der Siegener Innenstadt

Ausschlaggebend fir die stadtpolitische Entscheidung, ein gro3flachiges Shop-
ping-Center in der Siegener Innenstadt anzusiedeln, war die Uberlegung, in den
90er-Jahren eingetretene Kaufkraft- und Zentralitatsverluste®'’ 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;
SCHRODER 2001, S. 47.

313 \gl. HEINRITZ/KLEIN/KLEIN 1999, S. 8, nach denen verschiedene ,Storfaktoren® der Einzugs-
bereichsmessung identifiziert werden. Dazu gehdren neben Witterungseinfliissen auch sai-
sonale Ereignisse, wie Schlussverkaufe, begleitende Events etc.; vgl. auch SCHRODER 2001,

"% Unter methodischen Aspekten kann in der nachfolgenden Analyse nicht von einer Einzugs-
gebietsbemessung im definierten Sinne gesprochen werden, da nach herrschender Meinung
hierfir mehr als ca. 2.000 Datensatze zur Verfugung stehen mussen; vgl. HEINRITZ 1999,
S. 34. Vgl. zu den verschiedenen induktiv-empirischen als auch deduktiv-theoretischen Me-
thoden der Einzugsbereichsmessung FALK 19988, S.530; GLOTzL 2001, S.5; HEINRITZ
2001A, S. 15; LOFFLER 1999, S. 45; SCHARFENBERGER 2005, S. 19 f.; SCHRODER 2001, S. 54.
Diese Methode findet auch in der Immobilienwirtschaft regelmafllig Anwendung; vgl. MUN-
CKE/DZIOMBA/WALTHER 2002, S. 151.

1% HEINRITZ 1999, S. 34.

315
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Siuidwestfalen starken zu kdnnen®'®. Die Kaufkraftverluste insbesondere in der
Innenstadt resultierten u. a. aus erheblichen Investitionen in Einzelhandelsfla-
chenansiedlungen in den umliegenden Mittelzentren, die somit ernorm an
Anziehungskraft gewannen®'.

Hieraus ergibt sich die Frage, ob es durch die Ansiedlung des Centers gelun-
gen ist, Reputationsverluste durch VergroRerung des Kundeneinzugsgebietes
messbar zu kompensieren. Diesbezuglich wird von Gutachterseite festgestellt,
das Kundeneinzugsgebiet habe sich nach Ansiedlung des Centers gegenuber
1997 nicht erweitert, sodass Besucheranteile aus dem Kreis Siegen-Wittgen-
stein und dem Ubrigen Umland gesunken seien (Tab. 4)*%. Ausschlaggebend
hierfur sind zusatzliche einzelhandelsrelevante Betriebsansiedlungen in den Um-
landgemeinden, die endogene Kaufkraftpotenziale verstarkt binden konnten®".

Tab. 4: Herkunftsorte von Besuchern der Siegener Innenstadt im Zeitvergleich

Herkunftsort 1997 " 20002 2004 | 2005a® | 2005b °

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 Ubrige Stadtteile 27,1% 28,8% 30,6% 29,6% 21,3%
Kreis Siegen-Wittgenstein 42,4% 29,4% 29,9% 24,4% 24,6%
libriges Umland 12,3% 20,0% 19,9% 17,6% 18,4%

R Kundenwohnorterhebung, N =7.835 innerstadtische Geschaftsbesucher. Quelle: ECON 1998, S. 46.

2 Kundenverkehrsuntersuchung, N = 1.900 innerstadtische Geschaftsbesucher. Quelle: BAG 2001.

3 Kundenverkehrsuntersuchung, N = 1.396 innerstadtische Geschaftsbesucher. Quelle: BAG 20058.

*) Besucherbefragung, N = 750, alle Befragten. Quelle: EIGENE ERHEBUNGEN.

2 Besucherbefragung, N =455, Besucher mit einkaufsrelevantem Besuchsgrund. Quelle: EIGENE ERHEBUNGEN.

Mit Blick auf positive Effekte ist es demgegenuber gelungen, die Stadtbevolke-
rung starker 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 bestatigt werden. Danach erhdhte

%" Die Zentralitat 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.

%8 Nach Ansicht des damaligen Stadtdirektors der Stadt Siegen, ULRICH Mock, war die Auswei-
tung der Verkaufsflache in der Innenstadt durch Projekte wie City-Galerie und Reichwalds
Ecke fir die Erhaltung und Weiterentwicklung der oberzentralen Funktion von Siegen unver-
zichtbar; vgl. Vorwort des Einzelhandelsentwicklungskonzepts fir die Stadt Siegen, ECON
1998, S. 1.

%19 STADT SIEGEN 19968, Anlage 4.

320 Vgl. ECON 2003, S. 34. Allerdings kdnnen die dort ermittelten Ergebnisse der Kundenwohn-
orterhebung nicht in dem in Tab. 4 dargestellten Zeitvergleich verwendet werden, da die
Daten auch in Betrieben auf3erhalb der Siegener Innenstadt generiert wurden.

%21 Durch weitere Flachenansiedlungen 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 %
zurlickgegangen. Trotz der erfolgten Verkaufsflachenerweiterungen und der Aufwertung der
Einkaufsbereiche in der Unterstadt hat sich der Einzelhandelsumsatz innerhalb des Stadtge-
bietes lediglich um ca. 3 % erhdht; 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, mdgliche Reichweitenunterschiede auf der Mesostandortebene zu
identifizieren, sind nachfolgend Herkunftsbereiche der Passanten nach Ein-
kaufslagen dargestellt (Abb. 53).

Entsprechend obiger Ausfuhrungen 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. Wahrend diese Funktion vielmehr die Unterstadt uber-
nimmt, weist der Center-Standort einen vergleichsweise hohen Besucheranteil
von Stadtbewohnern auf.

Aus methodischen Griinden®?? ist hierbei jedoch zu beachten, dass Umlandbe-
sucher, die im centereigenen Parkhaus geparkt und sich fuBlaufig nicht nach
,2draulen” orientiert haben, in der Erhebung nicht enthalten sind. Es ist davon
auszugehen, dass dieser Anteil, der ohne Kopplungsaktivitat ausschlieBlich
durch die Mall ,sickert**3, wegen hoher Center-Eigenattraktivitit sowie schlech-
ter Witterungsbedingungen wahrend der Befragung nicht unbetrachtlich ist.
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Abb. 53: Herkunftsorte nach Standortbereichen
Teilstichprobe umfasst Besucher mit einkaufsrelevantem Besuchsmotiv.

%22 |nnerhalb der City-Galerie durfte keine Befragung durchgefiihrt werden.

323 Die Parkplatze 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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FUr einen hoheren Umlandbesucheranteil sprechen auch Ergebnisse aus ande-
ren Untersuchungen, in denen Shopping-Center regelmalig zwischen ca. 10
bis ca. 30 Prozentpunkte mehr Umlandbesucher binden konnten als traditionel-
le Lagen®*.

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 auBerer Erreichbarkeit®®® von Interesse, in welchem Modal Split** die
Distanzen zwischen Wohnort und Versorgungsstatte in Abhangigkeit von den
verschiedenen Standortbereichen zurickgelegt wurden.

Wahrend der Anteil der Pkw-Besucher in der gesamten Innenstadt ca.
46,8 %% betragt, erreicht die City-Galerie lediglich einen Wert von ca. 37,6 %
(Abb. 54).

Dies erschlief3t sich einerseits daraus, dass die City-Galerie aufgrund der Nahe
zum ,Kulminationspunkt Busbahnhof‘ Uberproportional stark von OPNV-Nut-
zern besucht wird. Andererseits liegt jedoch aufgrund angenommener hoher
Anziehungskraft der Ankermieter-Betriebsformen®?® und sehr hoher Parkplatz-
ausstattung die Vermutung eines hoéheren Anteils von Pkw-Besuchern in der
Mall nahe (Tab. 5). Es ist daher analog zur Herkunftsbereichsermittiung anzu-
nehmen, dass die nicht mit anderen Einkaufsstandorten koppelnden Pkw-Besu-
cher in der Befragung nicht erfasst wurden.

324 \/gl. BAUM 2002, S. 7. Danach weisen die ,Spandau Arcaden® in Berlin ein gegeniiber der
Altstadt vergroRertes Einzugsgebiet auf. Vgl. insbesondere Porp 2002, S. 81, die diesen
Effekt anhand mehrerer Fallbeispiele in Siddeutschland darstellt.

%25 Mit auRerer Erreichbarkeit wird die Anreise vom Herkunftsort des Innenstadtbesuchers
bezeichnet.

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

%7 Dies entspricht in etwa dem Anteil von Pkw-Besuchern, der bundesweit in deutschen
Innenstadten gemessen wurde; vgl. BAG 20058, S. 3. Der Handelsverband BAG erhebt seit
1965 im Turnus von vier Jahren den Modal Split in nahezu allen grof3en deutschen Stadten.

328 \/gl. hierzu auch HAHN/GERHARD 2003, S. 6. Hier wurde nachgewiesen, dass in der Stadt
Wirzburg 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 Wohnbevolkerung in der Oberstadt werden dort
lokalisierte Einkaufsbereiche mit einem Anteil von ca. 29,6 % in einem ver-
gleichsweise hohen MaRe fuRlaufig erschlossen®.
In diesem Zusammenhang spielen Leistungsdaten vorhandener Parkierungsan-
lagen eine wesentliche Rolle (Tab. 5 und Abb. 65).

Tab. 5: Kapazititen und Gebihrenstaffelung innerstadtischer Parkierungsanlagen

Parkkosten [€/Zeiteinheit]

Standort- Bezeichnun Anzahl
bereich 9 Stellplatze | 05 | 1 1,5 | 2 9 4 5
Std. | Std. | std. | std. | std. | std. | Std.

City-Galerie PH1 City-Galerie 1252 050 060 1,40 140 290 4,40 590 1,50
PH2 Morleystrale 200 050 1,00 1,50 2,00 250 3,00 350 0,50

Unterstadt PH3 Reichwalds Ecke 431 050 1,00 150 200 250 3,00 350 0,50
PP4 Siegplatte 141 050 1,00 150 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
TG5 Karstadt 417 050 1,00 150 2,00 3,00 4,00 5,00 1,00
PH6 Lohrtor 415 050 050 1,00 1,50 2,00 250 3,00 0,50

Oberstadt PH7 HinterstraBe 320 050 050 1,00 1,50 200 250 3,00 0,50
PP8 Oberes Schloss 49 0,50 050 050 0,50 0,50 max. drei Stunden
PP9 Marburger Tor 60 050 0,50 0,50 0,50 max. zwei Stunden

PH =Parkhaus, PP =Parkplatz, TG = Tiefgarage. Bis auf PH 1 und TG 5 befinden sich die Parkierungsan-
lagen in stadtischer Betreiberschaft.
Quelle: EIGENE ERHEBUNGEN 2005; STADT SIEGEN 20068.

%29 ygl. BAG 20058, S. 3, wonach der Anteil von ca. 26,1 % an fuBlaufigen Innenstadtbesuchern
in Siegen deutlich Gber dem bundesweit gemessenen Wert von ca. 12 % liegt.
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Das Parkhaus der City-Galerie ist aufgrund eines separaten Bundesstrallenzu-
bringers sehr gut erreichbar und weist im Vergleich zu den anderen Anlagen mit
ca. 1.250 Stellplatzen die hochste zusammenhangende Kapazitat auf. Auch in
Relation zur Verkaufsflache erreicht das Parkhaus mit ca. einem Stellplatz pro
17,6 m2 VKF>* die hochste Ausstattungskompetenz (Unterstadt: ca. ein Stell-
platz pro 40,2 m* VKF; Oberstadt: ca. ein Stellplatz pro 18,2 m? VKF). Im Park-
gebuhrenvergleich wird deutlich, dass langeres Parken in den stadtischen
Oberstadt-Anlagen gunstiger ist als in der Unterstadt oder in der City-Galerie.
Insbesondere im Center bezahlen Pkw-Besucher ab der vierten Nutzungsstun-
de die hochsten Entgelte. Sofern dieses Argument im Rahmen der Einkaufs-
stattenwahl eine Rolle spielt, ergeben sich fur Oberstadtbetriebe Vorteile.

6.2.4 Einkaufshaufigkeiten

Mit dem Ziel, Regelhaftigkeiten der Einkaufsstattentreue®
suchsverhaltens in der Siegener Innenstadt zu ermitteln, wurden die Passanten
nach standortbereichsbezogenen Versorgungshaufigkeiten befragt. Diese sind

' anhand des Be-

sowohl als Ausdruck von Angebotskompetenz als auch von Kundenzufrieden-
heit**? zu werten und dokumentieren somit in gewissem MaRe ein Ranking
unter den Einkaufsbereichen. Jedoch ist im Zuge der Ergebnisinterpretation zu
beachten, dass heute dulRerst mobile Verbraucher bei der Akzeptanz von Ein-
kaufsplatzen sensibler geworden sind und sich schnell anderen Einkaufsorten
zuwenden, die definierte Erwartungen maximal erfullen.

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass City-Galerie und Unterstadt die am haufigs-
ten frequentierten innerstadtischen Einkaufsbereiche darstellen (Abb. 55).
Wahrend die beiden Agglomerationen in Bezug auf Einkaufshaufigkeiten durch
Stadtgebietsbewohner annahernd Gleichverteilung aufweisen, wird die Mall aus
Umlandbewohnersicht deutlich haufiger frequentiert. Dagegen liegen die Anteile
sowohl von Bewohnern des Umlandes als auch des Stadtgebietes, die den

%% |m Durchschnitt verfiigt ein bundesdeutsches Shopping-Center pro ca. 22,6 m? Mietflache
Uber einen Stellplatz. Dabei hangt die Stellplatzdichte kaum vom Centertyp ab, sondern viel-
mehr von der Lage. Innenstadtische Center kommen durchschnittlich mit den wenigsten
Stellplatzen aus (Uber 25m? Mietflache pro Stellplatz). Shopping-Center auf der ,griinen
Wiese“ verfigen im Durchschnitt Uber einen Stellplatz pro 20 m? Mietflache; vgl. hierzu IKB
20058, S. 5.

%31 Vgl. MULLER-HAGEDORN 1998, S. 307. Danach liegt Einkaufsstattentreue dann vor, wenn ein
Besucher ein Geschaft wiederholt aufsucht bzw. seine Einkaufe dort tatigt.

%2 y/gl. zu den theoretischen Uberlegungen zur Kundenzufriedenheit MULLER-HAGEDORN/
SCHUCKEL/VIEHOVER 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 Wiederholungskaufen kommt.
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Einkaufsbereich Oberstadt ,seltener® oder ,nie“ besuchen, signifikant Uber
denen der Konkurrenzlagen.
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Abb. 55: Einkaufshéaufigkeiten nach Einkaufsbereichen und Besucherherkunft
K.A.-Nennungen wegen Anteilen <1 % ausgeblendet.

Daruber hinaus begrindet sich ein Forschungsinteresse aus der Fragestellung,
in welcher Haufigkeit in den jeweiligen Standortbereichen angetroffene Passan-
ten auch andere Versorgungsbereiche in der Siegener Innenstadt nutzen.
Hierbei zeigt sich, dass Center-Besucher die héchste Einkaufsstattentreue auf-
weisen (Abb. 56). Demgegenlber versorgen sich befragte Oberstadtbesucher
haufiger in anderen Einkaufsbereichen als am Befragungsstandort. Besucher
der Unterstadt nutzen dort und im Center ansassige Betriebe gleichermalen
haufig, wobei die Affinitat zur Oberstadt gering ausgepragt ist.
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Abb. 56: Einkaufshaufigkeiten nach Einkaufsbereichen

City-Galerie N=109, Unterstadt N=347, Oberstadt N=304; k.A.-Nennungen wegen Anteilen <1%
ausgeblendet.

Aus unterschiedlich stark ausgepragter Einkaufsstattentreue resultiert die
grundsatzliche Frage, ob Kausalitaten zwischen Center-Ansiedlung und veran-
derten Einkaufshaufigkeiten in der Siegener Innenstadt bestehen.

Diesbezlglich erweist sich die betreiberseitige Vermarktungsstrategie der City-
Galerie als erfolgreich, die bereits vor Eréffnung darauf abzielte, innerhalb der
Bevélkerung Vertrauen aufzubauen und Akzeptanz zu schaffen®®. Insbesonde-
re an der City-Galerie befragte Umlandbewohner kaufen seit der Mall-Ansied-
lung haufiger in der Siegener Innenstadt ein als vorher (Abb. 57). Die Innen-

%33 Seit April 1997 informierte die ECE in mehrseitigen, groRformatigen Zeitungsanzeigen Uber
den aktuellen Entwicklungsstand der City-Galerie. Darin zu finden waren auch Berichte von
stadtischen Vertretern, die die besondere Bedeutung der City-Galerie als bisher grofites pri-
vat finanziertes Bauprojekt in der Stadt fiir die Einkaufsattraktivitat von Siegen heraushoben.
Bereits ein Jahr vor Eréffnung 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. Anlasslich des Richtfestes traten prominente Per-
sonlichkeiten wie der damalige Bundesminister fur Arbeit und Sozialordnung DR. NORBERT
BLUM auf. Der Eréffnung im Oktober 1998 wohnte der damalige Ministerprasident von Nord-
rhein Westfalen, WOLFGANG CLEMENT, bei.
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stadtreputation konnte auch bei ca. 34 % der befragten Stadtbewohner in Form
erhohter Einkaufshaufigkeit gesteigert werden.
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Abb. 57: Einfluss Center-Ansiedlung auf Einkaufshaufigkeit in Siegener Innenstadt

6.2.5 Sortimentsbezogene Einkaufspraferenzen

Wahrend obige Ausfiihrungen einen Uberblick (iber die im allgemeinen Versor-
gungsverhalten praferierten Einkaufsstatten geben, sollen in einem Konkretisie-
rungsschritt sortimentsbezogene Einkaufspraferenzen ermittelt werden. Hierzu
wurde den befragten Passanten ein Katalog mit acht Sortimentsgruppen vorge-
stellt, anhand dessen der fur den Erwerb bevorzugte Einkaufsbereich benannt
werden sollte.

Laut Analyse ist das Center flr im Stadtgebiet Siegen wohnende Konsumenten
— bis auf Lebensmittel — im Zuge der Versorgung abgefragter Sortimente erste
Einkaufsdestination (Abb. 58). Dabei ist die Dominanz aufgrund grof3flachiger
Betriebe in den Sortimentsgruppen Unterhaltungselektronik sowie Drogerie und
Parfumerie besonders stark ausgepragt. Allerdings ist anzumerken, dass dies-
bezugliche 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. Gemal} einer im Jahre 1997 durchgefuhrten Haushaltsbefragung gaben
ca. 38 % der Befragten an, dass sie Einkaufsmoglichkeiten in Form von grofRe-



6 Innenstadtbesucher und Versorgungsverhalten 120

ren Geschéften vermissen wiirden®**. In einer Nachfolgebefragung aus dem

Jahre 2003 gaben dies nur noch ca. 25 % der Befragten an>*.

Auf der ,zweiten Praferenzebene® ist darliber hinaus erkennbar, dass Sorti-
mentsgruppen wie bspw. Sportartikel und Unterhaltungselektronik vorzugswei-
se aulierhalb der Innenstadt, weniger in der Unter- oder Oberstadt — trotz ent-
sprechender Angebotskompetenz — erworben werden. Die beiden Einkaufsbe-
reiche werden sortimentsbedingt von Konsumenten unterschiedlich praferiert.
Wahrend die Oberstadt im Haushaltswaren- und Sportsegment — letztlich auf-
grund des Generalisten Karstadt — deutlich gegenltber der Unterstadt dominiert,
kommt die oberstadtische Angebotslicke im Lebensmittelsortiment zum Tra-
gen, das die Unterstadt mit zwei Lebensmitteldiscountern bedient.

Unterhaltungselektronik
80%

Bekleidung und

Foto, Optik Schuhe
Uhren und .
Schmuck Sportartikel
Drogerie- und Haushaltswaren/
Parflimerieartikel Geschenkartikel
Lebensmittel
—o— City-Galerie —o— Unterstadt —2~— Oberstadt —<— woanders

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 hohere Akzeptanz, wobei sich bei den Sortimenten ,Uhren und
Schmuck® sowie ,Foto und Optik“ eine Orientierung vorzugsweise zu Anbietern
aulRerhalb der Innenstadt, vermutlich in Wohnortnahe, zeigt (Abb. 59).

% ECON 1998, S. 63. Die Grundgesamtheit betrug N = 386 Personen.

%% ECON 2003, S. 50. Die Untersuchung basiert auf einer im September 2003 durchgefihrten
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 praferierter Einkaufsdestinationen nach Altersgruppen doku-
mentiert eine starkere Reputation des Centers bei jungeren als bei alteren Per-
sonen (Abb. 60). Dieser Effekt ist besonders deutlich am Beispiel des Beklei-
dungssegments erkennbar, bei dem weibliche wie mannliche Personen ab 40
Jahren Unterstadtbetriebe dem Center-Angebot vorziehen®®.

Daruber 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.
Daruber hinaus enthalten die beiden Stichproben bei einigen Sortimentsgrup-
pen relativ hohe Anteile von ,Keine-Angabe-Nennungen®. Einerseits gaben
befragte Personen haufig an, diese Sortimente nie zu erwerben, andererseits
lasst dies darauf schlielen, dass einige Konsumenten in Hinsicht auf die Ver-
sorgungsstattenwahl noch flexibel bzw. unentschlossen sind.

%% Hierbei ist anzumerken, dass wahrend der Befragung die City-Galerie Uber kein groflflachi-

ges Modekaufhaus verfligte. Darliber hinaus fiihren die Gbrigen in der Mall ansassigen Tex-
tilanbieter in hohem Malie Young-Fashion-Mode, die Personengruppen ab 40 Jahren wenig
anspricht.
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Abb. 60: Priaferierte Einkaufsdestinationen nach Altersgruppen und Sortimenten
N=760.

Vor diesem Hintergrund ist es aus Handlersicht insbesondere fur erfolgreiche
Kundenansprache bzw. zielgerichtetes Customer Relationship Management
unerlasslich, Verhaltensweisen und Vorlieben lokaler Konsumenten in Grund-
zugen zu kennen. Daher wurden die Einzelhandelsunternehmen im Zuge der
Handlerbefragung gebeten, eine Einschatzung bzgl. praferierter 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 starkere Dominanz zugesprochen wird als
dies in der tatsachlichen Versorgungspraxis der Fall ist.

Unterhaltungselektronik

80%
. Bekleidung und
Foto, Optik Schuhe
Uhren und .
Schmuck Sportartikel
Drogerie- und Haushaltswaren/
Parfumerieartikel Geschenkartikel
Lebensmittel
—>— City-Galerie —— Unterstadt —2~— Oberstadt —<— woanders

Abb. 61: Kundenseitige Einkaufspraferenzen aus Einzelhdndlersicht
N =76 (Einzelhdndlerbefragung); k. A.-Nennungen ausgeblendet.

6.2.6 Raumliches Kopplungsverhalten

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

schaftserfolg bendtigen®’.

7 \/gl. hierzu HEINRITZ/ROCHELT 1998, S.5, die Abhangigkeiten von Filialunternehmen aus
dem Sortiment ,Papier, Blicher, Schreibwaren“ (PBS) von Laufkundschaftaufkommen — und
somit Kopplungspotenzialen — dargestellt haben.
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Hierfir werden zwei raumliche Betrachtungsebenen auf Datenbasis aller vier
Erhebungstage aufgebaut. Die erste fokussiert unter dem Aspekt der Okonomi-
sierung der Aufwandseffizienz**® und gemaR dem Nearest-Center-Ansatz>*® auf
Kopplungsmuster von Passanten innerhalb des Standortbereiches, in dem die
Befragung stattfand. Die zweite Ebene analysiert unter besonderer Berlicksich-
tigung der Eigenattraktivitat der City-Galerie das Kopplungsverhalten zwischen
den drei Einkaufslagen der Siegener Innenstadt. In beiden Fallen wurden die
Innenstadtbesucher sowohl nach Namen der Geschafte befragt, die sie besuch-
ten oder beabsichtigten zu besuchen als auch nach der damit verbundenen
Aufenthaltsdauer®*.

6.2.6.1 Kopplungsverhalten innerhalb von Einkaufsbereichen

Mit Blick auf standortbereichsinterne Kopplungsintensitaten bestatigt sich auf-
grund breit diversifizierter Angebotskompetenz und einander erganzender
Branchen die Erwartung, dass City-Galerie-Besucher die haufigsten Geschafts-
kontakte im Zuge eines Versorgungsvorganges aufweisen (Abb. 62). Bei durch-
schnittlich 1,63 besuchten Geschaften pro Befragtem verflgt die Mall Gber den
geringsten Anteil an monofinalen Konsumenten (ca. 55,1 %) und zugleich Uber
den hochsten an Mehrfachkopplern (ca. 44,9 %). Dagegen wurden in der Un-
terstadt durchschnittlich ca. 1,41 Geschaftskontakte pro Besucher ermittelt, in
der Oberstadt ca. 1,48.

Motiviert aus Grinden eines gesunden Aufwand-Nutzen-Verhaltnisses besu-
chen Umlandbewohner im Rahmen eines Versorgungsvorgangs durchschnitt-
lich mehr Geschéafte als Stadtbewohner. Infolge eines erhdhten Zeitbudgets ist
der gleiche Effekt am ,Einkaufstag Samstag”“ feststellbar.

3% SCHELLENBERG 2005, S. 13.

%% Dieser These liegt der Ansatz zugrunde, dass bei entsprechendem Angebot Betriebe in un-
mittelbarer Nahe des Befragungsstandortes aufgesucht werden; vgl. MARTIN 2005, S. 27.

% Die beiden Vorgénge ,getatigter Geschaftsbesuch und ,geplanter Geschaftsbesuch® wer-
den nachfolgend kumuliert betrachtet. Zwar kénnen bei der Zukunftsfrage Abweichungen
vom tatsachlichen Ereignis infolge spontan veranderter Einkaufsplanung entstehen, doch ist
davon auszugehen, dass die Versorgungsvorgange aufgrund konkreter Unternehmensna-
mensbenennung wie im Interview ausgesagt stattgefunden haben.
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Abb. 62: Anzahl Geschiftsbesuche nach Einkaufsbereichen
Basis: Besucher mit mindestens einem getatigten/beabsichtigten Geschaftskontakt.

Mit Blick auf die Verteilung standortbereichsbezogener Aufenthaltsdauer im
Zuge von Versorgungsgangen wird deutlich, dass die City-Galerie — trotz hoher
Angebotskompetenz — mit einem Anteil von ca. 48 % in starkem MalRe Kurz-
zeitbesucher mit einer Verweilzeit bis 30 Min. anspricht, die — wie in allen drei
Standortbereichen auch — durchschnittlich 1,3 Geschafte pro Versorgungsgang
aufsuchen (Abb. 63)**".

Zwar liegt der Anteil von Oberstadt-Besuchern mit einer Aufenthaltsdauer von
30 bis 60 Min. héher als in der City-Galerie, doch erreichen Center-Besucher in
diesem Zeitraum durchschnittlich mehr Geschafte. Daraus folgt, dass Besucher
der Mall unter zeitlichen Aspekten schneller koppeln als solche in den anderen
Standortbereichen. Neben der sehr guten ful3laufigen Erreichbarkeit aufgrund
raumlicher Nahe der Mall-Betriebe zueinander sind hierfir zwei weitere Effekte
ausschlaggebend. Zum einen zeigt die Sortimentsstrukturverteilung besuchter
Betriebe, dass im Center starker als in den Konkurrenzlagen mit Nahrungs- und
Genussmitteln (ca. 21 %) und Drogeriewaren (ca. 20 %) Geschafte der kurzfris-
tigen Bedarfsorientierung aufgesucht wurden (Abb. 64). Hierbei ist davon aus-
zugehen, dass die Verweilzeiten wegen klarer Zielorientierung und Einkaufsrou-
tine der Kunden kurzer sind als bei Sortimenten langerfristiger Bedarfsdeckung.

1 Anhnliche 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 Geschaftsbesuche
N =555.

Ein zweiter Effekt begrindet 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. 9.000m? VKF breit diversifizierten Warenangebotes, das Basis fur
betriebsimmanente Kopplungsaktivitdten®*? ist, in der Regel langer als in klein-
flachigen und spezialisierten Betrieben.

Darlber hinaus resultiert der mit ca. 19 % unerwartet geringe Anteil Textilbe-
triebe aufsuchender Center-Passanten aus dem Fehlen eines entsprechenden
groRflachigen Ankermieters wahrend des Befragungszeitraumes®*®. Versor-
gungsfunktionen in diesem Segment Ubernehmen 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 Kolner Stralle Ubernimmt. Infolge des fehlenden
Textil-Ankerbetriebs innerhalb des Centers verteilen sich die Besucheranteile
gleichmaliig auf das SB-Warenhaus Kaufland (ca. 15 %), den Unterhaltungs-
elektronikfachmarkt Saturn (ca. 14 %) und Drogerie Muller (ca. 13 %), die somit
Magnetfunktionen Ubernehmen.

342 Kopplungsaktivitaten innerhalb von Betrieben mit hohem internen Kopplungspotenzial, wie

bspw. das Karstadt-Warenhaus, konnten im Zuge der Befragung nicht erfasst werden.
%3 vgl. dazu oben Fn. 212.
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Abb. 64: Verteilung besuchter Geschiéfte 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 Kopplungsaktivitaten liegt aus stadtentwick-
lungspolitischer Sicht das funktionale Zusammenspiel von Einkaufslagen inner-
halb der Gesamtinnenstadt im Interesse der Forschung. Die vorliegende Unter-
suchung nahert sich der Fragestellung auf zwei Wegen. Im ersten Schritt wird
unter dem Aspekt innerer Erreichbarkeitsverhaltnisse®** anhand der Parkhaus-
wahl von Pkw-Innenstadtbesuchern ermittelt, inwieweit fulllaufige Austausch-
beziehungen innerhalb des Einkaufslagengefiiges stattfanden®®. In einer detail-
lierter angelegten zweiten Variante wurden Passanten explizit zu bereits geta-
tigten bzw. beabsichtigten Geschaftsbesuchen unter Nennung der Unterneh-
mensnamen in den jeweiligen Einkaufsbereichen befragt.

Die Verteilung fur den Innenstadtbesuch gewahlter Parkierungsanlagen doku-
mentiert, dass ful’laufige Austauschbeziehungen in der Siegener Innenstadt
grundsatzlich 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.

** Die innere Erreichbarkeit bezeichnet hier den Weg vom Parkhaus zur Einkaufsdestination.

%5 Dabei handelt es sich um Pkw-Besucher, die Geschéfte besuchten bzw. angaben, dies zu tun.
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Abb. 65: Gewadhlte Parkierungsanlagen von Besuchern der Siegener Innenstadt

Quelle: EIGENE ERHEBUNGEN;

KREIS SIEGEN-WITTGENSTEIN 2005.
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Durch das Parkverhalten besonders stark ausgepragte 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.

Dartber hinaus Ubernimmt 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, einkaufsbereichsubergrei-
fende Schnittstellenfunktion. Die geringen Anteile von ca. 10% bzw. 11%
begriinden sich u. a. aus Baustellensituationen wahrend der Befragungszeit und
aus im Vergleich zum Parkhaus der City-Galerie nicht so leistungsfahigen
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 fur den Ge-
schaftserfolg darstellen.

Im zweiten Schritt zur Ermittlung standortbereichsibergreifenden Kopplungs-
verhaltens wurden Passanten gefragt, ob sie nach einem Geschaftsbesuch im
Standortbereich der Befragung noch andere Einkaufslagen zwecks Geschafts-
besuch aufgesucht haben bzw. dies beabsichtigten (Abb. 66).

1000/ N ——M [
’ 8% 1%

24% e
80% -

21%

25%
60% -

40% -

20% -

Befragte City-Galerie Befragte Unterstadt Befragte Oberstadt
N =89 N = 228 N = 238
m kein Geschéaftsbesuch m 1 Geschéaftsbesuche 2 Geschaftsbesuche

0% -

3 Geschéaftsbesuche m > 3 Geschaftsbesuche

Abb. 66: Anzahl Geschiaftsbesuche in anderen Einkaufsbereichen

Basis: Befragte, die im Standortbereich der Befragung Geschéaftsbesuche getatigt haben oder dies
beabsichtigten.
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Fir eine die Besucher zufriedenstellende Versorgungsqualitat des Centers
spricht der mit ca. 47 % vergleichsweise hohe Anteil von City-Galerie-Besu-
chern, die angaben, in den Konkurrenzlagen keine zusatzlichen Geschaftsbesu-
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 standortlibergreifende Betriebsstattenwahl.
Auch in Hinsicht auf durchschnittliche Geschaftskontakte 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 Kopplungsvorgange praferiert 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 Kopplungsaktivitaten eine hohere Affini-
tat zu Betrieben der City-Galerie als umgekehrt.

Daruber hinaus liegen Austauschbeziehungen zwischen Unter- und Oberstadt
annahernd 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 zusatzlich rdumliche Reichwei-
ten der Austauschbeziehungen ablesen lassen (Tab. 6). Demnach sind aus
Sicht koppelnder Center-Besucher die beiden Magnetbetriebe der Kolner Stra-
Re, H& M und Karstadt, mit Anteilen von ca. 11 % bzw. ca. 18 % bevorzugte
Einkaufsdestinationen.

Aus standortstruktureller Sicht resultiert hieraus — bestatigt 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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Tab. 6: Bevorzugte Betriebsstiattenwahl im Rahmen von Einkaufskopplungen

Befragungsstandort
Destination Betrieb
City-Galerie m Oberstadt

Saturn 12% 12%

Kaufland 9% 9%
City-Galerie Drogerie Muller 8% 9%
dm Drogeriemarkt 5%

H&M 11% 8%

Oberstadt

Karstadt 18% 14%

Dagegen profitieren aus mikrostandortlicher Sicht erheblich mehr Center-Betrie-
be von den durch Oberstadt- und Unterstadtbesucher induzierten Quellfrequen-
zen. Da die praferierten Zielunternehmen — Saturn, Kaufland und Drogerie
Mdller — allesamt am Ende des Corpus liegen, mussen die entlang der Mall lie-
genden Betriebe passiert werden, was zu erhdhter Frequenz und potenziellen
Spontankaufen im Sinne eines ,suscipient business” fuhrt.

6.2.7 Funktionale Integration

Regionale und Uberregionale Medien ziehen die City-Galerie im Rahmen der
Debatte Uber die in vielen deutschen Innenstadten vorzufindende Leerstands-
problematik®*® regelmaRig 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
Dusseldorfer ,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 Offentlichkeit getragen. Anlass fir den acht Seiten
umfassenden Bericht war die Krise der damaligen Karstadt Warenhaus AG, die
in einen generellen Zusammenhang mit der ,Verédung der Innenstadte ge-
bracht wurde. Hier wird die Siegener Oberstadt nach Ansiedlung der City-

6 \/gl. hierzu BAG 2003, S. 1 f. Hiernach hat eine im Jahr 2003 unter 184 Stadten durchge-
fihrte Befragung ergeben, dass in rund 170 Stadten dauerhafte Leerstdnde im Einzelhan-
delsbereich existieren.
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Galerie mit einem ,alternden Gebiss, in dem die besten Fullungen, Bricken und
Kronen nicht mehr halten®, verglichen.

Derartig plakative AuRerungen verleiten dazu, im Gesamtsystem Stadt wirken-
de Teilprozesse auller Acht zu lassen. Im Rahmen einer Beurteilung der stadte-
baulichen Integration der City-Galerie bedarf es vielmehr einer differenzierten
Sichtweise in Bezug auf einzelne Faktoren.

Neben der Anziehungskraft des Sortimentsangebotes beeinflussen zu Uberwin-
dende Distanzen Art und Ausmal fuldlaufiger Austauschbeziehungen. Eindeuti-
ge Aussagen Uber Distanzakzeptanzen sind allerdings kaum herbeizufihren
und hangen sowohl von personlichen Merkmalen des Besuchers als auch von
der Grol3e eines zentralen Ortes sowie der stadtebaulichen Integration der
Magnetpunkte im Innenstadtgefiige ab®*’.

Aus Sicht der Unterstadt ist die Mikrostandortlage des Centers in einem hdhe-
ren Malde als stadtebaulich integriert anzusehen als aus Perspektive der Ober-
stadt. Wahrend vom Eingang der Mall die Distanz bis zum Modekaufhaus C & A
ca. 300 m betragt, mussen Passanten bis zum Karstadt-Haus ca. 550 m zurlck-
legen. Daruber hinaus ist das Funktionsband zwischen Bahnhofstralenentrée
und Center durch das Sieg-Carré optisch erheblich aufgewertet worden. Archi-
tektonisch weniger attraktiv gestaltet ist die Wegefuhrung von der Unter- zur
Oberstadt aufgrund fehlenden Einzelhandelsbesatzes sowie der Parkplatznut-
zung im Bereich der Siegplatte. Darlber hinaus werden Passantenlaufe bereits
am Kolner Tor, der Schnittstelle zwischen Unter- und Oberstadt, durch die
Funktionsbarriere ,B 62° die sich mitunter als psychologische Trennung aus-
wirkt, massiv unterbrochen.

Eine aulerordentlich ausgepragte Introversion des Centers ist aufgrund des in
Richtung des Einkaufsbandes der Bahnhofstralle fuhrenden Hauptausganges
nicht zu attestieren. Wie bereits dargestellt, ist jedoch zu vermuten, dass hier
ein nicht quantifizierbarer Anteil von Pkw-Besuchern das Center nach Versor-
gungstatigkeit — ohne mit Geschaften in Konkurrenzlagen zu koppeln — wieder
verlasst.

Im Zuge der Ansiedlungsiiberlegungen*® des Centers wurden — analog zum in
GroRbritannien praktizierten ,sequential approach“**® — zwei Alternativstandorte

%7 MoNHEIM 1980, S. 252.

% Das Projekt wurde ca. 3 %2 Jahre vor seiner Fertigstellung erstmals den politischen Gremien
und spater der Offentlichkeit vorgestellt. Vorangegangen waren seit 1994 durch die IHK initi-
ierte Verhandlungen im kleinen Kreis, bestehend aus Vertretern der ECE und den Leitungen
der Wirtschaftsférderung und der Bauverwaltung der Stadt Siegen; Experteninterview mit
HANS-WILHELM FucHs, IHK Siegen, vom 29.08.2006; vgl. SIEGENER ZEITUNG vom
27.04.1995; WESTFALISCHE RUNDSCHAU vom 11.03.1997.
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auf Verwendbarkeit geprift, die allerdings aus Bauherrensicht als nicht geeignet
bewertet wurden. Die Siegplatte als erstes Projektareal ware unter stadtebauli-
chen Gesichtspunkten als im hdchsten Malde integrierte Lage zu betrachten,
war jedoch fiir das Vorhaben zu klein dimensioniert®°. Das zweite, in der Fried-
richstralle gelegene Areal schied aufgrund komplexer Eigentimerstrukturen,
die einen hohen Aufwand im Rahmen eines Grundstlicksarrondierungsprozes-
ses bedeutet hatten, ebenfalls aus. Der heutige Standort der City-Galerie wurde
von der ECE unter mikrostandortlichen Qualitatsaspekten favorisiert, in die Ver-
handlungen mit der Stadt getragen®"! und letztlich realisiert.

In Zuge der Beurteilung stadtebaulicher Integration ist weiterhin dem Malstab-
lichkeitsanspruch Bedeutung beizumessen, der bereits im Rahmen der Pla-
nungsphase eines Shopping-Centers postuliert, ein verninftiges Verhaltnis zwi-
schen neu zu errichtenden und bestehenden Flachen herzustellen®?. Dabei
liegt nach bisherigem Kenntnisstand die kritische Grofdenordnung bei einem
Anteil der Center-Verkaufsflache von etwa 20 % bezogen auf die gesamte
innerstadtische Verkaufsfliche®*. Mit der Mall wurden ca. 22.500 m? zusétzli-
che einzelhandelsrelevante VKF in die ca. 62.000 m? VKF umfassende Siege-
ner Innenstadt implantiert’®®*, was einem Neuflachenanteil von ca. 35% ent-
spricht. Aus diesem Grunde war die Dimensionierung der Mall in der baurechtli-
chen Genehmigungsphase regelmallig Gegenstand von gutachterlichen ,Aus-
einandersetzungen“>*°.

%49 vgl. hierzu PoTz 2004, S. 59.

%50 Experteninterview mit HANS-WILHELM FucHs, IHK Siegen, vom 29.08.2006.

%51 Experteninterview mit HANS-WILHELM FucHs, IHK Siegen, vom 29.08.2006.

%2 Diesem Ansatz liegt das Postulat zugrunde, zwischen einem Shopping-Center und traditio-
nellen Einzelhandelsbereichen funktionale Synergien herzustellen. Dies erfordere die Her-
stellung komplementérer Strukturen und nicht die Duplikation bestehender Strukturen; vgl.
MASSKS 1999, S. 45. Vgl. auch REGIERUNGSPRASIDIUM TUBINGEN 2004, S. 24. Danach sah
das Regierungsprasidium Tuibingen die raumordnerische Vertraglichkeit des Einkaufszent-
rums ,Hauptbahnhof Promenaden UIm* mit einer VKF von ca. 26.000 m? als nicht gegeben
an und entschied, dass das Vorhaben wesentlich kleiner dimensioniert werden musse. Bei
einer vorhandenen VKF von 101.000 m? in der Innenstadt hatte das Center einen Zuwachs
von ca. 26 % impliziert.

%53 ygl. MASSKS 1999, S. 10 und 43; vgl. auch BAUM 2002, S. 7. Demnach fallt bspw. dieses
Verhaltnis in Berlin-Spandau im Zuge der Etablierung der ,Spandau Arcaden® wesentlich
Jharter” flr die bestehenden Innenstadtbetriebe aus. Die ,Spandau Arcaden“ messen ca.
31.000 m? VKF, die Altstadt in Spandau ca. 34.500 m? VKF. Ahnlich verhalt es sich in Bay-
reuth, wo in der ca. 54.000m? VKF umfassenden Innenstadt das Rotmain-Center mit ca.
20.000 m? VKF etabliert wurde. Auch in anderen Stadten kommt es nicht selten vor, dass ein
neues Center die bestehende Verkaufsflache um ca. 30 % erweitert.

%% STADT SIEGEN 19968, Anlage 5.

%5 Im Zuge der o6ffentlichen Auslegung der durch die City-Galerie bedingten Bebauungsplanan-
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 m? VKF als vertraglich anzusehen sei. Dem
wurde entgegengehalten, dass die Stadt Siegen mit ca. 1,8 m?Einwohner im
Vergleich zu ahnlichen Stadten in solitdrer Lage Uber eine unterdurchschnittli-
che Pro-Kopf-Flachenausstattung verfliige. Als VergleichsmalRstab wurde die
Stadt Koblenz herangezogen, die eine Pro-Kopf-Flachenausstattung von ca.
2,1 m¥Einwohner aufweist®®®. Ausschlaggebendes Argument fiir die letztendli-
che Verkaufsflachendimensionierung des Centers war jedoch die damit erwar-
tete Vergrolerung des Kundeneinzugsgebietes, die bedingen wirde, dass sich
die Soll-Umsatze des Centers vorwiegend aus bisher noch nicht erschlossenen
Konsumentenkreisen und somit nicht aus der Einzelhandelssubstanz der In-
nenstadt generierten. Darlber hinaus wurde seitens der damaligen Stadtspitze
nicht erwartet, dass traditionelle Einkaufsbereiche, insbesondere die Oberstadt,
durch das Center geschwécht wiirden’.

6.3 Wahrnehmung der Einkaufsattraktivitat

Shopping-Center-Ansiedlungen stehen im Allgemeinen in engem Zusammen-
hang mit stadtpolitisch motivierten Aufwertungs- und Revitalisierungsabsichten
fur von nachlassender Anziehungskraft gekennzeichnete innerstadtische Ge-
schéftsbereiche®®. Uber 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 ansassigen Einzelhan-
delsunternehmen, zur Steigerung der Einkaufsattraktivitat beigetragen hat.
Gemall der Ergebnisse der Passantenbefragung sehen dies ca. 59 % aller
befragten Passanten, wobei mit steigendem Lebensalter der Anteil der Befrag-
ten, die diese Einschatzung nicht teilen, kontinuierlich zunimmt (Abb. 68). Ins-
besondere im Hinblick auf die Gruppe der 14- bis 20-Jahrigen ist zu vermuten,
dass aufgrund des geringen Alters Vergleichsmoglichkeiten mit der vorher
gegebenen Einkaufsattraktivitat fehlen.

%% STADT SIEGEN 19964, Anlage 7.

%7 S0 wird der damalige Stadtdirektor ULRICH MOCK in der SIEGENER ZEITUNG vom 19.02.1997
zitiert.

%% GIESE 2003, S. 4.
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Abb. 68: Bewertung innerstéddtischer Einkaufsattraktivitdt nach Center-Ansiedlung

Dagegen sehen befragte Einzelhandler mit einem Anteil von ca. 36 % in gerin-
gerem MalRe — vermutlich als Ergebnis eigener Betroffenheit — eine erhdhte
Einkaufsattraktivitat durch das Shopping-Center induziert.

Des Weiteren ist die Einkaufsattraktivitat durch Auspragungen verschiedener
Erfolgsmerkmale gesteuert, die sich unter die drei Teilbereiche Convenience,
Erlebnis und Versorgung subsumieren lassen (Abb. 69)**°. 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 hangen
die Bewertungen sowohl von Emotionen als auch von Kognitionen ab und resul-
tieren in Annaherungs- oder Meidungsverhalten.

%59 MULLER-HAGEDORN/SCHUCKEL/VIEHOVER 2003, S. 12.
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Abb. 69: Ausgesuchte Beurteilungskriterien innerstadtischer Einkaufsbereiche
Quelle: EIGENE DARSTELLUNG 2006.

Beste Beurteilungen erreicht das Center in Bezug auf die Angebotsvielfalt der
Geschafte sowohl aus Besucher- als auch aus Handlersicht (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 unabhangig von Witterungseinfliissen erreichbar ist*®°. Allerdings
empfinden insbesondere altere, im Oberstadtbereich befragte Personen die
durch Unternehmensaufgaben bedingte Angebotserosion in diesem Einkaufs-
bereich als negativ®®'. In Bezug auf das Preisniveau der Geschéfte sind keine
signifikanten Abweichungen erkennbar, die Benotungen bewegen sich in der
Bandbreite von ca. 2,7 bis ca. 3,0.

Dagegen differieren die Wahrnehmungsmuster bezuglich der Pkw-Erreichbar-
keitsverhaltnisse einzelner Standortbereiche erheblich. Ein diesbezlglich hoher
Zufriedenheitsgrad liegt im Interesse des innerstadtischen Einzelhandels; bun-
desweite Studien belegen, dass Ausgabebetrdge von Pkw-Kunden durch-
schnittlich signifikant héher sind als die der ibrigen Kunden®®2. Umfragen aus
der Zeit vor der Center-Ansiedlung belegen, dass verkehrsrelevante Themen
innerhalb der Siegener Innenstadt Problemfelder darstellten. So gaben in einer

%0 Die Konzentration eines breiten Warenangebotes unterstiitzt in der Regel den Erlebniskauf,
vgl. KULKE 2005, S. 17.

%1 Diese oder ahnliche AuRerungen wurden in ca. 70 % aller Fille bei der Beantwortung der
offenen Frage ,Was hat sich lhrer Meinung nach seit Ansiedlung der City-Galerie in der Sie-
gener Innenstadt verschlechtert?“ genannt.

%2 \/gl. BAG 20058, S. 4. Danach wurde im Rahmen der BAG-Untersuchung Kundenverkehr im
Jahre 2004 festgestellt, dass Einkaufe ab 100,— € bei Pkw-Kunden prozentual deutlich hau-
figer vorkamen als bei den Ubrigen. Wahrend ca. 14 % der OPNV-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 durchgeflihrten Haushaltsbefragung ca. 37 % aller Befragten
»Schlechte Parkmoglichkeiten“ und 29 % ,Verkehrsprobleme® als Grinde gegen
einen Einkauf in der Siegener Innenstadt an®®.

Angebotsvielfalt
der Geschafte

. . Preisniveau
Sicherheit der Geschafte
| ‘ . PKW-
Sauberkeit : e Erreichbarkeit

Gastronomische Angebote/

o
Verweilmaglichkeiten Stadtebauliches Erscheinungsbild

—o— City-Galerie (Besuchersicht) —o— Unterstadt (Besuchersicht)
—n— Oberstadt (Besuchersicht) ---e--- City-Galerie (Handlersicht)
---e--- Unterstadt (Handlersicht) ---e--- Oberstadt (Handlersicht)

Abb. 70: Erfolgsfaktorenbewertung aus Besucher- und Héandlersicht

Ferner beurteilten im Zusammenhang mit einer 1997 durchgefuhrten Passan-
tenbefragung ca. 91 % die Verkehrssituation sowie ca. 75 % die Parkplatzsitua-
tion als ,maRig/schlecht*®*. Zusatzlich dazu erhielt im Rahmen einer 1997
gestellten ,Bilirgermeisterfrage“*® der Aufgabenkreis ,Verkehrsprobleme l6sen®
mit ca. 37 % die meisten Nennungen, der Themenkreis ,Parkplatzsituation ver-

%3 ECON 1998, S. 80. Die Grundgesamtheit der Haushaltsbefragung betrug N =638. Bei den
Antworten waren Mehrfachnennungen méglich.

%4 ECON 1998, S. 81. Passantenbefragung im Jahre 1997 in der Siegener Innenstadt. Die
Grundgesamtheit betrug N = 264. Mehrfachnennungen waren maoglich.

%5 |n der .Burgermeisterfrage“ werden Passanten zu den aus ihrer Sicht dringlichsten Aufga-
benfeldern der Kommunalpolitik befragt.



6 Innenstadtbesucher und Versorgungsverhalten 139

bessern“ mit ca. 15% die dritthaufigsten Nennungen®®. Vor diesem Hinter-
grund wurde anhand der Passanteninterviews die heutige Bewertung aul3erer
Erreichbarkeitsverhaltnisse ermittelt, die allerdings weniger als objektiver Mess-
wert, sondern vielmehr als Merkmal subjektiver Wahrnehmung des Befragten
fungiert®®’. 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, wahrend Unter- und Oberstadt wesentlich schlechtere
Werte erreichen (Abb. 71). Die in der Tendenz gleiche Wahrnehmung doku-
mentieren die Ergebnisse der Einzelhandlerbefragung. Somit ist zumindest fur
das Center mit seiner kapazitatsstarken Parkierungsanlage festzuhalten, dass
die massiven Problemstellungen im Verkehrsbereich abgemildert werden konn-
ten.

100%

80% - 6.7% 4.8%
10,7%

60% -

40% ~

20% -

17% 14%

0% -
City-Galerie Unterstadt Oberstadt
N = 356 N = 356 N = 356

W sehr gut m gut W befriedigend ™ ausreichend " mangelhaft ® ungeniigend ™ k. A.

Abb. 71: Bewertung Pkw-Erreichbarkeit durch Pkw-Kunden

Des Weiteren stellen stadtebauliche Erscheinungsbilder durch ansprechende
Gebaudearchitektur sowie abwechslungsreiche Gestaltung von o6ffentlichen
Platzen wichtige Erfolgsfaktoren der Einzelhandelsentwicklung dar*®®. Dabei
steht Handelsarchitektur nicht nur fur das schlichte Bereitstellen von Verkaufs-
raum, sie pragt vielmehr das Stadtbild und wirkt als Instrument zur Markenbil-
dung des Handels und somit mittelbar als Verkaufsargument. Daher wird die

%6 ECON 1998, S. 84. Die Grundgesamtheit der Haushaltsbefragung betrug N = 668. Mehrfach-
nennungen waren maoglich.

%7 MONHEIM 1999, S. 113,

%8 BAG 2005c¢, S. 7.
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Individualisierung und Qualifizierung der Handelsfunktion durch Architektur
teilweise als angewandte Standortpolitik bezeichnet®®®, wobei die jeweiligen
Wahrnehmungen innerhalb der Bevélkerungsstruktur differieren®® und in unter-
schiedlicher Art und Weise Akzeptanz schaffen*". In diesem Zusammenhang
wird zu Recht darauf hingewiesen, dass immer weniger lokale Bauherren, son-
dern im verstarkten Malde Uberregional agierende ,Developer bauliche Ent-
wicklungen und somit Stadtbilder pragen®’. Die dadurch bedingte Uniformitat
erhoht zwar den Wiedererkennungswert von Handelseinrichtungen, fordert
jedoch nicht lokale Identitat.

Die stadtebaulichen Gestaltungsmaoglichkeiten in Siegen sind im Wesentlichen
durch mitunter schwierige topographische Gegebenheiten bestimmt, die Stadt-
entwicklungspolitik und Architektur vor gro3e Herausforderungen stellen. Dar-
Uber hinaus nahmen Zerstérungen der Siegener Innenstadt im Zweiten Welt-
krieg erheblichen Einfluss auf die heutige stadtebauliche Struktur, die weitge-
hend durch Funktionsbauten der 60er- und 70er-Jahre gepragt ist. Davon unter-
scheidet sich die City-Galerie als modernes Bauwerk deutlich®”. Dennoch fun-
giert das Center in der Wahrnehmung der Innenstadtbesucher mit einer Durch-
schnittsbenotung von ca. 3,2 nicht als erste ,stadtebauliche Adresse®. Diese
Funktion Ubernimmt vielmehr die Oberstadt mit einer Benotung von ca. 2,9 mit
ihren kleinteilig strukturierten Grundstlcksparzellen, 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 fihlen.

Daruber hinaus ist unter erlebnisrelevanten Gesichtspunkten das Angebot an
gastronomischen Einrichtungen und Verweilmoglichkeiten ein wichtiger Bau-
stein der Einkaufsattraktivitat. Dabei definiert sich der ,weiche® Begriff Aufent-
haltsqualitat nicht nur Gber den Prozess des Produktkaufens, sondern auch
(iber die Mdglichkeit, dabei Freizeit zu verbringen®’*. Die kundenseitigen An-
spruiche hieran steigen — letztlich aufgrund von Vergleichsmoglichkeiten in
anderen Stadten — und erfordern asthetisch anspruchsvolle Aufenthaltsraume

%9 BAG 20054, S. 6.

%70 BECKER 2002, S. 723.

" GIESE 2003, S. 16.

%72 | ATSCHER/SCHMITZ 2001, S. 334.

% GemaR der Aussage des damaligen Stadtdirektors von Siegen, ULRICH MOcCK, wurde das
Center im Vorfeld seiner Ansiedlung als architektonische Chance begriffen, um das gesamte
Bahnhofsumfeld aufzuwerten; vgl. WESTFALENPOST vom 28.11.1996.



6 Innenstadtbesucher und Versorgungsverhalten 141

mit groRer Nutzungsvielfalt’’®. In diesem Punkt befriedigen Center und Ober-
stadt altersgruppenubergreifend gleichermalien die Anforderungen der Innen-
stadtbesucher®’®. Dies hangt 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 diesbezuglich 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 gesehen®””. 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
gelegenen®®.

Fur Aufenthaltsqualitaten mitbestimmend sind des Weiteren die Aspekte Sicher-
heit und Sauberkeit, insbesondere vor dem Hintergrund, dass die Kriminalitats-
belastung vieler Stadte und die Kriminalitatsfurcht innerhalb der Bevolkerung in

den letzten Jahren gewachsen sind®".

Letztlich aufgrund leistungsfahigen
Facility- und Center-Managements, das eine regelmaflige Reinigung der Mall
sicherstellt, und eines stets prasenten Sicherheitsdienstes erhalt die City-
Galerie bzgl. dieses Punktes insbesondere von weiblichen Befragten beste

Bewertungen.

7% \gl. WALZEL 2004, S. 31.

375 MULLER-HAGEDORN/SCHUCKEL/VIEHOVER 2003, S. 8.

%% Insbesondere bei Personen iiber 65 Jahre scheint dieser Aspekt keine grofe Rolle zu spie-
len. Dies leitet sich aus einem vergleichsweise hohen Anteil von ,Keine-Angabe-Nennungen®
ab (ca. 35 %).

%77 JURGENS 2000, S. 7.

%8 BAUM 2002, S. 7.

%" Hierunter lassen sich auch sozial unerwiinschte Verhaltensweisen und aggressives Betteln,
Drogenszene, Vandalismus, Verunreinigungen und Verwahrlosung von Strafsen und Platzen
subsumieren; vgl. BAG 2005c, S. 7.



7 Handlungsempfehlungen fiir die Praxis 142

7 Handlungsempfehlungen fiir die Praxis

Trotz vielfach heterogener Innenstadtstrukturen erscheint es zweckmafig,
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 berthrt. Auf dieser Basis lassen sich qualitative
Leitlinien erarbeiten, die darauf abzielen, eine Center-Ansiedlung im Gesamtzu-
sammenhang mit funktionsraumlichen Implikationen zu bewerten. So kdonnen
zum einen unerwunschte Effekte — beispielsweise Erosionsprozesse in traditio-
nellen Lagen — von vornherein abgeschatzt und gesteuert werden. Zum ande-
ren sollen die sich aus einer Center-Implementierung ergebenden Chancen fur
die Innenstadtentwicklung besser prognostiziert und genutzt werden.

71 Definition einzelhandelsstruktureller Ziele

Der verninftige und verantwortungsvolle Umgang mit einzelhandelsrelevanten
Fragestellungen bedarf zweckmalliger wie leistungsfahiger Organisationsstruk-
turen innerhalb der Kommune. Im Rahmen einer leistungsfahigen ,Wirtschafts-
forderung Innenstadt” sollte daher beispielsweise institutionalisiertes Stadtmar-
keting oder eine fachkundig besetzte Stabsstelle in der Stadtverwaltung einge-
richtet werden, die das Kompetenzzentrum fir den Themenbereich ,Einzelhan-
dels- und Innenstadtentwicklung® darstellt. Mit dem Ziel, wichtige Verantwor-
tungstrager aus unterschiedlichen Akteurskreisen in einzelhandelsrelevante
Entwicklungsprozesse zu integrieren, ist es weiterhin zweckmalig, einen regel-
mafig tagenden Konsultationskreis einzurichten, in dem vergangene, aktuelle
und zuklnftige Themen der Handelsentwicklung, wie beispielsweise Ansied-
lungsbegehren, zielgerichtet rickgekoppelt werden. Um leistungsfahige Koope-
rations- und Kommunikationsstrukturen im stadtischen System zu implementie-
ren, sollte die personelle Besetzung eines solchen Gremiums Vertreter folgen-
der Akteursgruppen umfassen:

e Stadtverwaltung (beispielsweise Stadtmarketing, Wirtschaftsférderung,
Planungsebene),

e Einzelhandel (beispielsweise Werbegemeinschaft),

e Verbande und Kammern (Einzelhandelsverband, IHK),

e Politik (beispielsweise Stadtratsfraktionen) sowie

e Immobilienwirtschaft (Haus- und Grundstlickseigentumer, Makler).

Als Grundlage flr 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 tUber die lokale Situation
verfugbar 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
Durchfihrung sowie der Entlastung interner Personalressourcen. Dabei ist es
vor dem Hintergrund dynamischer Veranderungsprozesse im Einzelhandel
empfehlenswert, das Monitoring regelmaflig durchzufuhren, um Trends und
Entwicklungen analysieren und mdglicherweise darauf basierend prognostizie-
ren zu kénnen.

Der Datenpool sollte u. a. folgende Informationen beinhalten:

e Soziodkonomische und demographische Rahmendaten
° Bevolkerungsentwicklung, -prognose im Markt- und Einzugsgebiet
° Kaufkraftpotenzialentwicklung im Markt- und Einzugsgebiet
e Einzelhandelsdaten
° Einzelhandelsbesatz im (Innen-)Stadtgebiet nach Branchen, Betriebsgro-
Ren und Betreiberstrukturen
° Parzellengenaue Nutzungsstrukturen im Innenstadtbereich mit Leer-
standsquote
° Kaufkraftflussrechnungen (Kaufkraftbindung der (Innen-)Stadt, Kaufkraft-
ab- und -zuflisse)
° Einzelhandelsrelevante Konkurrenzplanungen im Einzugsgebiet
e Immobilienwirtschaft
° Einkaufslagendifferenzierung anhand wesentlicher Strukturmerkmale
(beispielsweise Passantenfrequenzen)
° Mietniveaus und Bodenrichtwerte nach Einkaufslagen

Darlber hinaus ist es zweckmalig, regelmafige Einzelhandler- und Passanten-
befragungen durchzuflhren. Im Zuge von Einzelhandlerbefragungen gelingt es,
u.a. Informationen Uber 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 Uber die Genese bestehender Ein-
zelhandelssubstanz lassen sich Leitlinien fur dessen kinftige 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 Kontinuitatsaspekten ist es weiterhin sinnvoll, aus
der Datenanalyse abgeleitete Handlungsstrange der Einzelhandelsentwicklung
in politischen Gremien durch verbindlichen Beschluss zu verankern.

7.2 Ansiedlung von GroBBprojekten

Die Grundsatzentscheidung, ob ein einzelhandelsrelevantes Grol3projekt 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 spateren 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

e Nutzungskonzept und Flachendimensionierung sowie
¢ stadtebauliche 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
zunachst nicht relevant, von wem die Initiative der avisierten Center-Ansiedlung
ausgeht. Im Sinne einer Win-Win-Situation muss es Ziel sein, stadtische Ziel-
vorstellungen mit unternehmerischen Ansprichen eines Projektentwicklers in
einen schonenden Ausgleich zu bringen. Im Zuge der Auswahl des Projektpart-
ners bietet es sich an, mdgliche Kandidaten anhand individueller Prifmalistabe
zu bewerten. Als solche kommen u. a. in Betracht:

e Verfligt das Unternehmen Uber einen Kompetenz- und Erfahrungshorizont,
der sicherstellt, dass formulierte Zielvorstellungen an das Projekt verwirklicht
werden?

e Welche Eindricke liefern Referenzprojekte und wie verlief die Zusammen-
arbeit mit der jeweiligen Kommune?

¢ Wer sind weitere Kooperationspartner des Unternehmens?

¢ |st der Projektentwickler spater auch gleichzeitig Betreiber des Centers?

Die Prufung dieser Punkte und der spateren Gesamtkonzeption setzt voraus,
dass die kommunalen Findungs- und Entscheidungstrager und die Mitglieder
des Konsultationskreises bei relevanten Sachthemen auf gleichem Niveau mit
dem Projektentwickler diskutieren konnen. Hierzu bedarf es einer entsprechen-
den Professionalisierung der Akteure, ggf. durch externe Beratungsleistungen.
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7.21 Nutzungskonzept und Flachendimensionierung

Wesentliches mit der Verkaufsflachenerweiterung durch GrofR3projekte verbun-
denes Ziel ist es, die Einkaufsattraktivitat der Gesamtinnenstadt durch zweck-
malfige Erganzung des bestehenden Branchenmixes zu sichern bzw. zu stei-
gern. Im Sinne der Erhaltung der Funktionsfahigkeit von traditionellen Einkaufs-
bereichen ist es daher nicht sinnvoll, bereits existierende Funktions- und Ange-
botscluster zu duplizieren. Auch in Bezug auf die Verkaufsflachendimensionie-
rung des Centers sollte die Mal3stablichkeit zu bestehenden Strukturen bewahrt
werden.

Da die Prufung derartiger Effekte im Sinne einer Vertraglichkeit 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:

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

e Wird durch das Shopping-Center eine branchenmalige Erganzung oder
eine Konkurrenz zum bestehenden Angebot abgebildet?

e |st durch das Center eine Vergroflerung des bestehenden Einzugsgebietes
zu erwarten? Konnen durch das Center Kaufkraftabflisse aus dem (Innen-)
Stadtgebiet reduziert werden?

e Wie entwickelt sich die interkommunale Konkurrenzsituation und welche
Effekte ergeben sich daraus auf innenstadtrelevante Kaufkraftabflisse bzw.
-zuflisse?

e Welche Empfehlungen konnen aus Sicht einer zukunftsfahigen Innenstadt-
entwicklung fur die Dimensionierung und die Branchenstruktur des Planob-
jektes ausgesprochen werden?

e Welche Handlungsempfehlungen sind fir bestehende Einkaufsbereiche im
Fall der Vorhabensrealisierung auszusprechen?
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7.2.2 Stadtebauliche und architektonische Integration

Daruber hinaus liegt es im Interesse des Gesamtstandortes Innenstadt, dass
ein Shopping-Center funktional und gestalterisch in das bestehende Geflge
integriert wird. Hierbei sind solche Falle als gunstig einzustufen, bei denen die
Mall unmittelbar im Innenstadtkern liegt oder unmittelbarer Anschluss an einen
vorhandenen kompakten Hauptgeschaftsbereich gegeben ist. Daher sollten im
Zuge der Bewertung einer Shopping-Center-Ansiedlung — sofern vorhanden —
mehrere Planareale in Bezug auf stadtebauliche und funktionale Integration
gepruft werden.

Hier sind unter Berucksichtigung der baustrukturellen Gestaltung des Centers
folgende Bewertungskriterien relevant, deren Auspragungen ebenfalls durch
fachkundige Experten analysiert werden sollten, die vorzugsweise in Fragen
des privaten und o6ffentlichen Baurechts Kompetenz aufweisen.

e Erlauben die Wege zwischen Center und Einkaufsbereich unter dem Aspekt
der Distanzempfindlichkeit fuRlaufige Austauschbeziehungen zwischen den
Agglomerationen oder ubernimmt jeder Bereich Solitarfunktion?

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

e 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 Aul3enwirkung?

e Verflgt die centereigene Parkierungsanlage uber aufl’en liegende Ein- und
Ausgange oder fuhrt die Wegefuhrung ausschlieR3lich durch die Mall?

¢ Bindet sich das Center unter architektonischen Gesichtspunkten in den loka-
len Kontext ein oder fallt es als Fremdkorper auf?

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

7.3 Bestandspflege in traditionellen Einzelhandelsbereichen

Da eine Center-Ansiedlung aufgrund ihrer starken Wettbewerbsposition nie
ohne Folgen fur die Leistungsfahigkeit des bestehenden Einzelhandels bleiben
wird, ist es ratsam, den Veranderungsprozess mit geeigneten Mallnahmen zu
begleiten. Auf diesem Wege richten sich Empfehlungen an folgende drei Adres-
satenkreise:
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e Einzelhandelsunternehmen,
e Haus- und Grundstuckseigentimer sowie
e Stadtentwicklungspolitik.

Auf der operativen Ebene sollten Einzelhandelsunternehmen anhand der zu
erwartenden branchenbezogenen Wettbewerbsverscharfungen eigenverant-
wortlich Uberprifen, ob bisherige Erfolgsfaktoren wie Zielgruppenansprache
und Sortimentsgestaltung modernen wie kinftig veranderten Ansprichen noch
Rechnung tragen. Darlber hinaus werden Investitionen konzeptioneller und
finanzieller Art notwendig werden, um unternehmerische Ziele beispielsweise
mit zeitgemalen Kundenbindungsinstrumenten oder Ladenbaueinrichtungen
erreichen zu kénnen. Hilfreich erscheint die Teilnahme an regelmaliigen, stad-
telbergreifenden Erfahrungsaustausch-Gruppen, in denen solche Sachverhalte
unter Betrieben gleicher Branche regelmafig besprochen werden.

Auf der kooperativen Ebene ist es zielfihrend, wenn sich Einzelhandelsunter-
nehmen der traditionellen Lagen untereinander organisieren und im Sinne einer
Corporate Identity gemeinsame Handlungsstrange aufbauen, um dem Wettbe-
werb mit Alleinstellungsmerkmalen zu begegnen. Hierbei geht es auch um die
Besinnung auf althergebrachte Starken des Facheinzelhandels, wie beispiels-
weise Beratungs- und Servicekompetenz und deren Festigung im operativen
Geschaftsalltag.

Ahnliches gilt fir Haus- und Grundstickseigentimer, die infolge mdglicher
Lageabwertungen durch sinkende Passantenfrequenzen ebenfalls mittelbar
durch neue Wettbewerbskonstellationen im Innenstadtraum ertragsseitig betrof-
fen sein kdnnen. Im Sinne des Erhalts funktionierender Einzelhandelsstrukturen
sollten Immobilienbesitzer im Rahmen der Veranderungsprozesse bezuglich
ihrer lagequalitat- und marktkonformen Mietvorstellungen sensibilisiert werden.
Im Rahmen dieser Prozesse kommt der Stadtentwicklungspolitik mit ihren kom-
munikations- und kooperationsorientierten Instrumentarien Stadt- oder City-
Marketing grofe 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 fordern. Dies bedeutet im
Sinne einer Imagebildung des ,Marktplatzes Gesamtinnenstadt* auch, Koopera-
tionsansatze mit dem Betreiber des Shopping-Centers anzustreben. Wie die
Ausfuhrungen 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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Darlber hinaus ist es Aufgabe der Stadtentwicklungspolitik, in Form eines inte-
grierten Handlungs- und Nutzungskonzeptes fiur erodierende Einkaufslagen
prospektiv realistische Auffangszenarien vorzuhalten.

Im Zuge eines zusammen mit Haus- und Grundstickseigentumern proaktiv
betriebenen Potenzialflachenmanagements geht es darum, anhand geeigneter
Bewertungsmethoden verschiedene Nachnutzungsoptionen auf Ladenlokal-
ebene zu prufen. Da die erneute Etablierung von Einzelhandelsnutzungen
hdchste Prioritat innerhalb der Rangfolge der Handlungsalternativen geniel3t,
sollten dahingehende Vermarktungsaktivitaten vorrangig Betreiber dieser Bran-
che ansprechen. Mit Blick auf Wertpotenzialsteigerungen einzelner Gebaude
oder Standortareale ist es daruber hinaus ratsam, erganzende Projektentwick-
lungsideen durch Grundstlicksarrondierungen im traditionellen Innenstadtraum
umfassend zu prifen.

7.4  Erfolgskontrolle und Monitoring

Im Sinne einer standigen Uberpriifung 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 kdnnen Lerneffekte in Bezug auf ahnlich gelager-
te Entscheidungen gewonnen werden.

Vor dem Hintergrund des Einsatzes o6ffentlicher Mittel ist es legitim, wenn daru-
ber hinaus Projekte und MaRnahmen des Stadt- oder City-Marketings unter
Effizienzaspekten kritisch hinterfragt und bedarfsabhangig optimiert werden.
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8 Zusammenfassung und Riuckkopplung

Die innerstadtische Einzelhandelsentwicklung in Siegen ist in erster Linie von
qualitativem wie quantitativem Wachstum durch Grolprojekte 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 Flachen in einer
hochfrequentierten und mit standort- und marktgerechter Nutzungsstruktur ver-
sehenen Umgebung im Ergebnis Rechnung getragen. Wahrend mit der Kon-
zentration von drei einzelhandelsrelevanten Neubauprojekten sukzessive das
Schwergewicht funktionaler Versorgungsstrukturen im Unterstadtbereich aufge-
baut wurde, erodierte gleichzeitig in hohem Male die Einzelhandelsfunktion in
der ehemaligen Haupteinkaufslage Oberstadt.

Unter stadtentwicklungspolitischen Gesichtspunkten sprechen einige Argumen-
te fir diese Strategie, die im Ubrigen viele Kommunen im Zuge des Problem|o-
se- und Anpassungsdrucks durch wachsende Stadtekonkurrenz anwenden.

Fur die Gesamtentwicklung des innerstadtischen Handels ist es gunstiger,
wenn nicht mehr leistungsfahige 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.
Darlber hinaus hatte aufgrund immobilienstruktureller Handicap-Faktoren auf
der Mikrostandortebene, fehlender entwicklungsfahiger Grundsticksflachen und
topographischer Barrieren auch intensivste Bestandspflege der Handelssub-
stanz in den traditionellen Handelslagen nicht ausgereicht, um dauerhaft im
intra- und interkommunalen Wettbewerb bestehen zu konnen.

Daher ist ein zunachst 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 AulRe-
rungen der damaligen Stadtspitze darauf hin, dass die negativen Entwicklungen
innerhalb der traditionellen Einzelhandelsbereiche vonseiten der Stadtpolitik in
ihren Dimensionen nicht umfassend eingeschatzt wurden. Ebenfalls anders als
vermutet und propagiert trat der Effekt ,Konkurrenz belebt das Geschaft —
Investitionen férdern Investitionen® in den Folgejahren bei klein- und mittelstan-
dischen Unternehmen nur bedingt ein.

Hinzu kommt, dass es sich Stadte heutzutage kaum erlauben durfen, grof3vo-
lumige Investitionsanliegen flr 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. Dartber hinaus ist die Mall unter dem
Aspekt der Signalwirkung auf einem Areal lokalisiert, auf dem die moderne Um-
gestaltung des Stadtraums fur jeden sichtbar ist.

Investitionsbeschrankungen sind eng mit der Frage verbunden, inwieweit es
unter marktwirtschaftlichen Gesichtspunkten zulassig ist, innerstadtischen Ein-
zelhandelswettbewerb zu regulieren. Dabei ist zu beachten, dass es sich bei
Innenstadten um mehr handelt als um rein zweckorientierte Einzelhandelsag-
glomerationen. Sie fungieren vielmehr als Identitat stiffende urbane Mitte und
BlUhne der stadtischen Gesellschaft. Schon aus diesem Grunde ist es notwen-
dig, das funktionale Innenstadtgefluige nicht nur vor der ,grinen Wiese®, sondern
auch vor sich selbst zu schitzen. Dabei darf jedoch der planungsrechtliche
Mantel die wirtschaftliche Dynamik der Einzelhandelsbranche nicht ersticken,
sondern vielmehr unter vernunftigen stadtentwicklungspolitischen Gesichts-
punkten lenken. Dies darf auch nicht darin minden, Branchen bzw. Standorten
oder Betrieben absoluten Bestandsschutz zu gewahren. In der Folge ist es
dann auch Aufgabe stadtischer Strukturpolitik, Veranderungsprozesse in ero-
dierenden Lagen mit Kompetenz und geeigneten Projekten verninftig zu beglei-
ten. Dies passiert in Siegen mithilfe eines vorausschauenden und leistungsfahi-
gen Leerstandsmanagements, das sich in Kooperation mit Haus- und Grund-
stliickseigentumern um die funktionale und gestalterische Neuordnung entvitali-
sierter Bereiche kimmert. Allerdings ist diese Aufgabe unter Einzelhandelsge-
sichtspunkten schwierig zu bewaltigen, da die unternehmerische Bereitschaft,
sich in Randlagen mit einer krisengeschuttelten Branche zu etablieren, nicht
besonders stark ausgepragt 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 zweckmafig, wobei auch in
diesen Markten nachfrageseitig Grenzen gesetzt sind.

Wahrend die Investition der City-Galerie an sich nicht in Frage gestellt werden
darf, ist vielmehr die planerische und bauliche Umsetzung im Sinne stadtebauli-
cher Integration diskussionswurdig. Aus dem Blickwinkel emotionaler Integrati-
on handelt es sich hierbei um keinen durch Einzelhandelsnutzung vorgepragten
Standort. Die Ergebnisse der Arbeit zeigen jedoch, dass es gelungen ist, eine
sehr hohe Akzeptanz bei heimischen wie auswartigen Innenstadtbesuchern und
Kunden zu erreichen. Aufgrund seiner Branchenvollstandigkeit und der kom-
pakten Anordnung der Versorgungsdestinationen, aus der ein hohes internes
Kopplungspotenzial resultiert, fungiert das Center als ,Marke“ innerhalb der
gesamten innerstadtischen Wettbewerbslandschaft. Ferner gelingt es dem
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Betreibermanagement, durch substanzielle WerbemalRnahmen eine starke Cor-
porate Identity aufzubauen.

Demgegenuber 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 flihrte zu einer erheblichen
Verlangerung des bisherigen Funktionsbandes zwischen Oberstadt und Unter-
stadt. Dies hat u.a. dazu beigetragen, dass Austauschbeziehungen zwischen
Mall- und Oberstadt-Standort gegenwartig gering ausgepragt sind. Des Weite-
ren ist es wegen der hohen Angebotskompetenz mit grof3flachigen Ankerbetrie-
ben und durchdachter Lauflogik innerhalb der Mall nicht fir den kompletten
Besucherkreis erforderlich, das Center unter Versorgungsgesichtspunkten zu
verlassen. Aus diesen Grinden kann insbesondere aus Perspektive der Ober-
stadt von einer solitdren, nicht integrierten Lage gesprochen werden. Aus
Unterstadtsicht positiv zu bewerten ist, dass mit dem Sieg-Carré die Funktions-
licke zwischen Bahnhofstralienentrée und Mall geschlossen wird und somit
eine Assimilation der Einzelhandelsbereiche gefordert 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 ware es,
wenn sich im regressiven Umfeld die fur die Oberstadt sehr bedeutsamen
Ankerbetriebe zurlckziehen wiurden. Schon aus diesem Grund ist es eine wich-
tige Aufgabe der stadtischen Entwicklungspolitik, in diesem Einkaufsbereich
zukunftssichernde Bestandspflege proaktiv zu betreiben.
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Betriebsformenmerkmale

Betriebstyp Dominierende Merkmale

eine Branche

Bedienungsprinzip

geringe Verkaufsflachenausstattung
Standortqualitat: A- oder B-Lage

Fach- und
Spezialgeschift

o spezialisiertes, tiefgestaffeltes
Sortiment

e > 400 m? VKF

e preisaggressive Kommunikation

o verkehrs- oder frequenzorientierte
Lagen

e eine oder zwei tiefgegliederte
Branchen

VKF > 1.000 m?

Bedienungs- /Teilbedienungsprinzip
integrierte zentrale Lage

Branchenvielfalt

grofe
Verkaufsflachendimensionierung
Mehrgeschossigkeit

Standorttyp A

breites Lebensmittelsortiment
> 400 und < 1.500 m? VKF
hoher Frischwarenanteil
Randsortimente mit
Verbrauchsgttern

(Lebensmittel-)
Discounter

geringer Frischwarenanteil
bei Lebensmitteldiscounter:
Randsortimente mit
Verbrauchsgltern

e breites LM-Sortiment

e >5.000 m2 VKF

breite Randsortimente mit
Verbrauchs- und Gebrauchsgitern
unterer/mittlerer Qualitatsstufe

SB-Warenhaus

Abb. 72: Betriebsformenmerkmale im Einzelhandel nach GIF

Quelle: GIF 2000, S. 12 ff.

begrenzte Artikelanzahl im Sortiment
bei Lebensmittel: bis < 1.200 m? BGF

Nachgeordnete Merkmale

Mischung/Gewichtung der
Qualitatsstufen/Marken

trotz kleiner Flache manchmal
zweigeschossig

mdglichst eingeschossig
e mdglichst ebenerdige Parkplatze

Geschossigkeit
o Stellplatzanzahl nicht fest
vorgegeben

¢ Gliederung nach Abteilungen
¢ Umfang der arrondieren
Dienstleistungen

¢ Stellplatzanzahl und -anordnung nicht
fest vorgegeben

e Standort, Lage

o fast an allen Standorten anzutreffen
e in integrierten Lagen zunehmend
Zweigeschossigkeit
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Lagedefinitionen

Passanten- 75 bis 95% der Frequenz der

frequenz TOPALage 50 bis 75% der TOP-A-Lage

Dichtester

Einzelhandelsgeschéafts- Unterbrechung des

besatz mit integrierten Einzelhandelsbesatzes durch
einzelhandelsnahen Dienstleistungsstandorte
Dienstleistungen

Prasenz groRflachiger

Betriebstypen-  EVECHE G 1) Dominanz von Klein- und
struktur (bspw. Waren- und Mittelbetrieben

Kaufhauser)

Angebot innenstadttypischer
Sortimente/verstarktes
Angebot von Waren des
taglichen Bedarfes und von
Spezialsortimenten

Sortiments- Angebot innenstadttypischer
struktur Sortimente

Minder- keine Mindernutzungen und
Ladenleerstande nur durch
betriebliche

vereinzelt mindergenutzte
Grundstiicke und

nutzungen/
(LN SICH I mstrukturierungen Ladenleerstande

Abb. 73: Lagedefinitionen in Zentralbereichen von Innenstadten
Quelle: GIF 2000, S. 22.

< 50% der TOP-A-Lage

Ausdlnnung des
Geschaftsbesatzes und
Unterbrechungen durch
andere, teils "unerwiinschte"
Nutzungen (Spielotheken,
Sex-Shops)

Dominanz von Klein- und
Mittelbetrieben

Angebot von Waren des
taglichen Bedarfes und von
"City-Randsortimenten"

hohere Fluktuation und
hoéherer Anteil an
Ladenleerstanden
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Fragebogen der Passantenbefragung

o, o
& ooysiatt

Handelsverband

Passantenbefragung in der Siegener Innenstadt 2005

N

Befrager-Code I:I Laufende Fragebogennummer I:I

Befragungstag O 983. 0103. ©113. ©123.
Befragungszeit O 10-11Uhr O 11-12Uhr O 12-13Uhr O 1314 Uhr O 14-15Uhr O 15-16 Uhr

O 1617 Uhr O 17-18 Uhr

Standort OMOEROBOMO® OB OO (B O(9) (Standortiiste beachten)

Guten Tag! Wir sind von der Ruhr-Universitat Bochum. Wir filhren in Zusammenarbeit mit dem Stadtmarketing
Siegen eine Umfrage zum Thema Einzelhandel in Siegen durch. Haben Sie einige Minuten hierfur Zeit?

1)

Darf ich Sie fragen, warum Sie heute in die Siegener Innenstadt gekommen sind?
(Mehrfachnennungen moglich)

O 1 Erledigung von Eink&ufen

O 2 Schaufenster bzw. Geschéfte anschauen -» wenn hier Antwort{en)
O 3 Freizeitaktivitaten dann weiter mit 2 =
O 4 Inanspruchnahme von Dienstleistungen

O 5 Aufsuchen der Arbeits-/Ausbildungsstétte, geschattlicher Termin Bei Mehrfachnennunoert
O 6 Die Siegener Innenstacdk ist mein Wohnort ge
O 7 touristischer Besuch, Stadtbesichtigung

O 8 sonstiges => Abbruch Interview!

(Bei Mehrfachnennungen)
Welche der genannten Griinde ist der wichtigste?

Nr.

wichtigsten Grund abfragen

2)

Sind Sie heute zu Fult oder mit Bus oder Bahn in die Siegener Innenstadt gekommen?
(bei Mehrfachnennungen nach dem Hauptverkehrsmittel fragen)

O Pkw, Moped, Mctorrad -> weiter mit 3

O 2u Fui

O Bus

O Bahn -> weiter mit 4
O Fahrrad

O kA.

3)

Wo haben Sie in der Innenstadt geparkt? B
(fm Zweitelstall Antwortkategorien vorlesen; Karte ,Siegen hat Flatz" bietef Uberblick)

O Parkhaus Reichwald's Ecke (Heeserstralle) O Tiefgarage Karstadt (Unteres Schloss)
O Parkhaus Apollotheater (Morleystrafie)

O Parkplatz Siegplatte (Sieglberkragung) O sonstiges

O Parkhaus City-Galerie {Am Bahnhof 40) (genaue Angabe)

O Parkhaus Rathaus/Markt (Hinterstrafie) O k.A.

O Parkhaus Altstact (Lshrtor)
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4) Haben Sie heute schon in der Geschifte besucht?
(Einkaufshereich, in dem Sie sich befinden, nernen (City-Galerie, Unferstadt, Oberstacif))
Oja -> weitermit 5
8 Ein == weiter nit 6
5) Welche Geschifte haben Sie denn schon besucht?
(Mamen der besuchten Geschéfte notieren)
&) Beabsichtigen Sie, hier heute noch weitere Geschéfte aufzusuchen?
(fm Zweifelsfall Einkaufsbereich, in dem Sie sich befinden, nennen)
Oja -> welter mit 7
Q nein i i
O KA. -> welter nit 8
7) Welche Geschifte beabsichtigen Sie denn hier hoch zu besuchen?
(Im Zweifelstall Einkauisbereich, in dem Sie sich befinden, nennen; Namen der besuchten Geschéfte notieren)
8) Wie lange halten Sie sich heute ungefahr in der auf?
(Einkaufsbereich, in dem Sie sich befinden, nennen)
O bis 30 Minuten
O 30 - 60 Minuten
O 1-2 Stunden
O 2-3 Stunden
O 3 Stunden und langer
O kA.
9) Haben Sie heute schon Geschiifte in der oder der besucht?
(Einkaufsbereiche - auBer dem, in dem Sie sich befinden - nennen)
QO ja, war schon in
O City-Galerie
O Unterstact -> weiter mit 10
O Oberstadt
O nein , .
O weift nichtk.A. } =weternitis
10) Welche Geschifte haben Sie dort aufgesucht?

(jeden in Frage B genannfen Einkaufsbereich vorlesen und Geschiifte abfragen)

City-Galerie Unterstadit Oberstacit
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Ich lese Ihnen hierzu einige Antwortmdaglichkeiten vor.
(Zuerst Einkaufsbereiche und dann Antwortkategorien vorlesen)

11) Wie lange haben Sie sich ungefahr in der oder der aufgehalten?
(feden in Frage 9 genannten Einkaufsbereich vorfesen und Dauer abfragen)
City-Galerie Unterstacit Oberstacdt
O bis 30 Minuten O bis 30 Minuten O bis 30 Minuten
O 30- 60 Minuten O 30 - 60 Minuten O 30 - 60 Minuten
O 1-2 Stunden O 1-2 Stunden O 1-2 Stunden
O 2-3 Stunden O 2-3 Stunden O 2-3 Stunden
QO 3 Stunden und langer O 3 Stunden und l&nger O 3 Stunden und langer
O kA O kA. O kA
12) Werden Sie heute noch ein anderen Einkaufsbereich in der Innenstadt besuchen?
(Einkaufsbereiche - auler dem, in dem Sie sich befinden - nennen)
Oja,
O City-Galerie
O Unterstadt == weiter mit 13
O Oberstadt
QO nein . .
O weilt nicht/k A. -> weiter mit 15
13) Welche Geschéfte beabsichtigen Sie heute dort noch zu besuchen?
(Jeden in Frage 12 genannfen Einkaufsbereich vorlesen und Geschéfte abfragen)
City-Galerie Unterstadt Oberstadit
14) Wie lange haben Sie vor, sich in der oder der aufzuhalten?
(feden in Frage 12 genannten Einkaufsbereich vorlesen und Dauer abfragen)
City-Galerie Unterstadt Oberstadt
O bis 30 Minuten O bis 30 Minuten O bis 30 Minuten
O 30 - 60 Minuten O 30 - 60 Minuten O 30 - 60 Minuten
O 1-2 Stunden O 1-2 Stunden O 1-2 Stunden
O 2-3 Stunden O 2-3 Stunden O 2-3 Stunden
O 3 Stunden und langer O 3 Stunden und l&nger O 3 Stunden und langer
O kA O kA. O kA
15) Wie oft kaufen Sie in den drei Einkaufsbereichen City-Galerie, Unterstadt, Oberstadt ein?

City-Galerie Unterstadt
O taglich O téglich
O einmal/mehrmals O einmal/mehrmals
in der Woche in der Woche
O einmalfmehrmals im Monat O einmal/mehrmals im Monat
O seltener O seltener
Q nie O nie
O kA O kA,

Oberstadt

O tiglich
O einmal/mehrmals
in der Woche
O einmal/mehrmals im Monat
O seltener
QO nie
O kA
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16) Ich nenne Ihnen jetzt einige Produkte. Bitte sagen Sie mir, welchen Einkaufshereich in der Siegener
Innenstadt Sie zuerst aufsuchen, wenn Sie diese kaufen méchten?
(Zuerst Sortimente und dann Einkaufsbereiche vorlesen und ankreuzen)
Bekleidung und Schuhe Q City-Galerie O Unterstadt ©O Oberstact O woanders O k.A.
Unterhaltungselektronik O City-Galerie O Unterstadt O Oberstadt O woanders O k.A.
Sportartikel QO City-Galerie QO Unterstadt ©O Oberstadt O woanders O k.A.
Haushaltswaren/Geschenkartikel O City-Galerie O Unterstadt O Oberstacdt O woanders O k.A.
Lebensmittel O City-Galerie O Unterstadt O Oberstadt O woanders O kA
Drogerie- und Parfiimerieartikel O City-Galerie O Unterstadt O Oberstadt O woanders O k.A.
Uhren und Schmuck O City-Galerie O Unterstadt O Oberstadt O woanders O kA
Foto, Optik O City-Galerie O Unterstadt O Oberstacdt O woanders O k.A.
17 Welche Schulnoten (von 1 bis 6) geben Sie den einzelnen Einkaufsbereichen in Bezug auf ...
(Zuerst Merkmale und dann Einkaufsbereiche vorlesen; Note eintragen)
Angebotsvielfalt der Geschafte DCity—GaIerie DUnterstadt DOberstadt QO kA,
Qualitatsniveau der Geschafte [ Jcity-Galerie | |Unterstadt | |Oberstadt O k.A.
Preisniveau der Geschafte |:|City-GaIerie DUnterstadt DOberstadt O kA
Pkw-Erreichbarkeit [ Jcity-Galerie [ JUnterstadt | |Oberstadt O k.A.
stédtebauliches Erscheinungsbild [ ]city-Galerie | |Unterstadt | |Oberstadt O k.A.
Angebot an Gastronomie/NVerweilmdglichkeiten DCity—GaIerie DUnterstadt DOberstadt O kA
Sauberkeit [ Jcity-Galerie [ |Unterstadt | |Oberstadt QO k.A.
Sicherheitsgefihl [ |city-Galerie [ |Unterstadt | |Oberstadt O k.A.
| 18) Kaufen Sie seit Erdffnung der City-Galerie ofter in der Siegener Innenstadt (auch Cty-Galerie) ein?
Oja O nein O gleich hiufig O kA.
19) Hat sich lhrer Meinung nach durch die City-Galerie die Attraktivitit des Einkaufens in der Siegener
Innenstadt erhéht ader nicht?
Oja O nein O gleich geblieben O kA
20) Gibt es irgendetwas, das sich lhrer Ansicht hach seit Eréffnung der City-Galerie in der Siegener
Innenstadt verbessert oder verschlechtert hat?

O verbessert

O verschlechtert

O kA

21) Von Lebensmitteln einmal abgesehen: Kaufen Sie auch an anderen Orten als der Siegener Innenstadt
ein?
Oja QO nein O kA
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22)

Bitte nennen Sie mir die Orte, an denen Sie daniber hinaus noch einkaufen.

(Mehrfachnennungen moglich)

O Siegen-Weidenau (Siegerland-Zentrum) O Kéin

O Geisweid O Wetzlar
O Freudenberg O Gielen

O Qlpe O Marburg

O Dortmund O Ludenscheid
O sonstiges

O kA

Abschliefend erbitten wir noch einige persdnliche Angaben!

23)

Darf ich Sie fragen, wo Sie wohnen?
(FPostieitzahi und Wohnort nofieren)

Postleitzahl: Wohnort:

O kA

[24)

Darf ich noch fragen, wie viele Personen in lhrem Haushalt leben — Sie mitgerechnet?

Anzahl der Personen:

O kA

25)

Wiirden Sie mir bitte noch lhren Schulabschluss nennen?
(Im Zweifelsfall Antwortkategorien vorlesen)

O Hauptschul- bzw. Volksschulabschluss
O Realschulabschluss

O (Fach-)Abitur

O Hochschulabschluss

O noch Schiler

O ohne Schulabschluss

O sonstiges
O kA

26)

Darf ich Sie abschlieBend fragen, wie alt Sie sind?
(Antwortkategorien vorlesen; wenn keine Angabe, dann schétzen)

O 14-20 Jahre
O 21-25 Jahre
O 26-40 Jahre
O 41-50 Jahre
O 51-65 Jahre
QO iiber 65 Jahre
O kA.

27)

DarT ich Sie fragen, in welche der Einkommensklassen (Nettobetrage) dieser Liste Sie sich einstufen?

(Antwortkategorien vorlesen)

QO bis 500 €

O 500-1.000€

O 1.000-1.500¢
O 1.500-2.000€
O 2.000-2500€
O 2.500 € und mehr
O kA

Haben Sie vielen Dank fiir das Gesprach!

Geschlecht: O mannlich O weiblich In Begleitung von:

Personen
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Befragung der Einzelhdndler in der Siegener Innenstadt 2005

|1) Befindet sich lhr Geschéft in der Siegener Unterstadt oder in der Oberstadt?

@] Unterstadt O Oberstadt

2) In welche der nachfolgenden Kategorien lasst sich das Sortiment lhres Geschaftes
einordnen? Bei Mehrfachnennungen bitten wir Sie, die hauptsachlich in lhrem
Geschaft vertretene Kategorie zu unterstreichen.

O Nahrungs- und Genussmittel O Sport, Fahrrader, Camping

0] Bécker, Fleischer 0] Teppiche, Gardinen

Q Gartenbedarf, Blumen, Zoo @] Stoffe, Wolle, Handarbeitsartikel

O Drogerie, Parfumerie @] Bettwaren, Heimtex

Q Pharmazie, Orthopédie @] Mébel

0] PBS, Bucher, Zeitschriften O Elektro, Leuchten

O Bekleidung, Wasche O Unterhaltungselektronik

Q Schuhe, Lederwaren 0] Foto, Optik, Akustik

@] Baumarktsortiment @] Uhren, Schmuck

Q GPK, Hausrat @] Sonstiges

O Spielwaren, Hobby

|3) Wie viele Quadratmeter misst die Mietflache lhres Ladenlokals?

Gréfe im gm

|4) Seit welchem Jahr existiert Ihr Betrieb an diesem Standort?

Jahr der Erdffnung

3)

In welche der genannten Betriebsformen kann lhr Unternehmen eingeordnet
werden?

O 00O

selbstdndiges Unternehmen ohne weitere Filialen

selbsténdiges Unternehmen mit weiteren Filialen

Filiale eines bundesweit bzw. Uberregional agierenden Unternehmens
Franchiseunternehmen

Ist Ihr Ladenlokal angemietet oder befindet es sich im Eigentum?

Anmietung O Eigentum
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7) Erlauben Sie uns, Sie nach lhrer Mietbelastung zu fragen. Wir bitten Sie, die Netto-
Miete pro gm Mietflache fir |hr Ladenlokal in den nachfelgenden Klassen
einzutragen. Bei Eigentimern bitten wir um die ansetzbare kalkulatorische Miete.

O 1€his < 5€/gm @] > 50 € bis < 55 €/gm

@] > 5€bis< 10€/gm O > 55 € bis < 60 €/gm

@] > 10 € bis < 15€/gm O > 60 € bis < 65 €/gm

@] > 15 € bis < 20 €/gm o] > 65 € bis < 70 €/gm

O > 20 € bis < 25 €/gm O > 70 € bis < 75 €/gm

@] > 25 € bis < 30 €/gm O > 75 € his < 80 €/gm

O > 30 € bis < 35€/gm @] > 80 € bis < 85 €/gm

@] > 35 € bis < 40 €/gm @) > 85 € bis < 80 €/gm

@] > 40 € bis < 45 €/gm O > 90 € bis < 100€/gm

O > 45 € bis < 50 €/gm O > 100 €/gm

8) Wie viele Voll- und Teilzeitbeschéftigte arbeiten in lhrem Geschaft an diesem

Standort?

Anzahl Vollzeitbeschaftigte
Anzahl Teilzeitbeschiftigte

9) Sind Sie Mitglied in einer lokalen Werbegemeinschaft bzw. Stadtmarketing-
Organisation oder ist dies nicht der Fall?

Q ja, und zwar in der O nein
O Gesellschaft fur Stadtmarketing Siegen e V.

O Immobilien- und Standortgemeinschaft Oberstadt Siegen e.V.

10) Wie beurteilen Sie die gegenwartige wirtschaftliche Situation lhres Betriebes in der
Siegener Innenstadt. Bitte bewerten Sie diese nach Schulnoten (1 = sehr gut; 6 =
ungentigend).

o o 2 o 3 o 4 o 5 o 6

11) Wie bewerten Sie die Zukunftsperspektiven lhres Geschaéftes fiir die nachsten drei
Jahre anhand von Schulnoten?

o o 2 o 3 o 4 o 5 o 6
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12) Die betriebliche Umsatzentwicklung ist ein wichtiger Indikator fir den gesamten
wirtschaftlichen Erfolg eines Einkaufsbereiches. Wir bitten Sie daher, in der unten
stehenden Tabelle die Umsatzentwicklung lhres Geschaftes in den darin genannten
Zeitraumen und Kategorien anzukreuzen. Flr das Jahr 2005 bitten wir Sie, den
bereits aufgelaufenen Umsatz mit dem Vorjahr zu vergleichen

1899 zu 1998 e} 0} @} O O O @]
2000 zu 1999 e} o Q Q @]
2001 zu 2000 O O O O O O 0]
2002 zu 2001 O O O O O O O
2003 zu 2002 O O o Q Q Q @]
2004 zu 2003 O O @} Q Q Q (@]
2005 zu 2004 O O O O O O O

13) Welche Einflisse bzw. Mallnahmen im Siegener Einzelhandelsumfeld haben sich
lhrer Meinung nach positiv oder negativ auf die Umsatzentwicklung lhres Geschiftes
ausgewirkt. Kreuzen Sie unten bitte zutreffendes an.

sehr positiv ositiv e negativ SR
P P Einfluss 9 negativ
Ansiedlung der City-Galerie o o O O @]
Einzelhandelsansiedlungen im
Umland der Siegener o O O O O
Innenstadt
_Veré'\ndertes Kauferverhalten o o o o o
im Umland
Verkehrshezogene
MaBnahmen @ = R = 2
Stadtebauliche Malnahmen @] O O O O
Initiative der Stadt
"Strukturoffensive Siegen- @] O O O O
Mitte"
Arbeit der Gesellschaft fir
Stadtmarketing e.V. Q 2 2 < e
O O O O O
O O @] O O
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14)

Bitte betrachten Sie noch einmal die Umsatzentwicklung lhres Geschaftes.

Wie stark ist dabei der Zusammenhang der durch die City-Galerie bewirkte Anderung

der Wettbewerbssituation mit der Umsatzentwicklung lhres Geschéftes? Bitte
kreuzen Sie Zutreffendes unten an.

1998 zu 1998
2000 zu 1999
2001 zu 2000
2002 zu 2001
2003 zu 2002
2004 zu 2003

2005 zu 2004

sehr stark

o o 0 0o © 0O O©

stark

o O © O O O o

schwach

0o ¢ O ©o o o©

sehr schwach

O 0 O O O o©

Zusammenhang

kein

O © 0O ©

15) Haben Sie als Reaktion auf die Ansiedlung der City-Galerie mit betrieblichen

Malinahmen reagiert oder nicht?

Wenn Sie reagiert haben, bitten wir Sie, das Zutreffende anzukreuzen, das Jahr, in

der die MaBnahme umgesetzt wurde, zu benennen und den Einfluss auf die

wirtschaftliche Situation lhres Betriebes zu bewerten.

Einfluss auf wirtschaftliche Situation
Jahr der
Umsetzung  sehr i ; sehr kein
positiv posit  gering gering Einfluss

O Erweiterung des Sortimentes o} O O o o]
O Straffung des Sortimentes O O O O O
O Investitionen in Betrieb O o O O O
O VergroBerung Verkaufsflache o] o o} o} o]
O Verkleinerung Verkaufsflache O o O o] O
O Mietkostenreduzierung o] O O O o]
O Personalaufstockung o] O O O o]
© Personalabbau o} @] o] @] o]
QO Erhéhung des Werbebudgets O @] O @] O
O Senkung des VWerbebudgets o O e} o} o]
O Standortverlagerung o o o o) O
0] O @] o] (o] O
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16) Hat sich lhrer Meinung nach durch die City-Galerie die Attraktivitat des Einkaufens in
Siegen-Mitte erhoht oder nicht?

O  ja, die Attraktivitat ist gestiegen
nein, die Attraktivitét ist eher geschwacht worden
O nein, die Attraktivitét ist gleich geblieben

@]

17) Hat sich lhrer Einschétzung nach das Einzugsgebiet der Innenstadt von Siegen
durch die Ansiedlung der City-Galerie vergroBert oder ist dies nicht der Fall?

O  ja, das Einzugsgebiet ist gréer geworden
nein, das Einzugsgebiet ist kleiner geworden
(o] nein, das Einzugsgehiet ist gleich geblieben

O

18) Nachfolgend sind einige Sortimente aufgefuhrt. Welchen Einkaufsbereich suchen
lhrer Einschatzung nach Kunden aus dem Einzugsgebiet zuerst auf, wenn sie diese
erwerben méchten.

G(;ilgr-ie Unterstadt Oberstadt woanders
Bekleidung und Schuhe @] O O O
Unterhaltungselektronik O O @] 0]
Sportartikel O O o] 0]
Haushaltswaren/Geschenkartikel o o O O
Lebensmittel 0] O O O
Drogerie-/Parfumerieartikel O O o] o]
Uhren und Schmuck O O O O
Foto, Optik 0] (0] 0] 0]

19) Welche Schulnoten geben Sie den einzelnen Einkaufsbereichen City-Galerie,
Unterstadt und Oberstadt in Bezug auf die nachfolgenden Merkmale? (Noten 1 = sehr
gut bis 6 = ungenugend)

City-Galerie Unterstadt  Oberstadt

Angebotsvielfalt der Geschifte

Qualitdtsniveau der Geschifte

Preisniveau der Geschifte

Pkw-Erreichbarkeit

Stadtebauliches Erscheinungsbild
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Angebot an Gastronomie
Sauberkeit
Sicherheitsgefiihl

o, o=
@ oot

City-Galerie Unterstadt  Oberstadt

20) Konnten Sie sich grundsatzlich vorstellen, lhr Geschaft innerhalb der nachsten 12
Monate in einen anderen Standortbereich zu verlagern?
Wenn dies der Fall ist, bitten wir Sie den zutreffenden Standortbereich anzukreuzen.

0] ja,in
O

000

O nein

Unterstadt

Oberstadt

City-Galerie

Standort auRerhalb der Siegener Innenstadt

21) Derzeit entstehen im Bahnhofsbereich - gegenuber der City-Galerie - zusatzliche
innerstadtische Einzelhandelsflachen in Form des Sieg-Carrés. Wie beurteilen Sie
diese Ansiedlung in Bezug auf die Wettbew erbssituation in der Innenstadt?

Bei dieser Frage sind Mehrfachnennungen moglich.

Das Sieg-Carre wird

O 00 O0 @]

O

zu einer Starkung des gesamten Einzelhandelsstandortes Innenstadt beitragen
zusatzlichen Wettbewerbsdruck auf die Geschéfte in der Unterstadt (ohne City-
Galerie) austben

zusatzlichen Wettbewerbsdruck auf die Geschafte in der Oberstadt ausiiben
die City-Galerie als Einzelhandelsstandort schwichen

die City-Galerie als Einzelhandelsstandort stérken

keine Auswirkungen auf den Einzelhandel in Siegen haben

sonstiges

22) 2um Abschluss des Fragebogens bitten wir Sie um lhre Vorschlage fiir eine
zukunftsfahige Einzelhandelsentwicklung in der Siegener Innenstacdt.

Wir bedanken uns sehr herziich fir lhre Bemilhungen!
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Ubersicht Expertengesprache

Tab. 7:

Gesprachs-
partner und
-termin

Themenbereich

Herr Michael
Horsten
28.08.2006

Grundstiicks- und
Immobilien-
wirtschaft

Herr Salvatore
Puglisi
28.08.2006

Frau
Astrid Schneider
28.08.2006

Stadtentwicklungs-
politik

Herr
Gerald Kihn
11.08.2006

Herr Hans-
Wilhelm Fuchs
29.08.2006

Verbande

Herr Klaus
Kricks
28.08.2006

Center-Management

Interviewpartner im Rahmen der Expertengespréache

Vorsitzender und
Geschaftsfihrer der
Geschaftsstelle des
Gutachterausschusses fiir
Grundstlickswerte in der
Stadt Siegen

Bausachverstandiger im
Finanzamt Siegen

Geschaftsfuhrerin der
Gesellschaft fiir
Stadtmarketing Siegen e.V.

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

Vize-Prasident
der IHK Siegen

Centermanager
der City-Galerie Siegen

Korrespondenz

Gutachterausschuss flir
Grundstlickswerte in der Stadt
Siegen

Postfach 10 03 52

57003 Siegen

www.siegen.de

Finanzamt Siegen
Postfach 21 01 48
57025 Siegen

Gesellschaft fir Stadtmarketing
Siegen e.V.

Rathaus, Markt 2

57072 Siegen
www.gss-siegen.de

Stadt Siegen
Rathaus Weidenau
57076 Siegen
www.siegen.de

Industrie- und Handelskammer
Siegen

Koblenzer Stralle 121

57072 Siegen
www.ihk-siegen.de

ECE Projektmanagement
G.m.b.H. & Co. KG
Centermanagement
City-Galerie Siegen

Am Bahnhof 40

57072 Siegen
www.city-galerie-siegen.de

Bei mehreren Gesprachspartnern im Rahmen eines Interviews wird der Verantwortungstrager benannt

und zitiert.
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