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1. Problemstellung der Stadtentwicklung und Stadtplanung in Waiblingen

Protokoll des Vortrags von Herrn Klaus Denk,
Baubirgermeister der Stadt Waiblingen am 22.02.2001 durch Katalin Kiss

Waiblingen ist ein Mittelzentrum in der Region, das durch die Nahe zum Oberzentrum
Stuttgart viele Vorteile geniesst. Wahrend das Oberzentrum Uber abnehmende
Bevolkerungszahl verfiigt, entwickeln sich die umliegenden Mittelstddte rasch und damit
wachst auch ihre Bevolkerung. Es kommt zu einer gesunden Konkurrenz zwischen den
Oberzentren und Mittelzentren, die die wirtschaftlichen Verhaltnisse, Gewerbe, Infrastruktur,
Kultur u.a. betrifft. Das Mittelzentrum Waiblingen ist sich dessen bewusst und versucht in der
Zukunft seine Konkurrenzfahigkeit und Attraktivitat zu bewahren.

Waiblingen hat mit seinen 5 Stadtteilen Beinstein, Bittenfeld, Hegnach, Hohenacker und
Neustadt Uber 51.500 Einwohner und 22.000 Arbeitsplatze. Hochrangiges Gewerbe ist hier
prasent, zum Beispiel die grdsste Fabrik der Firma STIHL und zwei Betriebe der Firma
BOSCH. Hier arbeiten sowohl hochqualifizierte als auch gering qualifizierte Arbeitskrafte. Fur

letztere ist eine grosse Zahl von Arbeitsplatzen notwendig, da ca. 18-20% der Waiblinger



Burger auslandischer Herkunft sind und diese oft als ungelehrte Arbeiter tatig sind. In
Waiblingen ist eine grosse Anzahl mittelstandischer Betriebe auffindbar.

Die gesamten Steuereinkunfte der Stadt betragen 260 Millionen DM pro Jahr. Das lasst unter
anderem darauf schliessen, dass Waiblingen gut verdienende Einwohner hat. Von den 260
Millionen DM Haushalt gibt die Stadt 200 Millionen fir stadtische Einrichtungen und Gehalter
aus. Diese Summe ist fixiert und bleibt jedes Jahr gleich. Die restlichen 60 Millionen DM sind

fur Investitionsvorhaben der Stadt vorgesehen und nicht fixiert.

1.1 Geschichtliche Hintergriinde

Die Geschichte der Stadt geht weit auf die Romerzeit zuriick. Heute wird vermutet, dass
Waiblingen bereits im 6./7. Jahrhundert ein wichtiger Stutzpunkt im Grenzbereich der
Alamannen gewesen sein muss.

Im Laufe des 9. Jahrhunderts erlangte Waiblingen Bedeutung als Sitz eines karolingischen
Konigshofes. Spater gehodrte die Stadt zum salischen Hausgut und Ende des 11.
Jahrhunderts gelangte sie in staufischen Besitz. Der Ort wurde von den Staufern weiter
ausgebaut und erhielt auch eine starkere Befestigung. Damals gehorte Waiblingen zu den
"vorzliglichsten unter den Festen Schwabens". Der staufische Ausbau fiihrte auch zur
weiteren Besiedlung und zur Abhaltung von Markten. So konnte beiderseits der heutigen
Langen Strasse eine Handwerker- und Dienstleutesiedlung hinzuwachsen.

Mitte des 13. Jahrhunderts kam Waiblingen in wurttembergische Hand und danach wurde
sie von den Wurttembergern zur Stadt erhoben.

Auseinandersetzungen mit dem Konig hatten die Zerstérung der Stadt als Folge, sie wurde
aber gleich in den nachsten Jahren von den Wirttembergern wieder aufgebaut. Aus
Waiblingen ist eine wirttembergische Amtstadt geworden. Florierender Weinbau und
Weinhandel, entwickeltes Handwerk und die Herausbildung einer birgerlichen Oberschicht
fihrte zur schnellen Ausbauung der Stadt. Diese Zeit pragt das Stadtbild heute noch.

Im Jahre 1634 wurde Waiblingen durch kaiserliche Truppen besetzt und niedergebrannt. 5
Hauser blieben in der Stadt verschont und nur 100 Seelen Uberlebten die schweren Jahre.
Danach kam die noch schrierigere Zeit des Wiederaufbaus. Dem Uberleben hat der Weinbau
geholfen, der heutzutage eher auf die Nachbargebiete Waiblingens eingeschrankt ist. Der
mittelalterliche Stadtgrundriss blieb beim Wiederaufbau erhalten. Auf den alten Grundriss
wurde Fachwerk gebaut, der geschlossene Stadtplan mit schmalen Gasslein wurde

wiederhergestellt.

1.2 Entwicklung im 19. und 20. Jahrhundert




Nach der Bildung des Konigreichs Wirttemberg wurde Waiblingen Sitz weiterer Behorden
und sein Gebiet wurde durch Eingliederung in der Nahe liegender Orte vergrossert. Die
ersten Massnahmen einer stadtischen Verkehrsregulierung fanden statt.

Den Beginn der industriellen Entwicklung markiert fur Waiblingen der Anschluss an die
Eisenbahnlinie Stuttgart - Aalen im Jahr 1861. Nicht viel spater (1876) wurde auch eine
zweite Bahnlinie zwischen Waiblingen und Backnang erdffnet. Damit wurde eine wichtige
Voraussetzung fir die Niederlassung von Fabriken geschaffen. Seidenstoffweberei, Ziegelei,
Holzverarbeitung und Nahrungsmittelindustrie sind die wichtigsten Zweige, die sich hier
niederlassen haben.

Bis zum 2. Weltkrieg wuchs die Stadt auf der Grundlage eines schon in den zwanziger
Jahren hergestellten Planes im Stdwesten der Altstadt bis an die Bahnlinien heran.

Diese Entwicklung setzte sich nach dem Krieg mit der Entstehung neuer Wohn- und
Gewerbeflachen am sidlichen und nérdlichen Stadtrand fort. Die Bevélkerung nahm auch
zu, im Jahre 1943 wurden in der Stadt 9000 Einwohner gezahlt. Es gab eine Mischung
zwischen Einheimischen, Vertriebenen und Fliichtlingen aus Saarland und aus dem Osten

(Ostpreussen, Ungarn).



2.3 Regionalplan und Innenstadterneuerung

Entlang von Eisenbahnlinien und Fernstrassen befinden sich die grossen
Entwicklungsachsen und es kann dazu kommen, dass einige restliche Teile der Region sich
nicht entwickeln. Es entstehen Auseinandersetzungen der Regionalplanung mit den
Kommunen. In dieser Hinsicht hat Waiblingen keine vorteilhafte Position.

Der Flachennutzungsplan zwischen 1976 und 1984 orientierte sich hauptsachlich in Richtung
Land- und Forstwirtschaft, der Rest der Nutzungen (Wohnen, Gewerbe) wurde
vernachlassigt. Dieser Plan wird gerade erneuert.

Die Zunkunft der Altstadt wurde in den sechziger und siebziger Jahren durch eine
Funktionsneubestimmung und eine bauliche Erneuerung garantiert. Der Gemeinderat
organisierte einen ldeenwettbewerb und daraus resultieren einige heute noch erhaltene
Anderungen: Fussgangerzone am Markt und in der Umgebung, Umleitung des
Durchgangsverkehrs und Bau des sogenannten Marktdreiecks, eines Geschafts- und
BlUrohauskomplexes. Letztere war eine ldee der Altstadtseigentimer. Heute ist das blau
gestrichene Gebaude daflir vorgesehen, unter Denkmalschutz gestellt zu werden.

Damals waren 70-80% der Bewohner in der Altstadt Auslander, die Geschéaftsleute waren
ausgezogen. Auf diese Abwendung wurde reagiert und es wurde die Erneuerung der
Innenstadt vorgenommen.

Laut einer Burgerinitiative wurde eines der ehemals drei grossen Stadttore, der Beinsteiner
Torturm, erhalten. Die Betonbauten der sechziger und siebziger Jahren stiessen auf
Ablehnung und es kam zu einer Nostalgie nach den historischen Gebauden.

Die Attraktivitdtssteigerung und Stadtbildaufwertung wurden zum Ziel der Stadt und es
erfolgten zahlreiche Renovierungen historischer Gebdude sowie viele Fachwerkfreilegungen.
Alte Gebaude, die in der Vergangenheit eine wichtige Funktion ausgelbt hatten, wurden

unter Denkmalschutz gestellt.

2.4 Die Situation heute

Die Innenstadt hat heute einen Einkaufsschwerpunkt, wobei im Norden eher die
Wohnfunktion und im Suden Gewerbe und Handel verbreitet sind. Einige Verkehrswege
fihren in die Mitte der Innenstadt herein und so sind die Einrichtungen der Innenstadt auch
mit Verkehrsmitteln gut erreichbar. Die ausgebreitete Fussgangerzone und genigend
Parkraum in den vorhandenen Parkhdusern am Rande der Innenstadt fordern die autofreie
Innenstadt.

Es gibt ein grosses Kaufhaus auf der "griinen Wiese", am Rande der Stadt, ausserdem
konzentrieren sich viele Geschafte in der Innenstadt. Waiblingen verfligt damit tGber zwei

wichtige Einkaufsbereiche



Ein Problem der Einzelhandler in der Innenstadt sind die hohe Mieten. Die Inhaber der
Gebaude sind heute im Ruhestadt und haben keinen eigenen Laden mehr. Die
Ladenbesitzer mussen deshalb ihre Flachen fir teuere Kosten mieten. Diese hohe
Mietkosten haben eine schlechte Auswirkung auf die Preise der Waren, die in den Laden
angeboten werden. Die hohen Preise jagen die Kundschaft weg, da bei den Kunden an der
ersten Stelle der Preis und erst dann die Qualitdt eine Rolle spielt. Die Stadt hat einige
Hilfsmassnahmen getroffen, indem sie Laden aufgekauft hat und an Einzelhandler billig
vermietet hat.

Die Stadtverwaltung strebt die Verbesserung der Qualitat des Fussgangerbereichs und die
Entwicklung des Umfeldes der Innenstadt an. Es ist auch geplant, ein neues Parkhaus im
Suden der Innenstadt zu bauen, da die Tiefgarage im NW nicht mehr ausreicht.

Obwonhl die Stadt in den OPNV der Grossraum Stuttgart eingeschlossen ist, es gibt nur
wenige Menschen, die die o6ffentliche Verkehrsmittel benutzen. Der Bedarf fiir ein neues
Parkhaus wachst, die Leute wollen bequem mit dem Auto in die Stadt einkaufen fahren. Das

Interesse flr eine vollstandig autofreie Innenstadt ist sehr gering.

Entwicklung der Flachen und Beschaftigten:

In der Kernstadt gibt es zur Zeit 300 Arbeitsstellen.

Die Zahl der Verkaufsflachen betrug im Jahre 1988 24.800 m? und in 1996 26.500 m?. Der
grosse Unterschied resultiert aus der Einrichtung der Fussgangerzone, womit sich die Zahl
der Verkaufsflachen stark vergrosserte.

Der Umsatz im Handel betrug 1988 185 Millionen und im Jahre 1996 221 Millionen DM.
Neue Ziele versuchen die Innenstadt ins Leben zu bringen. Freizeiteinrichtungen, kulturelle
Angebote und neue Dienstleistungen sollen die Attraktivitdt steigern und die Leute als
Magnet in die Innenstadt ziehen. Ein reges Nachtleben in der Innenstadt wirde aber viele
Bewohner stéren, deshalb missen sich die Blrger der unterschiedlichen Interessengruppen

einigen.

2.5 Stadtmarketing

Das aus einer Birgerinitiativgruppe gegriindete Stadtmarketing Waiblingen hat 60 Mitglieder.

2/3 davon sind Einzelhandler. Ihre Aufgaben sind nicht von Anfang an auf ein Leitbild
aufgebaut, das Leitbild hat sich mit der Zeit entwickelt. Die Lokale Agenda vertritt dieses
herangewachsene Leitbild, das sich hauptsachlich auf den Handel und die Wirtschaft der
Stadt baut. Innerhalb der Stadtverwaltung existieren mehrere unterschiedliche Leitbilder, die
von der Lokalen Agenda zusammengefasst werden, es werden gemeinsame Leitbilder
formuliert und es wird versucht, Uber die notwendigen Massnahmen zu entscheiden. Die

Vertreter der Lokalen Agenda versuchen die Blrger in die Diskussionen mit einzubeziehen,



das ist aber nicht erfolgreich, da die Blrger sich meistens nur dann beteiligen, wenn sie
direkt betroffen sind. So stosst die Stadt auf Schwierigkeiten im Bereich der
blrgerschaftlichen Leitbilder. Ein Problem bedeutet auch die Tatsache, dass die Mitglieder
der Lokalen Agenda oft ihre eigene Interessen in den Vordergrund setzen.

Die Schwierigkeit, ein allumfassendes Leitbild zu finden, wird zur Zeit mit Hilfe der Diakonie

und des Gemeinderates versucht zu lI6sen.

Ein problematischer Punkt in der Entwicklung der Region ist der Wettbewerb zwischen den
Gemeinden. Es gibt zu wenig Zusammenarbeit. Waiblingen versucht mit Korb und Weinstadt
zu kooperieren. In der Flachennutzung ist die Kooperation erfolgreich, im Bereich des

Einzelhandels aber erfolglos.

2. Kartierung der Innenstadt von Waiblingen

3. FuBgéangerzahlung

4. Passantenbefraqung

5.1 Verkehrsmittelwahl

Bearbeitet von: Johanna Mehling und

Markus Hallstein

Leitfragen:
Welches sind die wichtigsten Verkehrsmittel fiir Fahrten in die Waiblinger Innenstadt?

Gibt es eine ,gruppenspezifische” Nutzung von Verkehrsmitteln?

1) Mit welchem Verkehrsmittel sind Sie nach Waiblingen gekommen?

Giiltige Kumulierte

Haufigkeit Prozent o e Prozente

DB 1 0,9 0,9 0,9
S-Bahn 6 5.3 53 6,2
Bus 13 11,5 11,5 17,7



PKW 47 41,6 41,6 59,3

Fahrrad 1 0,9 0,9 60,2
Zu FuB 45 39,8 39,8 100,0
Gesamt 113 100,0 100,0

50

40 1

30 4

20 A

10 A

Prozent

DB S-Bahn Bus PKW Fahrrad Zu Fuly

Die Haufigkeitsverteilung zeigt, dass die Besucher der Waiblinger Innenstadt in erster Linie
mit dem Pkw (41,6%) und zu Ful (39,8%) kommen. Die Nutzung des Pkw uberwiegt deutlich
diejenige der offentlichen Verkehrsmittel Bus (11,5%), S-Bahn (5,3%) und DB (0,9%). Far

den Besuch der Innenstadt spielt der offentliche Nahverkehr also eine untergeordnete Rolle.
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2) Aus welcher Gemeinde oder aus welchem Stadtteil kommen Sie?

Gilltige Kumulierte

Haufigkeit  Prozent o onte  Prozente

WN-Stadt 58 46,9 46,9 46.9
WN-Beinstein 2 1,8 1,8 48,7
WN-Bittenfeld 1 0,9 0.9 49,6
WN-Hegnach 6 5.3 5.3 54,9
WiEonen 4 35 35 58,4
WN-Neustadt 6 53 53 63,7
Korb 10 8,8 8,8 72,6
Remseck 1 0,9 0,9 73,5
Weinstadt 3 2,7 2,7 76,1
Winnenden 3 2,7 2,7 78,8
Remshalden 1 0,9 0,9 79,6
Schorndorf 2 1,8 1,8 81,4
Fellbach 3 2,7 2,7 84,1
Stuttgart 4 3.5 3.5 87.6

Sonstige 14 12,4 12,4 100,0

Gesamt 113 100,0 100,0

Der Uberwiegende Teil der Besucher der Waiblinger Innenstadt kommt aus WN-Stadt
(46,9%), zusammen mit den verschiedenen Stadtteilen ergeben sich 63,7%. Die restlichen
36,3% verteilen sich auf umliegende Gemeinden oder weiter entfernte Orte. Von den

umliegenden Gemeinden stellt Korb mit 8,8% den gréliten Besucheranteil.
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3) Wie lange waren Sie unterwegs, um von Zuhause hierher zu kommen?

40

30 1

20

10 -

Prozent

,00 5,00 10,00 20,00 40,00 240,00
2,00 7,00 16,00 30,00 90,00

Etwa 38% der Besucher bendtigen fur ihre Anreise in die Waiblinger Innenstadt nur etwa
10 Minuten. Insgesamt 58% aller Besucher brauchen kirzer als 15 Minuten, um in die

Waiblinger Innenstadt zu kommen. Etwa 10% haben eine Anreisedauer von 20 Minuten.
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Abhangigkeit zwischen Wohnort und Verkehrsmittel — Kreuztabelle aus Frage 1 und 2a/2b

1: Mit welchem Verkehrsmittel sind Sie nach Waiblingen
aekommen?

DB S-Bahn Bus PKW Fahrrad Zu FulR Gesamt

Anzahl 2 9 42 53
@ -

5 g WNStedt T, 38%  17.0% 792%  100,0%
2592  WN-  Anzahl 7 10 2 19
$ 5 2 Stadtteile | o 36,80, 52,69 10,5%  100,0%
£ 2 E  op Anzanl 2 8 10
S0l % 20,0%  80,0% 100,0%
o © =

$52 sonstige Anzahl 1 6 2 20 1 31
23T 9 o 32% 194% 65% 645% 329 100,0%
< b

a Gesamt  Anzahl 1 6 13 47 1 45 113

% 0.9% 5,3% 11.5% 416% 09% 39.8% 100,0%

* Sonstige: Fellbach, Remseck, Weinstadt, Winnenden, Remshalden, Schorndorf, Stuttgart

u.a.

Von den Befragten, die in WN-Stadt wohnen, laufen 79,2% zu Ful} in die Innenstadt. Ein
Grund hierfur ist wohl die geringe Distanz zwischen Wohnort und Innenstadt und die
entsprechend kurze Zeit, die fir den Weg bendtigt wird. Nur wenige Bewohner von WN-
Stadt nutzen offentliche Verkehrsmittel, in diesem Fall den Bus. Die Bewohner der anderen
Stadtteile greifen verstarkt auf Bus oder Auto zurlick. Deutlich zu erkennen ist folgendes:
Je groRer der Abstand zwischen Wohnort und Innenstadt ist, desto wichtiger wird der PKW.
Gleichzeitig gewinnt die S-Bahn als Transportmittel zwischen den Gemeinden an
Bedeutung. Der Bus hat fur die Verbindung der WN-Stadtteile mit der Innenstadt im
Vergleich zu naheren (WN-Stadt) und entfernteren Wohnorten (Korb und Sonstige) die
grofite Bedeutung.

Insgesamt Iasst sich feststellen, dass das Auto auller fir die Bewohner von WN-Stadt fur

alle Besucher der Innenstadt die grofte Bedeutung als Verkehrsmittel hat.
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Abhangigkeit zwischen Besuchszweck und Verkehrsmittelwahl — Kreuztabelle aus Frage 5
und 1

1: Mit welchem Verkehrsmittel sind Sie nach Waiblingen
aekommen?

DB S-Bahn Bus PKW Fahrrad Zu FulR Gesamt

sb: Arbeiten, | Anzahl 4 5 12 1 22
' % 182%  22.7%  54.5% 45%  100.0%
_ _ Anzahl 1 1 9 11
s e el ally 91%  9.1% 818%  100,0%
- . Anzahl 3 11 9 23
od=Dienstlsistungl =8 o, 13.0%  47.8% 391%  100,0%
5o Einkaufen | Anzahl 2 10 27 38 77
' % 26%  13.0%  351% 494%  100,0%

Die Uberwiegende Anzahl (54,5%) der Personen, die zum Arbeiten in die Waiblinger
Innenstadt kommen, nutzt den PKW fir die Anfahrt. 41% nutzen offentliche
Verkehrsmittel. In Verbindung mit der Anfahrtsdauer aus Frage 3 lasst sich schlief3en,
dass es sich bei den in der Innenstadt arbeitenden Personen um Pendler aus den
Stadtteilen sowie den umliegenden Gemeinden handelt. Die kurze Anfahrtszeit von meist
10 Minuten legt diese Vermutung nahe.

Fast alle befragten Personen, die in der Innenstadt wohnen, laufen wegen der kurzen
Strecken zu Ful® und sind nicht auf 6ffentliche Verkehrsmittel sowie PKW angewiesen.
Von den Personen, die In der Innenstadt Dienstleistungen in Anspruch nehmen, kommen
48% mit dem PKW und 39% zu FulR. Nur 13% nutzen &ffentliche Verkehrsmittel.

Die Halfte (ca. 50%) der Personen, die zum Einkaufen in die Innenstadt kommen, lauft zu
FuB. Uber ein Drittel (35%) der Einkaufer nutzt den PKW, 13% fahren mit dem Bus.

Insgesamt betrachtet zeigt sich, dass der Hauptgrund fir den Besuch der Waiblinger

Innenstadt das Einkaufen ist und der Einkauf Gberwiegend zu Ful} getatigt wird. Dies lasst

vermuten, dass diese Personen in Waiblingen-Stadt wohnen.
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Abhangigkeit zwischen Verkehrsmittelwahl und Geschlecht — Kreuztabelle aus Frage 1 + 14

1: Mit welchem Verkehrsmittel sind Sie nach Waiblingen
aekommen?

DB S-Bahn Bus PKW Fahrrad Zu FuRl Gesamt

o weiblich  Anzahl 2 11 23 1 25 62
£ : 32%  17.7% 371% 16% 403% 100.%
3 b 33.3%  846% 489% 100% 55.6% 54.9%
E
o
Y . 1 4 2 24 20 51
S A”(;ah' 20%  7.8%  3.9% 471% 39.2%  100,%
b 100% 66.7% 154% 511% 44.4% 45.15%
Gosant aga| ] 6 13 47 1 45 113

0.9% 5,3% 115% 416% 09% 39.8% 100,%

0,
le 100% 100% 100% 100% 100%  100%  100%

Von den 113 befragten Personen waren 62 weiblich und 51 mannlich. Prozentual waren also
ca. 55% weiblich und ca. 45% mannlich.

Von den Frauen kommen Uber 40% zu Ful in die Innenstadt und nur 3% weniger, also 37%,
mit dem PKW. Immerhin 21% fahren mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln.

47% der Manner fahrt mit dem Auto in die Innenstadt und ca. 39% gehen zu Ful3. Damit
verhalt es sich umgekehrt als bei den Frauen. Weniger Manner benutzen o&ffentliche
Verkehrsmittel (nur 13,7%).

Mehr Frauen als Manner kommen zu Ful} in die Innenstadt: fast 56% aller befragten
FulRganger waren weiblich. Der Anteil der PKW-Benutzer ist bei den Geschlechtern
ausgeglichen. Sehr grof3 ist der Unterschied zwischen den Geschlechtern, was das

Busfahren anbelangt: 84% der befragten Busbenutzer sind weiblich.
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Abhangigkeit zwischen Verkehrsmittelwahl und Alter — Kreuztabelle aus Frage 1 und 15

1: Mit welchem Verkehrsmittel sind Sie nach Waiblingen

gekommen?
DB S-Bahn Bus PKW Fahrrad Zu FuR Gesamt
% % % % % % %
2 3 1 5 11
unter 21  Anzahl 18,2% 27,3% 9.1% 45,5% 100%
% 33,3% 231%  2,1% 1,1%  9,7%
1 1 4 8 14
21 bis 30 Anzahl 71% 71%  28,6% 571%  100%
£ % 16,7%  7.7% 8,5% 17,8%  12,4%
§ 1 17 1 10 29
< 31 bis 40 Anzahl 34%  586% 34% 345%  100%
g % 77%  362%  100% 222%  25,7%
< 9 7 16
& 41 bis 50 Anzahl 56,3% 43,8%  100%
- % 19,1% 15,6%  14,2%
1 2 4 7 4 18
51 bis 60 Anzahl  5,6% 11,1% 22,2%  38,9% 22,2% 10%
% 100%  33,3% 30,8% 14,9% 8,9% 15,9%
1 4 9 11 25
61und  Anzahl 40%  16,0% 36,0% 44.0%  100%
alter % 16,7%  30,8%  19,1% 24.4%  22.1%
1 6 13 47 1 45 113
Gesamt Anzahl 99 53% 115% 416% 09%  398%  100%
% 100%  100%  100%  100%  100%  100%  100%

113 Personen wurden befragt. Von diesen 113 Personen gelangten rund 42% mit dem Pkw
und rund 40% zu Ful in die Innenstadt. Nur 11,5% fuhren mit dem Bus. Die wenigen Gbrigen
Personen verteilen sich auf die Sparten S-Bahn, DB und Fahrrad.

An den rund 42% Pkw-Fahrern hat die Altersgruppe der 31- bis 40jahrigen mit 36,2% den
groften Anteil. Es konnte sich dabei v.a. um Personen handeln, die zum Einkaufen nach
Waiblingen gekommen sind, zum Teil mit ihren Kindern. Die Bedeutung des Automobils als
Zubringer hat scheinbar bei héheren Altergruppen nicht mehr den selben Stellenwert. Nur
noch zwischen rund 15% und 19% nutzen den PKW.

Von den oben genannten 40% FulRgangern fallen 24,4% in die Altersgruppe der Uber
61jahrigen. Jedoch ist die Gruppe der 31- bis 40jahrigen mit 22,2% ebenfalls stark vertreten.
Dies kann zum einen an der Nahe des Wohnortes und zum anderen daran liegen, dass der

Uberwiegende Teil der Befragten dieser Altersklasse angehdren.
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Auffallig ist, dass die Nutzung o6ffentlicher Verkehrsmittel in den Altersgruppen von 31 bis 40
und 41 bis 50 nahezu keine Rolle spielt. Die 6ffentlichen Verkehrsmittel haben bei jungeren
und alteren Altersklassen eine groRere Bedeutung. Dies koénnte mdglicherweise

altersbedingte oder finanzielle Griinde haben.

Zusammenfassung

Den Weg in die Waiblinger Innenstadt legen die meisten der befragten Personen mit dem
PKW oder zu Ful® zurlck. Insgesamt betrachtet spielen die 6ffentlichen Nahverkehrsmittel
eine geringe Rolle. Vor allem in den mittleren Altersklassen zwischen 31 und 50 trifft dies zu.
Nur junge Leute bis 31 sowie altere Leute Gber 50 nutzen das Angebot von Bus und Bahn.
Bezlglich des Geschlechts der Befragten lasst sich im Zusammenhang mit der
Verkehrsmittelwahl keine klare Aussage treffen. Tendenziell benutzen aber mehr Frauen den
Bus oder laufen zu Fuly, wahrend die Manner eher den PKW benutzen.

Das Einzugsgebiet der Innenstadt erstreckt sich in erster Linie auf Waiblingen-Stadt sowie
die umliegenden Stadtteile. Dementsprechend kurz ist der Anfahrtsweg, der meist 10
Minuten oder kirzer ausfallt. Daraus lasst sich der hohe FulRgangeranteil erklaren.
Hauptgrund fiur einen Besuch der Waiblinger Innenstadt ist mit Abstand das Einkaufen,
gefolgt von der Inanspruchnahme von Dienstleistungen oder dem Arbeiten im
Innenstadtbereich. Zum Transport der Einkaufe ist der PKW das flexibelste Verkehrsmittel,

es sei denn, man wohnt in unmittelbarer Nahe.

5.2 Nutzung und E-Commerce

Bearbeitung: Rudiger Wolff,

Johannes Gerlinger
Bei der Befragung zum Einkaufsverhalten in Waiblingen wurden insgesamt 113 Personen an

zwei verschiedenen Tagen befragt, davon waren 62 weiblich und 51 mannlich. Wir gehen in

unserer Auswertung auf die Themen der Nutzung und des E-Commerce ein.

1. Nutzung der Waiblinger Innenstadt:

Bei der Frage nach der Nutzung der Waiblinger Innenstadt, gilt es hervorzuheben, dass 66,4

%, also etwa zwei Drittel der Befragten mehrmals pro Woche oder sogar taglich in die
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Waiblinger Innenstadt kommen um diese auf verschiedene Art und Weise zu nutzen. Die

Mdglichkeiten der Nutzung werden im folgenden gesondert beleuchtet.

Tabelle 1: Frage 4: Wie haufig kommen Sie hierher?

Haufigkeit Prozent Glultige Prozente Kumulierte Prozente
seltener 5 4,4 % 4,4 % 4,4 %
mehrmals im Jahr 5 4.4 % 4.4 % 8,8 %
mehrmals pro Monat 7 6,2 % 6,2 % 15,0 %
einmal pro Woche 21 18,6 % 18,6 % 33,6 %
mehrmals pro Woche 34 30,1 % 30,1 % 63,7 %
taglich 41 36,3 % 36,3 % 100,0 %
Gesamt 113 100,0 % 100,0 %

Auf die Frage wie die Waiblinger Innenstadt wurde mit 70% das Einkaufen angegeben. Man
kann zu der Hypothese gelangen, dass die Mehrheit der Befragten zum Einkaufen in die
Waiblinger Innenstadt kommen. Ein Finftel der Befragten arbeiten in der Waiblinger
Innenstadt. Schlecht schliefl3t die Gastronomie ab, keiner der befragten Personen kam zum

Essen in die Innenstadt.

Abb.1: Art der Nutzung der Innenstadt von Waiblingen (Haufigkeit)

90 78

30 22 23
20 - 11 13
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In Abb.2 wiederum ist zu erkennen, dass fast 90 % der befragten Frauen unter anderem
auch zum Einkaufen gehen. Man muss allerdings betonen, dass sie nicht ausschlieRlich zum
Einkaufen gehen, weil bei dieser Frageform auch Mehrfachnennungen maoglich waren. Der
Anteil der Frauen die in der Waiblinger Innenstadt auch arbeiten ist doppelt so hoch als der

Manneranteil. Die Hypothese, dass die Frauen zum Einkaufen nach Waiblingen in die

18



Innenstadt kommen ist also nicht von der Hand zu weisen. Der hohere in der Innenstadt
arbeitende Frauenanteil ist daraufhin zurlckzuflinren, dass die Frauen eben eher im
Einzelhandel arbeiten und die Manner eher in den Gewerbegebieten bei den

Industriebetrieben in der Produktion oder Entwicklung.

Abb.3: Nutzung der Waiblinger Innenstadt nach Altersgruppen
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Ich wohne hier ' m21-40
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Einkaufen '
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Abb.2: Nutzung der Innenstadt nach Geschlechter
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Abbildung 3 zeigt auf, dass viele altere Leute zum Einkaufen gekommen sind. Ebenso kann
man feststellen, dass Uber 40 % der Leute tber 60 in der Innenstadt wohnen werden. Wobei
wiederum logischerweise der Hauptteil der ,Jingeren Leute“ im Vergleich zu den ,Alteren® in
der Innenstadt arbeiten, weil die ,Alteren® eben schon Rentner sind und keinem

Arbeitsverhaltnis mehr nachgehen.
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Tabelle 2: Einkdufer und Nicht-Einkaufer der Waiblinger Innenstadt nach ihren

Wohnorten

Wohnorte der ...  Einkaufer

WN-Stadt
WN-Beinstein
WN-Bittenfeld
WN-Hegnach

WN-Hohenacker
WN-Neustadt
Korb
Weinstadt
Winnenden
Remshalden
Schorndorf
Fellbach
Stuttgart
Sonstige
Gesamt

ONNOO 2w AW N H

~
(0]

Keine
Einkaufer

8

N -=2DN-=2NOOGITNO WO O

35

Einkaufer

57,7
2,6
1,3
3,8
5,1
5,1
6,4
3,8
1,3
0,0
0,0
2,6
2,6
7,7

100,0

Keine
Einkaufer

22,9
0,0
0,0
8,6
0,0
5,7
14,3
0,0
5,7
29
5,7
29
5,7

22,9

100,0

Im Vergleich der Einkdufer zu den ,Nicht-Einkdufern® kommen mehr als die Halfte der

Einkaufer auch aus Waiblingen-Stadt. 22,9 % der Nicht-Einkdufer kommen aus Sonstigen

Ortschaften. Darunter fallen auch Besucher, die aufgrund von Familienfesten, etc. aus weit

entfernten Wohnorten gekommen sind. Auch die Menge von 35 Nichteinkaufern erscheint

hier nicht sonderlich reprasentativ.

2. E-Commerce:

Die Frage 12 beschéftigt sich mit
dem Thema E-Commerce. Es wird
gefragt, ob schon einmal im Internet
eingekauft wurde (Frage 12).
Hierbei wird deutlich, dass bisher

erst 20% der Befragten

Abb.5: Haben Sie schon einmal im Internet eingekauft ?

ja
20%

80%

Erfahrungen im Internetshopping haben, 80% haben noch nie etwas im Internet eingekauft.
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Beim Betrachten von Frage 13, was im Internet gekauft wurde, wird deutlich, dass mit 70%,
die meisten Bucher und CD" s gekauft haben. Auf Platz 2 folgt Bekleidung und Schuhe mit

22%, dann Haushalts und Elektrogerate genau wie Software und Sonstiges mit 13%.

Abb.6: Was wird im Internet gekauft ?

13n Sonstiges,
13m Photo- und Optikartikel
13l Software
13k Computer und Unterhaltungselektronik
13j Mébel
13i Schreibwaren und Burobedarf
13h Bicher und CDs
13g Haushalts- und Elektrogerate
13f Sportartikel
13e Feinkost und Genufmittel
13d Lebensmittel
13c Kosmetik und Drogeriewaren :

13b Schmuck und Uhren

13a Bekleidung, Schuhe _

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Computer und Unterhaltungselektronik waren mit 9% wenig gefragt. Kaum gekauft wurden
Kosmetik und Drogeriewaren, Lebensmittel und Sportartikel (jeweils 4%), keine Beachtung
fanden Schreibwaren und Bilrobedarf, Feinkost und Genussmittel, Photo und Optikartikel

und Schmuck und Uhren.

Bei der Betrachtung des Internetshoppings nach Altersgruppen fallt sofort auf, dass die

Gruppe der 21-40jahrigen mit 65%

am GroRten ist. Dann folgt die Einkauf im Internet nach Altersgruppen
iber 60
Gruppe der 41-60jahrigen mit 22%, Tew e

mit 9% sind die unter 20jahrigen
recht schwach vertreten. Als
letztes folgen dann mit nur 4%
Internetshoppingerfahrung die Gber

60jahrigen.

65%
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Abb.7: Einkauf im Internet nach Geschlecht Bei dem Vergleich des

Einkaufsverhaltens

60-
50 nach Geschlecht, das
wir durch eine
40-
— Kreuztabelle von
30+ O weiblich
B mannlich Frage 12 und 14
20 erhalten, wird deutlich,
10 dass von den
o,

Mannern mit 33%

deutlich mehr

nein

Personen
Erfahrungen
mit Einkaufen im Internet haben als es bei den Frauen sind (10%), auch bei der Betrachtung

der absoluten Zahlen (Abb.7) sieht man diesen Trend deutlich.

5.3 Attraktivitat der Innenstadt im Bezug auf Gefallen und Mangel in der Stadt

Bearbeitung: Julia Kauffmann

Katalin Kiss
Bei der Befragung in der Waiblinger Innenstadt liel3en sich bei unserer Fragestellung

verschiedene Abhangigkeiten mehrerer Faktoren ableiten. Unsere Zielfragen waren: ,Was

gefallt lhnen in Waiblingen besonders gut?“ Und: ,Was vermissen Sie?"

Haufigkeitstabelle - Frage 8

Antwort Zahl
Altstadt 28
Architektur 18
Fussgangerzone 15
Flair/Ambiente 11
Uberschaubarkeit 6
Atmosphare 4
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Marktplatz 4
Ort/Stadt 4
Markt 3
Nichts 3
Summe 96

Betrachtet man die Haufigkeiten der Antworten, so sieht man, dass den meisten Leuten die
Altstadt gefallt, gefolgt von der Fulligangerzone und dem Flair. (In der Tabelle wurden von
113 gegebenen Antworten diejenigen aufgelistet, welche haufiger als drei mal auftraten.)
Daraus lasst sich folgern, dass vielen Menschen der Stil und das Flair einer mittelalterlichen
Stadt mit seinen Fachwerkhausern sehr gut gefalit.

Es ist jedoch auffallig, dass das Angebot im Handel unter den Antworten nicht vorkommt.
Betrachtet man die Seite des Missfallens (Frage 9), so fallt auf, dass die meiste
Unzufriedenheit im Bereich der Geschafte auftritt. Daraus lasst sich folgern, dass den
Menschen die aufieren Qualitaten der Stadt gefallen, aber mit dem Angebot im Handel eher

nicht zufrieden sind.

Haufigkeit - Frage 8

O Altstadt

W Architektur

W Fussgangerzone
O Flair/Ambiente

@ Uberschaubarkeit
O Atmosphare

W Marktplatz

O Ort/Stadt

30% W Markt

O Nichts

11%

19%

Bei Frage 9 kommen insgesamt nur 61 Antworten von 113 Befragten vor. Diese Zahl ist sehr
gering, um aussagekraftige Schlisse ziehen zu kénnen.

Viele Leute vermissen ein grofReres Angebot an Cafes, wo man sich tagstber und abends
treffen konnte. Ebenso ware bei vielen Bewohnern eine autofreie Innenstadt und mehr bzw.
auch gunstigere Parkplatze in Waiblingen erwlinscht. Das bedeutet, dass viele den Larm und

den Durchgangsverkehr beim Einkauf meiden wollen. Der Bau des neuen Parkhauses ist
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aufgrund der Aussagen bzw. dem Wunsch nach mehr Parkmdglichkeiten erwiinscht und

notwendig.

Haufigkeitstabelle - Frage 9

Antwort
Cafes
Autofreie Innenstadt
Parkplatze
Bekleidungsgeschéfte
CD-Laden
Nichts
Laden
Nachtleben
Angebot fir Jugendliche
Fachgeschafte

Kaufhaus

Summe

Zahl
10

WO Ow W w A oo oo N 0o

(o]
—_

Es war auffallig, dass flinf der gegebenen Antworten: Cafes, Bekleidungsgeschafte,

Nachtleben, Angebot fir Jugendliche und CD-Laden waren. Diese werden am meisten von

jungen Leuten in Anspruch genommen und sind in der Stadt scheinbar nicht ausreichend

vorhanden.

Haufigkeit - Frage 9

0,
5% O 16%

13%

13%

11%

@ Cafes

W Autofreie Innenstadt
W Parkplatze

O Bekleidungsgeschéfte
mCD-Laden

O Nichts

W Laden

ONachtleben

W Angebot fur Jugendliche
O Fachgeschafte

@ Kaufhaus
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Weiter sollten die beiden Zielfragen auf eine Abhangigkeit mit dem Geschlecht Gberprift
werden. Wenn man die Zahlen betrachtet, kann man nur aus wenigen Antworten eine

Abhangigkeit feststellen.

Antwort mannlich  weiblich
Altstadt 14 14
Fussgangerzone 6 9
Autofreie Innenstadt 3 8
Marktplatz 3 5
Ambiente/Flair 0 4
Uberschaubarkeit/Gemiitlichkeit 3 1
Markt 1 2
Architektur 1 2
Atmosphare 2 1

Im Allgemeinen gefallt wohl den Frauen der Markt und der Marktplatz besser als den
Mannern, was daran liegen kann, dass meist Frauen auf dem Markt einkaufen. Manner
empfinden daflir die Atmosphare und das Ambiente der Stadt besser. Sie legen hierauf mehr

Wert als die Frauen.

Deutlicher werden die Unterschiede bei der Betrachtung der Wiinsche der Stadt. Deutlich
mehr Frauen vermissen mehr Bekleidungsgeschafte, was sicherlich daran liegt, dass Frauen
gerne und viel Kleidung kaufen und eventuell auch bendtigen. Umgekehrt hatten Manner
gerner eine vollstandige Fullgangerzone. Diese Mehrheit war flr uns nicht erklarbar. Bei den
anderen Aussagen sind die Unterschiede nicht so deutlich und es ist fraglich, ob man dann

von einer Abhangigkeit sprechen kann.

Antwort mannlich  weiblich
Parkplatze 3 5
vollstandige Fussgangerzone 6 2
Bekleidung 1 6
CD-Laden 2 4
Cafes 4 2

Bei der Betrachtung des Alters muss man anfangs erwahnen, dass die meisten Befragten

zwischen 56 und 70 Jahren alt waren.
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Allgemein lasst sich feststellen, dass die Menschen mittleren Alters — also zwischen 26 und
70 Jahren — den meisten Wert auf die Altstadt und deren Architektur legen. Es ist jedoch
nicht ganz eindeutig, ob diese Altersklasse die Altstadt einfach besser zu schatzen weif3,

oder ob es einfach daran liegt, dass hier die meisten Leute befragt wurden.

Antwort 13-25 26-40 41-55 56-70 uber 71
Altstadt 2 10 6 8 2

Architektur

Fussgadngerzone 3
Flair/Ambiente 1
Uberschaubarkeit 1
Marktplatz

Atmosphare

Stadt/Ort 1 1
Markt 1

Ndhe 2
Autofreie Zone 2

Nichts 1

2 1
2 2
1 1

N = N OO0 o ©
W w NN N

= A a NN

Summe 9 36 18 30 8

Antwort 13-25 26-40 41-55 56-70 uber 71
Cafes 2 5 2
Autofreie Innenstadt 2
Parkplatz 4
Bekleidung 2
CD-Laden 5
Nichts 1 1 2 2
Laden 1
Nachtleben
Angebot fiir Jugendliche 1 2
Fachgeschifte 3
Kaufhaus 2 1

- N N b
w NN -

Summe 10 24 10 15 2

Bei der Betrachtung der Negativseiten, lassen sich mehr Abhangigkeiten nachvollziehen. So

vermissen junge bzw. jungere Leute in der Waiblinger Innenstadt das Nacht- und
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Abendleben, daran gebunden sind mehr Cafes und ein groReres Angebot fir Jugendliche.
Diese Aussage ist einleuchtend, da jlingere Leute eher das Bedirfnis haben, abends noch
wegzugehen und sich zu treffen. Es ist auch mdglich, dass das Angebot an Lokalen fur
Altere besser gedeckt ist als fir Junge. Bei der dlteren Generation ist der Bedarf an
Bekleidungsgeschéften (auch Kleidung fiir Altere) sowie auch an Fachgeschaften groRer.
Das kann daran liegen, dass jungere Leute eher nach Stuttgart fahren und sich dann auch
dort einkleiden. Etwas Altere wiirden wahrscheinlich gerner alles in Waiblingen bekommen
und nicht grol3e Wege zum Einkaufen zurtcklegen mussen.

Junge Leute zwischen 13 und 25 Jahren vermissen einen CD-Laden in Waiblingen Das
hangt damit zusammen, dass junge Leute ofter und mehr CDs kaufen und hier der Bedarf
grofer ist.

Der Bedarf an Parkplatzen ist bei den 56-70jahrigen grofier als bei allen anderen
Altersklassen.

Die alteren Menschen allgemein scheinen auch am wenigsten zu vermissen, da hier die
Antwort ,nichts“ am haufigsten vorkommt.

Bezieht man die Zielfragen auf die Berufe, so sieht man, dass die Altstadt allgemein den
Rentnern, Hausfrauen, Angestellten und Facharbeitern gefallt. Die Architektur und die
Fullgéngerzone beschrankt sich hauptsachlich auf Angestellte und Rentner (und einige
Hausfrauen). Hier ergibt sich jedoch das Problem, dass von 93 in der Tabelle aufgefihrten
Antworten (>3 Haufigkeiten) 58 von Angestellten, Rentnern und Hausfrauen gegeben

wurden. Auf die Ubrigen 5 Berufsgruppen verteilen sich die restlichen Angaben.

Beruf Facharbeiter S:rr;)s;iitgeerr Angestellter A::::::_I' stséi‘:nlzisgt;r Schiiler ~ Hausfrau  Rentner
Altstadt 5 5 1 2 6 7
Fussgangerzone 1 4 3 3 4
Architektur 1 6 2 1 1 4
Ambiente 3 1 2 1 1 2
Gemuitlichkeit/

Uberschaubarkeit - 3 ! ! 2
Marktplatz 1 2 1
Atmosphéare 1 1 1

Stadt 1 1 1
Autofreie Zone 1 1 1

Nichts 1 2
Summe 9 6 22 5 6 9 13 23
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Vermisst werden hauptsachlich von Angestellten und Rentnern Bekleidungsgeschafte. Das
Bekleidungsangebot fiir Altere und elegante (Biiro-) Mode scheint in Waiblingen begrenzt zu
sein.

Einen CD-Laden wird meist von Schulern, Angestellten und Auszubildenden erwinscht.
Diese Aussage lasst sich jedoch eher auf das Alter als auf den Beruf zurtckfuhren, wobei
der Beruf bei Schiilern und Auszubildenden mit dem Alter gekoppelt ist.

Parkmdglichkeiten vermissen hauptsachlich Angestellte. Ein Grund hierfur kénnte sein, dass
Angestellte in der Waiblinger Innenstadt arbeiten und somit zwangsweise auch hier parken
missen (besonders wenn sie von aulderhalb kommen). Facharbeiter und Arbeiter sind meist

in Betrieben auRerhalb der Innenstadt beschaftigt (-> Industriegebiet).

Fachar-

Beruf beiter Angestellter Auszubildender Selbstidndiger Schiller  Hausfrau Rentner
Bekleidung 5 1 1 1 3
Cafe 2 1 1 3 2
Nichts 1 1 1 3
Autofreie Zone 1 2 1 1
CD-Laden 2 1 2
Parken 3 1 1
Laden 2 1 1
Nachtleben 1 1 1
Einkaufen flr
. 1 1 1
junge Leute
Summe 3 19 2 3 7 9 8

Allgemein kann man sagen, dass die altere Generation bzw. die Rentner mit der Waiblinger
Innenstadt zufriedener sind als die jingeren. Einige der Rentner vermissen in der Innenstadt
gar nichts. Die Bedirfnisse der Alteren sind entweder weniger hoch als bei den Jiingeren,
der das Angebot entspricht eher ihrem Geschmack bzw. ist eher auf ihren Geschmack

ausgerichtet.

5.4 Attraktivitat der Innenstadt im Zusammenhang mit Alter, Geschlecht, Beruf
und der Bewertung des Angebotes
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Bewertung des Umfangs an ausgesuchten Einrichtungen

Tendenziell ist festzustellen, dass bei Betrachtung aller Befragten, es hauptsachlich zu wenig
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Zu wenig genugend zu viel keine weill nicht
Angabe
Bewertung
OParkhduser B Gastronomie OSpezialgeschafte OKaufhduser

Kaufhauser gibt. Gastronomie und Spezialgeschafte halten sich in etwa die Waage, dennoch
scheint ein Bedarf vorhanden zu sein, da immerhin noch Uber 40% der Befragten einen
Mangel an beidem zugeben. Nur bei den Parkhausern Uberwiegt der Anteil der Befragten,
die diese als ausreichend bewerteten. Ein Uberangebot an einer der vier Einrichtungen

scheint es nicht zu geben.
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Bewertung der Attraktivitat der Innenstadt

keine Angabe

ungenigend

sehr gut

weild nicht 70

100
rog

mangelhaft

befriedigend

ausreichend

—eo— Attraktivitat der Schaufensterfronten
—— Gestaltung der Fulligangerzone
Architektur
Atmosphare

—¥— Publikum

Bei der Bewertung der Innenstadt schneidet die Architektur am besten ab, denn sie wird von

Uber 40% der Befragten als sehr gut eingestuft und vom Rest immer noch als gut. An zweiter

Stelle liegt die Architektur, die von fast 70% der Befragten als gut beurteilt wird. Das

Publikum und die Atmosphare in Waiblingen werden tendenziell als gut bewertet. Die

Attraktivitat der Schaufensterfronten liegt in der Gunst der Befragten nur an vierter Stelle, da

sie von fast 40% nur als befriedigend eingeordnet wird. Grundsatzlich wird die Attraktivitat

der Waiblinger Innenstadt jedoch als sehr gut bis befriedigend eingestuft. Echte Ausreil3er in

den negativen Bereich gibt es kaum.

Im Folgenden sollen die oben formulierten Beobachtungen noch detaillierter beschrieben

werden und eine Interpretation der Ergebnisse dargestellt werden.

Bewertung der Attraktivitat der Innenstadt nach Geschlecht, Alter und Beruf

Das Alter der Befragten wurde in vier Gruppen eingeteilt:
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1. Bis 20 Jahre
2. 21-40 Jahre
3. 41-60 Jahre
4.

grélker 61 Jahre

Diese Kategorien wurden in zwei weitere Gruppen unterteilt:
1. bis 40 Jahre
2. Uber 40 Jahre

Bei Frage 10, die sich mit der Attraktivitat der Innenstadt befasst, wurden Mittelwerte aus den
Unterfragen gebildet, um so eine einzige Variable fur die Attraktivitdt der Innenstadt zu
erhalten. Die Mittelwerte wurden wiederum in zwei Gruppen eingeteilt:

1. Mittelwert bis 2: Innenstadt wird als attraktiv empfunden

2. Mittelwert groRRer 2: Innenstadt wird als nicht attraktiv empfunden

Abschlielend wurden neue Variablen aggregiert, bestehend aus dem Wert fiir eine attraktiv

oder nicht attraktiv empfundene Innenstadt und den zwei neu generierten Altersgruppen.

Attraktivitat der Innenstadt bei iiber 40jahrigen nach Geschlecht und Beruf

a) Frauen
Innenstadt attraktiv
Nur 16% der insgesamt befragten Frauen gehoéren dieser Kategorie an. Von diesem
Prozentsatz waren 50% Rentnerinnen, 20% Hausfrauen, 20% Angestellte und 10%
Facharbeiterinnen.
Innenstadt nicht attraktiv
Ein Drittel der insgesamt befragten Frauen fallt in diesen Bereich. Von dieser Gruppe sind
5% Facharbeiterinnen, 5% sonstige Arbeiterinnen, 25% Angestellte, 10% Selbststandige,
30% Hausfrauen und 25% Rentnerinnen.
Zwischenfazit
Als attraktiv wird die Innenstadt v.a. von den Rentnerinnen empfunden, gefolgt von
Hausfrauen und Angestellten. Hauptsachlich Hausfrauen empfinden die Innenstadt als nicht

attraktiv, gefolgt von Rentnerinnen und Angestellten.

b) Manner

Innenstadt attraktiv
Mehr als ein Drittel der befragten Manner fallen in diese Kategorie. In dieser Gruppe sind
11% Facharbeiter, 6% sonstige Arbeiter, 22% Angestellte, 17% Selbststandige und 44%

Rentner.
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Innenstadt nicht attraktiv
Knapp 20% der Befragten gehéren dieser Gruppe an. Davon sind 10% Facharbeiter, 10%
Angestellte, 20% Selbststandige, 60% Rentner.
Zwischenfazit
V.a. Rentner bezeichnen die Innenstadt als attraktiv, gefolgt von Angestellten und
Selbststandigen. Auch bei der Beurteilung der Innenstadt als nicht attraktiv fihren die

Rentner, gefolgt von den Selbststandigen.

Attraktivitat der Innenstadt bei unter 40jdhrigen nach Geschlecht und Beruf

Frauen

Innenstadt attraktiv
23% der Befragten lassen sich in diese Gruppe einordnen. Davon sind 7%
Facharbeiterinnen, 14% Angestellte, 7% Auszubildende, 7% Beamtinnen, 7%
Selbststandige, 7% Schilerinnen und 50% Hausfrauen.

Innenstadt nicht attraktiv
27% der befragten Frauen gehoéren in diese Kategorie. In dieser Gruppe sind 6%
Facharbeiterinnen, 47% Angestellte, 12% Auszubildende, 12% Schiilerinnen, 6% Arbeitslose
und 18% Hausfrauen.
Zwischenfazit

Als attraktiv bezeichnen die Innenstadt hier v.a. die Hausfrauen. Fur Angestellte ist die

Innenstadt dagegen eher nicht attraktiv, die Hausfrauen stehen hier nur an zweiter Stelle.

Manner
Innenstadt attraktiv
Ein Flnftel der befragten Manner lasst sich in diese Gruppe einordnen. Davon sind 10%
Facharbeiter, 40% Angestellte, 10% Auszubildende, 20% Beamte und 20% Schililer.
Innenstadt nicht attraktiv
Knapp ein Viertel der Befragten gehdrt diesem Bereich an. Davon sind 17% Facharbeiter,
6% sonstige Arbeiter, 1/3 Angestellte und 42% Schiiler.

Zwischenfazit
V.a. Angestellte, Beamte und Schiler bezeichnen die Innenstadt als attraktiv. Als nicht
attraktiv wird die Innenstadt dagegen von den Schilern beurteilt, gefolgt von den

Angestellten.
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Fazit: Zusammenhang Attraktivitat der Innenstadt, Geschlecht, Alter und Beruf

Grundsatzlich, unabhangig von Alter und Beruf, finden die Frauen die Innenstadt eher nicht
attraktiv (ca.60%). In dieser Gruppe sind v.a. die berufstatigen Frauen zu finden. Der Rest,
der die Innenstadt als attraktiv bezeichnet, wird von den Hausfrauen dominiert. Hier konnte
man die Hypothese aufstellen, dass Waiblingen den Anspriichen von Berufstatigen nicht
gerecht wird, fir die Bedurfnisbefriedigung von Hausfrauen aber voll und ganz genigt.

Mehr als die Halfte der Manner findet, unabhangig von Beruf und Alter, die Innenstadt
attraktiv. Der groRte Teil dieser Gruppe ist den Berufstatigen zu zuordnen. Knapp 45%

finden die Innenstadt nicht attraktiv. Hier sind v.a. Rentner und Schiler vertreten.

Bewertung des Umfangs an ausgesuchten Einrichtungen nach Alter, Geschlecht und Beruf

Bewertung des Umfangs nach Geschlecht

Frauen

Weit Uber die Halfte der Frauen ist mit dem Angebot an Parkhausern zufrieden. Ein grofRRer
Teil jedoch winscht sich ein vielfaltigeres Angebot an Gastronomiebetrieben, eine grofiere
Auswahl an Spezialgeschaften. Und fast alle Befragten gaben an, dass ein Kaufhaus fehit.
Manner

Die Mehrzahl der Manner ist mit dem Angebot an Parkhausern zufrieden, einige sehen sogar
ein Uberangebot. Wie bei den Frauen besteht auch hier Mangel an Spezialgeschaften,
Gastronomie ist aber ausreichend vorhanden. Und gut % bescheinigten einen Mangel an

Kaufhausern.

Bewertung des Umfangs nach Alter

V.a. die unter 40jahrigen beurteilen den Umfang an Parkhdusern als genigend. Das
Angebot an Gastronomie wird von den unter 20jahrigen zu 80% als gentgend bezeichnet, in
den anderen Altersgruppen Uberwiegt die Meinung, dass es zu wenig Gastronomie gibt.
Durchweg alle Altersgruppen meinen, dass es zu wenig Spezialgeschafte gibt, hier sind v.a.
die unter 20jahrigen hervorzuheben. Mehr als % in jeder Altersgruppen sind der Meinung,

dass ein Mangel an Kaufthausern herrscht.

Bewertung des Umfangs nach Beruf

Parkhauser
In allen Berufsgruppen sind die Leute Uberwiegend der Meinung, dass es genigend
Parkhauser gibt. Dennoch empfinden einige Hausfrauen, Rentner und Angestellte das

Angebot als nicht befriedigend.
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Gastronomie

Auller den Selbststandigen, Schilern und Auszubildenden, die den Umfang an Gastronomie
als ausreichend einschatzen, meinen die restlichen Berufsgruppen, dass ein hier ein Mangel
besteht. Bei diesen stechen v.a. die Angestellten hervor, gefolgt von Hausfrauen und
Rentnern.

Spezialgeschifte

V.a. die Gruppe der Angestellten, Arbeiter, Auszubildenden, Beamten und Selbststandigen
findet, dass es zu wenig Spezialgeschafte gibt, wobei die Gruppe der Angestellten dominiert.
Nur die Gruppe der Hausfrauen und Rentner beurteilt das Angebot an Spezialgeschaften als
genigend.

Kaufhauser

Durchweg alle Berufsgruppen beurteilen das Angebot an Kaufhausern als ungeniigend,

wobei auch hier, wie bei den Spezialgeschaften, die Gruppe der Angestellten dominiert.

5....Zusammenfassung ( Lenz)

5. Stadt und Innenstadt

5.1 Zentrale Orte — Theorie und Einzelhandel

Referentin: Julia Kauffmann

Die Theorie:

Der Begrinder der Zentralitatsforschung ist W. Christaller, der 1933 die Theorie der
zentralen Orte entwickelte. Seine Idee war, dass die in einem bestimmten Ort erzeugten
Guter und Dienstleistungen nicht alle in gleicher Weise und Haufigkeit von den Bewohnern
konsumiert bzw. in Anspruch genommen werden. Die Stadt erzeugt demnach Giiter Uber
den Eigenbedarf hinaus. Diese werden von der Bevdlkerung des umlagernden landlichen
Raumes nachgefragt. Die Stadt hat also einen Bedeutungstberschuss, d.h. einen héheren
Zentralitatsgrad als der landliche Raum, weil sie die Umlandbevolkerung mitversorgt.
Christaller versucht mit seiner Theorie die Regelhaftigkeit der rdumlichen Anordnung
verschieden groRRer Siedlungen ( zentrale Orte ) mit Hilfe von GroRenkategorien

darzustellen.

Das Modell
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Das Zentrum versorgt die ganze
Agglomeration. Um das Hauptzentrum
hoher Ordnung liegen 6 Zentren
mittlerer Ordnung und um diese
gruppieren sich wieder 6 Zentren unterer
Ordnung. Zentren mittlerer und hoher
Ordnung enthalten auch Funktionen der
tieferen Stufen.

Die Reichweitegrenzen der zentralen
Orte befinden sich kreisférmig mit
konstanten Radien um die einzelnen
Anbieter. Damit kein Gebiet

unterversorgt bleibt, Gberlappen sich die

Kreise benachbarter zentraler Orte. Aus

den Verbindungslinien der  Kreis -

schnittpunkte entstehen Sechsecke. Die

A QUERSCHNITT B

Verteilung der Stadte wird durch die

@ U0 = ZENTRALE ORTE UNTERER ORDNUNG
@ MO = ZENTRALE ORTE MITTLERER ORDNUNG
HO = ZENTRALE ORTE HOHER ORDNUNG

Erganzungsgebiete so festgelegt, dass

eine regular symmetrische Anordnung

entsteht. Abb.1:Modell der Anordnung der zentralen Ort in einer isolierten Metropole , aus: Carol, H. 1972

Es ergibt sich eine Bienenwabenform aus vielen hexagonalen Marktgebieten.

Das Zentrum hat den Vorteil, die Summe aller Transportwege, -kosten und -zeiten
minimieren zu kdénnen. Tertidre Funktionen, die auf personliche Kundenbeziehungen
angewiesen sind, haben daher eine maximale Lagepotenz und liegen meist in

Geschaftszentren; sie sind sogenannte zentrale Funktionen.

Ein entscheidender Faktor bei Christallers Theorie ist die Bereitschaft der Konsumenten, flr
bestimmte Waren und Dienstleistungen jeweils entsprechende Wege zurlickzulegen. Man
unterscheidet deshalb zwei Arten von Gutern und deren Lage:

- Guter und DL, die mit einer kleinen Anzahl von Kundschaft ihre Existenz bestreiten,
haben meist eine gunstige Lage flr die potentielle Kundschaft; dies sind dann zentrale
Funktionen niederer Ordnung wie z.B. Drogerie, Lebensmittelmarkt, Arzt,... -> die
Reichweite der Funktionen ist gering ( taglicher Bedarf ).

- Guter wie Kleider, Teppiche,... werden nur gelegentlich von Kunden gekauft, die
potentielle Kundschaft ist also viel grofier. Nur ein kleiner Anteil der Gesamtausgaben

wird flr sie verwendet -> Reichweite ist demnach viel groBer ( kein taglicher Bedarf ).
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Gulter unterer und mittlerer Ordnung kénnen und sollen in Aufdenquartieren angeboten
werden, aber hochspezialisierte Waren werden weiterhin im Hauptzentrum angeboten. Hier
ist das Ooffentliche Verkehrsnetz und die ausgebauten Expressstralen zum Erreichen
glnstig. Das Parkproblem in der Innenstadt ist jedoch noch zu I6sen.

Ein Zentrum unterer Ordnung hat einen potentiellen Kundenbereich bis max. 10000
Einwohner, im Hauptzentrum hingegen ist der Kundenbereich auf 1000000 erhéht.

Das Modell der zentralen Orte kann auch als Grundlage der Anordnung der zentralen
Funktionen im regionalen Bereich der Stadt dienen.

Die Entwicklung der Theorie der Zentralen Orte
Die

Zentralitdtsforschung lasst sich in einem didaktischen Verstandnis als

Produktlebenszyklus verstehen. Die Kurve verlauft ahnlich wie in der Produktion bei der
Vermarktung neuer Produkte.
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Abb.2: Zentrale — Orte Theorie in der raumlichen Planung

Hochste Bedeutung hatte die zentrale Orte Theorie in den 60er Jahren. Hier war sie ein
Baustein in der uberortlichen Raumplanung. Zu dieser Zeit wurden uber Kartierungen und

Befragungen die Einzugsbereiche verschiedener Zentralitatsstufen ermittelt. Ab 1975
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(Abschwungphase ) gab es wenig neue Forschungen zu diesem Modell und 1980 kamen die

Forschungen fast ganz zum Erliegen. Heutige Forschungen sind fortschrittlicher:

- Einzelhandelsforschung geograph.
- Stadtesystemforschung Grundlagen-
- Informations-/ Kommunikationsforschung forschung

Im Bereich der raumlichen Planung wuchs seit der Mitte der 70er Jahre Kritik an diesem
System. In der Landesentwicklungsplanung und in der Regionalplanung wurde zwar
weiterhin an dem System festgehalten, aber bei der Regionalentwicklungsplanung von unten
( endogen ) wurde das System als schadlich empfunden.

Beispiel: Das Dorf wird in dem System als Nichtzentrum abqualifiziert. Dies bedingt den

Abbau von Arbeitsplatzen und der vorhandenen Infrastruktureinrichtungen.

Entwicklungen im Einzelhandel und daraus resultierende Probleme

Ein Problem bleibt die Grundversorgung im landlichen Raum. Durch die Einkaufszentren wie
das ,Centro“ in Oberhausen wird das System der zentralen Orte beeinflusst. Shopping Malls
auf der ,griinen Wiese* erschweren die wirtschaftliche Rekonstruktion der Innenstadt. Der
Einzelhandel in der Innenstadt wird ruiniert, denn er kann mit den Malls nicht konkurrieren.

Fruher war der Einkauf von der Distanz abhangig. Heute hingegen, wo fast jeder Haushalt
Uber ein Auto verfugt, sind Verkehrsanbindung, Erlebnisqualitat, ...primare Faktoren beim
Einkauf. Der Trend geht hin zu groRen Shopping Malls. Das Stadtmarketing entwickelte
Programme wie die Innenstadtbelebung und Kulturwochen, die diesem Trend versuchen,
entgegenzuwirken. Dieser neue Einkaufstrend ist die Folge eines veranderten Angebots —

und Nachfrageverhaltens.

Standortfaktoren von Einkaufszentren

Optimale Standorte flir groRe geplante Einkaufszentren sind auszubauende

Regionalzentren. Solche Regionalzentren haben den Zweck:

= eine ausgewogene Wirtschaftsstruktur tber die besiedelten Gebiete zu erstellen.

= Wirtschaftsregionen mit je einem stadtischen Zentrum zu errichten.

=» administrative, politische Wirtschaftsregionen auszubauen, um einige Funktionen der
stadtischen und landlichen Gemeinden zu entlasten.

Man unterscheidet integrierte und nicht — integrierte Shopping Centers. Die integrierten

Shopping Centers werden in die wachsende Siedlung integriert. lhr Standort ist optimal,

denn die Geschaftsstruktur kann viel eindeutiger in Relation zur versorgten Bevolkerung

bestimmt werden. Aus diesem Grund ist eine Konkurrenz praktisch ausgeschlossen, denn es

gibt selten zwei beieinanderliegende, optimale Standorte.
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Shopping Centers sind ein Fortschritt in der Verteilung der Waren und Dienstleistungen.

Fragen und Probleme zur Theorie der Zentralen Orte

Obwohl das Konzept in der Raumordnung und in der Regionalplanung wieder einen

gewissen Stellenwert bekommen hat, bleiben trotzdem noch einige Fragen offen:

= wie sieht das Verhaltnis von haushalts — und unternehmensorientierten Dienstleistungen
bei der Ausbildung von Zentralitat aus?

= Wie sieht die Anpassung des zentrale — Orte — Systems in der Planung an veranderte
gesellschaftliche Normen aus ( Bsp. Verkehrsminimierung )?

= Wie lassen sich Konzepte mit raumlich funktionaler Arbeitsteilung von Stadten in Form
von Stadtenetzen einbauen?

= Wie [aRt sich die Verhaltenskomponente unserer postfordistische Konsum — und

Erlebnisgesellschaft in der Zentralitatsforschung beriicksichtigen?

Die funktionale Reichweite zentraler Einkaufsorte

Wie in Abb. 3 und 4 zu sehen ist, gibt es einen deutlichen Bedeutungsuberschuss zentraler
Einkaufsorte auf der Basis des Verkaufsstellenumsatzes und der Beschaftigten im
Einzelhandel im Jahre 1966. Hieraus ergibt sich ein Bedeutungsschwund zentraler Orte
niederer Ordnung im Umland zu Gunsten der Orte hoherer Ordnung. Bei nah
beieinanderliegenden Oberzentren kann es auch zu Uberschneidungen bzw. zur Konkurrenz
zwischen den Zentren kommen, da durch die Mobilitdt der Konsumenten eine

Mehrfachorientierung zu erkennen ist.
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N nach
B. Dommitzsch Bezirksdurchschnitt
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Abb.3: Die zentralen Einkaufsorte im Bezirk Leipzig 1966, aus: lligen, K., (Basis: Beschaftigte im Einzelhandel)
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Daher vergréRRern sich auch die Aktionsrdume des Einzelnen.

Der Bedeutungsiiberschuss eines Oberzentrums ist deutlich am Beispiel der Stadt Leipzig zu
sehen. Durch die gunstige Verkehrsanbindung und das konzentrierte Warenangebot, ist die
Landeshauptstadt ein Anziehungspunkt fir Konsumenten aus dem Umland, die eine
Entfernung von bis zu 20 km und mehr auf sich nehmen.

Der Verkaufstellenumsatz der Stadte des Landkreises reduziert sich daher. Besonders in
den Warengruppen des Industriewarensektors lagen die Pro — Kopf — Umséatze erheblich
unter dem bezirklichen Mittelwert des Landkreises Leipzigs; man kann also auf eine
Abwanderung von Kauffonds nach Leipzig schlief3en.

Es stellt sich nun die Frage, ob die vorhandenen kleinen Verkaufsstellen im Umland
Uberhaupt wirtschaftlich sind.

Bedeutungsuberschu®
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[ ] . .tt
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Abb.4: Die zentralen Einkaufsorte im Bezirk Leipzig 1966, aus: lligen, K., 1971 (Basis: Verkaufsstellenumsatz)

Eine Antwort auf diese Frage lasst sich nur anhand einer Umfrage Uber das
Konsumverhalten der einzelnen Personen ermitteln.

Auf jeden Fall ist fir den Konsumenten die Funktion eines Ortes als zentraler Einkaufsort
von Bedeutung.

Aufwertung der Mittelzentren

Heute verlieren die Oberzentren zunehmend an Bedeutung, da die Mittelzentren inzwischen

eine breite Angebotspalette vertreten. Die Leute fahren nur noch fir einen geringen Teil des
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langfristigen Bedarfs in die GroRRstadt und geben sich den dortigen Strapazen hin ( stressiger

Einkauf, Parkproblem,... ).

Eine Umfrage Uber Vor — und Nachteile eines GroRRstadteinkaufes sind in Abb. 5 am Beispiel

Stuttgart im Vergleich zum Breuningerland (

Sindelfingen ) zu sehen.

Negative Urteile

Positive Urteile

STUTTGART
Stref, Chaosl J Auswahl, Angebote
Erreichbarkeit m. PKw[ JFreizeit, Bummeln
Distanzkriterien Atmosphare allg.
geringes Zeitbudget Viele Geschéfte
Preigestaltung StraBengestaltung, FuRgéngerzone
n=2244 n=670
BREUNINGER LAND

Stre,Chaos Auswahl, Angebote

Preisgestaltung [ Alles unter einem Dach

Distanzkriterien - Atmosphdére allg.

unbekannter Einkaufsort Freizeit, Bummeln
n= 1241 Warenprasentation Erreichbarkeit m. PKW n=753
60 40 20 0 20 40 60

Abb.5:Positive und negative Beurteilungen der Einkaufsmadglichkeiten in Stuttgart und Sindelfingen ( Breuningerland ),
Entwurf: Geischer, D.,1995

Grolde Shopping — Malls stellen auch eine groRe Konkurrenz fir die Oberzentren dar ( siehe
,centro® in Oberhausen ). Aulerdem ist der heutige Einkauf lebensstilorientiert, d.h.

Faktoren wie Alter, Kinder Einkommen und verflugbare Zeit spielen eine wichtige Rolle.

Fazit
Die Theorie der zentralen Orte war eigentlich primar flr die Bereiche Einzelhandel und
haushaltsorientierte Dienstleistungen entwickelt worden, jedoch genau in diesen Sektoren
nimmt ihr Erklarungsgehalt stetig ab. Neue Studien belegen, dass der Trend beim
Versorgungsverhalten in Richtung Mehrfachorientierung bei starkerer Clusterung tendiert.
bedeutet Die

Standortagglomerationen in das Netz der zentralortlichen

Dies eine  Auflésung der zentralértlichen Bereiche. grolien

lassen sich nur schwer
Beziehungen integrieren.
bei

hochrangigen Zentren ansetzt und sich kleinere Zentren nach seiner Theorie erst spater

Aulerdem ist das Konzept historisch gesehen nicht anwendbar, da Christaller
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entwickelt haben; die Stadtentwicklung verlauft jedoch genau umgekehrt, denn aus kleinen
Orten haben sich erst groRere entwickelt. AuRerdem bezieht sich das Umland auf viele
Oberzentren, d. h. es gibt zahlreiche Verflechtungen beispielsweise beim Handel.

Ein hochrangiger Ort muss auch nicht zwangslaufig alles produzieren, was ein kleinerer Ort
herstellt.

Das Zentrale — Orte — Konzept ist jedoch fur die raumliche Planung immer noch von
Bedeutung. Es ist ein Instrument zur raumlichen Steuerung der Einzelhandelsentwicklung,
um gesellschafts- und raumpolitisch nicht tolerierbare Fehlentwicklungen zu vermeiden.
(Blotevogel,H.H.,1996 )

Dieses Konzept ist namlich eines der wenigen, welches Uber eine theoretische Grundlage
verfugt. Es gibt also einen Orientierungsrahmen fir die Einzelhandels — und fir die

Siedlungsstrukturplanung ab.

5.2 Entwicklung des Handels in Deutschland in den 90er Jahren

Referent: Alexander Mekler

Definition des Begriffs Handel

Handel ist im weitesten Sinne jeder Austausch von Gltern auf geschaftlicher Basis gegen
Geld. In einem marktwirtschaftlichen System dient der Handel der Vermittlung zwischen
Produzent und Konsument. Der Handel erfiillt aber unter anderem auch Kontaki-,
Informations-, und Beratungsfunktion. In der staatlichen Zentralplanwirtschaft Gbernimmt der
Handel nur Lenkungs- und Verteilungsfunktionen. Unabhangig vom System Gbernimmt der
Handel in aller Regel auch Transport und Lagerung der Giter. Der gesamte Handel wird

dem tertidren Sektor der Wirtschaft zugerechnet.

Der Einzelhandel im Licht verschiedener 6konomischer Systeme

Einzelhandel im marktwirtschaftlichen System:

Der Handel oder Einzelhandel im marktwirtschaftlichen System erflillt mehrere Funktionen:
Kontaktfunktion: Der Handel als Mittler zwischen Angebot und Nachfrage

Informations- und Beratungsfunktion: Diese Funktion geht Uber die reine Kontaktfunktion
hinaus. Der Handel kann dem Produzenten die genauen Winsche und Vorschlage der
Kunden weitergeben, dadurch kommt es zu einer Anpassung des Angebots.
Mengenumgruppierungsfunktion: Der Handel kann durch seine Verteilungskanale die
Streuung zentral produzierter Massenguter gewahrleisten.

Raumausgleichsfunktion: Uberbriickung des Raumes zwischen Produktion und Konsum.
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Zeitausgleichsfunktion: Der Handel Uberbriickt durch die Lagerung von Gutern die

Zeitspanne zischen Produktion und Verkauf.

Die o0.g. Funktionen erfullt der Handel nicht auf der Grundlage von Gesetzen oder
Regelungen, sie ergeben sich aus dem freien Spiel der Marktkrafte bei Wettbewerb.
Gesetzliche Regelungen von Seiten des Staates werden nur bei den Rahmenbedingungen
des Handels gesetzt. Zum Beispiel das Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb oder das
Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankung.

Dadurch ergibt sich in der Bundesrepublik ein vom Markt gesteuertes raumliches
Erscheinungsbild der Verteilung der Betriebe. Konzentrationen v.a. hochrangiger Angebote
lassen sich in den Innenstadtbereichen feststellen, aber auch in den angrenzenden Vororten
entwickelten sich Subzentren zum Teil mit ergdnzenden hochrangigen Angeboten zur
Innenstadt. Im Gesamten ergibt sich fiir die Bundesrepublik ein relativ regelmafiges Bild der
raumlichen Verteilung des Handels

Die Rahmenbedingungen flir den Handel in der Bundesrepublik sind komplex, dadurch und
auf Grund des Zusammenspiels der freien Marktkrafte entwickelten sich verschiedenste
Typen und Formen des Handels. Man kann hier unterscheiden zwischen Flache, Standort,

Preisgestaltung, Form der Bedienung, Sortiment etc.

Einzelhandel im zentralwirtschaftlichen System:

Der im zentralwirtschaftlichen System gegebene Rahmen fur den Handel kann als von den
staatlichen Reglementierungsorganen gegeben betrachtet werden. Die
Eigentumsverhaltnisse sind sozialistisch und genossenschaftlich. Die Bewegung der Waren
legen Produzenten und Konsumenten fest. Dem Handel konnen drei wichtige Funktionen im

staatlichen System zugeschrieben werden:

Mit der Versorgungsfunktion Gbernimmt der Handel die Verantwortung der Versorgung der
Konsumenten in einer angemessenen Menge und mit einem bestimmten Sortiment.

Der Handel koordiniert Bedarf und Produktion, das heif3t, er koordiniert Menge und Art der
Gater hinsichtlich Zeit und Raum.

Der Handel Ubernimmt aber auch eine ideologische Funktion, in der Form, dass durch ein
angemessenes Angebot an Gltern die Arbeitsfreude und die Motivation der arbeitenden
Bevodlkerung steigt. Durch moderne Formen des Einzelhandels kann dazu beigetragen

werden Zeit zu sparen und damit mehr Zeit fir Bildung, Kultur und Erholung zu haben.
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Die Standortverteilung der Handelsunternehmen wird im zentralwirtschaftlichen System nicht
den Marktkraften tberlassen, sondern hangt von vier bestimmenden Prinzipien ab:

Die groltmaogliche Anndherung an den Verbraucher soll die Versorgung sicherstellen.

Der konzentrische Aufbau des Handelsnetzes besagt, dass die Waren des taglichen
Bedarfs Verbrauchernah angeboten werden, aber je spezialisierter die Waren sind, desto
Naher werden sie am Versorgungszentrum, dem Stadtkern angeboten.

Bildung von Knotenpunkten im Verkaufsstellennetz, mit dem Ziel der Nachfragebindelung
nach speziellen Gutern.

Die gleichmaRige Verteilung der Verkaufsstellen soll zu einer landesweiten Angleichung der

Versorgungsverhaltnisse flhren.

Die staatlich reglementierte Ansiedlungspolitik der DDR fiihrte zu einer Konzentration
hoherrangiger Angebote fast ausschlielich im Innenstadtbereich der Versorgungszentren.
Aulierhalb entwickelten sich kaum Subzentren oder sekundare Ansiedlungen von Betrieben
mit héherrangigen Angeboten, auller in den Fallen von Plattenbausiedlungen. Andere

Stadtteile weisen aber unter Umstanden keine Zentren auf.

Verdnderung des Handels in den neuen Bundeslandern nach der Wiedervereinigung:
In den neuen Bundeslandern wurde mit der Wiedervereinigung und der sich anschlieRenden
Phase der Privatisierung des Handels eine Phase der Umstellung und Neuorientierung
eingeleitet. Zahlreiche kleinere und mittlere Betriebe im Innenstadtbereich, die ehemals in
staatlicher Hand waren, mussten geschlossen werden, da sie fast ausschlie3lich tber eine
Verkaufsflache von unter 100 Quadratmetern verflgten, mit der unter marktwirtschaftlichen
Gesichtspunkten ein Betrieb nicht rentabel gefiihrt werden kann. Grund ist die nicht
verbraucherfreundliche Prasentation des Angebots, die sich aus dem Platzmangel ergibt und
die Monostrukturierung des ostdeutschen Handels, der im Gegensatz zur westdeutschen
Vertriebs- und Angebotsvielfalt nicht konkurrenzfahig ist bzw. war. Einige der kleinen
Betriebsstandorte in Innenstadtlage wurden zwar von privaten Investoren gekauft, aber die
kleinsten blieben leer. Es entstand in gewisser Weise eine Innenstadtbrache. Erschwerend
kam flr den ostdeutschen Handel hinzu, dass groR3e, finanzkraftige westdeutsche
Filialunternehmen im Zuge ihrer Expansion mit grolem Kapitaleinsatz in die neuen Lander
drangen.

1991 war die Ansicht des Hauptverbandes des deutschen Einzelhandels, dass sich einige
der durch die Zentralwirtschaft verursachten Mangel durch die Privatisierung mindern lieRRen,
insbesondere die Probleme der Breite und Tiefe des Produktangebots, aber die endgtiltige
Beseitigung aller Mangel kann nur durch eine Neuansiedlung von Betrieben erfolgen.

Gleichzeitig mit der SchlieRung er unrentablen kleine Betriebe entstanden in
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verkehrsgunstiger Stadtrandlage, auf der ,griinen Wiese®, zahlreiche Einkaufszentren mit
grol¥flachigen Warenhausern, Verbraucher-, Bau- und anderen Fachmarkten, die es in der
ehemaligen DDR kaum gegeben hat. Durch die Hysterie in der frihen Phase der
Wiedervereinigung kam es zu einem Investitionsboom in dieser Branche und es wurde ein
Uberangebot an den genannten Betrieben geschaffen, dass sich aber sehr schnell der

mangelnden Nachfrage anpasste.

Die rasante Entwicklung im Einzelhandel in den neuen Bundeslandern hat dazu geflhrt,
dass sich die Verkaufsflache seit 1989 verdreifacht hat. Mit mehr als einem Quadratmeter
pro Kopf hat sie einen Stand erreicht, der inzwischen dem in den alten Bundeslandern

entspricht. Gleichzeitig muss aber vor einer weiteren Verscharfung der Konkurrenzsituation

zwischen ostdeutschen Innenstadten und den Einzelhandelsstandorten aufierhalb der Stadte

gewarnt werden. Die Revitalisierung der ostdeutschen Innenstadte bleibt fiir den
Hauptverband des deutschen Einzelhandels weiterhin eines der gréiten Probleme des
Wirtschaftsstandortes der neuen Lander. Angesichts dieser Probleme gewahrte der Bund
1995 Investitionszulagen an mittelstandische Betriebe in Innenstadtlage, die aber wegen
knapper Haushaltsmittel zurickgenommen werden mussten. Diese Zulagen vom Bund

I0sten langsam die Investitionsstaus in den Innenstadten, taten dies aber nicht vollstandig.
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Internationalisierungstendenzen im Einzelhandel

Grund fiir die Internationalisierung des Handels sind zwei einschneidende Anderungen der
politischen Rahmenbedingungen. Erstens hat die Offnung der osteuropaischen Markte seit
1989 eine neue Zielregion flr die Expansion von Einzelhandelsunternehmen entstehen
lassen. Zweitens ist seit der Vollendung des Européischen Binnenmarktes 1993 erstmals der
Jireie Verkehr von Waren, Personen, Dienstleistungen und Kapital“ innerhalb der EU mdglich
geworden. Dies hat die Internationalisierung von Einzelhandelsaktivitaten wesentlich
erleichtert.

Internationalisierung kann sich auf vielerlei Weise vollziehen. Zum Einen durch
Direktinvestitionen, also dem Aufbau eigener Filialen in einem anderen Land, zum Anderen
durch Ubernahmen der Kapitalmehrheit bereits bestehender Unternehmen im Ausland.
Weitere Moglichkeiten sind Franchising oder Jointventure, d.h. die Griindung von
Tochterunternehmen im Ausland mit einem gleichberechtigten auslandischen Partner.
Anfang der 90-er Jahre lag der Anteil der Unternehmen die in die nationalen Markte Europas
neu eingetreten sind und die ihren Stammsitz in einem europaischen Land haben, bei 85%.
Man kann also sagen, dass die Internationalisierung nicht auf globaler Ebene stattfindet,
sondern eher auf europaischer Ebene.

Durch die Konzentrationsprozesse im Einzelhandel, die zunachst nur auf nationaler Ebene
stattfanden, gingen Unternehmen hervor, die kritische Masse an Kapital und Know-how
angereichert haben, um auf auslandische Markte zu dringen.

Dabei handelt es sich um kapitalkraftige Konzerne, die multinational operieren und einen
grolden Teil ihrer Umséatze im Ausland erwirtschaften. Diese Konzerne haben in einzelnen
Marktsegmenten dominante Positionen besetzt. Bei diesen ,European Players® handelt es

sich durchweg um Firmenkonglomerate mit einem Schwerpunkt im Lebensmittelgeschaft.
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Abb. 1: Markteintritte ausldndischer Handelsunternehmen
in die nationalen Mdrkte Europas seit 1960 (ca.-Angaben)
Quelle: Bearbeitet nach Corporate Intelligence Research 1994

Abb. 8: Schréder, F. (1997): Gemeinsamer Markt — Einheitlicher Markt, S.511

Unternehmen Land Umsatz Auslandsaktivitdten in der EU
in Mrd. DM 1994 1996
Metro D 77 A, DK, F 1 A, B, DK, E F, GR, NL
Rewe D 53 EI A,E F GB, 1
Promodes F 49 D,E,GR,I,P B,E,GR,I,P
Aldi D 42 A, B, DK, F, GB,NL A, B, DK, F, GB, GR, NL
EDEKA D 41 A A, DK
Leclerc F 32 B E,[LP
Intermarché F 32 B,D,E P B,E,GB, 1, P
Carrefour F 31 E,GB, L, P E,GB,L,P
Tengelmann D 28! AE I NL A E INL
Karstadt D 28 - ~
Vergleichsumsatze Industrie (1995), in Mrd. DM:
Siemens: 89, Nestlé: 69, Philips: 56, Hoechst: 52, PSA Peugeot: 47, Mannesmann: 32
!Tengelmann-Umsatz ohne nordamerikanische Tochtergesellschaften
Quelle: Eigene Zusammenstellung nach: EuroHandelsinstitut 1996, M+M Eurodata 1996, Bonder und Student 1996

Abb.9: Schréder, F. (1997): Gemeinsamer Markt — Einheitlicher Markt, S.512
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Polarisierung der Betriebsformen im Einzelhandel

ri] Kostenorientierung Leistungsorientierung h
e 0]
I Breites Sortiment (Standart) e
é SB-Warenhaus Fachkaufhaus r
S P
r

P Fachmarkt Fachgeschift r
e I
I Discounter Spezialgeschéft S
S \Z

Tiefes Sortiment (selektiv)

Wert / Leistung

Ausloser fur den Wandel sind innerbetriebliche Einfliisse, Gberholte Unternehmenskonzepte,
die Entwicklung der Wettbewerbssituation und ein verandertes Konsumverhalten in der Form
einer Polarisierung des Nachfrageverhaltens. Die Unternehmen reagieren hierauf mit der
Ausbildung neuer oder Weiterentwicklung bestehender Betriebsformen. Die Unternehmen
stimmen ihr Konzept auf ein Polaritadtsextrem ab (kostenorientiert oder leistungsorientiert)
und richten sich aus an Handhabung und Gewichtung von Sortimentbildung und Preis bzw.

Bedienung. Ziel ist eine Kostenoptimierung, im Fall der Discounter eine Kostenminimierung.

E-Commerce

Wesentliche Elemente von Electronic Commerce sind die elektronische Abbildung von
Geschaftsprozessen zwischen Unternehmen (Business-to-Business) und zwischen
Unternehmen und Verbrauchern (Business-to-Consumer) und das effiziente Management
der gesamten Geschéaftsbeziehung zwischen den Beteiligten.

e-Commerce bedeutet "Online-Shopping" und "Verkauf tiber das Internet". Uber das Internet
kénnen die Kunden auf der Basis eines elektronischen Produktkatalogs das Produkt ihrer

Wahl aussuchen, die Bestellungen aufgeben und online tiber das Netz bezahlen. Die
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Kunden informieren sich eigenstandig, in welchen Ausfiihrungen es die Produkte gibt und ob
sie vorratig sind. Fur das Unternehmen bedeutet dies minimale Kosten.

Nach einer Schatzung von Webtrade im Februar 2000, belief sich der Gesamtumsatz im
Internet weltweit auf ca. US$ 33 Mrd". Dieser Umsatz teilt sich in folgende Bereiche auf :
Hard-und Software US$ 7,4 Mrd., Flige und Reisen US$ 7,3 Mrd., Finanzgeschafte US$ 5,8
Mrd., Musik und Videos US$ 5,4 Mrd., Biicher US$ 1,7 Mrd., Textilien und Sportartikel US$
1,5 Mrd., Geschenke und Blumen US$ 1,4 Mrd., Web-Warenhauser US$ 1,4 Mrd.,
Veranstaltungstickets US$ 1,2 Mrd.

Laut Forrester Research betrug der Internet-Umsatz in Europa fiir 1999 ca. 7,9 Mrd. US$
und prognostiziert bis 2004 einen Anstieg auf 64,4 Mrd. US$. Die Entwicklung der Internet-
Umsatze der G7 Lander fur 2002 wird auf ca. 357 Mrd. Euro geschatzt. Davon entfallt der
Hauptanteil mit 202 Mrd. Euro auf die USA. An zweiter Stelle steht Deutschland mit 47 Mrd.
Euro, gefolgt von GroRbritannien mit 36 Mrd. Euro und Frankreich mit 22 Mrd. Euro.

Man erkennt anhand der Zahlen, dass sich dieser Bereich des Handels auf dem Vormarsch
befindet und in Zukunft wesentlich den Einzelhandel bestimmen wird. Aus der Pionierzeit des
Internets, in der jedes Unternehmen einfach prasent sein wollte ohne eigentlich das Potential
des Internets zu erkennen, ist ein starker Wirtschaftszweig geworden. Allerdings kdnnen nur
die grofRen und finanzkraftigen Handelskonzerne das Internet effizient und gewinnbringend
einsetzen, da den kleineren Betrieben das Know-how fehlt oder sie werden von den nétigen
Investitionen abgeschreckt, die fiir eine Netzanbindung nétig sind.

In Zukunft wird der Handel Uiber das Internet noch starker zunehmen, v.a. wenn effektive und
sichere Zahlungssysteme zur Verfligung stehen werden, wie die, in der Schweiz schon

eingefiihrte, digitale Signatur.

5.3 Entwicklung des Einzelhandels in der Region Stuttgart

Referent: Johannes Gerlinger

Der Einzelhandel in der Region Stuttgart war in den letzten 3 Jahrzehnten einem deutlichen
Strukturwandel ausgesetzt. Dieser war vor allem durch einen Auslese- und
Konzentrationsprozess gekennzeichnet, bei dem neue Betriebsformen entstanden und
traditionelle Formen vom Markt gedrangt wurden. Dadurch hat sich auch die raumliche
Verteilung und die typischen Betriebsformen und —grofen des Einzelhandels erheblich
verandert. In meinem folgenden Referat versuche ich nun auf diese Veranderungen

einzugehen und diese Anhand von Tabellen und Statistiken zu verdeutlichen.

'1€=0,91US$
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Seit Mitte der 60er Jahre setzte ein gravierender Auslese- und Konzentrationsprozess im
Einzelhandel ein. Der Kern dieser Entwicklung war das Aufkommen neuer Betriebsformen
wie Verbrauchermarkte und die Verdrangung von gebietsbezogenen Lebensmittelladen,
aber auch von traditionellen Fachgeschaften. Die Entwicklung setzte zuerst im
Lebensmittelsektor ein. Rationalisierung der Verkaufsformen war das Hauptmerkmal der
Umstrukturierung. So stieg der Selbstbedienungsanteil am Umsatz im
Lebensmitteleinzelhandel von 4% (1957) auf knapp 99% (1987). Am gesamten
Einzelhandelsumsatz war er Anfang der 90er Jahre bei ca. 30%. Dadurch sank die Zahl der
Beschaftigten deutlich. Die Unternehmenskonzentration fihrte zum Rickgang der
nichtorganisierten kleineren Einzelhandelsbetriebe, an ihrer Stelle breiteten sich Filialen der

grolten Handelsketten aus.

Die raumliche Standortverteilung veranderte sich zugunsten der peripheren Lagen und der
Gewerbegebiete, da hier glinstig groRe Flachen erworben werden konnten. Seit Mitte der
70er Jahre erfasste die Entwicklung auch den Non-Food-Sektor.

Neben den traditionellen Fachgeschaften entstanden die Fachmarkte (Bau-, Heimwerker-,
Gartenmarkte, Moébelhauser usw.). Charakterisiert durch tiefes Sortiment, glinstige Preise,

Selbstbedienung und Fachberatung sowie gute Erreichbarkeit (Individualverkehr).

Der Flachenbedarf je Arbeitskraft nahm im Laufe diese Prozesses stark zu.

Durch die starke Unternehmenskonzentration im Lebensmittelhandel entfallen in der
Bundesrepublik knapp 75 % des Branchenumsatzes auf die 4 grol3en Lebensmittelkonzerne
(Rewe, Edeka, Tengelmann, Lidl). Von lhnen gehen die wesentlichen Impulse im Handel
aus. Sie wenden sich vermehrt dem Non-Food-Bereich zu, da nur hier gréRere
Umsatzsteigerungen zu erwarten sind.

So wuchs der Marktanteil groflachiger Angebotstypen nach Angaben des Ifo-Instituts von
45 % (1980) auf 56% (1995) zulasten der traditionellen mittelstandischen

Einzelhandelsgeschéaften.

Fir die Stadtentwicklung bedeutsame Auswirkungen der Fachmarktentwicklung sind neben
dem Rilckgang der Beschaftigung und dem zunehmenden Verkehrsaufkommen
insbesondere der steigende Flachenbedarf. Die Flachenentwicklung im
Lebensmitteleinzelhandel etwas hat in der Region Stuttgart von 1979 bis 1985 um 28%
zugenommen.

Hierbei expandierten vor allem die groBen Supermarkte (min 400 m? und

Einzelhandelsbetriebe (durchschnittlich 4000 m?). Dieses Wachstum erfolgte vor allem im
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Umland von Stuttgart, zulasten von Stuttgart. So ist der Anteil vom Stuttgart am
Einzelhandelsumsatz in der Region von 39% (1978) auf 34% (1984) zurlickgegangen. Die

Stadt hat also Marktanteile an das Umland verloren.

Wesentliche Grunde fur die Kaufkraftverlagerung sind die Einwohnerverschiebung,
steigende Attraktivitdt der Mittelzentren im Umland und auch durch immer hdheren

Motorisierungsgrad der Bevdlkerung die Zunahme von EinzelhandelsgroRbetrieben.

Trotz all dieser deutlichen Dezentralisierungstendenzen ist immer noch ein sehr grofles
Bedeutungsgefalle zwischen dem Oberzentrum Stuttgart und der Region vorhanden.
Einzelhandelsversorgung in Stuttgart bei 48, im Umland bei ca. 30 Beschaftigte /1000 Ew
Kaufkraft: Umsatzdichte (Umsatz je Einwohner 1985): Stuttgart 10700 DM/E, Umland 7000
DMIE.

Das Gefalle hat im Vergleich zu friiheren Zahlen jedoch abgenommen.

Auch die zukinftige Entwicklung wird nach Berechnungen der GMA zu einer weiteren
Verringerung des Gefélles filhren. Der Flachenbedarf wird weiterhin hoch bleiben, was vor

allem den peripheren Raumen zugute kommen wird.

Situation in Stuttgart:

Einzelhandel hat im Vergleich zu anderen deutschen GroRstadten, insbesondere im Bezirk

Mitte unterdurchschnittliche Entwicklung mitgemacht. So ist die Bedeutung von
grofl¥flachigem Einzelhandel in Stuttgart gering, die Betriebe haben meist Klein- und
Mittelflachen (250-800 m?). Die Ursache ist klar. Kaum Bauflachen, hohe Kosten usw.

Dadurch fliekt hoher Kaufkraftanteil in die Region mit seinen Verbrauchermarkten und

Einkaufszentren ab.

Versorgungssituation in Stuttgart

Durch die betriebliche Konzentration im Einzelhandel in Form grofflachiger Betriebe bei
gleichzeitigem Rickgang der Nachbarschaftsladen kommt es insbesondere in Stuttgart
teilweise zu erheblichen Problemen bei der Versorgung mit Waren des kurzfristigen Bedarfs.
Dieser Mangel an wohnungsnaher Grundversorgung ftrifft in erster Linie nicht motorisierte
Bevdlkerungsgruppen: Alte Menschen, Frauen mit kleinen Kindern, Jugendliche, Armere

Bevdlkerungsgruppen.
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Versorgungssituation im Vergleich Stuttgart - Umland

Diese lasst sich am Besten anhand der Versorgungskennziffer (VKZ) > Verkaufsflache m?
pro 1000 Ew. darstellen. Durchschnittliche VKZ in Region Stuttgart bei 300, Griinde fir hohe
Werte der umliegenden Gemeinden sind grof3e Verbrauchermarkte und SB-Warenhauser.
Z.B. Korntal (Metro mit 8000 m? VK-Flache)

Ursache flr diese Strukturunterschiede liegen einerseits im Umgang der Gemeinden mit
Genehmigung von EinzelhandelsgroRbetrieben, andererseits an der Lage im Talkessel, enge

Gemeindegrenzen.

Fazit:

In den vergangenen Jahrzehnten haben sich durch den Strukturwandel tiefgreifende
Veranderungen im Einzelhandel vollzogen. Durch die Rasche Entwicklung und Fehler bei
den Genehmigungen von EinzelhandelsgroRbetrieben in nicht integrierten Lagen in der
Region kam es zu Kaufkraftverschiebungen + Versorgungsschwierigkeiten.

Durch eine bessere Kooperation der Gemeinden der Region Stuttgart bei der Genehmigung
von Einzelhandelsstandorten sowie einer Sicherung und Unterstitzung integrierter Lagen

muss die weitere Entwicklung des Einzelhandels gesteuert werden.

5.4 Standorte und Standortfaktoren
Referent: Urs Latscha (ul@geographie.uni-stuttgart.de)?

5.5 Jiingere Formen des Einzelhandels

Referentin: Henrike Strunk

5.5.1 Wandel der Betriebsformen im Einzelhandel

Definition von Betriebsform:

Unternehmenskonzeptionen gehdéren einer Betriebsform an, wenn sie hinsichtlich
Handlungs-, Kooperationsform und Organisationsform Ubereinstimmen. Eine Betriebsform
gibt demnach eine charakteristische Kombination aus FlachengroRe, Bedienungsform,

Sortiment und Preisniveau wieder.
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Abbildung 1: Ableitung des Betriebsformen-Begriffs; Quelle: Klein (1997), S.500.

5.5.2 Grunde fur den Betriebsformenwandel im Einzelhandel

Ende 80er Jahre entstand eine deutliche Nachfrageveranderungen bei Kunden. Der Wunsch
der Kunden nach kostenginstiger, qualitatsorientierter Beschaffung des Grundbedarfs und
wert- und leistungsorientietem Einkauf von Zusatzbedarf zur Steigerung des
Lebensstandards steht nun im Vordergrund. Hinzu kommt die erhdhte Verfugbarkeit von
Individualverkehrsmitteln, die die Kunden flexibler werden lat und dem Einzelhandel so

neue Einzugsgebiete und neue Standorte erschlief3t.

Die Unternehmen des Einzelhandels sehen sich mit Veranderungen in den Kostenstrukturen
(insbesondere Personalkostenanstieg), einer neuen Marktsituation mit vielen Wettbewerbern
und einem Anstieg der Umsatzgrenze konfrontiert. Letztere stieg an, weil ein immer grélierer
Mindestumsatz erforderlich war um ein ausreichendes Einkommen fir den Betriebsinhaber
zu erwirtschaften. Die resultierende Folge sind neue grofflachige Betriebsformen mit neuen

Standortanforderungen.

5.5.3 Folgen fiir den Einzelhandel

Die Aufgabe des veralteten Unternehmenskonzeptes ist unumganglich. Diese Entwicklung

ARt sich mit der Lebenszyklushypothese von Einzelhandelsbetriebsformen beschreiben
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Letztere besitzen nur eine begrenzte Lebensdauer, bevor sich neue Betriebsformen
entwickeln. Wenn diese sich in der Einflhrungsphase bewahren, entstehen viele Einheiten

des neuen Typs, die die alteren ersetzen.

Modell des Lebenszyklus von Einzelhandelsbetriebsformen

Marki- &
anteil

Einflhrung Wachstum Reife Auslauf

e | — — — — —

Abbildung 2: Lebenszyklus von Einzelhandelsbetriebsformen (nach: EUROSTAT 1993); Quelle: Kulke (1997), S.480

Der Wandel driickt sich in einer Veranderung der betriebsinternen Merkmale (z.B.

Reduzierung der Personalkosten durch Selbstbedienung, steigende Artikelzahlen) aus. Es
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5.5.4 Neue Betriebsformen

Aufgrund der oben genannten Grinde entwickelten sich folgende neue Formen im

Einzelhandel:

Verbrauchermarkte

Verbrauchermarkte entwickelten sich aus den Supermarkten, die nur eine Mindestgréfie von
400 m? aufweisen mufdte. Verbrauchermarkte hingegen missen mindestens 1500m?2
Verkaufsflache besitzen. |hre Strategie ist sehr preisaggressiv (- Sonderangebote). Sie
bieten dem Kunden ein sehr diversifiziertes Angebot, das neben Lebensmitteln auch ein
Non-Food-Begleitsortiment beinhaltet.

Wie bei den  Supermarkten herrscht in  den  Verbrauchermarkten das
Selbstbedienungsprinzip. Aufgrund der groRen Kundenzahl verbunden mit dem grofen
Individualverkehrsaufkommen, stellen die Verbrauchermarkte kostenlose Parkplatze zur
Verfligung, was ihre Attraktivitat steigert im Vergleich zur Innenstadt, in der Parkplatze oft rar

sind.

Hypermarkte
Hypermarkte sind SB-Warenhduser und Verbrauchermarkte mit mehr als 2500m2
Verkaufsflache. Der Begriff wird v.a. in Frankreich verwendet, in Deutschland ist er eher

unublich. Hier spricht man in der Regel nur von Verbrauchermarkten.

Fachmarkte

Fachmarkte besitzen eine grol’e ebenerdige Verkaufsflache. Auch hier herrscht wieder das
Selbstbedienungsprinzip mit  zentraler Kasse, das allerdings eine niedrige
Flachenproduktivitdt bedeutet. Das Preisniveau bewegt sich normalerweise im Mittel, z.T.
sind aber aggressive Preispolitik und Discountelementen wie z.B. Sonderangebote ublich.
Wie die Verbrauchermarkte im Lebensmitteleinzelhandel verfligen auch die Fachmarkte tber
ein breites und weitgehend tiefes Sortiment, dessen Qualitdt von ,mittel“ bis ,gehoben®
einzustufen ist.

Gute fachliche Beratung auf Anfrage bei sog. Beratungsinseln ist ein weiteres wichtiges
Merkmal. Ebenso typisch ist der hohe Filialisierungsgrad.

Bei sog. Fachmarkt-Agglomerationen handelt es sich um eine begrenzte Zahl groRflachiger
Fachmarkte, die baulich voneinander getrennt (Gebaude zumeist im Eigentum des jeweiligen
Einzelhandelsunternehmens) aber in raumlicher Nahe zueinander sind, d.h. sie sind
teilweise um einen gemeinsamen Parkplatz gruppiert. Sie Ubertreffen das

Innenstadtwarenhaus in seiner oberzentralen Bedeutung zumeist. Grundsatzlich
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entwickelten sich Fachmarkte zuerst im Mobel und Bau- und Heimwerkerbedarf. Spater
griffen sie auf die Branchen Drogerieartikel, Raumausstattung, Bekleidung und Schuhe Uber.
Zum Schluf® entstanden sie auch in der Spielwaren-, Unterhaltungselektronik- und

Elektroartikelbranche.

Shopping-Center in nichtintegrierten Lagen

Shopping-Center in nichtintegrierten Lagen sind innerhalb eines Gebaudekomplexes
angesiedelte  Standortgemeinschaft von grofl¥flachigen  Magnetbetrieben, kleinere
Fachgeschaften bzw. Fachmarkten, vielfaltigen Dienstleistungsbetrieben verschiedener
Bedarfsstufen und Freizeiteinrichtungen. Als Magnetbetriebe fungieren in der Regel SB-
Warenhauser/Verbrauchermarkte und erganzend Moébel-/Baufachmarkte.

Die Shopping-Center besitzen eine Mindestverkaufsflache von 10 000 m? und sind durch
hohe Multifunktionalitdt gekennzeichnet.

Durch Ausrichtungen von Kunstausstellungen oder Musikveranstaltungen soll ein
stadtahnliches Vergnigungsangebot geschaffen werden, was eine unmittelbare Konkurrenz

zu innerstadtischen Zentren bedeutet.

Factory-Outlet-Center
Das Factory-Outlet-Center ist eine erfolgreiche Einzelhandelsform aus den USA. Es handelt
sich um eine Standortgemeinschaft kleinerer Ladengeschéafte, in denen Hersteller von
Markenartikeln ihre Produkte selbst verkaufen. Die Warenpreise liegen deutlich unter den
Ublichen Verkaufspreisen (bis zu 50%). Typisch fir das Center ist ein grofer
Kundeneinzugsbereich.

5.5.5 Konzentration der Einzelhandelsunternehmen

Eine Konzentration der Unternehmen besonders im Lebensmitteleinzelhandel ist in jingster

Zeit zu beobachten. Dabei erwirtschaften wenige Groliunternehmen mit zahlreichen Filialen
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immer groBeren Anteil des Gesamtumsatzes des Einzelhandels.
Abbildung 4: Umsatzkonzentration im Eintelhandel; Quelle: Kulke (1998), S.168

Bei diesen GroRunternehmen handelt es sich um sog. Mehrbetriebsunternehmen oder
Filialisten deren vorrangiges Ziel die Profitmaximierung ist. Bei ihren Filialen handelt es sich
vornehmlich um Verbraucher- und Fachmarkte, die einen hohen Mindestumsatz bendtigen
und zumeist ein standardisiertes Warensortiment verkaufen.

Die Standortwahl der Unternehmen erfolgt auf Basis rationaler Kosten-Erlés-Kalkulationen,
was dem Ziel der Profitmaximierung entspricht. Dabei werden entweder zentrale,
kundenattraktive Lage in Innenstadten oder Standorte auf der grinen Wiese bevorzugt.
Diese Mehrbetriebsunternehmen dominieren in hoherrangigen Zentren und nichtintegrierten

Lagen.

Da die heimischen Markte gesattigt sind, ergeben sich dort nur noch
Diversifizierungsmaéglichkeiten durch zuséatzliche Verkaufskonzepte (z.B. paralleler Aufbau
einer Discount-Kette zum bereits vorhandenen Filialsystem) oder durch das Eindringen in
weitere Branchen (z.B. Verbrauchermarktketten, die zusatzlich Modbel-, Bau-,
Bekleidungsfachmarktketten einrichten). Ein Beispiel fur die Filialisierung ist das
Backerhandwerk. Hier entstehen Backshops verbunden mit Standortkooperationen (z.B. mit
Supermarkten). Die Artikelauswahl ist kleiner als im Stammgeschaft, doch zusatzlich gibt es
meist noch ein Steh-Café. Die Shops werden 2-3 mal am Tag vom Stammgeschaft beliefert.
Der Umsatz ist héher als im Stammladen (ca. anderthalb mal so hoch).

Standorte der neuen Betriebsformen

Die neuen Betriebsformen bevorzugen Lagen am Stadtrand, da hier preisglinstige Flachen
(= .low-cost‘-Strategie) und ein guter Individualverkehrsanschlu® zur Verfligung stehen.
Meist handelt es sich bei den Betriebsformen um nicht in die Bebauung integrierte
Versorgungsstandorte, die durch ihre hohe Attraktivitdt auch ohne Nahe zu anderen
Anbietern existieren kénnen.

Seit den 70er Jahren sind die Verbrauchermarkte ,auf der griinen Wiese“ angesiedelt, spater
entstanden hier auch die Fachmarkte.

Strukturelle und rdumliche Auswirkungen

Die Merkmale der Betriebsformen verandern sich. Es kommt zu einem Steigen der Umsatze
und der durchschnittlichen Verkaufsflache. Letzteres ist auf das Selbstbedienungsprinzip,
das verstarkten Einsatz findet, zurlckzufiihren, da bei gleicher Artikelzahl mehr
Verkehrsflache bendtigt wird. Eine weitere Veranderung ist die Abnahme der Zahl der

Ladengeschéafte durch die immer groRer werdenden Einheiten.
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Merkmal o 1970 "1990! 19957
Zahl der Geschiéfte 153 999 60 361 76 403
Verkaufsflache [Mio. m?] 8,15 17,09 23,19
Verkaufsfliche je Ladengeschéft [m?) 53 283 304
Umsatz je Ladengeschéft [Mio. DM] 0,35 2,34 2.84

Quelle: EHI (1995) ' nur Westdeutschland

¢ West- und Ostdeutschland

Tabelle 1: Merkmale des Lebensmitteleinzelhandels, Quelle: Kulke (1998), S.166

Dies hat die Ausdiinnung im Versorgungsnetz des Lebensmitteleinzelhandels, v.a. in
Wohngebieten und kleineren Doérfern zur Folge, was zu Versorgungslicken im Nahbereich
fuhrt. Diese raumliche Marktlicke, sowie die funktionale Marktliicke, die durch ein deutlich
diversifiziertes aber auch standardisiertes Warenangebot entsteht, wird von neuen
Betriebsformen geschlossen (z.B. die Tankstellenshops).

Das Fachpersonal wird zunehmend durch billigere, angelernte Krafte ersetzt.

Dabei handelt es sich haufig um Frauen in Teilzeitarbeitsverhaltnissen.

Sair Absolute Zahl " Anteil von Anteil von Teilzeit—
[1 000] Vollbeschaftigten [%] beschaftigten [%5]

1960 2130 90,6 9,4

1970 2243 82,1 17.9

1980 2 480 72,7 27.3

1992 2 BB6 B4.9 351

Quelle: EHI (1995)

Tabelle 2: Beschaftigtenentwicklung im Einzelhandel (nur Westdeutschland), Quelle: Kulke (1998), S.166

Negative Auswirkungen des Betriebsformenwandel sind die zunehmende Anonymitat in den
Laden, die Verarmung an sozialen Kontakten, der enorme Flachenverbrauch, die steigenden
Individualverkehrsmengen und die Monotonisierung des Angebots in den Zentren durch die
Filialisten. Dies ist allerdings wiederum eine Chance fur die innerstadtischen Zentren, die
mittlerweile Spezialisierungstendenzen auf hochrangige Guter aufweisen, um so die
Wettbewerbssituation gegenlber den neuen Betriebsformen zu bewaltigen. Wie dies noch

geschehen kann, soll im Folgenden erlautert werden.

5.5.6 Reaktionen auf die neuen Einzelhandelsformen

Einkaufsgemeinschaften, freiwillige Ketten oder Franchise-Systeme
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Das vorrangige Ziel der selbststandigen Einzelhandelsbetriebe ist es, die
Wettbewerbssituation gegenlber den Filialisten zu verbessern, indem die Erlése erhéht und
die Kosten gesenkt werden.

Dies geschieht z.B. durch sog. Franchise-System, bei denen ein selbststandiger Handler das
Recht zur Nutzung eines weit verbreiteten Warenzeichens Ubernimmt. Auch
Einkaufsgemeinschaften sind géangig, um bei den Lieferanten von Waren glnstigere
Einkaufsbedingungen zu erreichen und den organisatorischen Beschaffungsaufwand zu
reduzieren. Jeder Partner bleibt dabei unabhangig, zusammen erreichen sie jedoch
Leistungen zum Vorteil der Mitglieder (z.B. gemeinsame Werbung).

Neben rationalen Faktoren werden aber auch auflierékonomische Ziele (z.B. Erhalt des
Betriebs auch bei niedrigen Erldsen), personliche Praferenzen (Nahe zum Wohnort) und
suboptimale Entscheidungen (lange Arbeitszeit und geringes Einkommen) in der
Betriebsflihrung berticksichtigt.

Dennoch werden die Einzelhandler haufig in Randlagen und Streugebiete mit geringem

Umsatzpotential gedrangt.

Das Galeria-Konzept

Das Galeria-Konzept der Warenhauskette Kaufhof will die fachliche Kompetenz des
Fachgeschafts mit den Vorteilen eines Einkaufszentrums vereinen und den Erlebniseinkauf
in den Vordergrund stellen, um so eine ernsthafte Konkurrenz zu den Erfolgskonzepten der
~grunen Wiese" darzustellen. Dabei will das Unternehmen Kompetenzen in ausgewahlten
Angebotsteilen gewinnen und das Angebot starker der lokalen Wettbewerbssituation
anpassen. Beim Zusatzbedarf werden die Beratungs- und Dienstleistungsangebote erweitert,
beim Grundbedarf zurtickgefahren.

AuRerdem sollen mehr Markenartikel und die Integration von Fremdunternehmen in Form
von ShopInShop die Abteilungen auf Fachgeschaftsniveau bringen. Beim ShoplnShop

kooperiert das Unternehmen an seinem Standort mit anderen Unternehmen.

Tankstellenshops

Die Tankstellenshops sollen die schon oben beschriebenen Marktliicken schlielRen. Sie
kénnen dabei meist die gesetzlichen Ladenschlul3zeiten umgehen und dienen somit meist
zum Erwerb von sog. VergeRlichkeitsbedarf, d.h. Ware, deren Erwerb tagsiiber versdumt
wurde. Dabei ist der Preis meist hoher als in einem regularen Supermarkt. Der
Sortimentsschwerpunkt liegt v.a. bei Tabakwaren, Zeitungen und SiRwaren. Also solche
Artikel, die meist Gegenstand von sog. Spontan-Einkdufen sind, die zusatzlich zum Tanken
getatigt werden.

Bei den Tankstellenshops handelt es sich aber zumeist um kleine Einheiten (ca. 24 m?).
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5.5.7 Die Situation in den neuen Bundeslandern

Nach der Wiedervereinigung Ubernahmen westdeutsche Filialisten die alten groRflachigen
Betriebe einschlieRlich der Warenhauser, schlossen die kleinen unrentablen Betriebe und
renovierten und modernisierten die groleren des Typs ,Kaufhalle®. Ferner wurden auch
neue Super- und Verbrauchermarkte ,auf der griinen Wiese" errichtet. Bis 1995 entstanden
so 368 Verbrauchermarkte mit einer Gesamtverkaufsflache von 1,51 Mio m2. Daneben gab
es einen regelrechten Boom in der Neuerrichtung von Shopping Centern in nichtintegrierten
Lagen. Auch hier kam es zu Reaktionen auf die neuen Entwicklungen im Einzelhandel, die
einen Rickgang stationarer Handelseinrichtungen zur Folge hatten. So entstanden neue
,lante-Emma-Laden”, die auch der sozialen Kommunikation dienten. Eine andere Form ist
der mobile Einzelhandel mit seinen Verkaufswagen, die von lokalen Backern und Fleischern
betrieben werden und neben dem Lebensmittelsortiment auch Non-Food-Artikel anpassen.

Die Haltestellen der Verkaufswagen liegen zumeist in unmittelbarer Nahe zu Wohnungen
von alten oder behinderten Menschen. Zunehmend wird der mobile Einzelhandel aber immer
mehr von westdeutschen, finanzkraftigen Filialisten beherrscht, da hohe Investitionskosten

ublich sind. Dies laflt wiederum das Preisniveau Uber dem eines Supermarktes liegen.

5.5.8 Tendenzen in Europa

Internationalisierungstendenzen
Da der heimische Markt gesattigt ist, wollen die Unternehmen im Ausland zusatzliche Markte
mit in der Heimat bewahrten, im Ausland noch nicht bekannten Verkaufskonzepten

erschliellen, d.h. sie streben eine internationale Expansion an.

1400
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Anzahl Markteintritte
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Zeftrawnm
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Quelie: Bearbeitet nach Corporate Intelligence Research 1994

60



Abbildung 5: Markteintritte auslandischer Handelsunternehmen in die nationalen Markte Europas seit 1960 (ca.-Angaben)
Quelle: Schroder (1997), S.511

Durch diese Prozesse entstehen sog. ,European Players“. Dabei handelt es sich um
kapitalkraftige Konzerne und Firmen-Konglomerate, die einen groRen Teil des Umsatzes
nicht im Stammland erwirtschaften und die multinational operieren, d.h. sie dominieren in
einzelnen Marktsegmenten auf verschiedenen nationalen Markten. Bedeutende Faktoren fur
die Wahl der Ziellander sind die rdumliche Nahe (- erleichtert die Logistik) und kulturelle
Gemeinsamkeiten (=>erleichtert Marketing und Betriebsfuhrung).

Beispiele fur solche ,European Players” sind ToyRUs (Spielwaren), IKEA oder ALDI.

Entwicklung in Europa

Zentraleuropa (F, UK, D):
In Frankreich erreichen heute im Lebensmitteleinzelhandel Super- und Hypermarkten einen

Umsatzanteil von 76 % (ca.1997) und auch die Fachmarkte haben in Europa schon grof3e

Marktanteile.
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Allerdings befinden sich die Verbrauchermarkte schon in der Reifephase (Marktanteil von bis

zu 41% (F, UK)) und es gibt nur noch begrenzt Neuerrichtungen. (Abbildung 7: Lebenszyklus

wichtiger Betriebsformen des Einzelhandels in der EU (Situation zu beginn der 90er Jahre))

Einfiihrung

Betriebsformen im
Lebensmittelhandel

Supermarkd

Verbrauchermarkt

Discounter

Betriebsformen im
Non-food-Handel

Warenhaus

Versandhaus

Fachmarkt

Wachstum

Abbildung 7: Lebenszyklus wichtiger Betriebsformen des Einzelhandels in der EU (Situation zu beginn der 90er Jahre)

Quelle: Schréder (1997), S.512

—

Quelle: EUROSTAT 1993

Insgesamt hat die Zahl der Lebensmittelgeschafte in Europa von 1984 bis 1994 um Gber 100

000 Einheiten (-17%) abgenommen, und die groflen Einzelhandelsunternehmen mit

zahlreichen unselbststandigen Filialen dominieren. Zahlreiche Bedienungsladen und SB-

Markte sind durch wenige Super- und Verbrauchermarkte ersetzt worden.

Tabelle 3: Entwicklung der Zahl der Ladengeschafte in Europa

1984 1994 Yerdn-

derung

‘erbauchermarkt 2135 3883 +B2%
Supermarki 23053 47117 +88%
SB-Markr BO 736 87 0063 - 3%
Bedienungstaden 473485 348086 -26%
Gesamit JET 459 4846150 - 17%

TEU 15+ N+I[S+Ch

Quectie: DXIEM 1995
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Quelle: Kulke (1997), S.482

Mediterranlander (P, E, GR):
Hier steht die Entwicklung des Wandels der Betriebsformen erst am Anfang und die
Verbrauchermarkte sind noch eine sehr neue Form und ebenso wie die Fachmarkte noch in

der EinfUhrungsphase.

5.6 Regionale Kaufkraftunterschiede

Referentin: Johanna Mehling

5.6.1 Definitionen

Kaufkraftregionen sind geographisch fest abgegrenzte Rdume, in denen die Kaufkraft der
Bevolkerung ermittelt werden soll. Praktischerweise werden als Grenzen der
Kaufkraftregionen meist politische Grenzen verwendet, zum Beispiel eines Bundeslandes,

eines Regierungsbezirkes.

Der Begriff Kautkraft dient zur Umschreibung zweier wirtschaftlicher Phanomene: Einerseits
kann die Kaufkraft des Geldes gemeint sein. Diese wird durch das Preisniveau von Gltern
bestimmt. Ist dieses niedrig, so kann man fir eine Geldeinheit viele dieser Glter kaufen. In
diesem Fall ist die Kaufkraft des Geldes entsprechend groR3. Steigt das Preisniveau der
Guter, sinkt die Kaufkraft des Geldes entsprechend.

Andererseits kann aber auch die Kaufkraft der Bevdlkerung gemeint sein. Dieser Begriff
bezeichnet die Fahigkeit einer Person oder eines Haushaltes, in einem bestimmten Zeitraum
(meist ein Jahr) mit verfugbarem Geld Guter, Dienstleistungen und Rechte erwerben zu
kénnen. Die Kaufkraft der Bevolkerung lasst sich wiederum aufteilen in zwei Bereiche:
Potentielle- und Konsumtive Kaufkraft. Die Potentielle Kaufkraft errechnet sich aus der
Summe von Primareinkommen (Arbeitlohn), Transfereinkommen (z.B. Studiengeld, das
Kinder von ihren Eltern bekommen), Vermdgensverzehr und Kreditaufnahme.

2> Pk=Pe+Te+V+A.

Unter Konsumtiver Kaufkraft versteht man die Potentielle Kaufkraft unter Abzug des
Freiwilligen Sparens und des Zwangsentzugs (z.B. Steuern). > Kk = Pk — S — Z. Konsumtive

Kauftkraft ist desweiteren zu unterteilen in existenzbezogene Kaufkraft (Konsumausgaben,
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die zur Erhaltung der physischen Existenz unbedingt notwendig sind, wie etwa Nahrung,
Kleidung oder Wohnung) und freie Kaufkraft (sémtliche nicht existenzgebundenen
Konsumausgaben; die freie Kaufkraft verandert sich je nach Wohistand und

Lebensstandart).

Bei mikro- oder makrodkonomischen Untersuchungen spielen zwei weitere Arten der
Kaufkraft eine Rolle: Individuelle- (Kaufkraft einzelner Individuen oder Haushalte) und
gruppenbezogene Kaufkraft (Summe oder Durchschnitt der Kaufkraft der einzelnen
Individuen oder Haushalte). Weiterfihrend ist zu erwahnen, dass die gruppenbezogene
Kauftkraft, die flir Regionen (Gemeinden, Bezirke, Kreise usw.) ermittelt wird, als Regionale
Kaufkraft bezeichnet wird. lhre mathematische Formulierung lautet:

rK = 2 iK,,
wobei rK = Regionale Kaufkraft, iK = individuelle Kaufkraft und N = Anzahl der
Kaufkrafttrager in der Region. Unter Zuhilfenahme der durchschnittlichen regionalen
Kaufkraft iK ergibt sich folgende Formel:

rK=N -iK
Kaufkraftstrome sind all jene Teile der konsumtiven Kaufkraft, welche nicht am Wohnort des
Kaufkrafttragers verausgabt werden, sondern in andere Orte oder Regionen abflieRen oder

von anderen Orten oder Regionen zuflieen.

Man unterscheidet intraregionale- (zentrumsgerichtet bzw. nicht zentrumsgerichtet, sowie
zwischen Zentrum und Nebenzentren oder zwischen den Nebenzentren) und interregionale
Kaufkraftstrome (Zuflusse von ausserregionalen Quellen oder Wegflisse in dieselben).
Innerhalb einer Region unterscheidet man zwischen umsatzorientierter Kaufkraft in Form
aller in der Region von regionseigenen und regionsfremden Personen getatigten
Konsumausgaben, also der tatsachliche Umsatz, und wohnsitzorientierter
(einzelhandelsrelevanter) Kaufkraft, welche nur den Teil der umsatzorientierten Kaufkraft
berlcksichtigt, der in den stationaren Einzelhandelsbetrieben umgesetzt wird und alle

anderen Teile ausklammert.

5.6.2 Die Berechnung der Kaufkraft

Die Berechnung der Kaufkraft findet auf Basis der Ergebnisse der amtlichen Lohn- und

Einkommensstatistik (Brutto) statt. Vom Bruttobetrag werden Lohn- und Einkommenssteuer
abgezogen (> Netto). Staatliche Transferleistungen werden ermittelt, Einnahmen der
Landwirte korrigiert. Bei Einkommensmillionaren werden alle Btrage Uber einer Million DM
gekurzt. Mit Hilfe der Informationen der Wirtschaftsforschungs-Institute und ihrer Prognosen

werden die ermittelten Daten fur das laufende Jahr aktualisiert. Daraus werden dann die
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Daten fur die Verwaltungseinheiten gewonnen. Um den frei verfligbaren Geldbetrag der
ortsansassigen Bevolkerung zu erhalten, muss man die Daten fur Postleitgebiete aus den
Informationen der Einwohnermeldeamter der Stadte sowie aus haushaltsbezogenen

Einkommensklassen der mikrogeographischen Point-plus-Datenbank ermitteln.

5.6.3 Die Darstellung der Kaufkraft

Kaufkraftkennziffern: Die Kaufkraft der verschiedenen Teilgebiete im Verhaltnis zum

Gesamtgebiet wird in Promille ausgedrickt. Die GfK verwendet folgende Formel:
Kaufkraft des Teilgebiets Ki ist: Die ermittelte Kaufkraft des Teilgebiets i in Promille durch die
Summe der Kaufkraft des gesamten Bundesgebietes. Der location quotient ist die Kaufkraft

je Einwohner bezogen auf den Bundesdurchschnitt (=100)
Die Kaufkraftstrome: Die im Untersuchungsraum vorhandene umsatzorientierte Kaufkraft
wird von der wohnsitzorientierten Kaufkraft abgezogen. Zur Analyse der Richtung und

Herkunft der Kaufkraft missen Kaufkraftstrome direkt ermittelt werden.

5.6.4 Einflussfaktoren auf die regionale Kaufkraft in Deutschland

Auf die gesamtwirtschaftliche Entwicklung haben zahlreiche Faktoren Einfluss:

Dazu gehdéren zum Einen soziodemographische Einflussfaktoren wie das
BevoOlkerungswachstum, die dadurch gegebenen Konsumimpulse, Anzahl der
Wohnbevdlkerung, die Anzahl und GréRe der Privathaushalte, die Altersstruktur in den
Regionen, Familienstrukturen, der Bildungsstandart, Erwerbstatigkeit der Frauen sowie die
Entwicklung neuer Trendgruppen und deren Lebensstil. Im Vergleich des monatlich
verfligbaren Haushaltseinkommens je Haushalt in den Alten- und Neuen Bundeslandern
zeigt sich, dass die Haushalte der Neuen Bundeslander noch 1994 etwa 1,5% (nominal)
weniger Einkommen verfugbar hatten als die Haushalte der Neuen Bundeslander.
Tatsachlich hatte ein Haushalt im Westen monatlich ca. 5200 DM zur Verfiigung, im Osten
nur etwa 3600 DM.

Des weiteren spielt die Einkommensentwicklung eine Rolle: Haushaltseinkommen,
Realeinkommen als Kaufkraftkomponente nach Abzug der Abgabenbetrage, privates
Geldvermdégen als Kaufkraftkomponente sowie freie und fixe Einkommensanteile.
Polarisierungstendenzen nehmen ebenfalls Einfluss auf die regionale Kaufkraft in
Deutschland. Tendenziell wachst in Deutschland die Einkommenskluft zwischen Arm und
Reich. In der Wirtschaft findet gleichzeitig eine Entwicklung hin zur Globalisierung und zur
Regionalisierung statt. Im Konsumverhalten der Bevolkerung zeichnet sich sowohl der Trend

zur Nutzung der Billigangebote als auch eine positive Entwicklung der Premiumsegmente ab.
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Ein weiterer Einflussfaktor ist das Konsumklima in der Bevdlkerung. Dieses hangt ab von
den Einkommenserwartungen, dem Sparklima und den Anschaffungsneigungen.

Nicht zu unterschatzen sind quantitative Konsumtrends wie etwa die Entwicklung hin zum
individualisierten Konsumenten, Trends in Erndhrungsverhalten (z.B. Trend-food/ Biotrend)

sowie Umweltbewusstsein und Urlaubsverhalten.

5.6.5 Reaqionale Kaufkraftunterschiede

Zur Interpretation der Kaufkraftunterschiede der Regionen Deutschlands lag eine
Kaufkraftkarte der GfK- Nirnberg von 1995 vor.

Deutschland insgesamt

Betrachtet man Deutschland insgesamt, fallt auf, dass die Kaufkraft in den neuen
Bundeslandern schwacher ausfallt als in den alten Bundeslandern. Griinde dafir mégen das
geringere Einkommen pro Kopf, die hdhere Arbeitslosenquote und die geringere Anzahl an
Privathaushalten in den neuen Bundeslandern sein. Ausserdem ist die Erwerbstatigkeit der
Frauen geringer, die Besiedelung ist weniger dicht und die Infrastruktur schlechter. Dazu
kommt eine wachsende Polarisierung zwischen den reichen alten- und armen neuen
Bundeslandern. Das zeigt sich unter anderem in der geringeren Einwohner-Arbeitsplatz-
Dichte der neuen Bundeslander.

Einzige Ausnahme ist Berlin. Nach der Wende fand dort ein Bauboom statt, Berlin ist neuer
Dreh- und Angelpunkt des politischen Geschehens geworden. Deshalb flielt Geld in die
Hauptstadt, das Einkommen des Einzelnen kann steigen und damit auch seine Kaufkraft. >

Die kaufkraftige Bevolkerung konzentriert sich in der Hauptstadt.

Nordwest- und Sitidwestdeutschland

Vergleicht man Nordwestdeutschland und Stidwestdeuschland miteinander, so fallt auf, dass
sich die hoheren Kaufkraftzahlen pro Kopf in den sldwestdeutschen Bundeslandern
konzentrieren. Es handelt sich dort auch um die strukturstarkeren Raume mit einer grofen
Industriedichte (z.B. Daimler-Crysler in Stuttgart), verbunden mit einer relativ guten

Einwohner-Arbeitsplatz-Dichte, dichter Besiedelung und relativ hohem Einkommen pro Kopf.

Regionale Kaufkraftunterschiede innerhalb der Bundeslander

In Ballungsrdumen und ihrem Umland

Teilweise auffallend hohe Kaufkraft pro Kopf findet man vor allem in den

Hauptstadtbereichen der alten Bundeslander (Ruhr-Pott, Raum Mainz — Dusseldorf, Raum
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Stuttgart, Oberbayern um Minchen). Innerhalb von Berlin zeigt sich eine auffallige
Zweiteilung zwischen Westberlin (hohe Kaufkraft) und Ostberlin (niedrige Kaufkraft).

Mdogliche Grunde fur die Konzentration der kaufkraftigen Bevolkerung in den Ballungsraumen
konnten folgende Faktoren sein: In der Stadt findet man die am besten bezahlten Jobs.
Daraus ergibt sich ein hoherer Lebensstandart. In der Stadt konzentrieren sich in
zunehmenden Male Singlehaushalte mit groRer Kaufkraft. Die Einwohner-Arbeitsplatz-
Dichte. Grol3e Firmen wie beispielsweise Daimler-Crysler beschéaftigen viele Menschen, und
selbst einfache Montagearbeiter bekommen hohe Lohne. Alteingesessene Bewohner in den
nobleren Vierteln der Stadte besitzen haufig durch Erbschaft Grundstlicke und Hauser,

haben also auch eine hohe potentielle Kaufkraft.

In periphdren Rdumen

In Nordost- und Niederbayern, Bereichen Unter-, Mittel- und Oberfrankens und den
westlichsten Gebieten Niedersachsens und Rheinland-Pfalz’ sind die niedrigsten
Kaufkraftzahlen pro Kopf der alten Bundeslander zu finden. Diese Bereiche sind zum Teil
grolke landliche Gebiete mit lGberwiegend Land- und Forstwirtschaft, Mittelgebirge mit
schlechter Erschliefung. Hier leben grofiere Familien der Landbevoélkerung mit geringem

Einkommen. Die Arbeitslosenquote ist auf dem Land héher als in der Stadt.

5.7 Nachfrageverhalten von Privathaushalten
Referent: Rudiger Wolff

5.8 Stadtmarketing — Definition, Ziele, Wirkungen

Referentin: Kerstin Brunner

6.8.1 Definition: Was ist Stadtmarketing

Hinter dem Begriff Stadtmarketing verbirgt sich die Idee, eine Stadt misse ein Angebot

entwickeln, das attraktiv, einzigartig und marktfahig ist. Die Stadt wird als Produkt gesehen,

das strategisch am Markt und fir den Markt entwickelt werden muss.
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Seit Mitte der 80er Jahre wurden zunehmend Stadtmarketingprojekte in Deutschland
durchgefiihrt, sie sollen Hilfs- und Loésungsmittel fir die unterschiedlichsten Arbeits- und
Themenfelder stadtischer Politik und Planung sein.

Ursachen, die zum Entstehen von Stadtmarketingkonzepten geflhrt haben:

e die zunehmende interkommunale Konkurrenz und die neue innerkommunalen und
gesellschaftlichen Herausforderungen.

e Die Birger einer Stadt sind anspruchsvoller geworden. Nur wer sich mit der Stadt
identifizieren kann und beteiligt fihlt, engagiert sich flr seine Stadt.

e Durch die zunehmende Hoherqualifizierung der Beschéaftigten verandern sich die
Anspriiche der Bewohner an das stadtische Umfeld. Umweltbedingungen,
Freizeitwert und Lebensqualitat werden zu wichtigen Kriterien bei der Auswahl des
Arbeits- und Lebensstandards.

e Fur zukinftige lokale Gestaltungsengagements ist ein besseres Kostenmanagement
in Form von Management- und Marketingstrategien notwendig.

e Die Gefahr der Verédung der Innenstddte. Immer mehr Einzelhandler und
Werbegemeinschaften fordern eine koordinierte Standortpolitik fir die Innenstadt, an

der sich Wirtschaft und Kommune gleichermalen beteiligen.

So liegt die planungspolitische Besonderheit von Stadtmarketing in der Durchfiihrung eines
kollektiven Willensbildungsprozesses zwischen o6ffentlichen und privaten Akteuren, die sich
gemeinsam auf ein Aktionsprogramm zur Stadtentwicklung einigen. Stadtmarketing ist somit
erganzend zur ftraditionellen  Stadtentwicklungsplanung eine neue Form der
stadtentwicklungspolitischen Steuerung durch Kommunikation.

Trager der Stadtmarketingaktivitaten sind in der Mehrzahl private Beratungsgesellschaften.
Stadtmarketing ist eine externe Dienstleistung, die von der Gemeinde eingekauft wird. Nur in
vereinzelten Fallen gelingt eine stadtinterne Tragerschaft , indem beispielsweise der
Stadtdirektor oder ein speziell fir diese Aufgabe eingestellter Verwaltungsbeamte die
Moderatorenfunktion Gbernehmen. Die gemeindeinterne Organisation scheitert oftmals an
der Tatsache, dass stadtinterne Citymanager interessen- oder auch parteigebunden sind.
Stadtmarketing als gemeindeinterne Beratungsleistung will zwar das gleiche wie die externe
Beratungsleistung, sto’t aber auf spezifische Probleme, da der stadtische Mitarbeiter nicht
immer neutral den Problemen gegeniber steht. Zudem ist auch bei einer stadtinternen
Tragerschaft die Beauftragung eines externen, neutralen Moderators flr die Moderation der
Arbeitskreise notwendig. Seine Aufgabe ist es, die unterschiedlichen Arbeitsergebnisse

zusammenzufuhren und aufeinander abzustimmen.

6.8.2 Ziele
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Stadtmarketing zielt als integrierte Stadtentwicklungspolitik
e auf die Verbesserung der Standortqualitat fir die Wirtschaft,
e auf die Erhéhung der Lebensqualitat fiir die Bewohner und Besucher,
o die Attraktivitatssteigerung v.a. der Innenstadt

o auf die Effektivierung von Verwaltung und Politik.

In Form einer neuartigen Partnerschaft zwischen Kommune, Wirtschaft, Blrgern und
anderen Interessengruppen einer Stadt sollen Reibungsverluste vermieden und
Synergieeffekte erzielt werden. Stadtmarketing versteht sich dabei zentral als ein Instrument
zur Kommunikation, Kooperation und Koordination in der Stadt.

Um diese Ziele zu erreichen, ist im Voraus eine intensive Planung und ein ausgekligeltes
Gesamtkonzept von Néten.

Erstellung eines Gesamtkonzeptes:

6.8.3. Organisation und Methodik:

Vergleicht man die verschiedenen Stadtmarketingprojekte in Deutschland, so zeigt sich,

dass trotz des Methodenpluralismus eine ahnliche zeitliche Abfolge der Arbeitsschritte

vorhanden ist.

1. Stadtmarketing beginnt mit der Installation eines Gremiums, das im Projektverlauf als
Tragerschaft dient. Der Kreis der Mitglieder kann aus Stadt- und Wirtschaftsvertreter
bestehen oder umfassendere Interessengruppen beinhalten.

2. Analyse der Ist-Situation, derzeitige Lage der Stadt oder der Gemeinde wird ermittelt
( Starken- Schwachen-Profil der Stadt wird aufgestellt.)

3. Arbeitskreisarbeit, Gremium erarbeitet und formuliert die zuktinftige Zielrichtung der
Stadtentwicklung. Dabei stellt man sich z.B. folgende Fragen :

- Worin wollen wir uns von anderen Stadten unterscheiden ? Welche Anspriiche stellen
wir an uns selber ? was wollen wir unseren Bewohnern und Besuchern bieten ?
Das entworfene Konzept wird schliellich auf seine Realisierbarkeit hin tGberpruft

4. Die Umsetzung der Malinahmen erfolgt durch die zustandigen lokalen Akteure
( Gemeindeparlament, Verwaltung, Vereine, Verbande... ).

(s.Abb.23)

Wahrend der Umsetzung des Konzeptes ist eine standige Erfolgskontrolle nétig.

Stadtmarketing ist kein Projekt , das man einmal durchflihrt und dann abschlie3t. Es ist
prozessorientiert und somit fortwahrend wie Stadtentwicklungspolitik zu verstehen. Standige
Erfolgskontrolle und die dauernde Uberprifung der eigenen Position und Ziele ist

Voraussetzung flr eine stetige, systematische Verbesserung. Als Instrumente der
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Erfolgskontrolle dienen das Leitbild, die Messung der Umsetzungsdauer von Projekten,

Stimmungsmessungen bei Betroffenen und Entscheidern etc.

Grundstruktur —;_Altcnmﬁve Methoden

__ Gutachten u. a.

]

 Metaplanmoderation |
Zukunftswerkstatt
. Netzwerkanalyse

oMo ¢ v
Goaatkonaept || 7 Kultur und oder
..... Jd | Wintschaft, f.')kologie,

Abb. 1: Grundstruktur und methodische Vielfalt im Stadtmarketing. Entwurf: Helbrecht,I.

6.8.4. Chancen und Probleme:

Stadtmarketing profitiert im wesentlichen von den Vorteilen einer gelungenen
Gruppenkommunikation. Jedoch liegen seine Grenzen und Probleme ebenfalls in dieser Art

der Kommunikation begrindet.

4.8.4.1 Chancen:

e Durch die Miteinbeziehung der Bedirfnisse der Akteure Uberwindet Stadtmarketing
die engen Grenzen einer Stadtentwicklungsplanung als reine Flachenpolitik. Das
Gesamtprodukt Stadt steht aus der Perspektive der Akteure als integrierter
Maoglichkeitsraum im Vordergrund. Es kann alles thematisiert und gestaltet werden,
woflr sich ein Mentor findet ( z.B. Frauenhauser, Gewerbegebiete, Kunstaktionen ...).

e Durch Stadtmarketing wird die aktive Rolle der Stadt gestarkt. Es werden

mafnahmen- und projektbezogene Ansatze verfolgt.
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Stadtmarketing bietet durch die Vernetzung der Akteurperspektiven und durch die
systematische Einbindung lokaler Interessengruppen Moglichkeiten fir die
Entwicklung endogener Strategien.

Neue oder auch alte Ideen werden durchsetzungsfahig, weil das gegenseitige
Verstandnis und die Bildung unkonventioneller Allianzen in der Stadt ( z.B. Handel
und Kultur ) méglich werden.

Durch die Beteiligung privater Akteure an politischen Entscheidungen wird die
Akzeptanz kommunalpolitischer Malinahmen erhdht.

Die handlungs- und Malnahmenorientierung bei der Bearbeitung von Problemen

fordert eine Aufbruchstimmung in der Stadt.

6.8.4.2 Probleme:

Das problematische Verhaltnis zwischen Stadtmarketing und Stadtpolitik. Die
.-Entmachtung® der Politik durch Stadtmarketing ist unverkennbar. Die
Entscheidungsfreiheit der Politik geht im Stadtmarketing faktisch gegen Null. Sie
kann zwar die realisierungsfahigen Stadtentwicklungskonzepte ignorieren, in der
Umsetzung blockieren und fur nichtig erklaren, jedoch sind die Folgen einer solchen
Haltung fir den nachsten Wahlausgang in der Gemeinde offensichtlich.
Stadtmarketing wird als mehrjahrige Projektarbeit durchgefihrt. Fir die langfristige
Installierung von Stadtmarketing bestehen in der Praxis keinerlei Beispiele.

Der immens hohe Beratungsaufwand ( Moderation, Koordination u.s.w. ) ist nicht fir
alle Gemeinden gleich gut finanzierbar. Stadtmarketing wird deshalb oft als Luxus
betrachtet, den sich nur wohlhabende Stadte leisten kdnnen und konnte deshalb zu
einer Benachteiligung finanzschwacher Gemeinden fihren.

Aufgrund der hohen Kosten, sind deshalb meist nur 6 bis 7 Arbeitskreise a 12-15
Leute finanzierbar.

Die Motivation der lokalen Akteure, sich am Stadtmarketing zu beteiligen, ist
unterschiedlich. Wahrend innerstadtische Einzelhandler sehr viel direkter einen
Eigennutzen und damit Grund zur Beteiligung haben, ist die Mitarbeit von
Freiberuflern oder Industriellen geringer. Hierdurch entsteht eine Verzerrung der

Beteiligungsbasis auch innerhalb der Wirtschaftsvertreter.

6.8.5. Fazit:

Stadtmarketing ist eine grundlegend neue Form zur Steuerung der Stadtentwicklung.

Den Kommunen entstehen durch Stadtmarketing neuartige Chancen und Probleme

gleichermalien. Nur mit akteursbezogenen Ansatzen kann dem Bedarf nach potential-
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orientierten Gestaltungsstrategien entsprochen werden. Die Verwischung der Grenzen
zwischen o6ffentlicher und privater Sphare erscheint ebenso unabdingbar.

Aus planungspolitischer Sicht bietet Stadtmarketing einen deutlichen Gewinn in Bezug auf
Handlungsfahigkeit, Flexibilitdt und Problemadaquanz der Stadtentwicklungspolitik, sowie
Versachlichung und Kreativitatssteigerung in der Stadtpolitik. Ebenso werden im politischen
und privatwirtschaftlichen Bereich wesentliche Impulse gesetzt, die zu einer gezielten und
schnelleren Umsetzung stadtentwicklungspolitisch wichtiger MaRnahmen flihren. Die
inhaltlichen Probleme und Konfliktfelder der Stadtentwicklung werden einer ganzheitlichen
Lésung zugeflhrt.

Jedoch ist es noch zu friih eine umfassende Bewertung des Stadtmarketings anzustellen.
Aufgrund der kurzen Reifezeit im Stadtmarketing von nur wenigen Jahren liegen erst seit

kurzem relativ homogene Ansatze, Methoden und Organisationsformen vor.

5.9 Wettbewerbsfahigkeit der Innenstadte

Referent: Markus Hallstein

6.9.1. Perspektive des Einzelhandels allgemein:

Als einen ersten Punkt stellt man ein sinkendes Nachfragepotential fest, welches durch
mehrere Faktoren geférdert wird. Zum einen sind da ricklaufige Einwohnerzahlen in den
Stadten anzuflihren, zudem sinkt durch Wegzug ,ins Grine“ der Anteil kaufkraftiger
Bevolkerungsgruppen. Zum anderen fehlt der Wirtschaft ein kraftiger Wachstumsimpuls, so
dass die Realeinkommen nur in einem geringen Maf ansteigen und es dadurch zu kaum
einer starkeren Kaufkraft der Haushalte kommt. Zudem werden auch unzureichende
politische Rahmenbedingungen als Grund fiir das abnehmende Nachfragepotential
angefihrt.

Gleichzeitig expandieren die Einzelhandelsflichen v.a. auf der "Grinen Wiese" (z.B.
Fachmarkte) oder durch Aufgabe anderer Nutzungen.

Diese Situation fliihrt zunehmend zu einer Konkurrenz zwischen den Standorten "Innenstadt”
und "Griine Wiese*“. Wobei die Innenstadtstandorte sich regelrecht von auf3en bedroht flihlen
und zum Teil zu recht um ihre Existenz firchten. Daher wurden Uberlegungen angestellt, wie

der Einzelhandel in der Innenstadtlage langfristig gegen die Konkurrenz bestehen kann.

6.9.2. Konzepte zur Wettbewerbsfahigkeit der Innenstadte:

Es wurden allgemeine Punkte entwickelt, die auf Innenstadte je nach Schwerpunkt individuell
anwendbar sind. Diese Konzepte lassen sich in einzelne Teilbereiche untergliedern, die

zusammen zu einer Aufwertung der Innenstadt fihren sollen:
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6.9.2.1 Bereich "Stadtebau, Stadtgestaltung, Umwelt und Wohnen”

In diesem Bereich geht es um die Gestaltung der Stadtkerne, dabei soll eine “optische”

Abgrenzung von anderen Stadten erreicht werden, indem z.B. architektonische
Besonderheiten, Wahrzeichen besonders betont werden sollen.

Zudem soll eine Nutzungsdurchmischung erzeugt werden, d.h. dass es neben gewerblicher
Nutzung gleichrangig Wohnraum gibt.

Ebenso soll die Identifikation mit der Innenstadt seitens der Bewohner, wie der Besucher
gesteigert werden, indem beispielsweise genlgend Sitzgelegenheiten, Grinflachen sowie

Spielplatze vorhanden sind.

6.9.2.2 Bereich "Verkehr” (Motorisierter Individualverkehr (MIV), Offentlicher

Personennahverkehr (OPNV), FuRginger- und Radfahrerverkehr sowie Giiter- und

Dienstleistungsverkehr)

Im Bereich Verkehr geht es darum die Besucher moglichst problemlos und sicher in und aus
der Innenstadt zu fihren. Dafir bedarf es der Aufstellung von Parkraumkonzepten (z.B.
Parkleitsysteme, P+R-Parkplatze), die zur Minimierung des MIV beitragen sollen. Dazu
gehdrt auch eine Attraktivititssteigerung des OPNV, der zu einer wirklichen Alternative zum
Auto ausgebaut werden muss. Netzoptimierungen, Streckenneubau sowie Stadt-Umland-
Verbande kdnnen Verbesserungen bieten.

Ein nachster Punkt ist die Sicherheit und Minimierung der Gefahren flir Fullganger und
Radfahrer z.B. durch Fahrradstellflachen im Umsteigebereich oder die Uberpriifung der
StraRenbeleuchtung bei Ful3- und Radwegen sowie im Haltestellenbereich.

Weiterhin behindert der permanente Giter- und Dienstleistungsverkehr in den Innenstadten
das Einkaufsvergnigen, sodass eine Steuerung und Reduzierung des Anlieferverkehrs z.B.

durch Anlieferbeschrankungen sinnvoll wéare.

6.9.2.3 Bereich "Handel und Versorgung”

Im Bereich des Einzelhandels in den Innenstddten sollte eine Angebotsdiversitat zur
Verfigung stehen, die ausgewogene BetriebsgroRen, einen Branchenmix und eine sowohl
breite, als auch tiefe Sortimentstruktur besitzt.

Auf die rdumliche Verteilung der Einzelhandelsbetriebe ist ebenso zu achten. Dabei sollten
Magnetbetriebe gleichmafig verteilt sein.

Ebenso sollte der Fachhandel z. B durch eine angepasste Mietpreis-, Gebihren- und
Abgabenpolitik gestarkt werden, da gerade dieser durch die grofen Fachmarkte am
Stadtrand in Gefahr ist.
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Ein Punkt, den der Einzelhandel selbst zur Attraktivitdtssteigerung beitragen kann, ist die
Verbesserung seiner Serviceleistungen z.B. Personalqualitat, Kinderfreundlichkeit,
Gepackabgabestellen, moderne Zahlungsmittel, Ladendffnungszeiten. Ein weiterer Punkt ist
die Geschaftsoptik, die durch die Fassade oder auch durch die Schaufensterdekoration

einen Eindruck hinterlasst.

6.9.2.4 Bereich "Freizeit, Kultur, Erlebnis, Sport”

Hierbei soll die Konzeption gemeinsamer Veranstaltungen und Aktionen wie verkaufsoffene

Sonntage anlasslich von irgendetwas, Lange Nacht der Museen- Besucher in die Innenstadt
locken, um vom Alltag befreit sich von der Qualitdt und Attraktivitdt der Geschafte zu
Uberzeugen. Auch wenn der Umsatz bei solchen Anlassen nicht Gberdurchschnittlich ist, so
verspricht man sich dennoch einen nachhaltigen Imagezugewinn. In diesem
Zusammenhang ist das Stichwort Erlebniseinkauf zu nennen, welches von einem Kunden
ausgeht, der neben den Einkauf unterhalten werden moéchte oder sogar zum Kauf stimuliert

und animiert werden mochte.

6.9.2.5 Bereich "Werbung, Offentlichkeitsarbeit, Image und Corporate Identity”

Die bisher behandelten Bereiche sind oft schwer flichendeckend zu koordinieren und zu
realisieren. Deshalb ist es sinnvoll City-Marketing-Initiativen zu grinden, die mit
aulRenstehenden Beratern zusammenarbeiten. Ebenso ist es wichtig mdglichst viele zur
Mitarbeit zu motivieren und damit die Akzeptanz der Initiative zu Partnerschaften und
gemeinsame  Leitbilder kdénnen die  Zusammenarbeit erleichtern, die z.B.

zielgruppenspezifische Werbestrategien entwickeln kénnen.

6.9.3 Zusammenfassung

Durch die zunehmende Konkurrenz zum Einzelhandel ,auf der griinen Wiese® ist der
innerstadtische Einzelhandel aufgefordert, sich dieser Herausforderung zu stellen. Eine
Attraktivitatssteigerung kann jedoch nicht allein aus eigener Kraft bewerkstelligt werden.
Vielmehr sind umfassende Konzepte und Visionen von Noten, die alle Bereiche
einschlieen. Die Politik und die Verwaltung, die letztlich die riesigen Gewerbeflachen am
Stadtrand genehmigt haben stehen da in einer gewissen Verantwortung, die eingeldst
werden sollte.

Nur eine Ubergreifende Konzeption kann erreichen, dass in Zukunft der Standort Innenstadt

bestehen kann und auch kleine Fachgeschéft eine Uberlebenschance haben.
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