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1. Einleitung!

Die Betriebsform Shopping-Center ist mehr und mehr présent. In der jiingeren Vergangenheit
konnte man in Deutschland einen wahren Shopping-Center-Boom verzeichnen. Neuerdffnun-
gen pendeln sich inzwischen auf einem niedrigeren Niveau, verglichen mit den Spitzenwerten
der Neunzigerjahre, ein und verzeichnen Wachstumsraten von 2,5 bis 4 Prozent. Deutschland
verfiigt tiber Shopping-Center-Flachen von 116,4 m*1.000 Einwohner (EW) und liegt so im
europdischen Vergleich trotzdem noch weit unter dem Durchschnitt von 174,4 m?/
1.000 EW.2 Absolut betrachtet verfiigt der deutsche Einzelhandel in Summe iiber eine iiber-
durchschnittliche Flachenversorgung, jedoch lassen die Zahlen der Shopping-Center-Fliachen
auf einen gewissen Nachholbedarf schlieBen. Besonders kunden- und marktgerechte Fliachen
konnen hier noch Potenzial fiir Neubauprojekte und Revitalisierungen / Refurbishments von
nicht mehr zeitgeméBen Fldchen bergen. Vor allem Innenstandlagen verfiigen tiber eine giins-
tige immobilienwirtschaftliche Risikobewertung. Die Neueroffnungen, Fldchenerweiterungen
bestehender Center und Revitalisierungen werden zu einem verschirften Wettbewerb auf dem
Handelsimmobilienmarkt fiihren.

Bei Einzelhandelsimmobilien im Allgemeinen machte sich der konjunkturelle Aufschwung
der letzten Jahre in einem hohen Transaktionsvolumen bemerkbar. Dies fiithrte wiederum zu
einem Anstieg der Kaufpreise.3 Besonders Objekte in 1a-Lagen, Shopping-Center und Fach-
marktzentren liegen im Fokus der Investoren und bergen Renditepotenziale von 5,9 bis
6,7 Prozent.4

Auch das Verkaufsflichenwachstum hédlt weiter an. Im europdischen Vergleich verfiigt
Deutschland mit einer Flachenausstattung von 1,4 m*EW {iber deutlich mehr Einzelhandels-
fliche als Lénder wie beispielsweise Spanien (1,2 m?*/EW), die Niederlande (1,1 m*EW),
Frankreich (0,9 m*EW) oder GroBbritannien (0,8 m*EW). Weiterhin werden Flachenzu-
wichse in Hohe von 6 Mio. m? bis zum Jahr 2010 prognostiziert, was zu einer Erhéhung der
Pro-Kopf-Flachenausstattung auf 1,5 m*EW fiithren wiirde.5 Eine hohe Flachendichte, vor
allem in den Premiumlagen, fiihrt zu einem erhohten Wettbewerb und steigenden Mietpreisen
und somit kurzfristig zu einem leicht gedrosselten Flichenwachstum von 1,5 bis 1,8 Prozent
p. a. Bis 2010 ist mittelfristig mit einer Abschwichung der positiven Entwicklung von 0,9 bis
1,2 Prozent p. a. zu rechnen.6

1 Dieser Beitrag beruht auf den Ergebnissen einer interdiszipliniren Drittmittelforschung der Universitit
Leipzig (ISB) mit der Universitit Regensburg (IREBS) im Auftrag der mfi Management fiir Immobilien
AG im Jahr 2007/2008. Im Forschungsteam arbeiteten neben den Autoren Tanja Korzer, Marit Miiller, Ste-
fanie Forster-Kraus und Silke Wittig mit.

Vgl. Retail Real Estate Report (2007/2008), S. 17.

Vgl. Retail Real Estate Report (2007/2008), S. 4.

Vgl. DEGI Deutsche Gesellschaft fiir Immobilienfonds, S.10.
Vgl. KPMG in Zusammenarbeit mit EHI, S. 34.

Vgl. Retail Real Estate Report (2007/2008), S. 9.
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Die Ansiedlung der Center erfolgte in den letzten Jahren bereits hauptséchlich innerstédtisch.
Neuentwicklungen auf der griinen Wiese finden kaum noch statt. Deshalb sind in der Ein-
schitzung und Beurteilung deren Entwicklung die fokussierte Beleuchtung von Objekt- bzw.
Betriebsformaspekten nicht mehr ausreichend. Vielmehr muss dieser aus raumstruktureller
Sicht sowie hinsichtlich des Nachhaltigkeitsgedankens zunéchst erfreuliche Wandel in seinen
Wechselwirkungen im komplexen Gefiige Stadt betrachtet werden. Denn im Kontext anderer
Stadtbausteine und -funktionen bringen Centerentwicklungen sowohl Chancen als auch Risi-
ken fiir die Stidte und deren Bewohner mit sich. Dies stellt sich — je nach individueller Ziel-
setzung der Stadtverwaltung und -politik — unterschiedlich dar und ist entsprechend zu be-
werten.

Die aktuelle Diskussion tiber das Spannungsverhiltnis rithrt daher, dass in dem mehrschichti-
gen Gebilde Stadt zum einen vielfdltige Interessen, Anspriiche und Bindungen existieren,
zum anderen haben die Entwickler und Investoren — auch vor dem Hintergrund der zuneh-
menden Internationalisierung — bestimmte Renditeanspriiche. Hinzu kommen die sehr hete-
rogenen Wahrnehmungen und Erwartungen der Biirger. Die Interessens- und Zieldivergenz
zwischen den Entscheidungstragern wie auch Nutzern ist in den einzelnen Lebenszykluspha-
sen hoch.

Zwei Kernthemen mit einzelnen Fragestellungen sind demnach im Hinblick auf die Integrati-
on sowie den Einfluss von Shopping-Centern in den Innenstddten fiir alle Akteure von Inte-
resse:

Qualitit von Stadt: Was ist Attraktivitit / Qualitdt von Stadt und welche Facetten bestim-
men sie (Raum, Gestalt, Funktion). Welche Eigenschaften oder Faktoren fithren aus Sicht
der drei Akteursgruppen Kommune, Biirger, Projektentwickler/ Betreiber zu einer attrakti-
ven / qualitétsvollen Stadt (bzw. mindern sie)?

Beitrag von Shopping-Centern zur Qualitiit von Innenstadt: In welchen Facetten beein-
flusst ein Shopping-Center die Qualitit von Innenstadt? Fiir wie notwendig wird die Ver-
zahnung zwischen Innenstadt und Shopping-Centern aus Sicht von Entwicklern/Inves-
toren/Betreibern bewertet? Wie schitzen Kommunen (Stadtplanung) dieses ein?

2. Grundlagenermittlung fir die Erarbeitung
einer Bewertungsmethode

Der erste Schritt fiir die Beurteilung der Auswirkungen von Shopping-Centern auf die Quali-
tat von Innenstddten erfordert die Definition der wichtigsten Begriffe. Zudem sind die unter-
schiedlichen Anforderungen der Akteure aus Kommune, Bevolkerung und Handel an den
Untersuchungsraum Innenstadt und dessen Qualitét zu berticksichtigen.
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In einem zweiten Schritt sind empirische Erkenntnisse zum derzeitigen Stand des Verhéltnis-
ses — Shopping-Center und Innenstadt — zu generieren, so dass eine Basis fiir die Bewer-
tungsmethode dargelegt ist.

2.1  Begriffsbestimmungen

2.1.1 Attraktivitat oder Qualitat von Stadt?

Der Begriff Attraktivitit findet sowohl in der Handelsforschung als auch in den geografischen
Disziplinen kaum Anwendung, wenn es darum geht, (Handels-)Standorte {ibergeordnet und
ganzheitlich zu beschreiben und zu analysieren. Attraktivitit ist neben anderen Begrifflich-
keiten (wie zum Beispiel Image, Urbanitit) lediglich ein Baustein zur Charakterisierung der
Qualitédt einer Raumeinheit. Seit {iber 30 Jahren beschéftigt sich die Wissenschaft mit der
Konkretisierung und Operationalisierung dieses Begriffes. Er ist dabei in verschiedene Ebe-
nen zu strukturieren (siche Abbildung 1). Die Mikroebene wird vor allem durch die Konstitu-
tion des Standortes (in diesem Fall der Innenstadt) im Sinne ihrer urbanen Eigenschaften
bestimmt. Die Wahrnehmung dieser fiihrt zur Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit der Biirger
und beeinflusst die Attraktivitit sowie das AuBlen- und Innenimage der Stadt in der Mezzo-
ebene maligeblich, was wiederum die Identifikation sowohl der Bevolkerung als auch der
Besucher mit ihrer / einer Stadt ermdglicht. Die Qualitit einer Stadt ist folglich iibergeordnet
als Summe der genannten Einzelteile zu verstehen.
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Abbildung 1: Zusammenspiel und Mafistiibe der Interessen von definierten Akteursgruppen
im Rahmen der Thematik Stadt und Handel

2.1.2 Urbanitat

Der Begriff der Urbanitit wird aus den Blickwinkeln der verschiedenen Wissenschaften
differenziert erldutert. In der Soziologie umreifit er ,,eine Lebensweise, wie sie in einer Grol3-
oder Weltstadt entstehen kann: das kritisch-kiihle, wendige Verhalten des informierten Grof3-
stidters im Gegensatz zum provinziellen Verhalten [der Landbevélkerung, Anm. d. Verf.]
Die Sozialgeografie unterscheidet zwischen funktionalen Aspekten einer Stadt und dem sozi-
alen Beziehungsgeflecht einer stidtisch geprigten Lebensweise. ,,Urbanitit umschlieft somit
sowohl stidtebauliche also auch funktionale, sozio-kulturelle und sozio-6konomische Ele-
mente einer Lebensumwelt, die als typisch stadtisch interpretiert werden kann. Urbanitit ist
zugleich ein normativer Leitbegriff und Merkmal fiir Stadtentwicklung und Stadtebau. Als
Zielkategorie umfasst Urbanitit hier vor allem die Férderung funktionaler, baulicher, sozialer
und kultureller Vielfalt in Stadten, die Ausprigung unterschiedlicher sozialrdumlicher Milieus

7 http://www.socioweb.de/lexikon/lex_soz/s_z/urbanita.htm, bearbeitet am: 05.07.1999; abgerufen am
14.08.2007.
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und die Wahrung des Nebeneinanders privater und 6ffentlicher Rdume in der Stadt.“® Entge-

gen dieser vielschichtigen Definition kritisiert SIEVERTS in seiner Betrachtung zur Zwi-
schenstadt, dass das allgemeine Verstindnis von Urbanitit sich aktuell hdufig nur auf die
dicht bebaute rdumliche Struktur und das rege Treiben in Cafés und in den FuBgéngerzonen
beschriinkt’ und dabei die sozial-gesellschaftliche Ebene ausblendet. Allerdings beschiftigen
sich aktuelle fachspezifisch theoretische Auseinandersetzungen und Planungsansitze, die den
Leitgedanken urbaner Innenstidte verfolgen, mit funktional ganzheitlichen Ansitzen.'’ Das
heillt, unter Vernachlédssigung des politisch historischen Verstdndnisses von Urbanitét steht
die Multifunktionalitit im Mittelpunkt der Ausgestaltung urbaner Innenstédte.

Entsprechend dieses Ansatzes geht auch diese Studie von einem integrativen Zusammenwir-
ken verschiedener, rdumlich konzentrierter menschlicher Funktionsbereiche (wie zum Bei-
spiel Wohnen, Arbeiten, Handel) zur Gewihrleistung der Urbanitit einer (Innen-)Stadt aus.

2.1.3 Image

Der Imagebegriff wurde bis in die Siebzigerjahre hauptsidchlich im Bereich des Marketings
verwendet. Seitdem findet er auch vermehrt, bezogen auf den stddtischen Raum, Anwendung
in der Stadtentwicklung. Das Stadtimage setzt sich dabei aus drei wesentlichen Komponenten
zusammen — dem sozialrdumlichen Image (Identitit stiftende Personen in Bezug zum Raum,
wie zum Beispiel Bachstadt), dem funktionsrdumlichen Image (bedeutsame Funktionen in
Bezug zum Raum, wie zum Beispiel Universititsstadt) und dem physiognomischen Image
(raumstrukturelle oder architektonische Merkmale in Bezug zum Raum, wie zum Beispiel
Barockstadt). Dabei bilden die Bewohner durch ihre Wahrnehmung ein Selbstimage und die
Besucher der Stadt ein Fremdimage aus — beides muss nicht deckungsgleich sein.

Es wird deutlich, dass das Image (einer Stadt/eines Standortes) das Resultat der subjektiven
Wahrnehmung einer Person bzw. einer Personengruppe ist. LENZ-ROMEISS definiert wie
folgt: ,, [Ein Stadtimage] ist ein struktursymbolisches Substrat im Bewusstsein der Bewohner
einer Stadl, eine symbolische Reprdsentation ihrer bestehenden ckonomischen, sozialen und
materiell-stéiidtebaulichen Strukturen.*"" Es kann abhingig von verschiedenen Bevélkerungs-
gruppen bzw. -schichten unterschiedliche Ausprigungen annehmen. Allerdings ist davon
auszugehen, dass es ,unter allen Bewohnern [bzw. auch unter den Stadtbesuchern, Anm. d.
Verf.] einen verhdltnismdpig grofien Uberlappungsbereich gibt, der das gemeinsame Stadlt-
bewusstsein préigt und die kommunizierbare Orientierung erlaubt."

8  http://de.wikipedia.org/wiki/Urbanit%C3%Adt; abgerufen am 14.08.2007.
9 Vgl Sieverts (1999), S. 32.
10 Zum Beispiel Deutsches Institut fiir Urbanistik DIFU (1982), S. 15; Schifer, (1998), S. 30 ff.

11 http://www.hausarbeiten.de/faecher/vorschau/2715.html, nach Stegmann (1997), S. 18; abgerufen am
27.Juli 2007.

12 http://www.hausarbeiten.de/faecher/vorschau/2715.html, nach Stegmann (1997), S. 22; abgerufen am 27.
Juli 2007.
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2.1.4 Innenstadt/ Einzelhandel / Einkaufszentrum

Auch der kontextuelle Untersuchungsgegenstand Innenstadt, der Funktionsbereich Einzel-
handel sowie das betrachtete Objekt Shopping-Center/Einkaufszentrum' erfordern eine
Definition. Die raumliche Abgrenzung der Innenstadt 1dsst sich wie folgt umschreiben:

»Die Innenstadt umfasst (soweit vorhanden) die ,Altstadt’ als historischen Stadtkern sowie
die ,City’ als funktionellen Stadtkern, wobei Altstadt und City in unterschiedlichen raumli-
chen Beziehungen zueinander stehen konnen (zum Beispiel Altstadt als Teil der City, City als
Teil der Altstadt, Identitit von City und Altstadt).'*

Als funktionaler Stadtkern (City) ist der Teil der Innenstadt zu verstehen, in dem die Haufung
von solchen Elementen bestimmend ist, die

fur die gesamte Stadtbevolkerung allgemein wichtig sind, aber noch nicht hdufig vor-
kommen,

iber die Stadtbewohnerschaft hinaus auch der Umlandbevélkerung dienen,

sich aus der breiten Schicht sachlich verwandter Einrichtungen am gleichen Ort entweder
durch betonte Spezialisierung oder umgekehrt durch ein auffillig breites Angebot von Wa-
ren und Diensten herausheben."

JESSEN definiert entsprechend: ,,Die Innenstadt ist das dkonomische, soziale, kulturelle und
administrative Zentrum einer Stadt und strahlt als Ort hochster Zentralitit weit iiber die
Stadtgrenzen hinaus.“'® Zugleich bildet sie als historischer Kern und Standort prigender Bau-
und Kulturdenkméler das Herz der europdischen Stidte und gibt ihnen ihre Unverwechsel-
barkeit. Aufgrund der hohen funktionalen Vermischung und baulichen Verdichtung spiegelt
die Innenstadt im Besonderen das Lebensgefiihl wider, das als Urbanitét beschrieben wird
(siche Abschnitt 2.1.2).

Das besondere Verhiltnis zwischen Innenstadt und Einzelhandel resultiert dabei aus der zent-
ralen Rolle, die der Einzelhandel fiir die Qualitét einer Innenstadt spielt: ,,Nach HEINEBERG
ist die Innenstadt durch die ,rdumliche Standortkonzentration zentraler Einrichtungen, die
zentrale Giiter (Waren, Dienste, Informationen) anbieten’ charakterisiert. Entsprechend bil-
det der Einzelhandel die okonomische Leitfunktion der Innenstadt und hat damit einen we-
sentlichen Beitrag zur Herausbildung dieser geleistet'" Belegt wird dies unter anderem
auch durch eine Studie des Bayrischen Staatsministeriums fiir Wirtschaft, Verkehr und Tech-
nologie die aussagt, dass ,,das Einzelhandelsangebot aus Sicht der Beviolkerung den wichtigs-

13 Die Begriffe Shopping-Center und Einkaufszentrum werden synonym verwendet. In der vorliegenden
Studie wird ausschlieBlich der Begriff Shopping-Center verwendet.

14 vgl. Schifer (1998), S. 9.

15 Vgl. Schifer (1998), S. 9.

16 vgl. Jessen (2002), S. 290.

17 Vgl. Heineberg (2000), S. 160.
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ten Attraktivititsfaktor fiir einen Stadtbesuch® ausmacht."® Auch BRUNE postuliert dazu:
,Die zukiinftige Rolle der Stadt verschmilzt mit der Qualitdt der Innenstadt als Einzelhan-
delsstandort. Eine belebte Stadt ist ohne ausgepriigte Handelsfunktion kaum denkbar, daher
stellt sich die Frage nach der Verbesserung dieser Funktion und ihrer notwendigen Gestal-

19
tung*.

Der Begriff des Einkaufszentrums — auch Shopping-Center — wird entsprechend der Definiti-
on der EHI Retail Institute GmbH verwendet.”” GemiB BauNVO § 11 Absatz 3 Satz 1 Nr. 1
sind diese Einkaufszentren nur in Kerngebieten und in hierfiir ausgewiesenen Sondergebieten
zulissig.” Weiterfiihrend wurde durch das Thiiringer Oberverwaltungsgericht 2007 geurteilt,
dass ein Shopping-Center auch als ,.ein Gebdudekomplex, in dem FEinzelhandelsbetriebe
verschiedener Art und Grifie raumlich konzentriert werden und die einzelnen Betriebe aus
Sicht der Kunden als aufeinander bezogen, als durch ein rdumliches Konzept und Kooperati-

. . . 22
on miteinander verbunden in Erscheinung treten*”, verstanden werden kann und muss.

Nicht nur die Darstellung der Verbesserung dieser Funktion, sondern vor allem die Erkennt-
nisse zur Optimierung der Wechselwirkungen zwischen Innenstadt und Einzelhandel stehen
im Mittelpunkt einer Wirkungsbeobachtung. Denn der Einzelhandel profitiert von einer vita-
len Innenstadt genau so, wie die Innenstadt durch den Motor Einzelhandel angetrieben wird.

2.2 Qualitat von Stadt aus kommunaler
und Marktteilnehmersicht (Handel)

Jede der hier zu beriicksichtigenden Akteursgruppe Kommune / Biirger / Handel formuliert
durch ihr spezifisches Interesse differenzierte Anforderungen an Urbanitét, Image und damit
an die Qualitdt von Stadt. Jeweils die Perspektive einer Akteursgruppe einnehmend, wird hier
versucht, diese durch die Definition von Kriterien und Indikatoren zu konkretisieren. Die
Biindelung dieser Ergebnisse fiihrt im Nachgang zur Identifikation iibergeordneter Qualitéts-
kriterien (als gemeinsamem Nenner, sieche Abschnitt. 3.1.1) und zur Entwicklung eines Indi-
katorensets (siche Abschnitt 3.1.2), welches wiederum die Perspektiven der drei Akteurs-
gruppen unterscheidet.”

18 Vgl. Heinritz/ Popp/ Pesch et al ( 2003), S.10.
19 Vgl. Brune (1996), S. 95.
20 Vgl. EHI Retail Institute (2006), S. 6.

21 Baunutzungsverordnung BauNVO unter http://bundesrecht juris.de/baunvo/ _11.html; abgerufen am
22.01.2007.

22 Oberverwaltungsgericht Thiiringen, Urteil vom 17. April 2007 — 1 KO 1127/03, bestitigt durch das Bun-
desverwaltungsgericht, Beschluss vom 12. Juli 2007, Az.: 4 B 29/07 in: Deutsches Architektenblatt,
01/2008, S. 46.

23 Die Qualititskriterien und Indikatoren wurden jeweils mit Blick auf die Thematik Einzelhandel und die
bestehenden Wechselwirkungen mit der innerstidtischen Entwicklung identifiziert. Sie erheben nicht den
Anspruch auf Vollstandigkeit in Bezug auf die Darstellung der Qualitét von Stadt im Allgemeinen.
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2.2.1 Perspektive Kommune

Um den Blickwinkel der Kommunen zu eruieren, wurde im Rahmen einer Studie eine schrift-
liche Kommunalbefragung durchgefiihrt. Im Fokus der Befragung lagen deutsche Stidte und
Gemeinden, die innerhalb der Raumordnung und Landesplanung der Bundesldnder und ent-
sprechend dem System der Zentralen Orte als Ober- und Mittelzentrum (auch als mogliches
Oberzentrum oder mit Teilfunktionen eines Oberzentrums) oder als Teil eines ober- oder
mittelzentralen Stidteverbundes definiert sind. Unter der Annahme, dass Kleinstiddte24 in der
Regel iiber eine geringe zentrale Bedeutung verfiigen und damit nur selten im Fokus der
Entwickler von kompakten Einzelhandesstandorten® stehen, wurden Kommunen mit weniger
als 20.000 Einwohnern von der Befragung ausgenommen. Unter Ausschluss der Kleinstddte
verblieben 617 zu befragende Kommunen. Die Riicklaufquote bei 220 tatséchlich auswertba-
ren Datensétzen26 liegt bei 35,6 Prozent und ist als hoch einzuordnen.

Fiir die Kommune im Sinne von Stadtverwaltung und -politik hat insbesondere der 6ffentli-
che Raum zentrale Bedeutung fiir die Qualitédt von Stadt. Dessen Erhalt, Gestaltung, Fassung
bzw. Bespielung dienen dem Allgemeinwohl und sind neben der Nutzungsmischung somit
wesentliche Aufgaben der Stadtentwicklungsplanung.

Der 6ffentliche Raum ist die Biithne der Stadt mit ihren vielfdltigen Funktionsvernetzungen.
Das Deutsche Institut fiir Urbanistik (DIFU) definiert den 6ffentlichen Raum als ,,Grundge-
rist der Stadt”, als ,,GefdBsystem der offentlichen Kommunikation einer Stadt™ und als
»Moglichkeitsraum der Stadtgesellschaft”. ,,Je mehr unterschiedlichen Zwecken ein Stadt-
raum dient, desto mehr hat er die Funktion eines 6ffentlichen Raums. Offentlich ist das was
allen gemeinsam ist.**’

In Ableitung aus der Vielschichtigkeit stddtischer Funktionen und deren Verkniipfungen,
welche Urbanitdt (Mikroebene) und Imagebildung (Mezzoebene) einer Stadt ausmachen,
kénnen vier Themenfelder — Stadtraum / Architekturraum, Soziales, Funktion, Okonomie
(siche Abbildung 2) — benannt werden, welche die Qualitét des 6ffentlichen Raumes (Makro-
ebene) niher bestimmen.

24 Entsprechend der Begriffsbestimmung der Internationalen Statistikkonferenz des Jahres 1887 werden
Stadte mit 5.000 bis 20.000 Einwohnern als Kleinstddte bezeichnet.

25 Zumindest zum Zeitpunkt der Untersuchung. Bei grofen Entwicklern finden Untersuchungen zur Ubertra-
gung des Modells Shopping-Center auf Klein- und Mittelstédte statt — eine Umsetzung dieser neuen Unter-
form scheint sich aber bis dato nicht durchzusetzen.

26 Die Aussagen eines Fragebogens einsprechen einem auswertbaren Datensatz.

27 Vgl. Stockmann (2005), unversffentlichtes Manuskript.
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Offentlicher Raum
Raum fir Urbanitat und Imagebildung
dessen Qualitdt wird bestimmt durch:

/7\

Stadtraum/Architekturraum: Funktion: Okonomie:
*rdumliche Lage und Struktur * Funktionsiberlagerungen, * Handelslagen,

der Innenstadt, * Wegevernetzung, « Ergénzungsangebote
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*Wahrnehmbarkeit, L Ft Ll
» Stadtméblierung und -

gestaltung, Soziales:
. * Treffpunkt,

* Kommunikation,
» Erlebnis- und Freizeitangebote,

Abbildung 2:  Die Qualitdt des dffentlichen Raumes bestimmende Themenfelder

Die Kernfrage ,,Welche Eigenschaften oder Faktoren fiihren [...] zu einer attraktiven/quali-
titsvollen Stadt (oder mindern diese)? kann aus kommunaler Sichtweise28 wie folgt beant-
wortet werden: Eine die Qualitdt der Innenstadt beeinflussende Stadtstruktur — mono- oder
polyzentrisch strukturierte Stadt — ist erwartungsgemaf nicht zu identifizieren.

Es sind aber Tendenzen erkennbar, in denen sich Kommunen mit kleinteiliger historischer
bzw. historisierender Innenstadtbebauung im direkten Vergleich zu anderen, teilweise archi-
tektonisch grofiformatigen Innenstidten als die, mit Blick auf die Qualitit der Innenstadt,
Begtinstigten darstellen. Weiterhin wird eine Innenstadt von den Befragten als qualitdtsvoll
angesehen, wenn ihre Bebauung architektonisch in sich stimmig gestaltet ist. Ein sparsamer
Umgang mit architektonischen Solitdirbauwerken scheint aus Sicht der Befragten der Qualitit
zutréglich.

Der ansdssige Einzelhandel allgemein (GréBe, Form und Ausprigung wurden bei dieser
Frage nicht beriicksichtigt) bereichert die Innenstadt und trigt damit aus kommunaler Sicht
ebenfalls zur Qualitit der Innenstadt bei.

Im Ergebnis der Kommunalumfrage kann festgehalten werden, dass unter den kommunalen
Vertretern eine grundsitzlich positive Haltung gegeniiber den in ihren Innenstddten angesie-
delten Shopping-Centern vorherrscht.

Starke Probleme hinsichtlich einer stddtebaulichen Integration sowie einer stidtebaulich
orientierten Kommunikation — mit der Einschrankung einer durch die Introvertiertheit be-
dingten, verminderten Kommunikationsféhigkeit der Shopping-Center iiber ihre Schaufenster
—, auch beziiglich der Einbindung in Einzelhandelslagen und Kundenstrome, werden durch
die Akteursgruppe Kommune nicht geduBert: Integration — stidtebaulich bzw. auf Einzelhan-
delslagen und Kundenstréme orientiert — und kommunikative Gestaltung bedingen einander.

28 GemifB Auswertung der benannten Fragebogen.
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Weiterhin kann die zusammenfassende Aussage abgeleitet werden, dass Innenstédte mit einer
Mischung aus kleinteiliger und gro3formatiger Bebauung aus stddtebaulich integrativer sowie
kommunikativer Sicht weniger sensibel auf die Etablierung eines innerstddtisch gelegenen
Shopping-Centers reagieren als kleinteilig historisch bzw. historisierend geprégte Innenstédte.
In diesen Strukturen sollte mit erhohter Sensibilitét beispielsweise hinsichtlich der Dimensio-
nierung, baulichen Gliederung und Fassadengestaltung vorgegangen werden. Neue morpho-
logische Ansitze sind hier in Zukunft (neue Generation von Shopping-Centern) noch zu
entwickeln.

Auch beziiglich des Zusammenspiels von gesamtstiddtischen Zentren- und innerstédtischen
Siedlungsstrukturen lassen sich fiir einige ,Kombinationen’ positive Wirkungen eines Shop-
ping-Centers auf die innerstddtische Einzelhandelsentwicklung erkennen: Diese kann in
Innenstddten mit kleinteilig historischer bzw. historisierender Bebauung — eingebunden so-
wohl in mono- und polyzentrische Stadtstrukturen — bzw. in Innenstédten mit einem Mix aus
kleinteiliger und grofSformatiger Bebauung innerhalb einer polyzentrisch strukturierten Stadt
von einem innerstddtischen Shopping-Center profitieren.

Diese, auch unabhéngig von den Siedlungs- und Baustrukturen beobachtete Wirkung eines
Shopping-Centers, zeigt sich insbesondere in einer positiven Beeinflussung der Umsatzent-
wicklung und des Branchenmix innerhalb des innerstadtischen Einzelhandels.

Weiterhin kann anhand der Aussagen der Kommunalbefragung von einem leicht positiven
Einfluss der innerstddtischen Shopping-Center auf die Entwicklung der innerstddtischen
Arbeitsplédtze und Dienstleistungsunternehmen ausgegangen werden. Eine positive Entwick-
lung beziiglich der Anzahl der Einzelhandelsgeschifte in der Innenstadt kann ebenfalls ver-
zeichnet aber nicht ausschlieBlich dem Wirken der Shopping-Center zugeschrieben werden.
Stadtokonomische Begleiterscheinungen scheinen also erkennbar.

Als Defizit in der Wirkungsbetrachtung innerstadtischer Shopping-Center muss die soziokul-
turelle Komponente genannt werden.29 Wihrend der zuriickliegenden Planung bzw. auch
wihrend des aktuellen Betriebes der Shopping-Center bieten diese nur in ungeniigendem
Mafe ergénzende Impulse zur innerstddtischen Kultur- und Freizeitlandschaft.

29 Dieser Umstand kann der reduzierten Beriicksichtigung auf nur eine Frage innerhalb des kommunalen
Fragebogens geschuldet sein.
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Shopping Center
| aktiver Einfluss durch | | passiver Einfluss hinsichtlich | | ungeniigender Einfluss auf |
| Kommunikative | | Okonomie | | Kultur- / Freizeitangebote |
stidte- Lagen und Erhshung Verbes-
baulich Strome auf- der Anzahl serung und
nehmend der... Erhshung
von...
I I
Arbeits- Branchen-
plitze mix
I I
Dienstleis- Einzel-
tungsunter- handels-
nehmen umsatz
Integration in Umfeld Positive Entwicklung der Moglichkeiten fiir ergénzende
(Architektur und Handel) Einzelhandelssituation Impulse priifen
Innenstadt

Abbildung 3:  Einfluss eines innerstddtischen Shopping-Centers auf die Qualitdit einer
Innenstadt

Ein Shopping-Center verfiigt iiber das Potenzial, sich iiber seine kommunikative Gestaltung —
stiddtebaulich sowie die Handelslagen und Kundenstrome betreffend — in das vorhandene
Umfeld einzubinden und damit aktiv zu seiner Integration und Akzeptanz beizutragen. Wei-
terhin kénnen hinsichtlich der 6konomischen Entwicklung der Innenstadt durch ein Shop-
ping-Center Impulse fiir positive Entwicklungen ausgehen. Da diese Entwicklungen als Re-
aktion auf die Etablierung eines Shopping-Centers eintreten, muss der Einfluss des Shopping-
Centers als passiv beschrieben werden. Aktuell wird der Einfluss auf die Kultur- und Freizeit-
landschaft der Innenstadt als ungeniigend und durchaus ausbaufihig angesehen.

Vor dem Hintergrund der aktuellen Diskussion® iiber das Fiir und Wider innerstidtischer
Shopping-Center erstaunen die iiberwiegend positiven Aussagen, die aus der reprdsentativen
Befragung der Kommunen (hier: Stadtplanungsédmter) iiber die Beitrdge ihrer Shopping-
Center zur Innenstadtqualitit gewonnen werden konnten. Eine inhaltlich dhnlich gelagerte
Befragung unter lokalen Einzelhéndlern oder anderen Ressorts innerhalb der Stadtverwaltung
konnte zu einem anderen Ergebnis fiihren.

30 Beispielsweise Brune/ Junker/ Pump-Uhlmann (2006).
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2.2.2 Perspektive Blrger / Konsument

»Die Besucher [der Innenstadt bzw., Anm. d. Verf.] von Geschidfisvierteln iiben sehr oft eine
ganze Abfolge von Titigkeitsmustern aus, insbesondere auch, seit im Rahmen der postmoder-
nen , Asthetisierung des Alltagslebens’ die Anforderungen an den Erlebnischarakter des Ein-
kaufens stetig steigen.“>" Der Biirger (in diesem Falle der Kunde) ist verstirkt bestrebt, das
Einkaufen mit zusitzlichen Angeboten aus den Bereichen der Gastronomie und der Freizeit
sowie der Kultur zu koppeln. Daraus ergeben sich individuelle Tatigkeitsnetze in Raum und
Zeit. ,,Diese verbinden die einzelnen privaten, halboffentlichen und 6ffentlichen ,Behavior
Settings’ (BARKER 1968) — wie Geschiftslokale, Cafés, Restaurants, Stralenabschnitte,
Plitze, Griinanlagen — Grundeinheiten des stidtischen Lebensraumes.**

In Anlehnung an die zitierte Arbeit werden im Folgenden eine beispielhafte Tatigkeitsabfolge
(siche Abbildung 4) und mogliche Qualititskriterien benannt, welche die Grundlage zur
Entwicklung einer Mental-Map-Untersuchung® zur Bewertung der Qualitit der Innenstadt
sowie des innerstddtischen Einzelhandelsangebotes bilden kénnen.

Besonders deutlich wird dabei, dass das Kopplungsverhalten des Biirgers / des Kunden eine
zentrale Rolle fiir das Einzelhandelsangebot spielt. Der Kunde bestimmt die Vielfalt dieses
Angebots und der damit verbundenen rdumlichen Struktur sowie der Auspridgung unter-
schiedlicher Betriebsformen. Allerdings hat auch die Qualitét, Tiefe und Verteilung des An-
gebotes Einfluss auf das Kopplungsverhalten des Kunden. Dieser Kreislauf wird von einigen
zentralen Indikatoren bestimmt (siche Abbildung 4) — Erreichbarkeit, Vielfalt des Waren- und
Dienstleistungsangebotes (Breite, Tiefe), Kontinuitit des Geschiftsbesatzes und Verkniip-
fungsmoglichkeiten mit innerstiadtischem Einzelhandel sowie die Gestaltung des Raumes.

31 vgl. Steinbach ( 2000), S. 67.
32 Vgl. Steinbach (2000), S. 67.
33 Standardwerk dazu: Lynch (2007).
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Qualitdtskriterien Stadt Titigkeitsmoglichkeiten der Qualitétskriterien Handel
Besucher (konkreter Standort)
- Erreichbarkeitdurch | |  Anfahrt: per Anfahrt: OPNV Anfahrt: MIV | | - Erreichbarkeit durch
OPNV, Rad o. 4. OPNY,
- Angebot offentliche I - Angebot offentliche
Parkplatze, Parkplatze,
- Ausstattung Parkplatzsuche - Ausstattung
Fahrradsténder, I Fahrradsténder,
FuBweg zum Geschéfisviertel
- Vielfalt des Waren- - Vielfalt des Waren-
und Dienst- [ [ 1 und Dienst-
leistungsangebotes Zielbewusste Suche leistungsangebotes
(Branchen, Preise, riach Waren- und (Branchen, Preise,
Betriebsformen), Dienstleistungs- Betriebsformen),
- Kontinuitat des —| ; — g In. Flani | - Art der
Geschiéftsbesatzes, sngeboten: HRE Frameran Warenprésentation,
il - Sauberkeit
- vertikale Kopplung, T
1 Freundlichkeit der
- horizontale Koppl :
R ORPLNg Bedienung
| - Verkniipfung mit
innerstadtischem
- Akigs Einkaufen Einzelhandel,
Fultgangerzone,
- Architektursprache  —
und Sanierungsgrad
der Gebaude, n
- Griinflaichenge- I = Mhebarsiche,
% - Verknipfung mit
staltung und ) Lk
— Rasten - innerstadtischem
angebot, Einzelhandel
- Platzgestaltung und inzaihander,
-angebot,
-_Stadtméblierung, - Vielfalt des Gastro-
nomieangebotes
- Vielfalt des Gastro- (Preise, Qualitat),
nomieangebotes ; - Verknipfung mit
(Preise, Qualitat), | | Lokalbesuche, Essen, Trinken A innerstadtischam
Einzelhandel,
- Vielfalt des Kultur-
und Unterhaltungs- | | Akfivititen im Unterhaltungs- und Kulturbereich | | - Integration von
angebotes, Kultur- und
T Unterhaltungs-
- Periodizitat von Besuch besonderer Veranstaltungen, z. B. Markle, AngRbmen.
Mérkten und — Feste etc.
Festen, r

l FuBweg vom Geschéfisviertel

Abbildung 4: Tdtigkeitsabfolge und Qualitditskriterien zur Bewertung der Qualitdt der
Innenstadt bzw. des innerstdidtischen Einzelhandelsangebotes (eigene Dar-
stellung in Anlehnung an Steinbach 2000: S. 70-71)**

34 Vgl Steinbach (2000), S. 70-71.
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2.2.3 Perspektive Projektentwickler / Investor /
Betreiber von Centern

Neben der Kommune und den Biirgern nehmen die Projektentwickler / Investoren / Betreiber
von Shopping-Centern eine wichtige Rolle im (wirtschaftlichen) Stadtgefiige ein. Um zu
erldutern, welchen Einfluss diese Akteure auf die Qualitét einer Stadt nehmen konnen, wer-
den im Folgenden zunichst die Akteure definiert, um anschlieend auf deren Ziele und Inte-
ressen eingehen zu konnen.

Der Begriff der ,,Projektentwickler ist vom deutschen Gesetzgeber bislang nicht definiert. In
der Wissenschaft nihert sich DIEDRICHS mit folgendem Entwurf dem Berufsbild des Pro-
jektentwicklers iiber eine Definition der ,Projektentwicklung’ an: ,,Durch Projektentwicklung
sind die Faktoren Standort, Projektentwicklung und Kapital so miteinander zu kombinieren,
dass einzelwirtschaftlich wettbewerbsfihige, arbeitsplatzschaffende und -sichernde sowie
gesamtwirtschaftliche sozial- und umweltvertrigliche Immobilienobjekte geschaffen und
rentabel genutzt werden konnen.«

Die Gruppe der ,,Investoren‘ ldsst sich in private und institutionelle Investoren untergliedern.
Private Investoren sind, im Gegensatz zu Institutionellen, natiirliche Personen, die auf eigene
Rechnung in Immobilien investieren. Institutionelle Investoren hingegen stellen juristische
Personen dar, die das Kapital Dritter professionell anlegen und verwalten, wobei sie meist
rigiden Anlagebestimmungen unterliegen. Beispielhaft konnen hier Fonds, Versicherungen,
Pensionskassen sowie Immobilien AGs genannt werden.

Unter dem Begriff der ,,Betreiber* lassen sich diejenigen Akteure subsumieren, die das Bin-
deglied zwischen Einzelhandel und Investoren fungieren. In ihren Aufgabenbereich fallen das
Center-Management, das Generieren von konsumstarkem Klima und der Kontakt zu Mietern
und Kunden.

Fir die fundierte Ermittlung einer weiteren Sichtweise zur Qualitédt einer Stadt wurden im
Rahmen einer Studie ausgewéhlte wirtschaftliche Akteure mittels leitfadengestiitzten Inter-
views befragt. Zielsetzung ist hierbei, ein Meinungsbild von Marktteilnehmern — insbesonde-
re Projektentwicklern, Investoren und Betreiber — zum derzeitigen Stand der Diskussion um
das Fir und Wider innerstddtischer Shopping-Center und deren Beitrag zur Qualitdt einer
Stadt abzubilden. Dazu zdhlen Investoren, Projektentwickler, Makler, Berater und Betreiber,
die alle im Feld der Handelsimmobilien tétig sind und einen Einblick in den derzeitigen Stand
der Diskussion um innerstddtische Shopping-Center haben, wobei Bekanntheitsgrad und
Reputation eine mafigebliche Rolle bei der Auswahl der Interviewpartner spielten. Insgesamt
zehn Gesprichspartner wurden um ihre Meinung zu Fragestellungen beziiglich ,,Qualitét
einer Stadt* und ,,Beitrag von Shopping-Centern zur Qualitit von Innenstadt™ gebeten. Ziel-
setzung war es, fundierte und praxisnahe Auskiinfte zu den Kernfragen (siche Abschnitt 1) zu
erhalten, ein Meinungsbild der Wirtschaft abzubilden und Riickschliisse auf das zu erarbei-
tende Indikatorenset zu generieren.

35 Vgl. Diedrichs (1994), Heft 11, S. 46.



74 Silke Weidner / Karl-Werner Schulte

In der Befragung von Marktteilnehmern konnte die wirtschaftliche Sichtweise von ,,Qualitcit
einer Stadt” eruiert werden. Durch die bewusst offen formulierte Fragestellung wurden spon-
tan Faktoren genannt, die in Gruppen zusammengefasst, vier Hauptgruppen zugeordnet wer-
den konnen (siehe Tabelle 1).

Tabelle 1: Den Qualitditskriterien einer Stadt zuzuordnende Faktoren

Stadtraum / Architektur Wohlflihlcharakter, Stadtbild, Sauberkeit, Sicherheit, Ordnung,
Historie, Ful3gangerzone

Funktionale Aspekte Kultur- und Freizeitangebot, Einzelhandelsangebot, Gastro-
nomie, Infrastruktur, Parkplatzangebot

Okonomische Aspekte Wachstumsdynamik der Stadt
Soziale Aspekte Gemeinschaftsfordernde Einrichtungen

Dem Einzelhandel wird in Bezug auf die Qualitit einer Stadt eine Schliisselfunktion als
»Magnet“ und identitétsstiftendes Element zugesprochen. Handel soll fiir eine Kommune
Frequenzen generieren und Innovationen und internationale Trends durch neue Konzepte in
die Innenstddte transportieren.

Bei der Befragung von Marktteilnehmern wurde dariiber hinaus deutlich, dass eine stddtebau-
liche Integration von Shopping-Centern nicht klar préferiert, jedoch als zukiinftiger Trend
angesehen wird.

Funktional beurteilen die wirtschaftlichen Gesprachspartner die Ansiedlung eines Centers als
Konkurrenzsituation zum anséssigen Einzelhandel. Durch den erhéhten Wettbewerbsdruck
konnen anséssige Handelslagen unter Druck geraten, ihre Fldchen zu modernisieren und sich
der neuen Situation anzupassen. Einhellig wird die Einzelhandelssituation einer Stadt lang-
fristig als gestirkt bewertet, nachdem sich ein Center angesiedelt hat.

Okonomisch bedeutsame Faktoren bei der Ansiedlung eines Centers ergeben sich aus stand-
ort-, einzelhandels -und centerbezogenen KenngréBen. Eine ganzheitliche und nachhaltige
Einschitzung der Situation bei der Ansiedlungsentscheidung spielt eine bedeutsame Rolle.

Die drei Akteursgruppen sind im Verlauf des Lebenszyklus einer Immobilie zu verschiedenen
Zeitpunkten unterschiedlich stark in das Einzelhandelsprojekt involviert und verfiigen dem-
entsprechend tiber eine wechselhafte Fokussierung auf Nachhaltigkeit und die Auswirkungen
auf die Qualitét einer Stadt (siche Abbildung 5).

Zu Beginn des Projekts, in der Konzeptions-, Planungs- und Bauphase, sind besonders die
Investoren und Projektentwickler in das Vorhaben organisatorisch stark eingebunden. Eine
qualitativ hochwertige Umgebung kann eine Ansiedlungsentscheidung begiinstigen und gera-
de fiir Investoren ausschlaggebend fiir ihre Investitionsentscheidung sein. Im Gegenzug hier-
zu kann das geplante Bauprojekt von Stadt und Bevolkerung als qualitétsfordernd oder
-mindernd wahrgenommen werden. In der Regel verfiigen Investoren iiber einen eher lang-
fristigen Investitionshorizont und haben daher ein Interesse daran, ein synergetisches Mitein-
ander zwischen Stadt, Biirgern und wirtschaftlichen Zielsetzungen zu erreichen. Das Schaffen
einer qualitativ hochwertigen Innenstadt und einer gesunden Gesamteinzelhandelssituation
stellt somit ein Sekundérziel fiir Kapitalgeber dar.
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Nach Fertigstellung des Bauvorhabens kénnen Faktoren wie Nachhaltigkeit oder der Beitrag

des Bauvorhabens zur Qualititssteigerung einer Stadt wichtige Vermarktungsargumente fiir
Projektentwickler darstellen.

Im Gegensatz zu den Projektentwicklern, die das Projekt meist nur in den ersten Phasen des
Lebenszyklus einer Immobilien begleiten, sind Betreiber langerfristig, von der Nutzungs- bis
hin zur Abrissphase, in die Investition involviert. Thr Aufgabenbereich beinhaltet die Umset-
zung und Realisierung der von den Investoren vorgegebenen Ziele. Dabei ist entscheidend,
dass sowohl privat- als auch gesamtwirtschaftliche Vorgaben beriicksichtigt werden. Leer-
standsmanagement, die Auswahl des Branchenmix oder auch die Pflege des inneren und
duBeren Erscheinungsbilds kénnen hier positiv wie auch negativ zur Qualitit einer Stadt
beitragen.
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Abbildung 5:  Lebenszyklus einer Immobilie

Hauptinteresse der Projektentwickler / Investoren / Betreiber ist jedoch primér die Verkniip-
fung von Know-how, Kapital und Material mit der Zielsetzung der Generierung von Rendite.
Diese wird durch verschiedene Faktoren bestimmt:

B Risikoerwartung: Hier spielen zundchst Faktoren wie baurechtliche und stadtpolitische
Belange eine Rolle; zudem die géngigen Projektentwicklungsrisiken aber auch gesamt-
wirtschaftliche Risiken wie das Kredit- oder Wéhrungsrisiko.

B Leerstinde oder Vermarktungsschwierigkeiten konnen im spiteren Lebenszyklus eines
Shopping-Centers eine Bedrohung fiir die Rendite darstellen.
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Politische und wirtschaftliche Rahmenbedingungen: Das gesamtpolitische und auch wirt-
schaftliche Umfeld stellt fiir die Ansiedlungsentscheidung einen zentralen Faktor dar. Die
Zusammenarbeit mit Gremien der Stadt wie dem Stadtrat, der Wirtschaftsforderung oder
auch dem Bauamt begiinstigen oder behindern die Entwicklung eines Shopping-Centers.
Auch wirtschaftlich ist genaue Kenntnis der Rahmenbedingungen unabdingbar. Das Ein-
kommensniveau, Arbeitslosigkeit und im Zusammenhang damit einhergehende gesell-
schaftliche EinflussgroBen steuern die Entwicklung einer Stadt und konnen so langfristige
Gewinnpotenziale flir Projektentwickler und Betreiber beinhalten.

Demografische Entwicklung: Ansiedlungsentscheidungen werden auch durch langfristige
demografische Faktoren wie Bevolkerungswachstum geféllt. Wachsende Bevolkerung ver-
spricht in der Regel stabile bis ansteigende Kaufkraft, was wiederum positive Faktoren fiir
ein Shopping-Center darstellt.

Entwicklung des Einzelhandels: Die gesamtdeutsche, aber auch auf die Makrolage bezo-
gene Entwicklung des Einzelhandels spielt vor allem fiir Investoren eine bedeutende Rol-
le. Trends, Weiterentwicklungen und auch Neuerungen wie ,,Online Shopping® kénnen die
Einzelhandelslandschaft maBgeblich pragen.

Unter dem Stichwort ,,Nachhaltigkeit” kann neben der priméren Zielsetzung, wirtschaftlichen
Gewinn zu generieren, ein eher langfristiger Erfolgsfaktor verstanden werden. Gerade Betrei-
ber, die das Management ihres Shopping-Centers in Eigenregie tibernehmen, sollten sicher-
stellen, dass mittel- und langfristig stabile Cashflows zu erwarten sind. Eine Kannibalisierung
des anséssigen Einzelhandels ist somit auch vor dem Hintergrund der eigenen Renditeerwar-
tungen als kritisch anzusehen. Auch Investoren verfolgen verschiedene Renditestrategien. Je
nach Risikoneigung werden stabile, nachhaltige Cashflows oder aber auch risikoreiche und
somit renditereiche Zahlungsstrome gefordert.

Nachdem der deutsche Biiromarkt derzeit wenige Gewinnpotenziale birgt, entdecken (zu-
nehmend auch ausléndische) Investoren den Einzelhandelsmarkt fiir sich. Deutschland als ein
Land mit vergleichsweise geringer Pro-Kopf-Ausstattung an Shopping-Center-Verkaufsfliache
kann hier Nachholpotenziale offenbaren. Bei groBen Projektentwicklungsunternehmen spielt
sicher auch die Marktstrategie eine grofie Rolle.

Die Ansiedlungsentscheidung wird durch Einflussgrofen wie die Verbesserung der Marktpo-
sition gegeniiber Konkurrenten, die Marktdurchdringung mittels einer Expansionsstrategie
oder auch einer investitionsgetriebenen, nachhaltigen Ansiedlungspolitik beeinflusst. Qualitat
einer Stadt aus Sicht der wirtschaftlichen Akteursgruppe kénnte somit {iber quantitative Fak-
toren, aber auch iiber qualitative Faktoren definiert werden. Attraktive Makrolagen (beliebte
Einzelhandelsstandorte, Stidte) oder auch qualititsvolle Mikrolagen (giinstige Lage in Nihe
zum Stadtzentrum oder Hauptverkehrsknotenpunkten) kénnen eine Ansiedlungsentscheidung
begiinstigen.
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3. Bewertungsmethode

Aufbauend auf den grundlegenden Auseinandersetzungen sowie den empirischen Befunden
wurde eine Methode entwickelt, die zur Bewertung der Auswirkungen von Shopping-Centern
im innerstidtischen stddtischen Kontext herangezogen werden kann. Die Wirkungsbeobach-
tung von innerstadtischen Shopping-Centern umfasst die Arbeitsschritte bzw. Instrumentarien
— Definition von Qualitatskriterien, Ableitung eines Indikatorensets sowie die Durchfithrung
von Biirgerbefragungen, Expertengesprachen, Luftbildauswertungen und die Sichtung von
Presseinformationen zur Einschitzung des Meinungsbildes. Die wirkungsanalytische Metho-
de besteht aus unterschiedlichen quantitativen wie qualitativen Bausteinen, die im Einzelnen
in ihrer Entstehung und Anwendung sowie Zielstellung erliutert werden. In der Uberschnei-
dung der Einzelbausteine ergibt sich eine Herangehensweise, die es ermdglicht, im Rickblick
die Wechsel- und Auswirkungen der Center-Ansiedlung im / mit dem stédtischen Kontext im
weitesten Sinne (inklusive beispielsweise stadtkonomische Aspekte) abzubilden und zu
bewerten. Es wird demnach empfohlen, alle Einzelbausteine anzuwenden, da diese fiir sich
jeweils nur einen Teil an Informationen liefern konnen. Gleichzeitig konnen einzelne Liicken,
die sich in der Datenrecherche fiir das Indikatorenset beispielsweise ergeben konnten (lii-
ckenlose Befiillung des differenzierten Indikatorensets ex post oft schwierig etc.), tiber die
Mehrschichtigkeit tiberwiegend ausgeglichen werden. Somit ist die folgende Zusammenstel-
lung von Bewertungsinstrumentarien als empfohlener Leitfaden zu verstehen.

Befiillung Indikatorenset (quantitativ, Zeitreihen, Vergleichswerte)

Informationen zur
Entwicklung

im Spannungsverhiltnis aus
unterschiedlichen
Blickwinkeln,

qualitativ und quantitativ
Luftbildauswertung (grafisch, qualitativ/quantitativ) sowie

Biirgerbefragung (qualitativ; Einschitzung)

im Methodenmix

Presseauswertung (qualitativ/quantitativ; Zeitreihen)

Abbildung 6: Einzelbausteine der Bewertungsmethode
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3.1 Bewertungshintergrund

3.1.1 Qualitatskriterien

Unter Beriicksichtigung der drei Akteursperspektiven steht ein Set an Qualitétskriterien als
Basis fiir ein konkretes Indikatorenset. Die Vorbetrachtungen machten deutlich, dass mit
Blick auf das Verhiltnis zwischen Innenstadt und Einzelhandel fiir alle drei Akteursgruppen
die vier Themenfelder — Stadtraum / Architektur, Funktion, Okonomie und Soziales — in
jeweils unterschiedlicher Gewichtung von Bedeutung sind. Die in Abbildung 7 benannten
Kriterien sind aus der Verschneidung der drei Sichtweisen entstanden.

Daraus resultiert beispielsweise auch die Reduzierung der sozialen Kriterien auf Aspekte der
soziokulturellen Grundversorgung, da diese den gemeinsamen Nenner zwischen den Interes-
sen von Stadt und Einzelhandel widerspiegeln. Das wesentliche Kriterium ,,innerstadtischer
Einzelhandel versus Shopping-Center wurde unter dem Thema Funktion aufgenommen.
Hierbei geht es nicht um die Darstellung rein 6konomischer Daten, sondern um das Aufzei-
gen der Wechselwirkungen zwischen Innenstadt (Einzelhandel) und Shopping-Center. Dage-
gen spiegeln die (stadt-)okonomischen Kriterien vor allem die Situation des 6ffentlichen
Haushalts und die Auswirkungen von Handelsaktivititen auf die wirtschaftliche Situation
einer Kommune wider.

Stadtraum/Architekturraum
- Struktur und Homogenitat des
Stadtraums,

Funktion

- Innerstadtischer Einzel-
handel versus Shopping
Center,

- Infrastrukturelle
Erschlieung,

- Kultur und Freizeit,

- touristische Erschliefiung.

Soziales
- Grundversorgung.

Sffentlichen

Haushalts,
- Boden- und Immobilienpreise
/ Mietniveau,
- Arbeitsplatzsituation,
- BWS.

Abbildung 7:  Kriterien zur Beschreibung einer qualitcitvollen Innenstadt



Aus- und Wechselwirkungen innerstadtischer Shopping-Center ... 79

3.1.2 Indikatorenset

Die Operationalisierung der benannten Kriterien durch ein Indikatorenset’® dient der Beant-
wortung folgender Kernfrage: ,Wie bzw. in welchem MafBe trigt ein Shopping-Center zur
Qualitdt einer Innenstadt bei?” Dabei findet nicht nur eine Konkretisierung der Kriterien statt,
auch der Fokus der Fragestellung wechselt von der Betrachtung des Einzelhandels im Allge-
meinen zur Untersuchung der Wechselwirkungen zwischen Shopping-Center und Innenstadt.
In der Anwendung der Methodik an Fallbeispielen sollte das Indikatorenset moglichst voll-
stindig mit den entsprechenden Daten befiillt werden. Die Auswertung sollte zur Beantwor-
tung folgender praxisrelevanter Fragestellungen fiir ein Untersuchungsbeispiel dienen:

Konnte durch das Shopping-Center eine Attraktivititssteigerung des Standortes erreicht
werden?

Stellt das Angebot des Shopping-Centers eine Ergidnzung bzw. Fortfiihrung des Innen-
stadthandels dar oder hat sich eine ungesunde Konkurrenzsituation herausgebildet?

Hat das Shopping-Center potenzielle Kunden und tradierte Einzelhandelsangebote der
Innenstadt abgezogen?

Inwiefern sind Trading-Down-Effekte innerhalb der Handelslagen der Innenstadt auf das
Shopping-Center zuriickzufiihren?

Konnten neue Kundengruppen fiir den Einzelhandelsstandort Innenstadt generiert werden?

Die Definition des Indikatorensets wurde dabei durch eine Analyse aktueller Forschungsan-
sétze, durch den Abgleich mit Experten aus der Praxis und durch die Biindelung des vorhan-
denen Know-hows im Team®” unterstiitzt.

Die Gegeniiberstellung bestehender Forschungsansitze zur Untersuchung von Auswirkungen
groBflachiger innerstidtischer Einkaufszentren auf tradierte Einzelhandelslagen™ der Innen-
stiadte zeigte, dass einige zentrale, aussagekriftige Indikatoren und Indikatorenzusammen-
hiange immer wieder zur Bewertung herangezogen werden.

36 Ein Kriterium ist hier als tibergeordneter Sachverhalt zu verstehen, welcher durch entsprechende Indikato-
ren operationalisiert wird. Das vollstindige Indikatorenset findet sich in tabellarischer Form am Ende des
Beitrages.

37 Das Institut fiir Stadtentwicklung und Bauwirtschaft (ISB) / Universitit Leipzig (in Zusammenarbeit mit
dem GfK Prisma Institut und dem Architekturbiiro Rhode Kellermann Wawrowsky Architektur und Stad-
tebau RKW) erarbeitete beispielsweise 2006 eine Studie im Auftrag des Deutschen Instituts fiir Stadtebau
und Wirtschaft (DSSW) zum Thema: , Integration groBfldchiger innerstédtischer Einkaufszentren* sowie
von 2004-2005 im Auftrag des Bundesministeriums fiir Bildung und Forschung ein indikatorenbasiertes
,Fritherkennungs- und Kontrollsystem zur Unterstiitzung einer flexiblen Stadtentwicklungsplanung®.

38 Es wurden Studien bzw. Forschungsarbeiten unter anderem von MOHNHEIM (Universitit Bayreuth),
WALTHER (Universitdt Hamburg-Harburg), POPP (Universitit Miinchen) den beleuchteten Forschungs-
fragen und den entsprechenden Indikatorensets gegeniibergestellt.
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Zur Darstellung wahrnehmbarer Verdnderungen im Handelsnetz gibt zum Beispiel die Be-
trachtung der Entwicklung des Einzelhandelsangebotes (vor allem Angebotsstruktur und
-niveau) Aufschluss iiber mogliche Marktanpassungen aufgrund veridnderter Kundenprife-
renzen. Wichtige (Friih-)Anzeiger sind dabei die Umsatz-"’ und Kaufkraftentwicklung. Folge-
indikatoren wie Leerstinde, Verkaufsflachenausstattung, Fluktuationsraten, Miet- und Immo-
bilienpreise dienen der weiteren Untersetzung.

Weitere harte Indikatoren wie das Parkangebot mit entsprechendem Preisgefiige, das Besu-
cheraufkommen in der Innenstadt/im Center und die Erreichbarkeit ermoglichen die Be-
leuchtung der Konkurrenzsituation zwischen Innenstadt und Center {iber das Einzelhandels-
angebot hinaus.

Mogliche Synergiceffekte bzw. einseitige Nutzungen aus Sicht des Kunden lassen sich iiber
Kopplungen Center — Innenstadt analysieren und darstellen. Qualitative Einschitzungen zu
Flair, Stadt- und Architekturgestaltung sowie Sauberkeit und Art der Warenprésentation kon-
nen zudem den Grad der Qualitit von Einzelhandelsangeboten und damit einen der wesent-
lichsten Griinde fiir bestimmte Entwicklungen im Einzelhandel beleuchten.*’

Resultierend aus diesen Erkenntnissen, dem bereits erwédhnten Expertenabgleich und der
Untersetzung der genannten Forschungsfrage aus dem teameigenen Wissenskanon wurde ein
Indikatorenset entwickelt, welches die drei wesentlichen Akteursperspektiven — Kommu-
ne / Politik, Biirger / Konsument, Handel (Projektentwickler /Investor / Betreiber, Einzel-
héndler) — berticksichtigt. Die thematische Strukturierung des Indikatorensets erfolgt entspre-
chend der im Abschnitt 3.1.1 hergeleiteten Qualitétskriterien.

Die Kommune ist vor allem daran interessiert, dass durch die Entwicklungen im Einzelhandel
(als ein wesentlicher Motor der Innenstadtentwicklung) die Qualitdt der Innenstadt bestehen
bleibt bzw. gesteigert wird. Dazu gehort einerseits der Bestandsschutz des tradierten kleintei-
ligen Einzelhandels, andererseits aber auch die Beriicksichtigung der Interessen neuer Ange-
bots- und Betriebsformen des Handels respektive der Kunden. Ziel sollte es sein, moglichst
viele Synergieeffekte und damit eine Ausgewogenheit von einzelnen Einzelhandelsangeboten
zu erzeugen. Der Schwerpunkt des kommunalen Indikatorensets (siche Tabelle am Ende des
Beitrages, linke Spalte) liegt daher auf der Benennung relationaler Indikatoren. Das heifit, die
Hauptaussage ist jeweils aus der Betrachtung der Beziehung zwischen Center und Innenstadt
oder Center und Umfeld zu gewinnen. Der Mafistab entspricht dabei der iibergeordneten
Sichtweise der Kommune, die zur Sicherung des Allgemeinwohls verpflichtet ist. Da auch
hier Aspekte wie Urbanitdt und Image im Mittelpunkt des Interesses stehen, gliedert sich das
Set in die ermittelten Themenfelder: Stadtraum / Architektur, Funktion, Okonomie, Soziales.

39 Vgl. dazu auch Schifer (1998), S.81.

40 Die Untersuchung zu den ,.Erfolgsfaktoren von Einkaufszentren* bietet dazu ein Hypothesenmodell an,
welches die Gesamtattraktivitit eines Einkaufszentrums in Convenience-, Erlebnis- und Versorgungsange-
bot gliedert und mit entsprechenden Indikatoren untersetzt. Die Erkenntnisse sind in das vorgelegte Indika-
torenset eingeflossen. Bastian (1999), S.105.
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,Der Biirger, in diesem Fall der Kunde, stimmt mit den Ftilen ab.” Dieses Argument wird
hiufig angefiihrt, wenn es darum geht, die differenzierte Nachfrage nach Betriebs- und Ange-
botsformen des Einzelhandels zu beschreiben und daraus Riickschliisse auf die unterschiedli-
chen Marktpositionen abzuleiten. Deutlich wird dabei aber vor allem: der Biirger / der Kunde
wihlt das fiir ihn attraktivste Einzelhandelsangebot eigenstéindig und unabhéngig von den
iibergeordneten Zielen einer Kommune. Er entscheidet dabei iiber Erfolg und Misserfolg
eines (innerstddtischen) Handelsnetzwerkes sowie eines darin eingebundenen grofflichigen
Handelsstandortes — wenngleich auch Angebot Nachfrage erzeugen kann (Kaufkraftbindung
aus dem Umland etc.). Das Indikatorenset zur Erfassung der Biirger- / Kundenmeinung (siehe
Tabelle am Ende des Beitrages, mittlere Spalte) greift wenige aber aussagekraftige Indikato-
ren, welche das Einkaufsverhalten und die Wahrnehmung eines Einzelhandelsnetzwerkes
durch den Kunden widerspiegeln, auf. Dabei soll weniger ein einzelner Standort sondern vor
allem die gesamte Innenstadt als Einzelhandelsgebiet beleuchtet werden.

Der Fokus der Projektentwickler / Investoren / Betreiber liegt klar auf der Erzielung einer
moglichst hohen Rendite. Trotzdem oder auch gerade deswegen gibt es beim Bau und wih-
rend der Betreibung eines Shopping-Centers vielfiltige Schnittmengen zwischen den Interes-
sen der Kommune und der Kunden. Die architektonische und funktionale Ausgestaltung des
Projektes muss einerseits mit den Zielen der Kommune tibereinstimmen, um die Genehmi-
gungsfihigkeit herbeizufiihren. Nach Eroffnung steht andererseits der Biirger als Konsument
im Mittelpunkt des Center-Managements, da dieser iiber Erfolg oder Misserfolg entscheidet.
Das Indikatorenset aus Handelssicht (siehe Tabelle am Ende des Aufsatzes, rechte Spalte)
spiegelt somit sowohl die Eigeninteressen (vor allem im Punkt Funktion) des Shopping-
Centers als auch die Gemeinsamkeiten zwischen den drei Akteuren wider.

Legt man die Teilindikatorensets der drei Sichtweisen iibereinander, entsteht eine gemeinsame
Schnittmenge, welche die Synergie zwischen Stadt und Center aus der jeweiligen Akteurs-
perspektive beschreibt. Diese kann die Basis einer gemeinsamen Verstindigung bilden und
mogliche Handlungsspielrdume fiir Kommune und Projektentwickler / Investoren / Betreiber
aufzeigen.

Die Befiillung des Indikatorensets erfolgt im jeweiligen Anwendungsfall durch die Auswer-
tung von Statistiken sowie Gutachten, Expertenbefragungen bzw. Gesprachen mit Marktteil-
nehmern und der Sichtung von Presseinformationen.

3.1.3 Blurgerbefragung

Zur Befillung des Indikatorensets, welches die Biirger- / Kundenmeinung erfasst (siche Ab-
schnitt 3.1.2), konnen die Ergebnisse von Befragungen der Biirger bzw. Kunden verwendet
werden. Die von den Biirgern / Kunden subjektiv wahrgenommene Einzelhandelssituation
beeinflusst objektiv das bestehende Einzelhandelsnetz. RegelmiBige Passanten- und Kun-
denbefragungen sowie -zdhlungen sind ein wichtiges und géngiges Instrument zur Erfassung
der tatsdchlichen Gegebenheiten (zum Beispiel Kopplungen, Zu- / Abnahmen etc.). Neben
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diesen weit verbreiteten Vorgehensweisen ist die sogenannte Mental-Map-Untersuchung eine
hilfreiche und bereits alte Methode zur differenzierten Erfassung des aktuellen Kundenver-
haltens und zur Wirkungsbeobachtung.

Die Untersuchung des menschlichen Wahrnehmungsvermdgens und -verhaltens anhand so
genannter Mental-Maps geht auf den Architekten und Stadtplaner KEVIN LYNCH zuriick.
,Es scheint von jeder beliebigen Stadlt ein offizielles Image zu geben, das aus vielen individu-
ellen Images oder Vorstellungsbildern geformt ist [...]. Jedes Vorstellungsbild ist einmalig
[...].°41 LYNCH verwendet fiir die Darstellung dieser Vorstellungsbilder fiinf Elemente,
anhand deren die Befragten den durch sie wahrgenommenen Stadtraum skizzenhaft beschrei-
ben konnen: Wege, Grenzlinien, Bereiche, Brennpunkte und Merkzeichen.42

Fiir die Bewertungsmethode der Biirgerbefragung im behandelten Themenfeld sollten diese
Elemente von ihrer urspriinglichen Definition abweichend und angepasst angewandt werden,
um die Perspektive des Biirgers — der sowohl Stadtbewohner / -besucher als auch Kunde ist —
auf Innenstadt und innerstidtisches Einzelhandelsangebot zu erfassen (siehe Tabelle 2).

Tabelle 2: Stiidtebauliche und einzelhandelsorientierte Elemente
einer Mental-Map-Untersuchung

Elemente nach Lynch Entsprechende Elemente der Mental-Map-Untersuchung

Wege bevorzugt genutzte Verkehrsmittel zum Erreichen der Innen-
stadt

bevorzugte Ein- und Ausgéange / -fahrten in die Innenstadt
bevorzugte Laufwege in der Innenstadt

Grenzlinien wahrgenommene ,Grenzen“ der Innenstadt
wahrgenommenes ,Zentrum® der Innenstadt

Bereiche wahrgenommene innerstadtische Bereiche hoher Aufent-
haltsqualitat

Brennpunkte wahrgenommene innerstédtische Bereiche mit hoher Dichte
stadtischer Nutzungen (beispielsweise Handel, Gastronomie,
Freizeit, Touristik, Kommunikation,...)

Merkzeichen wahrgenommene stadtebauliche Elemente

wahrgenommene  Einzelhandelseinrichtungen  (qualitativ
hochwertig / weniger hochwertig)

bevorzugt besuchte Einzelhandelseinrichtungen

Als Darstellungsgrundlage der in Tabelle 2 beschriebenen Elemente sollte eine mafBstabsge-
treue Karte der Innenstadt dienen. Weiterhin kdnnten von den Befragten der Wohnort — in
rdumlicher Relation zur Innenstadt — und deren Alter erfasst werden.

41 vgl. Lynch ( 2007), S. 60.
42 Vgl. Lynch ( 2007), S. 60-63.
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Anhand der durch den einzelnen befragten Biirger kartierten Elemente lassen sich die — indi-
viduell empfundenen — qualitativ hoch- bzw. in Negation minderwertigen Bereiche der In-
nenstadt und des Einzelhandels erkennen und in rdumliche Beziehung zueinander setzen.
Diese individuellen Kartierungen der Biirger lassen sich in einem weiteren Schritt {iberlagern
und somit die in Gesamtheit als hoch- bzw. minderwertig empfundenen Innenstadt- und Ein-
zelhandelsbereiche lokalisieren. Im Ergebnis entsteht eine durch den Biirger erstellte Karte
der Stadtebau- und Einzelhandelssituation der Innenstadt.

Eine klassische Biirgerbefragung (zum Beispiel als leitfadengestiitztes Interview) kann zu-
dem einen wesentlichen Beitrag zur Identifizierung von Handlungsbedarfen zum Umgang
mit Shopping-Centern in Innenstddten leisten.43 Neben rdumlichen, funktionalen und markt-
wirtschaftlichen Aspekten gilt der subjektiven Wahrnehmung der Besucher / Kunden eines
Einkaufszentrums / der Innenstadt besondere Aufmerksamkeit. Die Einschitzung des Flairs
und die Ergriindung der Besuchsmotivationen bilden dabei den Kern einer qualitativ orien-
tierten Analyse.

3.2 Expertenbefragung

Die Expertenbefragung vor Ort dient bei einer Wirkungsbeobachtung der fundierten Analyse
sowohl der aktuellen Situation als auch der ex-post-Betrachtung des Ansiedlungsprozesses
eines Shopping-Centers. Die damit moglicherweise verbundenen Verdnderungen (vor allem
im qualitativen Bereich) der Einzelhandelslandschaft konnen héufig nicht nur durch die Aus-
wertung von Statistiken erfasst werden. Vor allem Gespréiche mit Insidern und lange vor Ort
agierenden Experten (zum Beispiel in der Kommune, in Handelsvertretungen und -initiativen,
Biirgervereinen etc.) konnen ein umfassendes Bild moglicher Auswirkungen eines Shopping-
Center-Projektes auf die tradierten Einzelhandelslagen zeichnen. Die Gespréchspartner sollten
moglichst verschiedene Interessensgruppen abbilden — zum Beispiel die Kommune — sowohl
die Stadtplanung als auch die Wirtschaftsférderung, die Industrie- und Handelskammer,
Héndlerinitiativen, Vereine.

3.3 Luftbildauswertung

Die Luftbildauswertung stellt ein hinreichend genaues Mittel dar, um anhand geeigneter und
definierbarer Merkmale die Sanierungs- und Entwicklungstitigkeit in der Innenstadt vor,
wihrend und nach dem Bau eines Shopping-Centers zu beobachten. Im Rahmen einer Wir-

43 Monheim (2003), unveréffentlichtes Manuskript.
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kungsbeobachtung konnen also gegebenenfalls Schliisse tiber die Ausstrahlung eines Shop-
ping-Centers auf innerstadtische Aktivitdten (baulich, funktional, 6konomisch) gezogen wer-
den.

Diese Auswertung geschieht mittels einer Zeitreihenauswertung von Luftbildern aufeinander
folgender Jahre, wobei ein Beobachtungsbeginn mindestens zwei Jahre vor den Baubeginn
des Shopping-Centers liegen sollte.

Fir die Auswertung liegen im Idealfall hinreichend aufgeloste, orthogonal aufgenommene
Luftbilder vor. Es empfiehlt sich, die Auswertung auf markante Areale der Innenstadt zu
beschrianken, beispielsweise auf die Hauptgeschéftslagen, in fritheren Jahren vorhandene
Brachflidchen bzw. Liicken in sonst weitgehend geschlossener Bebauung usw.

Ein geeignetes Merkmal zur Beschreibung von Modernisierungs- und Sanierungstétigkeiten
stellt beispielsweise die Farbgebung der Dachlandschaften dar. Die sich in den untersuchten
Jahren der Zeitreihe verdndernde Farben einzelner Gebédudedédcher erlauben einen Riick-
schluss auf hier stattgefundene Modernisierungen oder (Teil- bzw. Voll-)Sanierungen. Neu-
baumaBnahmen lassen sich auf Luftbildern weiterhin anhand von temporéir vorhandenen
Baugruben und Elementen der Baustelleneinrichtung wie Kréne, Container, eventuell Bauge-
riiste ausmachen.

Die Grenze der Luftbildauswertung liegt hier im Nicht-Erkennen der Geb4dudenutzungen, so
dass eine qualitative Aussage liber den Umfang der SchlieBungen oder Neuansiedlungen von
Einzelhandels-, Dienstleistungsunternehmen oder auch Wohnfldchen dadurch nicht erfolgen
kann. Dennoch erlaubt die Luftbildauswertung eine quantitative Aussage iiber den Umfang
stattgefundener Sanierungen und Entwicklungen des 6ffentlichen Raumes und kann in Kom-
bination mit anderen beschriebenen Instrumenten eine Wirkungsbeobachtung ermgglichen.

Die folgenden Ausfithrungen sind als Hinweise zur Luftbildauswertung unter dem Fokus der
Untersuchung mdglicher, durch den Bau eines innerstadtischen Shopping-Centers initiierter
Sanierungs- und Entwicklungstitigkeiten innerhalb einer Innen- bzw. Altstadt zu lesen.

Zeitreihe: Es sollte eine Zeitreihe von Luftbildern verwendet werden, welche mindestens
zwei Jahre vor dem Bau des betreffenden Shopping-Centers einsetzt.

Farbigkeit / Aufnahmezeitpunkt. Fiir eine Luftbildauswertung sollten vorzugsweise Farb-
aufnahmen verwendet werden, diese sind hinsichtlich einer Aussage zu Verinderungen
beispielsweise der Dachdeckung aussagekriftiger als Schwarz-WeiB-Aufhahmen. Auf-
nahmen in den ,,warmen“ Jahreszeiten erweisen sich fiir eine Beobachtung von Veridnde-
rungen beispielsweise der AuBengastronomie, des StraBenbegleitgriines oder Ahnliches
glinstiger als Aufnahmen aus ,kalten Jahreszeiten. Dagegen kénnen durch die Belaubung
der Baume Dachlandschaften und stralenrdumliche Situationen verdeckt und damit nur
unzureichend untersucht werden. Weiterhin ist der Sonnenstand zu beachten, da auch der
resultierende Schattenwurf die Identifizierung von Objekten und Situationen des 6ftentli-
chen Raumes erschweren kann.
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Dokumentation: Fiir einen Uberblick iiber die vornehmlich baulichen, gestalterischen und
funktionalen Entwicklungen innerhalb einer Innenstadt sollte im Vorfeld der Luftbildaus-
wertung eine Maske zur Dokumentation der Ergebnisse erarbeitet werden, welche mindes-
tens die folgenden Bereiche betrachtet:

— Datengrundlagen: Hier sollten allgemeine Angaben zu den der Untersuchung zugrunde
liegenden Luftbildern dokumentiert werden, beispielsweise Aufnahmezeitpunkt, Farb-
gebung, Dateiformat aber auch der Sonnenstand und eine eventuell vorhandene Belau-
bung.

— Elemente der Verkehrsinfrastruktur: Diese dient zum einen der Erreichbarkeit der ein-
zelnen Handelsschwerpunkte, zum anderen sind diese aber auch Teil der Lauf-/ Fahr-
wege der Besucher / Kunden und dienen der Wegevernetzung zwischen den Handelsbe-
reichen einer (Innen-)Stadt. Besonderes Augenmerk sollte daher auf Elemente der
Wegefiihrung zu und zwischen den zu untersuchenden Handelsschwerpunkten gelegt
werden, zum Beispiel auf eine Zu- / Abnahme von Parkmdglichkeiten des MIV, Halte-
stellen des OPNV, Veréinderungen in den StraBenfiihrungen einschlieBlich der Wegefiih-
rungs- und Wegesicherungseinrichtungen fiir Fulgénger und Radfahrer.

— Elemente der Handels- und Gastronomiestruktur: Hier empfiehlt sich die Unterschei-
dung zwischen Shopping-Center und Innen- bzw. Altstadt. Fiir das Shopping-Center
konnen beispielsweise der Baufortschritt, Verdnderungen in der Gestaltung von Vor-
platz bzw. Haupteingangsbereich und eine Zu- / Abnahme moglicher Auflengastrono-
mie dokumentiert werden. Die Untersuchung der Strukturen der Innen- bzw. Altstadt
kann sich ggf. auf die bedeutenden Einzelhandelslagen beschrinken. In diesen sollten
im Vorfeld benannte Einzelhandelsgeschifte und Waren- / Bekleidungshéuser hinsicht-
lich méglicher Verdnderungen von Standort, Dachlandschaft, Dachdeckung untersucht
werden. Anhand von Bestuhlungen und Verschattungselementen kann — vor allem iiber
Luftbilder aus Sommermonaten — auf eine im Untersuchungszeitraum eintretende Zu-
/ Abnahme von Auflengastronomie geschlossen werden. Fiir die untersuchten Einzel-
handelslagen der Innen- bzw. Altstadt bietet sich ergdnzend eine Dokumentation der
Gestaltung des 6ffentlichen Raumes mit Begriinung und Méblierung an. Verdnderungen
innerhalb der Zeitreihe erlauben Riickschliisse auf kommunale Aktivitdten hinsichtlich
einer Attraktivititssteigerung der betreffenden Lagen.

— Weitere stidtebauliche Elemente: Innen- bzw. altstadtrelevante Bereiche, die keinen di-
rekten Handels- oder Gastronomiebesatz aufwiesen (zum Beispiel bei Ausweitung von
la-, 1b-Lagen), kénnen hier mit moglichen zeitlichen Verdnderungen von Gestaltung,
Nutzung usw. dokumentiert werden, beispielsweise Bereiche mit administrativen oder
kulturellen Nutzungen.

Bildobjekte: Dachlandschaften zeigen sich als geeignete Indikatoren zur Beurteilung von
Sanierungstétigkeiten innerhalb eines Stadtgebietes. Das Augenmerk sollte bei der Aus-
wertung der Zeitreihen-Luftbilder auf Farbgebungen einzelner Décher liegen. Verdnderun-
gen der Farbe lassen sich als Sanierung definieren. Auch ruinése Bausubstanz kann teil-
weise anhand der Untersuchung der Dachlandschaften identifiziert werden.
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Mittels einer Luftbildauswertung lassen sich auch Aussagen zur Entwicklung des 6ffentlichen
Raumes (beispielsweise durch Begriinungen, Stadtmobel, Raum gestaltende Elemente) treffen,
die als Grundlagen zur Beurteilung der Aufenthaltsqualitéit eines Stadtgebietes dienen konnen.

3.4  Auswertung Presseinformationen

Die Sichtung weitgehend liickenlos vorhandener Presseinformationen dient dem Nachvoll-
ziehen eines Ansiedlungsprozesses und erméglicht das Erfassen von zeitbezogenen Mei-
nungsbildern unterschiedlicher Akteure / Sichtweisen und deren eventuellen Verdnderung im
Verlaufe der Projektentstehung und -betreibung (zum Beispiel verschlechtert sich die 6ffent-
liche Meinung héufig bis zum Baubeginn eines Shopping-Centers, nach Eroffnung werden
auch positive Stimmen wieder lauter).

Verbundene Hoffnungen / Befarchtungen Entwicklung des
mit Erdffnung des Shopping Centers Angebotsniveaus
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Abbildung 8:  Matrix fiir die Aufbereitung und Darstellung einer Presseauswertung

Mit Hilfe der Clusterung von Themenfeldern (wie zum Beispiel verbundene Hoffnungen und
Befiirchtungen mit Erdffnungen des Centers, Einfluss des Centers auf die Innenstadt) kénnen
die Aussagen der Presseartikel strukturiert und gebiindelt werden. Die Auswertung erfolgt
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durch die Darstellung der inhaltlichen Verédnderungen der Informationen im Zusammenspiel
der zeitlichen Entwicklung (siehe Abbildung 8). Eine Uberlagerung unterschiedlicher Aussa-
genverldufe ist hilfreich.

Die Presseauswertung stellt den fiinften und letzten Baustein der entwickelten Bewertungs-
methode dar.

4. Fazit

Der vorliegende Beitrag behandelte aus interdisziplindrer Sicht das Spannungsfeld ,,Stadt —
Biirger — Center in unterschiedlichen Auspragungen und Teilthemen. Er hat den Anspruch,
entlang der aktuell gefithrten Diskussionen aufgeworfene und in der Einleitung definierte
Kernfragen zu beantworten, indem sie vor allem notwendige Begriffsscharfungen fiir das
komplexe Feld der ,Qualitit von Stadt’ vornimmt, das Meinungsbild der Hauptakteure
Kommunen und Projektentwickler / Betreiber / Investor zur Entwicklung von der Symbiose
von Stadt und Handel allgemein sowie von Centerentwicklungen im innerstédtischen Kontext
im Speziellen abbildet und daraus eine fiinfstufige Bewertungsmethode zur Wirkungsbeo-
bachtung von Shopping-Centern (siche Abschnitt 3) ableitet.

Die im Abschnitt Grundlagenermittlung erbrachten Begriffsdefinitionen (siehe Abschnitt 2.1)
sowie die Abbildung von Einschétzungen waren notig, da immer wieder deutlich wird, dass
die involvierten und betroffenen Akteursgruppen (nachvollziehbarer) unterschiedliche Kern-
interessen und Erwartungshaltungen an ein und dieselbe Entwicklung (hier Centerentwick-
lung und Qualitdt der Innenstadt) haben, aber analog auch unterschiedliche Sprachen spre-
chen. Das macht zundchst die iibergeordnete / gemeinsame Zielformulierung und im
Nachgang die Uberpriifung des Zielerreichungsgrades bzw. die einheitliche Bewertung von
eingetretenen Wirkungen schwierig. Aber tiber die Verschneidung von Themen und Ansprii-
chen auf verschiedenen Malistabsebenen lassen sich auch gemeinsame Schnittmengen defi-
nieren, die Einfluss in das entwickelte Indikatorenset und die begleitenden Schritte der Me-
thode (Luftbild-, Presseauswertung, Expertengespréache) fanden.

Damit liegt eine mogliche Bewertungsmethode zur Wirkungsanalyse von Shopping-Centern
vor, die den Anspruch hat tibertragbar zu sein. Ihre Anwendbarkeit miisste durch Fallbeispie-
le44 weiter iberpriift werden. Hierzu ist der Hinweis wichtig, dass diese als Grundge-

44 Die Anwendung der entwickelten Bewertungsmethode erfolgte bereits fiir die Regensburg sowie die
Spandau Arcaden. Ziel dabei war es, einerseits deren Praktikabilitit und Anwendbarkeit fiir die Praxis zu
uberpriifen und andererseits das Spannungsfeld zwischen Shopping-Center und Innenstadt bzw. Altstadt in
den Fallbeispielen zu dokumentieren. Diese Ergebnisse liegen beim der Universitit Leipzig (ISB), der U-
niversitit Regensburg (IREBS) sowie bei mfi Management fiir Immobilien AG vor.
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riist / Maske zu verstehen ist, die jeweils an die konkrete Situation angepasst bzw. bestiickt
werden muss. Sie hat nicht den Anspruch, ein isoliertes Pro oder Contra hinsichtlich der
Wirkungen des Centers auf die Innenstadt abgeben zu koénnen. Diese Einschrinkung gilt vor
dem Hintergrund, dass immer andere Rahmenbedingungen gegeben sind, die entsprechend
unterschiedlich in Wirkungsanalysen einbezogen werden miissen. Dies bezieht sich auf den
Prozess (Zeitspannen, Verantwortlichkeiten, Steuerung, Anstof} etc.), die Ausgangslage (poli-
tisch; 6konomisch lokal / global; stadtrdumlich), die Ziele, die Akteure und vieles mehr. Auch
existieren inzwischen unterschiedliche Centergenerationen.

In Auswertung der gewonnenen Erkenntnisse zeichnet sich eine Schliisselaufgabe der Stadt-
entwicklung(splanung) ab, ndmlich vor / wihrend Neuentwicklungen ebenso wie wihrend
des Markteintritts eines Centers alle wichtigen Gruppen (Stadtverwaltung und -politik, Pro-
jektentwickler / Betreiber / Investoren, Einzelhdndler, Gastronomen und Dienstleister sowie
Biirgervertreter) zusammenzufiithren und den Prozess zu moderieren, um den Dialog zu for-
dern. Der Dialog kann Akzeptanz oder zumindest Verstindnis fiir die jeweiligen anderen
Belange schaffen um darauf aufbauend bedarfsgerechte und umsetzbare Losungen sowie
BegleitmaBnahmen fiir integrierte innerstédtische Shopping-Center zu finden.
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Anlage

Situation des Einzelhandels
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