Thomas Kriiger

Das Paradies der Kunden

1. Zur Einfiihrung: Emile Zola, ,Au Bonheur des Dames”

»An diesem Montag, dem 10. Oktober, durchdrang helle Siegessonne die grauen
Wolken, die seit einer Woche Paris verdiisterten... So erglinzte denn auch das ,,Para-
dies der Damen® seit acht Uhr in den Strahlen dieses hellen Sonnenscheins, in der Glo-
rie seiner grofSen Verkaufsausstellung von Winterneuheiten. Am Eingang wehten Fahnen,
Wollwaren flatterten in der frischen Morgenluft und belebten den Place Gaillon mit dem
Larm eines Jahrmarktfestes, wihrend die Schaufenster an den beiden StrafSen wahre Sym-
phonien von Auslagen entfalteten, deren leuchtende Farben noch gesteigert wurden durch
die Blankheit der Scheiben. Es war gleichsam ein Schwelgen in Farben, die hier hervorbre-
chende Freude der Strafle, ein ganzer weitgeéfineter Winkel voll kduflicher Dinge, wo je-
der hingehen und sich eine Augenweide verschaffen konnte...

Mouret stand oben auf der grofSen Treppe, die ins Erdgeschoss fiihrte; und von dort
aus tiberblickte er abermals das ganze Haus. Angesichts des Menschenstroms, der nach
und nach das Haus fiillte, war wieder Farbe in sein Gesicht gekommen, der Glaube kehrte
ihm zuriick und verlieh ihm neuen Schwung. Jetzt wurde es in den Rayons im Zwischen-
stock lebendig, er musste beiseite treten, um die Damen voriiberzulassen, die in kleinen
Gruppen zur Wische und zur Konfektion heraufstiegen, wihrend er hinter sich, bei den
Spitzen und den Schals, hohe Zahlen durch die Luft schwirren hérte. Vor allem aber be-
ruhigte ihn der Anblick der Galerien im Erdgeschoss: vor den Kurzwaren erdriickten die
Menschen einander fast, sie fielen tiber die Weiflwaren und selbst tiber die Wollsachen
her, der lange Zug von Kduferinnen, jetzt fast alle mit Hut, nur ein paar Hiubchen ver-
spiteter Hausfrauen darunter, wurde immer dichter. Im blassgelben Licht der Seidenhal-
le hatten Damen die Handschuhe abgestreift, um unter halblautem Geplauder behutsam
die Stiicke des Paris-Paradies zu befithlen. Und er tiuschte sich nicht linger in den Ge-
rduschen, die von draufSen zu ihm drangen: Rollen von Droschken, Klappen der Wagen-
schlige, anschwellendes Getése der Menge. Er fiihlte wie zu seinen FiifSen die Maschi-
ne in Gang kam, warm wurde und wiederauflebte, angefangen bei den Kassen, wo das
Gold klimperte, den Tischen, wo sich die Ladendiener beeilten, die Waren einzupacken,
bis tief hinab ins Kellergeschoss, in die Warenausgangsabteilung, die sich mit hinunter-
geschafften Paketen fiillte und deren unterirdisches Grollen das ganze Haus zum Erzit-
tern brachte...
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Als Denise am nichsten Tag mit Pépé zu Onkel Baudu ging, war die StrafSe gerade durch
eine Reihe von Kippwagen versperrt, die vor dem ehemaligen Hétel Duvillard Ziegelstei-
ne abluden. Auf der Schwelle seines Ladens stand der Onkel und sah mit triibem Blick zu.
In demselben MafSe, in dem das ,,Paradies der Damen® sich vergréferte, schien das ,,Vieil
Elbeuf* kleiner zu werden. Das junge Méadchen fand die Schaufenster noch dunkler, noch
zusammengedriickter unter dem niedrigen Zwischenstock mit runden Gefingnisfenstern.
Die Feuchtigkeit hatte das griine Firmenschild noch mehr entfarbt, tédliche Angst sank
von der ganzen bleifarbenen und gleichsam ausgemergelten Fassade herab. ,Da seid ihr ja®
sagte Baudu. ,Nehmt euch in Acht, sie werden euch noch iiberfahren!“

Im Laden empfand Denise die gleiche Herzbeklemmung. Er erschien ihr noch trauriger
geworden, noch stirker von der schlaffen Atmosphére des Untergangs erfasst. Leere Ecken
schufen finstere Hohlen, der Staub hatte von den Ladentischen und den Regalen Besitz er-
griffen, wihrend den Tuchballen, die nicht mehr von der Stelle geriickt waren, ein Geruch
eines von Salpeter iiberzogenen Kellers aufstieg. An der Kasse safSen stumm und regungs-
los Frau Baudu und Geneviéve, wie in einem einsamen Winkel, wohin niemand kam, um
sie zu stéren. Die Mutter siumte Geschirrtiicher. Die Tochter schaute, die Hinde im Schof3,
vor sich ins Leere.«'

In seinem 1883 erschienen Roman ,,Au Bonheur des Dames“ beschreibt Emile Zo-
la anschaulich die Entwicklung und Durchsetzung des Warenhauses als dominante
Betriebsform des stddtischen Einzelhandels. Der Modernisierungsschub, der - in den
entstehenden Industriegesellschaften zu unterschiedlichen Zeitpunkten, in Deutsch-
land erst in den 1920er Jahren - durch das moderne Warenhaus ausgel6st wurde, war
ein zentrales Element im fordistischen Modell einer komplementéren Entwicklung von
Massenproduktion und Massenkonsum, das die industrialisierte Welt bis heute prigt.
In dem Roman wird die weitgehende Zerschlagung des inhabergefithrten Fachhan-
dels — und damit die Degradierung und Auflosung des Handelsbiirgertums - ebenso
beschrieben wie die einsetzende Auflosung familialer, hduslicher und nachbarschaft-
licher 6konomischer Verbundwirtschaften, die sowohl Entsolidarisierung und parti-
ell Pauperisierung als auch - zum Beispiel fiir die zentrale Romanfigur Denise Baudau
- emanzipatorische Potentiale mit sich brachte.” Eingebunden ist diese lebensweltliche
Beobachtung des stark beschleunigten sozio6konomischen Strukturwandels im Paris
des ausgehenden 19. Jahrhunderts in die Beschreibung des radikalen Umbaus des Kern-
gebietes des Metropole. Paris ist seit Mitte des 19. Jahrhunderts eine gigantische Bau-

1 E.Zola, Das Paradies der Damen, Frankfurt a.M. 2005 (2. TB-Auflage), S. 112, 129, 270 f.

2 Dorhofer vertritt die These, dass Frauen in den typologischen Vorldufern der Warenhéuser, den Pas-
sagen, nur den Status von Begleiterinnen hatten und vor allem dem Amusement der Ménner dienten.
Dagegen waren die Warenhéuser die ersten von Frauen dominierten biirgerlichen Konsumraume; vgl.
K. Dorhdfer, Passagen und Passanten, Shopping Malls und Konsumentinnen, in: J. Wehrheim (Hrsg.),
Shopping Malls. Interdisziplindre Betrachtungen eines neuen Raumtyps, Wiesbaden 2007, S. 55-73.
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Abb. 1: ,Warenhaus Abteilung” aus: Karstadt AG, Karstadt Magazin. Jubilaumsausgabe 1881-1981,
Essen 0.J.(1981), S. 39.

stelle, auf der nach Planungen des Baron Hausmann Boulevards als Schneisen brachial
in die mittelalterliche Stadt geschlagen werden. Der Roman von Zola ist ein Schliissel-
text fiir das Verstdndnis des Zusammenhangs von soziookonomischem Strukturwan-
del zur Stadtentwicklung und zum Stadtumbau.

Im Mittelpunkt des Buches ,,Paradies der Damen®, das vor iiber 100 Jahren erschien,
steht die grundlegende Verinderung der Handelslandschaft, die durch die Einfiih-
rung der modernen Warenhéuser bewirkt wurde. In diesem Beitrag wird die These
diskutiert, dass innerstadtische Shopping Center im Begriff sind, einen vergleichbar
tiefgreifenden Veranderungsschub im stddtischen Handel und der Stadt auszuldsen:
Innerstadtische Shopping Center konnen als ,Warenhiuser des 21. Jahrhunderts“ cha-
rakterisiert werden.

Nach einem Riickblick auf die Revolution der Warenhduser wird in diesem Beitrag
das ,,Geschiftsmodell“ untersucht, das die Shopping Center von den Warenhiusern
und anderen Betriebsformen des stidtischen Einzelhandels offenbar recht erfolgreich
unterscheidet. Was ist 6konomisch das Wesen der Center? ,,What makes the difference®
zum vorhandenen Angebot der Stidte? Erfolgreich ist der Grofiteil der Center. Zu-
mindest melden die Betreiber seit Jahren eine ,,Sonderkonjunktur®, die sich von der
allgemein schwachen Entwicklung des Einzelhandels deutlich abgekoppelt hat. Dar-
gestellt und diskutiert werden die moglichen Implikationen des Geschéftsmodells der
Center fir den innerstadtischen Einzelhandel sowie fiir die Struktur und Urbanitat
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der Innenstiadte. Zum Abschluss des Beitrags werden verschiedene Optionen disku-
tiert, wie Stddte mit der Herausforderung durch die Shopping Center konzeptionell
umgehen konnen.

2. Die Revolution der Warenhauser

»Aber nun sag du mir mal, die du ja vom Fach bist, ob es Sinn hat, dass ein einfaches
Modewarengeschift sich damit abgibt, wer weif§ was alles zu verkaufen. Friiher, als es noch
einen ehrlichen Handel gab, verstand man unter Modewaren Stoffe, nichts sonst. Heute
denken sie nur noch daran, wie sie auf Kosten der Nachbarn aufsteigen und alles an sich
bringen kénnen... Eben das ist es, woriiber das Stadtviertel sich beklagt, denn die kleinen
Liden leiden allmihlich furchtbar darunter. Dieser Mouret ruiniert sie... Bedenke, Ge-
schwister Bédoré, das Wirkwarengeschift in der Rue Gaillon, hat schon die Hilfte seiner
Kundschaft verloren. Bei Mademoiselle Tatin, der Wédschehdndlerin in der Passage Chios-
eul, ist man bereits soweit, die Preise herabzusetzen, durch Billigkeit zu konkurrieren. Und
die Wirkung dieser Geifiel, dieser Pest, macht sich bis in die Rue Neuve-des-Petits-Champs
bemerkbar, wo, wie man mir erzihlt hat, die Herren Gebriider Vanpouilles, die Rauchwa-
renhdndler, der Konkurrenz nicht standzuhalten vermochten... Kattunhindler, die Pelz-
waren verkaufen, das ist denn doch zu sonderbar, nicht? Auch so eine von Mourets Ideen!*
»Und die Handschuhe®, sagte Frau Baudu. ,,Ist das nicht entsetzlich? Er hat sich erkiihnt,
eine Handschuhabteilung einzurichten!“...

»Ich kann mich einstweilen noch nicht zu sehr beklagen. Oh, er hat mich geschidigt, der
Schuft! Aber noch fiihrt er nur Damentuche, leichte Stoffe fiir Kleider und schwerere fiir
Mintel. Die Herrenartikel kauft man noch immer bei mir, den Samt fiir Jagdanziige, die
Livreen, nicht zu reden von Flanell und Molton, worin er wohl kaum so vollstindig assor-
tiert ist... nur schikaniert er mich, glaubt, ich vergehe vor Angst, weil er da driiben seinen
Tuchrayon aufgemacht hat. Du hast seine Auslage gesehen, nicht wahr? Immer baut er dort
seine schonsten Konfektionsartikel auf, umrahmt von Tuchballen, die reine Jahrmarktspa-
rade, um die Frauenzimmer anzulocken... Auf Ehre! Ich wiirde schamrot werden, wenn
ich solche Mittel anwendete. Seit fast hundert Jahren ist das ,,Vieil Elbeuf“ bekannt, an sei-
ner Tiir bedarf es keiner so grober Fallen. Solange ich lebe, bleibt der Laden so, wie ich ihn
iibernommen habe, mit seinen vier Musterstiicken rechts und links, mehr nicht!«?

Zola beschreibt im Paris des 19. Jahrhunderts den Beginn einer tiefgreifenden Um-
wilzung des Handels. Das oft iiber Generationen inhabergefiihrte Fachgeschéft wur-
de in Nischen gedringt oder ganz abgelost. Unter den schwierigen logistischen Be-
dingungen vor der Industrialisierung war der Einzelhandel jenseits der ausschliefllich
regional orientierten Versorgung, insbesondere mit Lebensmitteln, vor allem von sei-

3  Ebda,S.33f.
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ner Beschaffungskompetenz geprigt. Mit einer hohen Kapitalbindung in Form von La-
gern, oft im Ladengeschift selbst, wurde ein begrenztes, aber sehr tiefes Sortiment von
kompetenten Fachleuten angeboten. Zwischen Handler und Kunden wurden nicht nur
iber die gewiinschte Menge oder Qualitdt der Ware, sondern auch iiber den Preis in-
dividuelle Geschifte abgeschlossen. Im Alltag herrschte wahrlich ein ,,Einzel“-Handel
vor, wie er heute nur noch im Luxus-Segment anzutreffen ist.

Dieses im Vergleich zu heutigen Sortimenten stark fragmentierte Angebot war ein-
gebunden in eine Vielfalt 4hnlicher und anderer Fachgeschifte sowie des frither weit
grofleren mobilen Angebots auf den offentlichen Strafien und Plitzen. Uber Jahrhun-
derte war die Stadt fiir den Handel primir eine Standortgemeinschaft, in der der Wett-
bewerb durch die Regulierungen durch Ziinfte und Gilden nach auflen und innen be-
schriankt war und sich Veranderungen in einem relativ geruhsamen evolutorischen
Prozess nur langsam durchsetzten. Nicht nur fiir die Stadt insgesamt, sondern auch
fir das einzelne Geschift, oft in einem mittelalterlichen Gebéude, hatte das gegebene
Umfeld des Mikrostandortes, die konkrete gegebene Situation in der raumlichen und
sozialokonomischen Standortgemeinschaft eine entscheidende Bedeutung. Die Aus-
pragungen des Geschéftsmodells des vorindustriellen Facheinzelhandels standen in
einem komplementédren Verhiltnis zu den institutionellen und sozialokonomischen
Regulationsformen der vormodernen Gesellschaft sowie der Raumstruktur der vor-
industriellen Handelsstadt.

»Baron Hartmann, der Mourets Geste gefolgt war, betrachtete die Damen durch die weit
offene Tiir. Und er horte ihnen mit einem Ohr zu, wihrend der junge Mann, glithend vor
Verlangen, jenen zu tiberzeugen, immer mitteilsamer wurde und ihm den Mechanismus
des neuzeitlichen Modehandels auseinandersetzte... ,Sehen Sie, Herr Baron, das ist der
ganze Mechanismus. Es ist hochst einfach, aber man musste es erst herausfinden. Wir be-
diirfen keines grofien Betriebskapitals. Wir miissen uns lediglich bemiihen, uns sehr schnell
der eingekauften Waren zu entledigen, um sie durch andere zu ersetzen, was ebenso oft die
Verzinsung des Kapitals mit sich bringt. Auf die Art kénnen wir uns mit einem kleinen
Gewinn begniigen. Da unsere Allgemeinkosten den ungeheuer hohen Satz von sechzehn
Prozent erreichen und wir bei den Artikeln kaum zwanzig Prozent Gewinn (Aufschlag?)
einrechnen, ergibt das einen Reingewinn von héchstens vier Prozent; nur werden daraus
schlieBlich doch Millionen, wenn man mit erheblichen Warenmengen arbeitet, die unauf-
horlich erneuert werden... Sie verstehen, nicht wahr? Es gibt nichts Einleuchtenderes.

»Ich verstehe schon®, erwiderte er. ,Sie verkaufen billig, um viel zu verkaufen, und ver-
kaufen viel, um billig zu verkaufen... Nur muss man eben verkaufen, und ich komme auf
meine Frage zuriick: An wen werden Sie verkaufen? Wie hoffen Sie, auf die Dauer einen so
kolossalen Absatz zu erzielen?“

»Oh*, sagte Mouret schliefilich, als er wieder zu Wort kommen konnte, ,man verkauft,
was man will, wenn man sich aufs Verkaufen versteht. Darin ist unser Sieg begriindet!*
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Dann schilderte er mit seinem provenzalischen Schwung in glithenden, héchst anschau-
lichen Sitzen, wie es im modernen Handel zugehe. Da war vor allem die durch die Mas-
se verstirkte Macht. Alle Waren, an einem Punkt angehduft, brachten sich gegenseitig zur
Geltung und waren einander férderlich; nie gab es einen Stillstand, immer waren Saison-
artikel da; und von Abteilung zu Abteilung sah sich die Kundschaft gefesselt, kaufte hier
den Stofl, ein Stiickchen weiter das Garn, anderswo den Mantel, stattete sich aus, traf dann
plétzlich auf Unvorhergesehenes, gab dem Bediirfnis nach dem Uberfliissigen und dem
Reizvollen nach. Dann pries er die nichtchiffrierte Auszeichnung. Die grofle Umwalzung
im Modewarenhandel sei von diesem gliicklichen Einfall ausgegangen. Wenn der alte Han-
del, der Kleinhandel, in den letzten Ziigen liege, so deshalb, weil der den Kampf mit den
niedrigen Preisen, der durch die offene Auszeichnung entfesselt worden sei, nicht aushalten
kénne. Jetzt gehe der Wettbewerb in aller Offentlichkeit vor sich, ein Spaziergang zu den
Schaufenstern bestimme die Preise, jedes grofie Geschift senke sie, begniige sich mit einem
so geringen Gewinn wie nur eben maéglich.«*

Mit dem modernen Warenhaus, dessen Entstehung Zola beschreibt, eroberte ein re-
volutionir neues Geschéftsmodell des Einzelhandels die Innenstiddte. Es bot der ein-
setzenden industriellen Massenproduktion im Bereich der Konsumgiiter einen idealen
Absatzweg und veridnderte die stadtebauliche Struktur der Innenstadte tiefgreifend.
Als Pionier dieser Entwicklung lief} Aristide Boucicaut (1810-1877) 1876 das ,,Au Bon
Marché® errichten, das 1887 bereits eine Verkaufsflache von 25.000 Quadratmetern
umfasste. Das neue Geschéftsmodell des Warenhauses beruhte auf einer Standardisie-
rung des Angebotes. Kernsortimente wurden in grofler Stiickzahl preisgiinstig einge-
kauft und zu festen, giinstigen Preisen verkauft: ,kleiner Aufschlag — grofSer Umsatz®.
Die Qualitat dieses Kernprozesses wurde durch Warenpriifung und Riickgaberecht, fiir
den Verkauf systematisch geschultes und durch Primien motiviertes Personal sowie ei-
ne optimierte Warenlogistik gesichert, sodass bei hohem Umsatz die Kapitalbindung
weit geringer war als im traditionellen Fachgeschaft. Mit diesem Kernprozess, der fiir
die Kunden einen klaren und kalkulierbaren Vorteil bot, wurden weitere Sortimente,
oft nur tempordr oder gezielt saisonal angeboten, um weitere Kaufanreize — mit bes-
seren Margen - zu schaffen. Zusitzliche Attraktivitit erzeugte die neuartige grofizii-
gige Warenprisentation ,zum Anfassen® in grofiziigigen und hellen Verkaufsrdumen
oder -hallen.” Das an den Wiinschen der Kunden ausgerichtete Sortiment, das Verspre-
chen eines breiten, qualititsvollen und giinstigen Angebotes ,,unter einem Dach®, war
Kern des lange erfolgreichen Geschéftsmodells der Warenhéuser. Hinzu trat ein neuar-
tiges Marketing, in dem das vergleichsweise preiswerte Angebot durch besondere ,,Ak-
tionen“ und als neues ,,Erlebnis“ mit grof3er Breitenwirkung kommuniziert wurde. Die

4 Ebda,S.96f.,98.
5  Kaufhof Warenhaus AG, Handelswelten. Eine Ideengeschichte, K6ln 2004, S. 108 ff.

Die alte Stadt 4/2007



Das Paradies der Kunden 289

Abb. 2:

Kaufhaus Wronker

in Mannheim nach der
Erweiterung zu Beginn der
1920er Jahre |,

(Stadtarchiv Mannheim). [\

Umsitze der Warenhdéuser iibertrafen die der traditionellen Fachgeschifte schnell um
ein Mehrfaches, sodass sich die Wettbewerbsvorteile der Warenhéuser in den Berei-
chen des Einkaufs, der Logistik und des Marketings zligig verstarkten.

Die groflen Warenhduser entstanden mit der sich durchsetzenden Industrialisie-
rung, die nicht nur mit einem enormen Wachstum der Stidte, sondern auch mit ersten
Projekten des Stadtumbaus im Innern verbunden war. In einer Zeit, in der das Ver-
kehrsgeschehen in den Stadten von Fuf3gangern, vereinzelt von Pferden oder Kutschen,
und spiter zusitzlich von den Trassen und Knoten des 6ffentlichen Verkehrs geprigt
war, kamen fiir Warenhduser nur zentrale innerstadtische Standorte in Frage. Die In-
nenstddte waren mit einer kompakten tiber Jahrhunderte gewachsenen, kleinteilig par-
zellierten Baustruktur belegt, in der sich die neuen Warenhéuser oft nur schrittweise
ausdehnen konnten. Zola beschreibt das unglaubige Staunen des traditionellen Paris,
dass ein Warenhaus sogar einen ganzen Baublock, auf dem vormals tiber Jahrhunderte
eine Vielzahl an Hausern und Héndlern ansissig war, ausfiillen kann. Im Falle der
franzosischen Metropole wurde der Stadtumbau im Zentrum allerdings durch den
Stadtumbau des Baron Hausmann stark beschleunigt. Aufgrund des spdteren Starts in
die Moderne wurden groflere Warenhéuser in Deutschland erst in den 1920er Jahren
realisiert.

»Unterdessen sprach das ganze Stadtviertel von der grofSen StrafSe, die man unter dem
Namen Rue du Dix-Décembre von der neuen Oper bis zur Bérse anlegen wollte. Die Ent-
eignungsbescheide waren zugestellt, zwei Rotten Abrissarbeiter begannen bereits von den
beiden Enden her mit dem Durchbruch, indem die eine die Patrizierhduser der Rue Louis-
le-Grand niederriss, die andere die leichten Mauern des ehemaligen Théatre du Vaudeville
umlegte; und man hérte, wie die Spitzhacken immer niher riickten, die Rue Choiseul und
die Rue de la Michidiére nahmen leidenschaftlich Partei fiir ihre zum Fallen verurteilten
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Abb. 3:

Karstadt-Kaufhaus in Berlin,
Hermannplatz, nach der
Er6ffnung 1929, damals
groBtes Kaufhaus Europas.
(Archiv Karstadt AG, Berlin)

Abb. 4:

Karstadt-Kaufhaus in Berlin,
Hermannplatz; die Eingangs-
halle im Basement des
Warenhauses bot Zugang
zur U-Bahn.

(Archiv Karstadt AG, Berlin)

Hiuser. Vor Ablauf von vierzehn Tagen sollte der Durchbruch sie durch einen breiten, von
Larm und Sonne erfiillten Einschnitt beseitigen.

Was aber das Stadtviertel noch mehr bewegte, waren die Arbeiten, die am ,,Paradies der
Damen® vorgenommen wurden. Man sprach von betrichtlichen VergrofSerungen, von gi-
gantischen Verkaufsrdumen. Mouret, hief$ es, habe mit Baron Hartmann, dem Prisidenten
des Crédit Immobilier, unterhandelt und werde den ganzen Hauserblock in Besitz neh-
men. .. Uberall zahlte das ,,Paradies” Entschidigungen fiir Mietvertrige; die Liden wurden
geschlossen, die Mieter zogen aus; und in den leeren Gebauden begann ein Heer von Arbei-
tern unter Wolken von Gips mit den neuen Umbauten.«°

6 Ebda,S.270.
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3. Das ,Geschéftsmodell” der Shopping Center

Zum Verstandnis der aktuellen Entwicklung der Shopping Center erscheint ein
kurzer Riickblick auf den historischen Kontext ihrer Entstehung und Entwicklung in
Westdeutschland sinnvoll. Diese war gepréigt durch den Strukturwandel im Einzel-
handel, der in den 1960er Jahren verstarkt einsetzte und sich seit den 1970er Jahren
stark beschleunigte. Dabei wurde der Strukturwandel im Handel durch die Verande-
rung der rdumlichen Struktur der Stidte und Stadtregionen verstirkt. Deren Trieb-
krifte waren insbesondere das starke Wachstum der PKW-Verfiigbarkeit (Motorisie-
rung) und komplementér dazu der Ausbau der Infrastrukturen und Siedlungsflichen
(Suburbanisierung).”

Noch bis in die 1970er Jahre expandierten die grofien Warenhduser, KARSTADT,
HERTIE, KAUFHOF und HORTEN als die unbestrittenen Flaggschiffe des Handels
in den Zentren der grofSen und bald auch mittleren Stadte.® Die groflen Warenhéduser
gerieten allerdings durch zwei strukturelle Entwicklungen zunehmend unter starken
Druck, der bis heute anhilt. Ende der 1960er Jahre hielten Verbrauchermarkte und SB
(Selbstbedienungs-) Warenhduser Einzug in die Handelslandschaft. Diese auf PKW-
Besucher ausgerichteten, grof3flichigen und preisgiinstigen Anbieter von Waren des
taglichen Bedarfs und zugleich typischen Innenstadtsortimenten, wuchsen rasant. Sie
haben aktuell einen Anteil von ca. 18% des gesamten Umsatzes im Einzelhandel. Au-
Berdem bieten die in den letzten Jahren sehr stark gewachsenen Discounter in erheb-
lichem Umfang ,Aktionsware® von Sortimenten an, die fiir Warenhduser typisch sind.
Der Anteil der Warenhéduser am Einzelhandelsumsatz liegt inzwischen unter 6%. Ne-
ben den grofiflichigen Betriebsformen, die vorrangig am Stadtrand oder auf der ,,grii-
nen Wiese“ angesiedelt wurden, haben leistungsfahige Filialisten bzw. Ketten den Wa-
renhiusern Marktanteile genommen. Sie siedeln sich gern in den attraktivsten Lagen,
am besten direkt neben den Warenhdusern an. In zwar begrenzten, aber wirtschaft-
lich besonders attraktiven Segmenten (etwa Parfiimerie und Schuhe) kénnen sie min-
destens vergleichbare Qualititen und Preise wie die Warenhiuser bieten. Und im Ver-
gleich zu den ,,Tankern® der groflen Warenhauser konnen die Ketten sehr viel flexibler
agieren.’

Bildlich gesprochen sind die Warenhéuser in die Zange von zwei starken Kraften
geraten: den Grofflichen am Stadtrand mit optimaler PKW-Erreichbarkeit und giin-
stigen Preisen auf der einen und den leistungsfihigen Filialisten in der Nachbarschaft,

7 D. Lipple, Stadt und Verkehr. Uberlegungen zum Zusammenhang von Stadtentwicklung, Transport-
technologien und Verkehrssystemen, in: C. Gertz / A. Stein (Hrsg.), Raum und Verkehr gestalten, Ber-
lin 2004, S. 165-181.

8 J. Frechen, Positionierung von Warenhéusern. Optionen in schrumpfenden und stagnierenden Mark-
ten, Frankfurt a.M. 1998, S. 48.

9 Ebda,S. 87 1L, 285.
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Abb. 5:

Schlossarkaden
Braunschweig,

aus: Th. Kriiger/M. Walther
(s.A13).

die sich mit guter Qualitit und vergleichbaren Preisen zu attraktiven ,,Marken® ent-
wickelt haben, auf der anderen Seite. Die ersten Shopping Center in Deutschland - das
Main Taunus-Center bei Frankfurt am Main wurde 1964 eréffnet - entstanden als vol-
lig neue Einzelhandelsstandorte in der suburbanen Zone grofier Ballungsrdume. Und
noch bis Ende der 1980er Jahre in Westdeutschland und bis 2000 in Ostdeutschland
wurden mehr als zwei Drittel der Shopping Center an suburbanen Standorten, in Ne-
benzentren, auf Industriebrachen oder sogar auf der ,griinen Wiese® realisiert. Dabei
entstanden die Shopping-Center aus der Vereinigung genau der Krifte, die den frither
dominanten innerstadtischen Warenhéusern so grofSe Probleme bereiten: der Kombi-
nation von grofiziigigen und preisgiinstigen Flachen fiir den Verkauf, der Leistungsfa-
higkeit von Fachgeschiften, insbesondere Filialisten bzw. Ketten sowie der einfachen
Parkmoglichkeiten an der Peripherie der Stadt.

Seit den 1960er Jahren hat das Konzept der Shopping Center in Deutschland so
manche Modifikation und Differenzierung erfahren. Insbesondere mit der wachsen-
den Zahl an Projekten in verdichteten stadtischen Standorten wurden die Center kom-
pakter und es wuchs die Varianz der Konzepte. Betrachtet man allerdings die Flachen-
volumina, die Funktionsstrukturen und das Management der Center, ist auch bei den
meisten jiingeren Projekten eine, auf kommerzielle Angebote reduzierte, quasi-Innen-
stadt mit einer grofen Eigenstidndigkeit gegeniiber dem Umfeld charakteristisch.

Wie die groflen Warenhduser bieten Shopping-Center in einer auf Konsum opti-
mierten Konstellation sowohl Versorgungs- als auch Erlebniskauf mit Wohlfithlam-
biente. Das Angebot geht {iber das Warenhaussortiment aber weit hinaus. Es spiegelt in
der Regel das der Innenstadte, inklusive Gastronomie. Dies geschieht in komprimierter
Form und optimierter Anordnung ohne soziale oder dsthetische Irritationen. Die In-
nenstadt wird durch besonders leistungsfahige Anbieter bzw. ,Marken® gespiegelt. Bis-
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weilen werden diese auch aus der vorhandenen City in die Center umgesiedelt. Gern
werden auch Sortimente integriert, die in der jeweiligen Innenstadt fehlen, insbeson-
dere wenn es sich um zahlungskriftige Grofiflichennutzer zum Beispiel aus den Berei-
chen Textil oder Elektronik handelt. Das niitzt dem Standort und vor allem dem Center.
Fiir den nachhaltigen Erfolg der Center ist allerdings entscheidend, das Gesamtange-
bot laufend anzupassen und zu optimieren. Dazu kann das Center-Management Sor-
timentspolitik und Marketing in bislang unbekannten Dimensionen gestalten: Es be-
stimmt nicht nur die Strukturen der Plattform, die Auswahl und die Anordnung der
Mieter, es kann diese entscheidenden Parameter auch vergleichsweise schnell neu ord-
nen. Es gestaltet und bestimmt den gesamten ,,6ffentlichen Raum® der Center, letztlich
bis hin zu den Zutrittsrechten.

Gegeniiber den Warenhiusern beruht die Uberlegenheit der Center auf der grofie-
ren Breite und Tiefe der angebotenen Sortimente sowie auf der laufenden dezentra-
len Optimierung durch verschiedene Mieter unter dem Dach des Centers, die jeweils
auf ein Angebot oder Segment ausgerichtet sind. Allerdings bieten auch die gewach-
senen Innenstddte verschiedene Betriebsformen nebeneinander, die zum Teil unter-
einander im Wettbewerb stehen. Gegeniiber den gewachsenen Innenstidten beruht
die Leistungsfahigkeit der Center darauf, dass sie den Wettbewerb organisieren und
regulieren. Das Center-Management bestimmt nicht nur die Anordnung, Flachen-
grof3en und Preise der Mietflichen, die Mieter verpflichten sich auch zu einheitlichen
Offnungszeiten und zur Beteiligung an Aktionen des Center-Marketing. Das Center-
Management steuert Sicherheit, Sauberkeit und Aktionen im ,6ffentlichen Raum®
der Center und hat - iiber die tagliche Meldung der Umsitze, zu denen Mieter in-
zwischen vielfach verpflichtet werden - laufend Einblick in den Geschéftsverlauf der
einzelnen Mieter.

Vermutlich stehen wir in Deutschland erst ganz am Anfang einer Entwicklung, in
der Shopping-Center als ,,Paradies der Kunden® nicht nur wesentliche neue Pole im
Gefiige des Einzelhandels der Stidte bilden, sondern auch in der Lebenswelt der Men-
schen eine weit umfassendere Bedeutung bekommen. Erste Ansétze dazu, wie sich die
Urbanitdtsmaschinen Shopping-Center weiter entwickeln werden, hat Alexander Otto
jiingst in einem Gesprach mit der Immobilien-Zeitung erldutert:

»Gegeniiber den Discountern versucht sich ECE durch einen hochwertigeren Mieter-
mix sowie neue Serviceangebote abzuheben. Im Alster-Einkaufs-Zentrum (AEZ) - im
September um eine Designer-Meile erweitert — ist Edelmode (Boss, Laurel, Lagerfeld)
zu finden, bekannte Modeketten (Zara, Mango, Peek & Cloppenburg) wie auch Ange-
bote fiir den kleinen Geldbeutel (Deichmann, C&A, H&M). Der Branchenmix reicht
von Textilien tiber Unterhaltungselektronik bis zur Gourmet-Markthalle. Das Preisni-
veau des gesamten Centers liegt deutlich tiber dem Durchschnitt. Wahrend besser Be-
tuchte mit einem Park-Service, der auf Wunsch auch den Wagen wischt, sowie einer
VIP-Lounge gebunden werden, stehen im Rahmen eines Pilotprojekts mit der Behorde
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Fachgeschaft Warenhaus Shopping Center
Kern- Fachkunde Preis und Qualitat; Komplett-Versorgung
kompetenzen und
Beschaffung Verkaufen Shopping-Erlebnis
Angebot Tiefes Angebot eines Breites standardi- Breites und tiefes An-
begrenzten Sortments; | siertes Angebot; gebot, Gastronomie,
individuelle Preisfin- Feste Preise Aufenthaltsqualitat
dung
Flexibilitat Gering, MaRig, Sehr hoch,
da spezialisiert zentral gefiihrtes breiter Mix und
(Fachkompetenz) Massengeschaft schnelles Agieren ist
(Einkaufs- und Sorti- | Programm
mentskompetenz) (Center-Management)
Management | Inhaber- (Familien-) Angestellt, Professionelles
gefiihrt professionell Meta-Management
von Mietern und
Strukturen
raumliche Fragmentierter Konzentrierte Form, Komprimiertes Ange-
Konfiguration | -Einzel-Handel, hohe verstdrkt seinen Kon- | bot einer Innenstadt;
und Kontext Abhangigkeit von der text als ,Magnet das Center ist Kon-
Umgebung text

Tabelle: Merkmale der Geschaftsmodelle Fachgeschaft, Warenhaus und Shopping-Center
(Darstellung: Th Kriiger).

fiir Wirtschaft und Arbeit der Stadt Hamburg Ein-Euro-Jobber fiir die Betreuung von
Senioren bereit. Sie helfen beim Einkauf, tragen die Taschen nach Hause und begleiten
zum Arzttermin.“’’ Gerade bei positiven Erlebnissen sei der Mehrwert erheblich, er-
klarte Alexander Otto die Service-Philosophie.!

4. Urbanitatsmaschinen und Innenstadt — Entwicklungsperspektiven

In einer der ganz wenigen systematischen wissenschaftlichen Arbeiten iiber die Oko-
nomie der Shopping-Center in Deutschland, in der ganz selbstverstdndlich von der ,,Be-
triebsform Shopping-Center” die Rede ist, fithrt Simone Besemer aus, dass Entschei-
dungstriger in Zukunft zunehmend veranlasst werden, nicht nur angebotsorientiert

10 Immobilien Zeitung Nr. 7, 22. Februar 2007, S. 18.

11 Ebda.

Die alte Stadt 4/2007




Das Paradies der Kunden 295

zu planen, sondern im Hinblick auf einen nachhaltigen 6konomischen Erfolg vielmehr
auch nach sozialtechnischen Aspekten der Nachfragewirkung derartiger Investitions-
objekte zu fragen. Auf der Basis einer Befragung von etwa 50 Expertinnen und Exper-
ten aus dem Bereich der Center-Entwicklung kommt die Autorin zu dem Schluss, ,,dass
Shopping-Center im Zeitalter der Postmoderne eine spezifische Form von kiinstlichen
(Ersatz-) Lebenswelten darstellen und als Keimzelle neuen urbanen Lebens zu erach-
ten sind “."2

Shopping Center iiberwinden konsequent die Schranken, die der biirgerlichen
Marktwirtschaft der Stidte innewohnen, das relativ kleinteilige Grundeigentum und
die Imperfektion der selbstindigen Handelsgeschifte, d.h. des Konzeptes eines dezent-
ralen Marktes. In der Stadt sind Grundstiick und Geschéft an Verbindungsraumen an-
geordnet, die der vielfiltigen Offentlichkeit gewidmet sind, und sie liegen oft auch in
der Nachbarschaft von 6ffentlichen und kulturellen Einrichtungen. Auch dieses unkal-
kulierbare Gemenge wird zugunsten einer privat gesteuerten Einkaufs- und Erlebnis-
welt bereinigt. Die fiir den Verkauf brauchbaren Strukturelemente der Stadt, insbeson-
dere das Nebeneinander verschiedener Anbieter und Qualitaten sowie die Atmosphire
der Offentlichkeit, von Nihe und Fremdheit, werden gewissermaflen kondensiert und
laufend optimiert. Das Geschédftsmodell der Shopping-Center ist ein Quantensprung
sowohl gegeniiber den Warenhéusern als auch den Innenstadten Europas. Der zentrale
»innovative“ Kern des Shopping Centers ist, dass es Urbanitdt und Stadtleben organi-
siert, formt und laufend optimiert, um erfolgreich zu verkaufen. Pragend ist nicht mehr
das Wechselspiel von Politik, Offentlichkeit, Einzelhandels-Wettbewerb und Immobi-
lienmarkt, sondern allein das Center-Management. Shopping Center kénnen als lau-
fend optimierte Urbanitdts-Maschinen charakterisiert werden.

Wihrend die Shopping Center in ihrer Entstehung vor allem als autonome Stand-
orte in der suburbanen Zone realisiert wurden, werden seit den 1980er Jahren in West-
deutschland und seit etwa 1995 in Ostdeutschland neue Standorte tiberwiegend in
Stadtteillagen und insbesondere in oder an den Innenstddten realisiert. Dies ist zum
einen darauf zuriickzufiihren, dass die 6ffentliche Planung neue Standorte am Stadt-
rand kaum noch genehmigt. Zum anderen haben die Center-Entwickler erkannt, dass
an zentralen Standorten tendenziell eine hohere Wertschopfung zu erzielen ist und da-
mit auch der Wert der Immobilie Shopping-Center hoher und stabiler ist. Zudem wer-
den Shopping-Center an zentralen Standorten als ,,Stairkung der Innenstadte“ von der
Politik — und manchen Planern - begriifit, denn sie stirkten die Wettbewerbsfahigkeit
der Innenstadt gegen die ,,griine Wiese“ und der gesamten Stadt gegen die Gemein-
den und Stédte in der Nachbarschaft. Ob als Infusion, Impfstoft oder Schock-Thera-
pie, ein Center, so die Argumentation, ist in jedem Fall gut, insbesondere fiir die Stadt,
die in einer Region als erstes ein Center hat. Nachdem im Hinblick auf Center-An-

12 S. Besemer, Shopping-Center der Zukunft, Wiesbaden 2005, S 465.
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siedlungen in den Stidten lange {iberwiegend Zuriickhaltung vorherrschte, scheint der
Damm nun gebrochen: zum Teil ist bereits ein Biirgermeister-Wettbewerb um die An-
siedlung von Centern zu konstatieren.

An der zentralen These der Befiirworter innerstadtischer Shopping Center, dass
diese die Zentralitit deutlich erhéhen, sind allerdings empirisch erhebliche Zweifel an-
gebracht. Neben Einzelfillen, wo dies gelang, sind in erheblichem Umfang ,,Mitnah-
me-Effekte” von vorhandener Zentralitit zu konstatieren, bei denen die Ansiedlung von
Shopping Centern vor allem zu Lasten der vorhandenen innerstiddtischen Standorte,
Flichen und Sortimente geht, kaum aber zu Lasten der grofiflichigen Versorgungsein-
richtungen am Stadtrand oder im suburbanen Raum." Dies fithrt mit der Zeit zu gra-
vierenden Struktur- und Qualitdtsverdnderungen im Gefiige der stiadtischen Zentren.

Die Stadte sind gefordert, den Investitionsdruck, der vom Strukturwandel im Han-
del durch neue Angebotsformen und insbesondere durch hohere Flichenanforderun-
gen ausgeht, zu kanalisieren und zu gestalten. Dazu bestehen grundsatzlich verschie-
dene Moglichkeiten:

> Shopping Center zerlegt Stadt: Die Zentrumsfunktionen werden aufgeteilt. In Shop-
ping Centern werden die immobilienwirtschaftlich attraktiven Elemente in einer auf
den jeweiligen Standort und Einzugsbereich optimierten Grofie organisiert. Unter ent-
sprechend giinstigen stiddtebaulichen Rahmenbedingungen kénnen sich Teile der bis-
herigen Innenstadt zu touristisch und architektonisch attraktiven Kleinoden mit hoher
Aufenthaltsqualitit entwickeln. Hier finden die 6konomisch weniger attraktiven Nut-
zungen wie Lebensmittelbetriebe, Gastronomie, Dienstleistungen, Verwaltung oder
Kultur ihre Nische, im Idealfall auch einige interessante Angebote aus dem gehobenen
Lifestyle-Segment. So tummelt sich der Mittelstand vor allem im perfekt organisierten
privaten ,,Shopping-Paradies®, wahrend die einkommensschwachen Gruppen in der
»Billig-Meile“ stobern und das Niveau-Publikum in der kultivierten Altstadt bei Lat-
te Macchiato plaudert.

In vielen Fillen allerdings diirften nicht nur die Nebenlagen, sondern auch die ur-
spriingliche Haupteinkaufslage zu einer ,,Billig-Meile“ mit hoher Durchgangsfrequenz
und Versorgungsfunktion fiir den Nahbereich abgewertet werden. Vor allem in Mittel-
stadten unter 100.000 und kleineren Grof3stidten bis etwa 250.000 Einwohnern, in de-
nen die Center-Entwickler gerade besonders aktiv sind, sind solche bipolaren Entwick-
lungen von Innenstadt und Center wahrscheinlich.

> Shopping Center erganzt Stadt: Dieses Ideal komplementérer Funktionen von gewach-
senen Geschiftslagen und modernen Centern ist offenbar nur schwer zu erreichen. Da-

zu miissten Groflenordnung, Lage zum, bzw. im zentralen Einkaufsbereich, Branchen-

13 Vgl. Th. Kriiger / M. Walther, Auswirkungen Innerstadtischer Shopping Center, in: J. Werheim, (s. A 2).
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Abb. 6:

~ Shopping-Center in Marburg,

% Buchtitel: Marburg. Abbruch und
Wandel. Stadtebauliche Planungen
in einer historischen Stadt,

hrsg. von der Initiativgruppe
Marburger Stadtbild und Stadtent-

Stadtebauliche Planungen
in einer historischen Stadt wicklung eV., Marburg 2007.

mix und Mieterbesatz an den Bestand angepasst und die stddtebauliche Anbindung
stirker auf eine Offnung und Verzahnung der Center mit ihrem Umfeld ausgerich-
tet werden. Das ist eine grofie Herausforderung fiir Center-Entwicklung und -Manage-
ment, denn die autarke Funktionsfihigkeit des ,,Innenstadt-Vollsortimenters® Shop-
ping Center mit attraktivem Geschifts- und Stellplatz-Angebot wiirde aufgebrochen
zugunsten einer Struktur- und Entwicklungspartnerschaft zwischen Innenstadt und
Center. Daher gibt es hierzu in der Praxis bisher nur erste Ansétze wie beispielsweise
die Kamp Promenade in Osnabriick, die Neumarkt Galerie in K6In oder die Finf Ho-
fe in Miinchen.

> Shopping Center wird Stadt: Insbesondere an suburbanen Standorten und in Stadt-
teillagen haben Shopping Center mancherorts bereits die Bedeutung der fritheren Orts-
zentren iibernommen. Sie sind Mittelpunkte des urbanen (Konsum- und Freizeit-)
Lebens. Allerdings sind in den Centern bisher nur selten offentliche, kulturelle oder

Die alte Stadt 4/2007



298 Thomas Kriiger

soziale Nutzungen anséssig, die in den gewachsenen Ortszentren ganz selbstverstand-
lich mit dem Handel verwoben waren: das Rathaus, die Kirche, die Bibliothek, das Thea-
ter oder das Museum, der Altentreff oder die Kindertagesstitte. Diese offentlichen,
kulturellen oder sozialen Einrichtungen und Aktivititen liegen nun auflerhalb des
»Marktplatzes Center®. Da die Center diesen Einrichtungen und Veranstaltungen im
offentlichen Raum die Besucherfrequenz entziehen, konnte das Konzept verfolgt wer-
den, diese Nutzungen und Aktivititen gezielt in die Center zu holen und wieder eng
mit Handel und Gastronomie zu verzahnen. Eine solche Re-Urbanisierung der Cen-
ter wire eine dhnlich grofSe Herausforderung fiir Center-Entwicklung und -Manage-
ment wie die vorher skizzierte Option ,,Shopping Center erginzt Stadt“ fiir innerstad-
tische Situationen. Die alten gewachsenen Zentren miissten von der offentlichen Hand
zu Mischgebieten zuriickgebaut werden oder wiirden der Deprivation iiberlassen.

> Shopping Center werden Uiberfliissig: Dass die Innenstadt eines Shopping Centers
bediirfe, um fiir die Menschen und fiir leistungsfihige Anbieter iiberhaupt noch att-
raktiv zu sein, ist eine inzwischen weit verbreitete Legende, insbesondere unter Kom-
munalpolitikern?)Wenn es jedoch gelingt, diese neuen ,,Magneten Yin die Innenstadte
zu integrieren, kdnnen sie in ihrer Summe selbst im Wettbewerb mit peripheren Stand-
orten sehr gut bestehen, wichtige Impulse fiir ihre unmittelbare Nachbarschaft geben
und so der Innenstadt insgesamt mehr Anziehungskraft verleihen. Die Strategie ei-
ner evolutorischen Entwicklung der Innenstddte durch eine schrittweise Umstruktu-
rierung und Erginzung des vorhandenen Angebotes kann durch eine Zusammenar-
beit zwischen Politik und Verwaltung mit den Grundeigentiimern und dem Handel
erreicht werden."

Die Stidte haben es in der Hand, zwischen diesen Entwicklungsoptionen zu ent-
scheiden. Ohne Frage konnen gelungene Shopping Center als ein ,,Paradies der Kun-
den” bezeichnet werden. Das Problem ist, dass sie den Innenstadten tendenziell die at-
traktiven Teile der 6konomischen Basis entziehen: den ,Markt“ bzw. den besonders
leistungsfiahigen Handel, der von jeher der Kern und Motor der Innenstadtentwick-
lung war, von dem auch die anderen sozialen, kulturellen und politischen Funktionen
der Innenstadt profitieren — wenn sie nicht sogar in Teilen davon abhdngen. Shopping
Center sind nicht nur ein neues, zusitzliches Element der Innenstidte, das den Wett-
bewerb bereichert. Vielmehr konnen sie zu einem fundamentalen Wandel der europé-
ischen Innenstadt fiihren, der auf eine starke Segmentierung des urbanen Lebens oder
gar auf dessen Auflgsung hinauslaufen kann. Die Stddte miissen entscheiden, welche
(Innen-) Stadt sie wollen. Sie kénnen die Entwicklung gestalten.

14 R. Prewo, Die alte Stadt als Erlebniskaufhaus?, in: Die alte Stadt 4/2006, S. 345-354.

Die alte Stadt 4/2007

*) Richtig ist indes, dass besondere erfolgreiche Angebotsformen des Handels, die als ,Marken* die
Menschen anziehen, inzwischen deutlich gréBere Mindestfldchen bendtigen als dies noch vor 10
Jahren der Fall war.

**) punktuell



