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HINEIN IN DIE STADTE! MIT DIESEM MOTTO LASST
SICH DIE ENTWICKLUNG IM EINZELHANDEL RECHT
TREFFLICH BESCHREIBEN. DOCH WAS BEDEUTET
ES, WENN GEPLANTE EINKAUFSTEMPEL AUF DIE
GEWACHSENEN STRUKTUREN EINER INNENSTADT
TREFFEN? UBER DIESE UND ANDERE FRAGEN
SPRACHEN WIR MIT PROF. DR. THOMAS KRUGER
VON DER HAMBURGER HAFENCITY UNIVERSITAT.

Herr Kriiger, seit wann beschiftigen
Sie sich mit Shopping-Centern und wie
sind Sie dazu gekommen, sich mit die-
ser Thematik genauer zu befassen?

Das ist sehr lange her. Die Initialziin-
dung kam in der zweiten Halfte der 80er
Jahre in meinem Studium der Stadtpla-
nung. Da gab es ein Fach das hief ,Ar-
beitsstatten- und Gewerbeplanung”.
Unser Professor sagte, dass es nicht
allein darauf ankommt, dass die Stad-
te und Rdume schon sind und die Leute
verniinftige Wohnungen haben, son-
dern, dass Arbeits- und Konsumstatten
auch wichtige Elemente der Stadt sind.

Das war damals in den 80er Jahren
uberhaupt kein Thema in der Szene.
Er hat eigentlich die ersten Impulse ge-
setzt und sich auch ganz konkret auf
Shopping-Center bezogen. Dann hat er
einfach einen Termin bei Herr Schner-
mann von der ECE gemacht. Da war die
ECE noch ganz klein und hatte 5,6,7,8
Center - jetzt haben sie das Zehnfache.
Herr Schnermann hat erklart, wie man
Shopping-Center macht. Ich fand das
unglaublich aufregend und spannend.
Das war das erste Mal, dass ich mich
quasi aus wissenschaftlicher Perspekti-
ve mit Shopping-Centern befasst habe.
Ja, und ist dann eigentlich immer ein
Interesse geblieben tiiber all die Jahre.

Seit September 2006 analysieren Sie
im Rahmen eines Forschungsprojek-
tes die Auswirkungen innerstéddtischer
Shopping-Center auf die gewachsenen
Strukturen in den Stadtkernen. Kénnen
Sie kurz zusammenfassen, was diese
Forschungsarbeit beinhaltet und wel-
che Aspekte sie beleuchtet?

Was wir machen ist eine Untersuchung
auf zwei Ebenen. Zum Einen untersu-
chen wir, wie sich der Handel in Stad-
ten, die keine Shopping-Center haben
im Vergleich zu Stédten, die Shopping-
Center haben, entwickelt hat. Eines der
ganz entscheidenden Argumente fir
die Ansiedlung von Shopping-Centern
in Stadten ist meistens, den Handel
hierdurch wieder zurick in die Stadt zu
holen. Also in etwa: ,Durch ein Center
holen wir unsere Kaufkraft zuriick und
starken unsere Zentralitit gegeniber
dem Umland”. Diese Argumentation
untersuchen wir sehr genau anhand
von statistischen Daten. Auf der zwei-
ten Ebene geht es sehr detailliert um die
Frage, wie Shopping-Center die Struktur
der Geschiftslagen und somit die In-
nenstddte verdndern. Ziel der Studie ist
es, einheitliche, generalisierbare Stan-
dards und Methoden zu entwickeln, an-
hand derer wir die Auswirkungen sol-
cher Center auf die Stadte erfassen und
bewerten konnen.

Lassen sich bereits erste Erkenntnisse
dieser Studie aufzeigen?

Ja es gibt welche. Ich bin da aber noch
ein bifschen vorsichtig. Eines der inter-
essanten Ergebnisse ist bisher, dass es
sehr auf die Anzahl von Ladengeschaf-
ten im Center ankommt. Es ist also
nicht unbedingt eine Frage der Grofe
sondern eher eine Frage des Innen-
stadtcharakters. Umso mehr kleine Ge-
schafte im Center sind, desto eher wird
die Innenstadt sozusagen kopiert oder
auch ersetzt. Wahrend Center, die eher
grofsflachige Angebote machen, durch-
aus eine Ergdnzung zur Innenstadt dar-
stellen konnen. Das Zweite ist, dass es
durchaus eine Menge Stddte gibt, die
ihre Zentralitdt nicht nur gehalten son-
dern verbessert haben, auch ohne ein
Shopping-Center anzusiedeln. Das Ver-
hiltnis einer Stadt zum Umland héngt
also nicht unbedingt alleine von der
Existenz eines Shopping-Centers ab. Es
sind daher durchaus Aussagen maoglich,
die bestimmte Mythen nach dem Motto
»Shopping-Center stdrken die Stddte”
in Frage stellen.

In der Fachliteratur ist hdufig die Rede
von integrierten und nicht integrierten
Shopping-Centern. Ein Center gilt als
integriert, sobald es sich in einem stéd-
tischen Umfeld befindet. Dies stellt eine
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Die Miinster Arkaden (Hintergrund) geltenas stadtebaulicher Sicht als eine besonders gelungene Planung.

Wertung dar, die fast ausschlieflich
liber die Lage des Centers begriindet
wird. Kann man diesen Integrationsbe-
griff durch Ihre Studien ein wenig neu
fassen?

Integration ist natiirlich ein schillerndes
Wort (lacht). Bisher wurde das in vielen
Studien stark stddtebaulich betrach-
tet, also nach Lage des Centers zu den
Hauptgeschaftsbereichen usw.. Stad-
tebauliche Fragen spielen ganz sicher
eine wichtige Rolle. Worauf wir aber
auch so ein bifschen abzielen, ist die
Frage, ob es iiberhaupt eine Integration
geben kann. Sie ist haufig einfach eine
Frage der Besetzung von Marktsegmen-

.ICH GLAUBE WIR
WERDEN EINE ART

URBANISIERUNG

DER SHOPPING-

CENTER ERLEBEN"
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ten. Also ob die Shopping-Center zu-
satzliche Anreize schaffen, in die Stadt
zu kommen. Ob sie zuséatzliche Angebo-
te schaffen oder ob sie sich eben nicht
einbinden in das Vorhandene, sondern
das Vorhandene ersetzen. Okonomisch
ist Integration ein schwieriger Begriff.
Es ist ganz klar eine Wettbewerbsfrage
und eine Frage der Rahmenbedingun-
gen, also Stadtgrofie, Kaufkraft, Bedeu-
tung der Innenstadt etc.

Gibt es Zwischenergebnisse dariiber, ob
Shopping-Center bis zu einer gewissen
Grofse die umgebenden Geschéftslagen
unterstiitzen, bzw. stirken kénnen?

Ich bin noch vorsichtig, da von
Grofienordnungen zu reden,
denn erstens ist eine Grofden-
ordnung relativ. Je grofier die
Gesamtmasse desto grofder
ist dann das einzelne Cen-
ter. Und zweitens kann man
den Mix des Angebots nicht
mit Grofde fassen. Ob ich das
Angebot verdopple und die
Innenstadt kopiere oder ob
ich wirklich etwas anderes
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mache, das ist entscheidend. Hierbei
spielen eine Vielzahl von Kriterien eine
wesentliche Rolle. Man kann nicht sa-
gen, ab einer gewissen Grofie, beispiel-
weise ab 15.000m? sind Shopping-Cen-
ter kritisch, so wie einige Kollegen das
gemacht haben. Das ist sicherlich nicht
richtig, also jedenfalls nicht nach unse-
ren Ergebnissen. Es kann auch ein noch
groferes Center unkritisch sein, wenn
es in einer bestimmten Art und Wei-
se und an einem bestimmten Standort
entwickelt wurde und wenn die Stadt
hinreichend grofs ist. Es kann aber auch
sein, dass ein Center mit nur 10.000 m2
sehr kritisch zu bewerten ist, wenn es
in einer bestimmten Weise geplant
wurde.

Was ist denn ihrer Meinung nach ein
Beispiel fiir eine gelungene Integration
eines Shopping-Centers in einen In-
nenstadtbereich?

Sicherlich gehoren die Center in Osna-
briick und Minster zu den richtig guten
Beispielen... Nicht so gute mochte ich
jetzt nicht beim Namen nennen, aber
ich glaube es sind sehr viele Center

flickr.com © extranoise

Das Eastgate Center ist der urbane Anlaufpunkt in seiner Umgebung und ersetzt den 6ffentlichen Raum komplett

nicht unbedingt gut gelungen, was die
Erganzungsfunktion zur Innenstadt an-
geht. Dazu gehoren auch durchaus eine
ganze Menge Projekte, die gerade erst
realisiert wurden. Es gibt inzwischen
einige Center, die sehr introvertierte
Losungen und einen Mix von Ladenge-
schaften haben, der wirklich die Innen-
stadt mehr oder weniger ersetzt. Aufer-
dem sind sie von ihrer Lage her direkt
erreichbar, so dass man die Innenstadt
gar nicht mehr besuchen muss.

Wie ist die stddtebauliche Qualitdt der
neuen Center hierzulande mit ver-
gleichbaren Projekten in anderen euro-
pdischen Staaten zu bewerten? Gibt es
Punkte, in denen sich deutsche Center
von denen im europdischen Ausland
unterscheiden?

Ich glaube, dass die Szene in Westeuro-
pa sehr heterogen und durch sehr un-
terschiedlichen Traditionen, aber auch
durch verschiedene Akteure mit jeweils
eigenen Philosophien bestimmt ist. In
Deutschland sind wir aufgrund von sehr
restriktiven Planungsvorgaben relativ
weit, was die Konzentration der Center

auf die Innenstddte angeht. In anderen
europdischen Lindern entstehen noch
Stadtrandcenter in Groéf3enordnungen,
die hier nicht mehr moglich wéren.
Mein Eindruck ist, dass die Entwick-
lungen, die gerade jetzt in Osteuropa
und anderen Regionen wie der Tiirkei
ablaufen, oft ziemlich problematische
Beispiele sind. Sie ersetzen die Innen-
stadt in sehr groffen Dimensionen und
sind nicht an die vorhandenen Struk-
turen angebunden. Wobei man sagen
muss, dass es besonders ausgepragte
leistungsfahige vorhandene Einzelhan-
delsstrukturen oftmals gar nicht gibt.
Diese Entwicklung kann tatsidchlich
dazu fiihren, dass diese Shopping-Cen-
ter in Zukunft die Innenstadt sind. Das
finde ich, ehrlich gesagt, etwas besorg-
niserregend, weil das nicht mehr rick-
holbar ist.

Was die Architektur von Shopping-
Centern angeht, hat sich in den letzten
Jahrzehnten einiges gedndert. Neue
Centerkonzepte werden von Star-Ar-
chitekten geplant und von den Medien
nach ihrer dufleren Erscheinung be-
wertet. Aber ist es nicht unzureichend,

die Qualitdt eines Centers und seine
Bedeutung fiir die Stadt hauptséchlich
iiber die Architektur zu begriinden?

Also dem kann ich nur zustimmen. Aus
Sicht der Stadt ist es sicherlich auch
wichtig, wie die Fassade gestaltet ist.
Das ist aber natiirlich ein rein objekto-
rientiertes Architekturverstindnis, das
wir in der Stadtplanung so nicht ver-
treten. Center sind ja keine isolierten
Skulpturen. Ein Gebaude kann kontras-
tieren oder sich einfligen, muss jedoch
stadtebaulich in Bezug zum Umfeld
stehen. Wenn wir uber Gestaltqualitit
diskutieren, was manche der Anbieter
momentan ja fiir ein wichtiges Thema
halten, kdme es mir hierbei eher auf
die urbane Qualitdt an: Etwa auf die
Mikrordume, auf Zugdnge und Ausgan-
ge. Ob es auch irgend etwas in diesem
Center gibt, das nicht Konsum ist. Die
urbane Qualitdt hangt nicht nur an der
Fassade. Das halte ich, Entschuldigung,
fir ein Ablenkungsmannover, um die
Optimierung des Kommerzes in den
Centern nicht in die Diskussion zu brin-
gen.
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Welche Zusatzfunktionen sollten
- denn im Kosmos Shopping-Center

neben der klassischen Einkaufsfunk-

tion vorhanden sein?

Es gibt Standorte, in denen es in der
Tat kein urbanes Umfeld mehr gibt.
In der Grof3siedlung Hellersdorf-
Mahrzahn in Ostberlin ist das Eastga-
te Center daher als eine sehr introver-
tierte Shoppingmall entstanden. Das
Eastgate ist der urbane Anlaufpunkt
von Hellersdorf-Mahrzahn - vollig
ohne Frage. Der offentliche Raum
wird von dem Shopping-Center kom-
plett ersetzt. Und in dieser Situation,
wo es vermutlich wenige Chancen
gibt, urbane Qualitdten im Auflen-

sinnvoll, dass ein Center Zusatzange-
bote macht. Dies konnten kulturelle
Nutzungen, Offentliche Nutzungen,
undefinierte Raume und Aufenhalts-

und Eisdielen sondern einfach Treff-

durch die ein Shopping-Center urba-
nisiert werden konnte. Andererseits
bin ich der Meinung, das man solche

T | L

raum zu schaffen, ist es sicherlich §

punkte, die ohne Konsumzwang funk- §
tionieren. Das waren Moglichkeiten, §

rdume sein. Ich meine nicht Cafés Q%

Zusatzangebote nicht liberall etablie-
ren sollte, da diese Entwicklung an
manchem Standort auch sehr prob-
lematisch sein kann. Innerstidtische
Shopping-Center wiirden so der Stadt
die Chancen nehmen, ein eigenstéin-
diges urbanes Profil ,gegen” die Ver-
kaufsmaschine zu setzen. Aber auch
hier glaube ich, dass kulturelle und
politische Funktionen sowie andere
Qualitaten von offentlichem Raum
dazugehdren miissen, um von den
Menschen dauerhaft akzeptiert zu
werden. Als reine Verkaufsmaschi-
nen werden nur noch wenige Center,
glaube ich, auf Dauer Uiberstehen kon-
nen. Manche Betreiber fangen ja auch

| schon damit an, diese Funktionen _j'
h vorsichtig in ihre Center zu integrie-

ren. Ich glaube, wir werden eine Art

| Urbanisierung der Shopping-Center
. erleben.

In den USA geht die Entwicklung hin
zu den sog. Town Centern. Dies sind
Open-Air-Center, die aber wie eine

#l geschlossene Mall von einem Betrei-

ber aus einer Hand geplant, gebaut
und betrieben werden, also Privatko-
pien der Innenstadt. Das Bemerkens-

A i

werte dabei ist, dass in diesen Cen-
tern nicht nur die ,,Anchorstores“ als
Anziehungspunkte fiir den Kunden
gelten, sondern verstédrkt die 6ffent-
lichen Rdume, bspw. Pldtze, wo sich
Familien aufhalten, ohne einkaufen
zu miissen. Innerstddtische Shop-
ping-Center, die mit den 6ffentlichen
Réumen in ihrer Umgebung verstérkt
verschmelzen, kénnen wir uns auch
in Europa gut vorstellen. Wie sehen
Sie das?

Ich konnte mir das sehr gut vorstel-
len. Das wire ja eigentlich so eine Art
Koentwicklung, wenn man iberlegt,
welche innerstadtischen Funktionen
durch einen Betreiber gestarkt wer-

| den konnen. Oft fehlen einfach be-

stimmte Angebotssegmente, weshalb
die Innenstiddte nicht interessant
sind, die man vielleicht in einem Cen-

| ter in die Stadte bringen konnte. Ich

konnte mir sehr gut vorstellen, dass
man ein Center nicht quasi als UFO in
die Stadt absinken lédsst sondern tat-

sdchlich versucht, das Center mit der

Stadt zu versohnen und produktiv zu

verbinden. Ein Center, das gezielt auf

eine Stadt hin entwickelt und zusam-

o
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men mit der Ortlichen Geschéftswelt
geplant wird, wire, jetzt mal positiv
gedacht, die néchste Stufe. Wir hat-
ten dann sozusagen eine Entwicklung
von der vollig geschlossenen Konzep-
tion, wie sie das introvertierte inner-
stddtische Warenhaus gebracht hat,
iber das im Mafdstab viel gréRere
Shopping-Center als Nachfolger, hin
zum einheitlich gemanaged und ver-
markteten Center, das den offentli-
chen Raum eng anbindet. Das Center
wilrde das machen, was es gut kann,
namlich hochprofessionelle Angebo-
te im kommerziellen Bereich und der
offentliche Raum wiirde es verbinden
mit der dezentral organisierten Stadlt,
in der viel mehr Experimente passie-
ren konnen als im Center.

Das ist eigentlich auch die Grund-
idee, die unserem visionédren Entwurf
fiir die Hamburger Straf3e zugrunde
lag - die Grundiiberzeugung, dass
diese Entwicklung praktisch kommen

muss. Dass es fiir beide Seiten eine
Bereicherung wire, vielleicht auch
eine logische Weiterentwicklung.

Da miissen sich die Centerbetreiber in
ihrer Grundphilosophie aber noch ge-
waltig verdndern. Ein solches Center
ist nicht mehr eine geschlossene Ver-
anstaltung, sondern eine Erganzung
der Stadt. Nattirlich ist es einfacher,
ein geschlossenes System zu model-
lieren, als ein offenes System stan-
dig weiter zu entwickeln. Das ist viel
komplizierter — aber sicherlich besser
fir die Stadt. Ich bin sicher, es wird
in diese Richtung gehen missen. Wir
haben zum Glick in Europa nicht die
massiven Sicherheitsprobleme, die
offene Konzepte unmoglich machen.

Allerdings sind die 6ffentlichen Réu-
me der Stadt, was ihre Nutzbarkeit
angeht, noch nicht kompatibel mit
den Rdumen im Center.

Prof. Dr. Thomas Kriiger

Ein Freiraum ist ein Angebot fiir nicht-
organisierte Aktivitdten, die aus der
Gesellschaft kommen. Pldtze bieten
Moglichkeiten, damit die Fremden
der Stadt sich begegnen, damit das
urbane Leben der Stadt Uberhaupt
stattfinden kann - und zwar ohne Zu-
lassung und Hausordnung. Das wird
sicherlich in den heutigen Centern
nicht funktionieren. Ich kenne auch
uberhaupt keine Beispiele dafiir, dass
es in Centern uberhaupt mal Prob-
leme gegeben hitte mit Armut, mit
Bettlern, Alkohol, Drogen, noch nicht
mal mit Hunden. Man hort davon gar
nichts! Es gibt scheinbar keine Pro-
bleme. Probleme gehoren aber zur
Stadt dazu. Also sind die Center keine
Stadt.

Liegt in der durchaus optimierbaren
Kombination von Centern mit den 6f-
fentlichen Rdumen einer Stadt nicht
eine spannende und wichtige Zu-
kunftsaufgabe fiir Planer?

Mit Sicherheit. Und zwar in zwei Di-
mensionen, sowohl fiir die Entwick-
ler von Handelsimmobilien als auch
fiir die Entwickler von Stadt. Erstere
miissten besser verstehen, wie die
Kollegen von der Stadtseite denken
und umgekehrt missen die Stadte,
wenn sie an der Entwicklung ihrer
Innenstédte interessiert sind, lernen,
wie Handel funktioniert. Ich denke
ganz einfach, beide Seiten koénnen
viel dazulernen.

| Prof. Dr.-Ing. Thomas Kriiger, Studium
in Dortmund und in Hamburg, Bauas-
sessor, Fachbereichsleiter in der LEG
Schleswig-Holstein, seit 2000 Professur
fiir Projektentwicklung an der Hafen-
City Universitdt Hamburg. Leitet das
Forschungsprojekt der DFG ,Auswirkungen Innerstadti-
scher Shopping-Center auf die gewachsenen Strukturen
aber die aus einer Hand geplante Open- der Zentren“. Zum Thema: ,Das Paradies der Kunden® in:
Air-Mall ,Victoria Gardens” in der kalifor- Die alte Stadt, Heft 4/2007, S. 283-298.

nischen Kleinstadt Rancho Cucamonga. 95

Sieht aus wie die unspektakulare Down-
town einer beliebigen US-Kleinstadt, ist

flickr.com © La Citta Vita
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