\A
MARKETING' CLUB / @ WBraunschwmg
schweig

B8 Varketing - Veranstaltung:

Prof, Dr, Wolfgan

Einzelhandel in den Innenstadten

zwischen Warenhauskrise und Boom der Einkaufscenter
- Chancen fur alte/ neue Handelsprofile -




Einzelhandel in den Innenstadten

zwischen Warenhauskrise und Boom
der Einkaufscenter

KRISE DES EINZELHANDELS
- Chance fur alte/ neue Handelsprofile!?

Prof. Dr. Dr. h.c. mult. E. Greipl
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"Handel ist ein notwendiges Ubel, das es
moglichst einzuschranken gilt. Bei

Fernhalten des Handels wurde vor allem
vermieden, daBB mit dem Handel die

Habgier und Lasterhaftigkeit in die Stadte
einziehe. Zur Abhilfe des Mangels sei er
zwar zuzulassen, aber auf das Mabige
zu beschrénken." N

Thomas von Aquin
(* um 1225, ¥ 07.03.1274)
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Erosion, Konsolidierung, Zentralisierung, Dezentralisierung

Was ist Krise?
= Aktuell instabiles Konjunkturbild?
= Wahrungskrise? Finanzkrise?
= Enger Wachstumskorridor!
= Inflationsgefahr!
= Wirkung ,Engelsches Gesetz"
= Warenhauskrise/ Innenstadtkrise?!
= Flachenexpansion/ Flachenausstattung
* Produktivitatsauszehrung (Gesamt/ Standorttypen)
= Wachstum sekundares Standortnetz
= Betriebsformen-Umstrukturierung

= Dezentralisierung der Zentralitat

Krise: Nachhaltigkeit eines unerwtinschten Zustandes!
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Markt- und Anderungsdruck
[Verscharfte Herausforderungen zu Lasten der Innenstadt]

m Fortgesetzte Flachenexpansion.

m Bedeutungszunahme agglomerativer Standortlagen.
m Vordringen der Systemvertriebsformen.

m Anteilsgewinne des sekundaren Netzes.

m Umdefinition der Betriebsformenprofile.

m Nachfrageentwicklung (Konjunktur, Wertedynamik).

m Starker Rickgang von Klein- und Mittelbetrieben.
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Volkswirtschaftliche Basisdaten (real)
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Volkswirtschaftliche Rahmendaten
— 2008 bis 2013 (P)

Veranderung in % geg. Vorjahr

Bruttoinlandsprodukt 1,0 -4,7 3,5 2,0 1,5 2,0
Priv. Konsumausgaben 0,7 -0,2 0,0 1,0 1,0 1,0
Verbraucherpreise 2,6 0,3 1,0 2,0 2,0 2,0
Einzelhandelspreise 2,6 -0,2 1,5 2,0 1,5 1,5
Arbeitslosenquote (% ziv. erw.pers.) 7,8 8,2 8,0 7,5 7,0 7,0
Konsumguterhandel * (nominal)
Total 1,6 -1,4 1,5 1,0 1,0 1,0
Flachenexpansion
West 1,0 1,0 0,9 0,8 0,7 0,5
Ost 0,6 0,6 0,5 0,4 0,3 0,2

*) abgeleitet aus Warenbereichen von AC Nielsen, BBE, div. Fachverbanden, GfK und sonst. Institutionen

Quelle: FERI, Gemeinschaftsdiagnose, Institute, Statistisches Bundesamt, eigene Schatzungen
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BIP/ PV/ KGH in der Perspektive: Indexiert, nominal
- 1991 bis 2013 (P)

1991 = 100

195

185

175

165

55

145

135

125

115

105

95

'91 '92 '93 '94 '95 '96 '97 '98 '99 '00 'O1 '02 'O3 '04 '0O5 '0O6 '07 '08 '09 '10 '11 '12 '13
—&— Bruttoinlandsprodukt

—< Privater Verbrauch

~8- KGH



VA in % geg. Vorjahr

fette Jahre
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Braunschweig

magere Jahre
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1) ab 1992 Gesamtdeutschland

2) ab 1992 reale Veranderung gerechnet mit Deflator Einzelhandelspreise

* Konsumgiterhandel
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Konsumguterhandel am Privaten Verbrauch
- 1991 bis 2013 (P)

Anteil in %
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Marktvolumen nach Konsumgiiterbereichen

Konsumgiiterbereich 1992 I VA 2009/ 1992
|_Mio. € je Einw. JEENVIVARENNV:

(01) Nahrungs- und GenuRmittel 138.146  1.721  155.157  1.880 12,3% 9,2%
7(02) Tabakwaren 16.774 209 23.680 287 41,2%  37,3%
'(03) Reinigung, Hygiene, Kosmetik 16.128 201 20.444 2438 268%  23,3%
'(04) Textilien, Bekleidung, Schuhe, Accessoires 60.826 758 42.906 520 -295%  -31,4%
'(05) Einrichtung 07418 342 21465 260  217%  -239%
'(06) Elektrogerate, Lampen, Leuchten 10.147 126 9.234 112 9,0%  -11,5%
7(07) Do-it-yourself, Baubedarf 36.405 454 37.998 460 4,4% 1,5%
'(08) Unterhaltungselektronik, Bild- und Tontrager 14.334 179 12.481 151 -129%  -15,3%
'(09) Spiel, Sport, Freizeit 20.123 251 20.540 249 2,1% -0,7%
7(10) Biirobedarf, Computer, Telekommunikation 25.006 312 35.479 430 419%  38,0%
'(11) Haushaltwaren, Glas, Porzellan 7.094 88 4.886 59 -311%  -33,0%

r

12) Personlicher Bedarf 12.950 16 12.984 157 0,3% -2,5%
13

(12 :
385351 4.800 § 397254 438 3%  03%
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Die Entwicklung der Verkaufsflachen im Ladeneinzelhandel

Werte in Mio. gm
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Umsatz- versus Verkaufsflachenwachstum E
im Konsumgiterhandel - ,,Gefalle vergroBert"
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Ubersittigung in der Flichenausstattung!?

m Aktuelle Verkaufsflache je Einwohner: 1,4 m2

m Verkaufsflache im Ladeneinzelhandel: rd. 121 Mio. m?2
[Perspektive 2020 rd. 128 Mio. m?2]

= Flichenwachstum im KGH 2010/ 1991: +50% 4

= Umsatzwachstum im KGH 2010/ 1991: +8% <

= Entwicklung Fliachenproduktivitit 2010/ 1991 |
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Die Verkaufsflachenstruktur des Einzelhandels nach Netztypen

Werte in %

Alte Bundeslander Neue Bundeslander

45

1990 1995 2000 2010 1990 1995 2000 2010

O Primares Netzl) B Sekundares Netzz)

1) City, Vorstadt, dezentrales Netz 2) Gewerbe-, Industrie-, Sondergebiete
Quelle: Concepta, IfHS, ifo, HDE, GfK-Prisma, eigene Schatzungen ‘
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Einzelhandelsgeschafte 000 Einwohner)

ltallen
“Spanien

0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

...... Einzelhandelsumsatz (je Einwohner in 1.000 US $)

oher Systemwettbewerb

Niederlande Q::SChWGiZ
. Danemark

‘ Deutschland

0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0
Verkaufsflache je Einwohner (in gm)
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Angebotstypen im Einzelhandel -

- Discountorientierte Grof3flachen im Vormarsch

Marktanteile in %

B Versand-
handel

O Trad. Fach-
geschafte

O GroB-
filialsysteme

O Waren-
hauser

B Fachmarkte

11.9 17,2 19,3 21,3 21,0 O Verbraucher-
! markte/ SB-
' ' ' ' ' ' Warenhauser
1980 1990 2000 2010 2020

18

Quelle: Berechnungen und Schatzungen des ifo Instituts sowie eigene Berechnungen ‘
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Struktur des Einzelhandels in der Bundesrepublik Deutschland
- Umsatzanteile nach Vermarktungstypen

1995 2010 2020

60%

m Servicedominierte Vermarktungskonzepte
Diskontdominierte Vermarktungskonzepte?)

1) LM-Discounter, SB-Warenhduser/Verbrauchermarkte, Drogeriemérkte, Fachmarkte, NF-Fachdiscontgeschafte



' . | titut 10
MARKETING JAd CLUB é |z Braunschweig |3 ”i_"' Jetinugr
Braunschweig - Prof. Dr. walfgang Friz

Discounter im deutschen Food-Einzelhandel
- Entwicklung der Marktanteile

Werte in %

48,0

4
42,0 5,0

38,0

22,8

18,8

1993 1998 2003 2007 2008 HR 2010

20

Quelle: Euromonitor, Nielsen
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Dezentralisierung der Zentralitat

m GesetzmaBigkeit

m GroBstadtcity < Peripherie

m GroBstadtcity 2 Kernlagen von Klein-
und Mittelstadten

m Alle City/ Kernlagen o Stadtrander / Agglomerations-
raume

m Neue Herausforderung durch
m Konversion von Militargelande
m Recycling von Industriebrachen

m Tertiarisierung europdischer GroBstadte.

m Zwischen Innovations- und Wachstumspolitik sowie (Raum-)
Ordnungspolitik.
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GESAMT
D Innenstadt NICHT-Innenstadt
Einzelhandelsumsatz (Mio. €)
VA 2009(10) / 1992(93) +12% -3% +18%
Umsatzanteil A, 28% 72%
VA-Pkt. 2009(10) / 1992(93) A. -4% +49%
Einzelhandels-Verkaufsflache (nm?)
VA 2009(10) / 1992(93) +38% +17% +47%
Flachenanteil A, 25% 75%
VA-Pkt. 2009(10) / 1992(93) . -4% +49%
Umsatz/ m? 3.656 4.088 3.514
VA 2009(10) / 1992(93) -19% -17% -20%
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Was wirkt wie? Zielkonflikte erfordern Analyse!

= Innenstadtstarkung versus Flachenausweisung an der Peripherie

Zwei Beispiele:

= (Oberhausen
= Hannover

= Braunschweig

= § 2 BauGB
= Information, Engagement der Beteiligten

= Stadtmarketing und —management nicht nur Citymarketing!




Oberhausen, Stadt

Struktur- und Leistungsdaten des stddtischen Einzelhandels im Langzeitvergleich

Zentraldrtliche Einstufung: Mittelzentrum

Kriterien” Jahr Kurzzeitvgl. Langzeitvgl.
1992/1993 2003/2004 2009/2010 2003/2009 1992/2009

Einwohner im Stadtgebiet ¥ 226.025 220.928 217.108 -1,7 % -3,9 %

ginzelhandelsrelevante GFK Kaufkraft-Kennziffer > 06,5 08 9 Qg9 2 +0, 3 -%-Pkt +2 7 Pkt

Arbeitslosenguote * 150 12.5 14.0 +1 5 %Pkt -1,0 -%-Pkt.

einzelhandelsrelevantes Machfragevolurmen

- in Mio. Eura 1.057,0 1.076,0 1.116,8 +3,8 % +5,7 %

* in Yae 2,694 2,652 2,631 +0,0 %Pkt -0,1 --Pkt.

Einzelhandels-Zentralitit 104.8 128.8 128.1 -0,7 -%-Pkt +23,3 -%-Pkt

Einzelhandelsumsatz

* in Mio. Euro 1.050,0 1.308,0 1.370,8 +4,8 % +30,6 %

L 2,823 3415 3,370 4+0.0 -%-Pkt +().5 %Pkt

...davon in der Innenstadt®

- in Mio. Euro 215,0 165,0 114,5

...... ~in % 20,9 12,6 . 8,4
...davon in der NICHT-Innenstadt

- in Mio. Euro 835,0 1.143,0 1.256,3 +00 =% +50,5 %

- in Y 795 874 016 +4 7 okt +12,1 -%-Pkt.
einzelhandelsrelevante Verkaufsfliche in m2 290.000 370.000 383.000 +3,5 w +32,1 %

...davon in der Innenstadt ®

- in m2 52.000 43.000 36.700 -14,7 % -29,4 %

- in % 17,9 11,6 0.6 -2,0 -%-Pkt 5,3 -%-Pkt.
...davon in der NICHT-Innenstadt

- in m? 238.000 327.000 346.300 +50 % +45,5 %

-in % 82,1 88,4 %04 +2 0 -%Pkt +83 -%-Pkt.
Referenzwert Verkaufsfld chenanteil 324 278 2750 . '
Verkaufsfliche pro Brnwohner in m2 1,3 1,7 1.8 +5,9 =% +38,0 %
EKZ-Anlzgen Ober 10.000 m® einzelhandelsrelevante Bero-Zentrum, Bero-Zentrum, Centro
Verkaufsflache Bero-Zentrum Centro Oberhausen Oberhausen,

Sterkrader Tor
ginzelhandelsrelevante Verkaufsfidche 16.000 87.000 103.000 +184 % +5438 %
*inm2
- in % der gesamistidtischen Verkaufsfliche 5,5 23,5 26,9 +3,.4 -%-Pkt +21,4 -%-Pkt.

- Rundungsdifferanzen méglich -




Hannover, Landeshauptstadt

Struktur- und Leistungsdaten des stddtischen Einzelhandels im Langzeitvergleich

Zentraldrtliche Einstufunag: Oberzentrum
Kriterien? Jahr Kurzzeitvgl. Langzeitvgl.
1992/1993 2003/2004 2009/2010 2003/2009 1992/2009

Einwohner im Stadtgebiet 523.627 517.310 518.069 +0,1 = -1,1 %
einzelhandelsrelevante GfK Kaufkraft-Kennziffer 109 3 108,7 104 4 -4 3 %Pkt -4 O =Pk,
Arbeitslosenguote ¥ 12,1 11.5 10,3 -13 -%-Pkt. -1 8 -%-Pkt,
einzelhandelsrelevantes Nachfragevolumen ™

* in Mio. Euro 2.773,6 2.758,9 2.803,6 +1,6 % +1,1 =

* in %o 7. 068 B, B00 b,540 -0,3 %Pkt -0.5 %Pkt
Einzelhandels-7 entralitit 131,2 134,4 133,1 -1,3 -%-Pkt +1,9 -%-Pkt.
Einzelhandelsumsatz

* in Mio. Euro 3.450,0 3.500,0 3.547.0
........ TS OIOE AR b S0 NS 5 1= 0 WO, - A 4= S
..davon in der Innenstadt

- in Mio. Euro 1.220,0 1.015,0 1.090,0

O L S SR, S T 2 D, 290 | 30,7
...davon in der NICHT-Innenstadt

- in Mio. Euro 2.230,0 2.485,0 2.457,0 -1,1 % +10,2 %

- in % 04,6 /1.0 69 3 -17 %Pkt +4, 7 -%-Pkt.
einzelhandesrelevante Veskaufsflicheinm? | =~~~ 660.000 - 825.000 | . 850.000 | +3,0 % 1. +28,8 % .

...davon in der Innenstadt ®

-inm2 210.000 226.000 260.000 +15,0 % +23.8 %

-in % 31,8 27,4 30,6 +3,2 -%-Pkt -1,2 -%-Pkt.
...davon in der NICHT-Innenstadt

-inm2 450.000 599.000 590.000 -1,5 % +31,1 %

-in % 68,2 72,6 694 -3,2 -%-Pkt. +1 2 -%Pkt.
Referenzwert Verkaufsflachenanteil 221 195 10 8 . .
Verkauf<flache pro Einwohner in m2 13 1,6 16 +0,0 =% +23,1 %

. R Thme Zentrum,
55}(—;31!;5;; lsher 10.000 m? einzelhandelsrelevante Thme Zentrum pr\__‘vaﬂ"&% ﬁ_::tiftl:ehnh " F‘:-\l:\::_-;ci?nEHr:;tptnitgl?J:Cf
einzelhandelsrelevante Verkaufsflache .. 24.000 ;o 22000 | 22.000 |.+136,4 % ...|. 1167 % o
in ma2
" in % der gesamtstadtischen Verkauf fldche 3,6 2.7 6,1 +3,4 -%-Pkt. +2 5 -%-Pkt.

- Rundunasdifferanzen méalich -



Braunschweig, Stadt

Struktur- und Leistungsdaten des stddtischen Einzelhandels im Langzeitvergleich

Zentraldrtliche Einstufung: Oberzentrum

Kriterien” Jahr Kurzzeitvgl. Langzeitvgl.
1992/1993 2003/2004 2009/2010 2003/2009 1992/2009

Einwohner im Stadtgebist ¥ 258.347 245.392 245.810 +0,2 % -49 %

ginzelhandelsrelevante GAK Kaufkraft-Kennziffer > 109 4 1127 1071 -5,6 %Pkt -2, 3 %Pkt

Arbeitslosenguote 13,7 12,5 10,5 -2,0 %Pkt -3,2 -%-Pkt.

einzelhandelsrelevantes Machfragevolurmen

" in Mio. Euro 1.369,7 1.359,6 1.364,5 +0,4 = -0,4 %

" in %o 3,490 3,251 3,194 -0,2 -%-Pkt -0,3 -%-Pkt.

Einzelhandels-Zentralitit 141,7 142.2 151.0 +8,8 -%-Pkt +9 3 -%-Pkt.

Einzelhandelsumsatz

* in Mio. Euro 1.839,6 1.825,0 1.961,9

*in %o 4 945 4765 4,823

...davon in der Innenstadt®

- in Mio. Euro 715,0 665,0 742,0

...... ~in % 38,9 30,4 37,8
...davon in der NICHT-Innenstadt

- in Mio. Euro 1.124.6 1.160,0 1.219,9 +5,2 % +8,5 %

- in % 01,1 03,0 62,2 -1,4 %Pkt +1,1 -%Pkt
einzelhandelsrelevante Verkaufsfliche in m2 460.000 520.000 560.000 +7,7 % +21,7 %

...davon in der Innenstadt ®

- in m2 140.000 163.000 182.000 +11,7 % +30,0 %

-in % 30,4 31,3 32,5 +1,2 -%-Pkt +2,1 -%-Pkt.
...davon in der NICHT-Innenstadt

-in m2 320.000 357.000 378.000 +5,0 % +18,1 %

- in % 09,6 08,7 0/, -1,2 %Pkt -2 1 -%Pkt.
Referenzwert Verkaufsflachenanteil 3190 27,8 270 . .
Verkaufsfliche pro Brnwohner in m2 1,8 2.1 2.3 +9.5 % +27.8 %
Er:ri:ﬂ;f?;ghsber 10.000 m? einzelhandelsrelevants City Point City Point City P;rl‘?;:,dg;:hlnﬁ-
ginzelhandelsrelevante Verkaufsfiiche 10.000 10.000 38.000 +2800 =% +2800 =6
*inm2
* in % der gesamistidtischen Verkaufsfliche 2,2 1,9 6,8 +4 9 -sppkt +4.6 -%-Pht.

- Rundungsdifferanzen méglich -
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Entwicklung der Flachenproduktivitat
Standort: Braunschweig

Werte in EURO

3.400

1992/1993 2003/2004 2009/2010 Prognose*
I Innenstadt @ NICHT Innenstadt —— Total
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Braunschweig

Perspektive 2020
Braunschweig mit , Post Areal als EH-Nutzung®

M keine echtes reales Wachstum maglich

(= insbesondere auch negative Bevolkerungsentwicklung im Umland)

insbesondere kein realer Zuwachs der Innenstadt erkennbar

kein Einkommenswachstum

starkere Discountorientierung der Nachfrage

B weiteres Sinken der Flachenproduktivitat




Institut far

Marketing

Prof. Br. Wolfgang Frie

AA
MARKETING!‘CLUB

Braunschweig

Braunschweig - 63
é W Bl

EH-Zentralitatskenziffern

- einige Beispiele

: 33,15 ) -
tonnenberg éln Sehnide
217 [5 @@"ngﬁf
Pattensen
= Algermissen
ur Sarstedt 1 494
i ||I‘.Har5um
Giesen
.8 o
N?mmmmn ““~ Hildesheim
; 137,4
S Eetheln 140,0

\ Eime Bad
iy o
ot o I o Salzdetfurth
Rheden ibbesze -
r Westfeld
arienhagen
<4 Almstedt
Duingen 3 Sefem
Adenstedt
-Alfeld e
240 it SAMEEN Neuhof
dmissen {Leing)  Woltershausen Lamspringe
Everode
Delligsen %
ershausen '3 Freden  \Winzenburg
Landwenr
&g

1992/1993, 2009/2010, Einwohnerin “000)

awsial— oo IEARREE )

Burgdorf

Schellerten

BT -

SBichau

Tiddische L Dannefeld Solpke
Bokensdorf  Jembke ——
214 12 Gifhorn Rihen { Naturpark 71 189
1881 Meinersen 188 243 | Dramling Mieste
Ustze Oslofl [ Jerchel Sem
Weyhausen rh - Migsterhorst 188
- " 188 Potzehne Letzlingen
444 2 Leiferde Isenbttel Crafiot Oehisfelde Rodorde o
Ribheshittel Danndarf
Pilersd f Calbertah Wiolfsburg " Oebisfelde-Weferlingen Berentrock o .
otgesbirttel ‘Wasbottel ole urgstal
1 ‘asbitte 96’0 Ve "\\ Bosdarf Ratzlingen Raioe Zobbenitz | k|nden rg
Edemissen . - Bahrdoif- — Etingen Crachem
Meine mog 7 Grolt i Wegenstedt
Adenbiittel ’ Twilpstedt ~ Derst Bom \
444 Didderse Vordarf ) v,
. 244 1 i
- 71
=F .S
I Quetenfiorst ™ o Flechtingen
N Siestedt e Bulstringen Colbitz
Grasleben ehnado
444 56 - Weferlingen Meuenhofe
. 1 ennau 3 i
494 & Mt 244 Sophngen  Haldensleben Zieljtz Lol
. s E Marienal ualpesk | Hillersletan Hein
llsede |g y Konigsiutter B \ At = Farsieben
> s = enhausen .- o
E fhoeris 1 amEm  sgpaingenburg: % ’ #s Wolmirstedt
Lahetadt = [ Cremlingen P " \ Bendoit i Niedere L) oS w_.
; - Lo v Birde \ indenberg
f Veltheim) Naturpark - -Sopplingen Helmstedt ‘/ 5 o |
Sickte jone) Elm-Lappwald| ! Endeben e |
I ey ordgermersleten
1 1 Lengede Ercernde Frellstedt 2458 e Eﬂ - Rettmersleben
Sdge Evesseng . Rsbke \f\'nlsiﬂorf (et Wefensieben e Hermsdort
£ Hneitlingen Warberg ; = S
el \Wolfenbitel Dettum Buddenstear  commersdart : 2488 Elcfiebaneuen. o
I e | N Al 5 Ummendeorf £
ass| Burgdor! 1 > 248 Denkte  Schoppenstedt Schoningen P Ellslaben \Wellen A
/ e —— 1 Wittmar ahlberg i i Niederndodelsben Magdeburg

Dahlum  Twigfingen e N 1B
- Hotensleben | 245
Ksemnbriokd T oAngen i S Gt
Uehrde iy

90,6 gt Gramme .. 87,1

< ! \ Dorstadt Semmenstedt . A i 1
o \ ; Ausl \
Holle, |Bandeckens[elgh5 TSd -] Flothe Jerxhesm - R Kl Domersleben m )129 ,l
\ ) 3 W Gevenslehen | Am Grolen Ll » . B - 1
W Heere Ly 1318 Heiningen  Borum Hadeper & it Wacke Bruch Wenzleben  \Wanzleben-Borde [230‘ Tsd ]
/! y -Have(.lifn' h\i__erlaburgdnn Achim SN TNy s _ Homhausen e 4 T A\
S -—I; Gleiae, i = - 20 248 Oscherskeben 5 i i Sthecis) Beh
if k- yHornburg ottmersdo | %
— Lizbenbisrg Schiaden] =7 : o (Bode) s v, b {
Walimoden: | 248 s, e il rs_tem ] 180 V4 m
Lutter am 245 W i
Barenberge Walperads fipgmeicten Etgersiehen il E3
ieck | i T W
o Osterwiec Awse-Fallstein Huy Echwaneback \Vesteragein Bordeland
= s Beriel Mienh E Borne A
Hahausen - - renfEgen, _ \Walmirsleben 2
Langelsheim 244 Sargatedt Grok Gréningen  roppenstedt Egeln 5
= Aspenstest Guenstedt Tarthun  Unseburg 1
-\ Wasserieben Latbetny Do Strobeck i L1l Hakebam |
Stapelburg
Seesen Bad | %, Veckensiedt Hougener Halberstadt Hateborn 180 Farderstedt




,Ortskerne/ Innenstadte sind nicht
nur Angebotsplatze flir zentrale
Funktionen, sie sind vielmehr
Ausdruck unserer Zivilisation

und Stadtkultur." m

Prof. Dr. Dr. h.c. mult. E. Greipl




Braunschweig

Worum geht es!

< Stadtestrukturen

< Stadtische Kernzonen als Erlebnisraum

< Handels- und Dienstleistungsunternehmen
< Arbeitsplatze

< Existenzfahigkeit von Unternehmen
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Braunsc hweig

6 Kardinalfragen der Kauforientierung

1.

2.

Wie ist die Erreichbarkeit des Stadtzentrums (OPNV + Pkw)?

Ladt die Innenstadt emotional zum Verweilen ein?

. FUhlt sich der Kunde in den EinkaufsstraBen gefahrlos und personlich

sicher?

. Regt die Inszenierung zum Kauferlebnis und zum ,Wohlfihlen™ an?

. Wie anziehend und interessant sind die Innenstadtkonzepte und

Betriebsformen?

Erlebt man in den Innenstadt-Geschaften ,echte Serviceorientierung"

durch das Verkaufspersonal?
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Braunsc hweig

Chance fur neue Profilel?

Was sind Chancen und Profile?

= Bewusstseinsbildung, Abstimmung, Integration
= Was wirkt wie? Zielkonflikte erfordern Analyse!
= Interkommunale Abstimmung
= Abstimmung Stadt/ Handel
= Integration der Fachplanungen

= Starkung Innenstadt
= Umsetzung der ESSHAH-Regel durch Engagement aller Beteiligten (PPP)
= Kundengerechte Positionierung der Angebotstypen

= Zentralitats- und raumgerechte Flachenausstattung
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Die Standort (Innenstadt)-Anforderungen
[ESSHAH-Regel]

m erreichbar. < Stadt

m sauber. < Stadt/ PPP

= sicher. < Stadt/ PPP

= hell. < Stadt/ Unternehmen/ PPP
m attraktiv. S Unternehmen/ PPP

m herzlich. < Unternehmen/ Mitarbeiter
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Wichtige Fragenbereiche zum ,,Innenstadtthema" Warenhaus

*Tragfahigkeit des Warenhauskonzeptes
(Frage von Positionierung, Profilierung, Inszenierung)
=Konzeptspreizung nach Standorten und GréBenklassen
=Existenzfahigkeit von Unternehmen und Objekten
(Standorte, Kosten, Mitarbeiter, Finanzierung, Investitionsstau, Investitionsbedarf,
Sortimentsfahigkeit)
"Entscheidungsfahigkeit des Unternehmens
(FGhrungsmannschaft)
"Erosion von Image und Kundenakzeptanz
="Folgekosten bei Strukturbereinigung
(Standorte, Zentrale, Logistik,...)

=Strategische Optionen
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Fragen zu Konzepten der typischen Innenstadt-Anbieter

Sortimentskonzept (Multioption)
Markenwelt

Image

Preispositionierung

Fachkompetenz

Personal-, Beratungs-, Servicequalitat
Emotion

Makro- und Mikro-Standorte
Verbraucherakzeptanz/ Zeitgeist

Bausubstanz/ Baukonzept
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Die Kernfragen

B Vision.
B Mission.
B Organisation.

B Strategie.

O O 60 0 O

B Operation.



Marktfelder:

umfassend

segmentiert

fraktioniert

Dominanz: "Leistungsprofil"

MARKETINGKM cLUB

Braunschweig

Braunschweig = .
m Marketing

Dominanz: "Kostenprofil"
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Dominanz: "Erlebnis-/ Serviceorientierung" S—




Braunschweig

,Betriebsformen sind nur
Organisationsmodelle der
Kundenansprache. Sie dirfen keine
historiengepragten Institutionen
werden, sonst verfehlen sie den

Zeitgeist." m

Prof. Dr. Dr. h.c. mult. E. Greipl




'“ . Institut far
MARKETING CLUB é 2114 Braunschweig = Marketing
Prof. D Waolfgang Friz

Braunschweig

5 Thesen zu akuten/ aktuellen Problemen in der
Marktorientierung

=

Zu wenig Systematik und Konsequenz im Abarbeiten der

4 Marketing-Inhaltspunkte
(Umfeld, Chancen, Positionierung, Profilierung).

Zu wenig echte Kundenorientierung im Hinblick auf Bedlrfnisse,
Erwartungen, Winsche der Kunden.

Zu wenig ernsthaftes, d. h. konsequentes und freundliches Bemiihen
um den Kunden.

Zu wenig spurbare Identifikation der Fuhrungskrafte mit dem

Konzept, den Konzept-Inhalten, der Mission
(Positionierung der Vertriebslinie).

Zu wenig Akzeptanz der Vorbildfunktion (Leitbild) der Fihrungskrafte
(soziale Kompetenz/ Fihrungskompetenz/ Berechenbarkeit).



,NIicht Erweiterung, sondern
Qualifizierung und Inszenierung
der bereits heute ubermalig
vorhandenen Flachen missen im
Zentrum der zuklnftigen und
nachhaltigen Entwicklung stehen." m

Prof. Dr. Dr. h.c. mult. E. Greipl
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Nicht raumgerechte Flachenexpansion generiert Prudiktivitats-
verlust und Leerstand - Bedeutung von Leerstand fur die Innenstadt

o Attraktivitatsverlust Innenstadt (Einkaufsatmosphare).
2 Erosion von Nahversorgungsstrukturen.

2 Umsatz- und Frequenzrickgang.

2 Steigende Fluktuation.

2 Imageschaden (Lokal + Regional).

< Kundenverlust

< Entwertung der Immobilen.

< Ghettobildung.
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Stadt-/ Ortskerne/ Unternehmen und Handelsprofile
als Markenbilder!

mIndividuell
mIdentitatsstark
mUnverwechselbar
mKundengerecht
mBlrgergerecht

mUnternehmensgerecht
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Es gibt viele Griinde flir ein Engagement

= Markt, Marktwirkung und Marktverwerfungen treffen alle und kennen
keine Stadtteil- und Verwaltungsgrenzen.

m Systemgrundsatze und Prinzipien missen Grundordnung der raumlichen
Planung bleiben.

= Ubergeordnete sozialstaatliche Ordnungsgrundsitze (wie rdumliche
Planung) konnen nicht dem Markt uberlassen werden.

= Ohne innenstadtische und interregionale Koordination entstehen keine
akzeptablen Zentralitatsordnungen.

= Gegenseitiges ,,Hochristen™ zur Abwehr zehrt nur Infrastrukturen
aus.

m Stadt, Urbanitat, stadtische Funktionalitdt sind nicht nur Ausdruck der
Funktions- und Markt-Organisation und ihrer Qualitat, sie sind vielmehr
ein Dokument von Kultur und zivilisatorischer Errungenschaft, ein
wichtiges Element der Lebensqualitat.



,Das Thema “Innenstadt’ ist viel
zu wichtig, als es nur der Politik
zu Uberlassen. Wir alle stehen
in der Verantwortung!"

.

Prof. Dr. Dr. h.c. E. Greipl
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B8 Varketing - Veranstaltung:

Prof, Dr, Wolfgan

Einzelhandel in den Innenstadten

zwischen Warenhauskrise und Boom der Einkaufscenter
- Chancen fur alte/ neue Handelsprofile -




