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ZUSAMMENFASSUNG.

Die hier vorliegende Arbeit setzt sich mit dem Phdanomen der ,Dis-
countCity” - mit Konsumclustern in der Agglomeration und dariiber hi-
naus - auseinander. Nach einer kurzen Annéherung an das Thema und

der Klarung der Rahmenbedingungen wird die These aufgestellt, dass

die DiscountCity mehr als nur die kapitalgenerierende Verrdumlichung

von Einzelinteressen ist. Ziel der Arbeit ist es, die Mechanismen, die zur
Generierung und Instandhaltung dieses Phdnomens beitragen, zu er-
forschen. Vor dem Hintergrund dieser Annahmen wird dann zunachst

der aktuelle Stand der Forschung beleuchtet. Die daran anschlieRende

empirische Untersuchung des Phdnomens anhand dreier Querschnitts-
routen durch die Metropolregion Rhein-Neckar stiitzt die Annahme,
dass es sich bei der DiscountCity nicht um eine undifferenzierte Mas-
se handelt, sondern dass es durchaus unterschiedliche Typologien und

Mechanismen zu geben scheint. Anhand der bis zu diesem Punkt ge-
wonnenen Erkenntnisse wird die DiscountCity dann in Generationen

unterteilt. Diese Generationen bedingen einander zwar kausal, werden

jedoch in unterschiedlichen Intensitaten parallel produziert. Aus der
Unterteilung und den beobachtbaren kausalen Zusammenhangen wird

schlieBlich das ,Generationenmodell” entwickelt, das die DiscountCity

differenziert betrachtet und in chronologische und kausale Zusammen-
hange stellt. Es folgt eine ndhere Untersuchung der einzelnen Genera-
tionen anhand der in der Empirie festgelegten Kriterien. Dabei wird

jeweils ein exemplarisches Beispiel naher beleuchtet. Im Anschluss

wird auf Basis dieser Erkenntnisse ein allgemeines Verstandnismodell

erstellt, das die Mechanismen der Raumproduktion im Zusammenspiel

mit den relevanten Rahmenbedingungen aufzeigt. Im Anschluss an die

Beleuchtung des Status quo und die Erforschung der Funktionsmecha-
nismen werden dann die Prognosen fiir die zukiinftige Entwicklung des

Einzelhandels auf ihre Relevanz fiir die DiscountCity untersucht und

mithilfe des allgemeinen Verstdndnismodells in die Zukunft projiziert.
Auf diese Art und Weise wird das Generationenmodell in die Zukunft

fortgeschrieben. Durch die Projektion entstehen vier Szenarien, die die

mdgliche zukiinftige Form der DiscountCity darstellen. Auf der Basis

dieser Szenarien kénnen dann Handlungsempfehlungen fiir die Akteu-
re ausgesprochen werden. Um diese abstrakten Empfehlungen konkret

auf die Gegenwart zuriick zu projizieren, wird zum Abschluss der Ar-
beit die Zukunft der DiscountCity durch die Brille von fiinf unterschied-
lichen Hauptakteuren betrachtet.
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Sich mit dem Einzelhandel zu beschéftigen, ist eher eine Pflichtaufga-
be fiir Stadtplaner und Architekten. Entweder wird man mit komple-
xen Gutachten konfrontiert oder man muss sich in die Abhédngigkeit
von eher unbequemen Auftraggebern begeben. Wenn man sich aber
auf dieses Thema einldsst, steht man zwei unabhéngig voneinander
funktionierenden ,Welten“ gegenuiber. Auf der einen Seite existiert der
Wunsch nach kleinen Ldden und unabhéngigen Eigentiimern als wichti-
ger Beitrag fiir das urbane Stadtbild, und auf der anderen Seite stehen

die Interessen der Groftkonzerne nach méglichst groRen zusammen-
hangenden Komplexen mit optimaler Infrastruktur. Aber auch der grofR-
flachige Einzelhandel steht unter Druck durch die mittlerweile etablier-
ten Vertriebsformen des virtuell betriebenen Internethandels.

Das Thema Einzelhandel und Stadtentwicklung ldsst sich aber nicht

trennen. In der vorliegenden Arbeit geht es um eine umfassendere

Sicht auf die Zusammenhdnge zwischen einer gewissen ,Shopping-
Faszination“und der Frage nach der zukiinftigen Entwicklung und ihren

Konsequenzen fiir die stadtischen Strukturen. Michael Koch, der zweite

Gutachter im Promotionsverfahren, beschreibt dies so: ,Der doppel-
deutige Titel ,DiscountCity’ bringt die zentralen Forschungsfragen der
Arbeit auf den Punkt: Beférdern die ,Discounter’ den Niedergang, den

JAusverkauf® der Stadt? Fiir welche Art von Stadt stehen sie und wel-
che schaffen sie? Gibt es im weitesten Sinne planerische Kontroll- und

Steuerungsmoglichkeiten dieser Art von Stadt-Teilen? Wie kénnen die

Entwicklungen des Einzelhandels in nachhaltige Stadtentwicklungs-
konzepte integriert werden?” Das Interesse lag dabei von Anfang an

nicht so sehr im 6konomischen Bereich, der im Regelfall durch Einzel-
handelsgutachten wenig kontextbezogen bearbeitet wird. Der Fokus

lag eher auf einem stadtstrukturellen Zugang, der sich intensiv mit

Fragen der architektonischen Gestaltung verzahnt. Bei der Bearbeitung

des Themas wurde schnell deutlich, wie auferordentlich weitgespannt

diese Begriffe sind und wie abstrakt die wissenschaftliche Diskussion

gerade von den 6konomisch orientierten Disziplinen gefiihrt wird.

Im Rahmen des Internationalen Doktorandenkollegs ,Forschungslabor
Raum®wurden erste Ideen zur rdumlichen und gestalterischen Relevanz
dieses umfangreichen Hintergrunds entwickelt und kritisch reflektiert.
Es konnte schnell ein Uberblick dariiber geschaffen werden, welche
Themen und Fragestellungen in diesem Zusammenhang relevant sind.
Es taten sich enorme Liicken und Widerspriiche zwischen den Erkennt-
nissen der einzelnen Akteure auf, sodass der methodische Zugang und
die grundsétzliche Herangehensweise sich zu einer echten Herausfor-
derung gestalteten. Dabei war relativ lange unklar, ob sich die heraus-
gearbeiteten Prinzipien tatséchlich kategorisieren lassen und ob die
daraus abgeleiteten Szenarien belastbar sein wiirden, oder ob es in der
Feststellung miinden wiirde dass es keine wirkliche planerische Ein-
flussnahme auf diese Prozesse geben kann.



VORWORT

Der Umgang mit weitgespannten Fragestellungen birgt oft die Gefahr,
sich nur mit abstrakten Grundlagen oder eher oberfldchlichen Phédno-
menen zu beschéftigen. Dadurch entstehen entweder Arbeiten, die sich
auf eine Recherche bereits existierender Positionen beschrénken, oder
solche, die sehr spekulative eigene Theorien entwickeln, die sich im
Rahmen schwer beweisen lassen. Matthias Stippich hat sich intensiv
mit der Konzeption und einem schliissigen Aufbau beschéftigt. Es war
ein Weg mit vielen Zweifeln und ein hartes Ringen um einen persénli-
chen Zugang. Diese enorme Intensitat ist in jedem Kapitel spiirbar. Man
merktan der Sprache, dass es nicht um das souverdne Abarbeiten eines
gut kalkulierten Themas ging, sondern eher um eine kritische Ausei-
nandersetzung mit einem ,sperrigen“Umfeld.

Das Thema ist in der Disziplin Stadtplanung nicht sehr beliebt und wird
in Forschungsarbeiten eher ausgespart. In einer Ubersicht von Promo-
tions- und Forschungsvorhaben, die zum Deutschen Hochschultag 2012
in Berlin veréffentlicht wurde kann man sehen, dass es nur wenige Bei-
trdge gibt, die sich im weitesten Sinne mit Einzelhandel und Stadtent-
wicklung beschaftigen. Das Thema ist unbequem und die Stadtplanung
sieht sich eher in einer defensiven Rolle. Deshalb ist die zentrale These,
dass eine genauere Kenntnis der Kréfte, welche die Einzelhandelsent-
wicklung beeinflussen, auch ein offensiveres planerisches Handeln
mdglich macht. Aus dieser Motivation heraus wurde sorgfaltig analy-
siert, welche Triebkréfte in der Entwicklung in diesem Zusammenhang
eine nachvollziehbare Rolle spielen und welche Bedingungen eher un-
wichtig sind. Ich habe grofsen Respekt davor, wie die enorme Fille von
Material bewéltigt und brauchbar gemacht wurde. Wahrend man tber
die Prognosen noch streiten kann, sind die Szenarien gut nachvollzieh-
bar, kénnen fiir viele, die sich mit diesem Themenfeld beschéaftigen,
eine gute Grundlage und hervorragende Orientierung sein.

Matthias Stippich fordert eine intensive planerische Auseinanderset-
zung mit den sich verdndernden Bedingungen. Die Idee der europdi-
schen Stadt basiert auf einer intensiven Nutzungsmischung in unter-
schiedlichen rdumlichen Konfigurationen. Die dargestellte Entwicklung
der ,DiscountCity" hat sich von diesen Grundsatzen geldst, sie funk-
tioniert nach ihren eigenen Regeln und fiihrt zu den oft beklagten ge-
sichts- und identitatslosen Orten in den suburbanen Rdumen. Aus der
Integration in den stadtischen Kontext resultieren aber dhnliche Prob-
leme in den dann monofunktionalen Innenstaddten, wodurch harte Aus-
einandersetzungen zwischen den unterschiedlichen Interessenvertre-
tern provoziert werden. Matthias Stippich propagiert eine offensivere
Planungshaltung, indem er in verschiedenen Szenarios die jeweiligen
Konsequenzen aufzeigt und besser nachvollziehbar macht. Die Ein-
bettung in einen umfassenden kommunalen Planungsprozess ist eine
zwingende Voraussetzung dafir. Viele Stadte verhalten sich in diesem
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Zusammenhang zwiespaltig. Sie sind auf eine gut entwickelte und dif-
ferenzierte Einzelhandelsstruktur angewiesen, wollen sich aber nicht
mit den Bedingungen und Voraussetzungen beschéaftigen. Stattdessen
reagieren sie viel zu spat und versuchen am Ende, die Konsequenzen
mit vieldiskutierter Fassadenkosmetik zu kaschieren.

Matthias Stippich bleibt hier nicht an der Oberflache, was sicher beque-
mer gewesen ware, sondern erarbeitet Vorstellungen zu Lagebedin-
gungen, zur typologischen Weiterentwicklung und auch zur architekto-
nischen Formfindung. Dies geschieht aber mit einer klaren Distanz und

einer kritischen Reflektion. Die Chancen und Risiken der DiscountCity

halten sich die Waage. Man spiirt, dass es sich um einen Eingriff in ei-
nen komplexen Zusammenhang handelt, der letztlich nur schwer zu

kalkulieren ist. Der Ausblick bleibt neutral. Diese Sichtweise lasst sich

weder von der kommunalen Perspektive vereinnahmen, noch wird die

Seite gewechselt zu den GrofRkonzernen und deren Denkweisen. Die Er-
kenntnisse der Arbeit kdnnten vielmehr eine Basis fiir beide Seiten zu

einem besseren Versténdnis und daraus folgend zu einem intensiven

gemeinsamen Vorgehen sein.

Prof. Markus Neppl
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FUR EIN NEUES VERSTANDNIS DES PHANOMENS EINZELHANDEL

[EINFUHRUNG] 1.1 SCHIZOPHRENE FASZINATION — ANNAHE-
RUNG UBER EINEN KUNSTLERISCH-SITUATIVEN ZUGANG

Die Faszination fiir das Thema Einzelhandel in der Agglomeration
lasst sich schwer beschreiben. Das mag einerseits an der geringen
planungswissenschaftlichen Auseinandersetzung mit dem Thema
und der daraus resultierenden mangelnden Terminologie, anderer-
seits aber auch an der subtilen Bildhaftigkeit des Untersuchungsge-
genstands selbst liegen.

Wie kann man diese vermeintlich ausdruckslosen und austausch-
baren Handelsagglomerationen am Eingang unserer Stadte in ihrer
Faszinationbeschreiben?Die geeignetste Sprache fiir den Ausdruck
des Gefiihls des Unbehagens bei gleichzeitiger Faszination scheint
der Ausdruck in Bildern zu sein. Kiinstler wie Andreas Gursky oder
Matthias Heiderich beschreiben mit ihren fotografischen Arbeiten
sehr treffend, was den Charakter und die Schizophrenie dieser Si-
tuationen ausmacht.

,TO GO“ PLEASE.

Auf einer Fahrt durch die Peripherie mitteleuropéischer Stadte ge-
wohnt man sich an Landschaften, die aus naturrdumlichen Restele-
menten, isolierten Einfamilienhaussiedlungen, kontextlosen Gewerbe-
flichen und Handelsagglomerationen bestehen. Diese Raume, fir die
Thomas Sieverts den Begriff der Zwischenstadt' einfiihrte, erfuhren
seit den 1990er-Jahren die detaillierte Betrachtung, die ihnen zuvor
verwehrt geblieben war. In der Weiterentwicklung dieser Betrachtun-
gen etablierte das Ladenburger Kolleg? schlieRlich eine neue Lesart fiir
diese Rdume. Doch auch wenn durch diese Auseinandersetzung das
Thema in der planerischen Fachwelt erstmals breiter diskutiert wurde,
so blieben die tatsdchlichen praktischen Verbesserungen, die zu einer
nachhaltigen architektonischen und planerischen Verdnderung der Si-
tuation geflihrt hatten, bislang aus.

Auf diesem weiten Feld der Zwischenstadt fallt das Thema der Handels-
sagglomerationen besonders auf. Dies mag zum einen an der bunten
und schillernden Erscheinung liegen, mit der die Aufmerksamkeit der
potenziellen Kundschaft erreicht werden soll, zum anderen aber auch
an der auffallenden Einheitlichkeit, die diese Rdume véllig austausch-
bar macht. Vittorio Lampugnani schreibt dazu in ,Die Modernitat des
dauerhaften. Essays zur Stadt™ ,Der Stadtebau, die Architektur, die

1 vgl. Sieverts, 2005
2 vgl. Die Konferenzen und Schriften des Ladenburger Kollegs.
vgl.Bormann | Koch | Schmeing | Schréder | Wall, 2005
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Abb.00L
Matthias Heiderich: Snowblind

(Quelle: Heiderich: Snowblind)

Abb. 002.
Matthias Heiderich: Funktionsorte
(Quelle: Heiderich: Funktionsorte)

Inneneinrichtung, das Handwerks- und das Industriedesign versagen
sich diesem traurigen Wettkampf nicht. (..) Und um auf sich aufmerk-
sam zu machen, ist es, glaubt man, unvermeidlich, sich unverwechsel-
bar, verbliiffend, ungewdhnlich darzustellen. (...) Das Ergebnis ist ein
ohrenbetdubendes oder, um genauer zu sein: die Augen blendendes
Crescendo, das lediglich den vulgarsten duRerlichen Aspekt des Ent-
wurfs zum Nachteil seiner Substanz steigert; eine absurde Spirale, bei
der jeder Gewinner des Augenblicks sofort von einem Anderen liber-
rollt wird".?

Tatsdchlich stellt sich bei der néheren Betrachtung dieser Handelsagglo-
merationen aus gestalterischer Perspektive ein merkwiirdiges Gefiihl
der schizophrenen Faszination ein. Das von Lampugnani beschriebene
verzweifelte Ringen um die Aufmerksamkeit des Konsumenten scheint
im diametralen Gegensatz zur mangelnden &sthetischen Attraktivitat,
dem weitgehend ignorierten Kontext und der oftmals mangelnden Auf-
enthaltsqualitat an diesen Orten zu stehen. Die von den Akteuren haufig
verwendeten Bezeichnungen ,,. .. to go” oder ,drive through®haben so
eine wunderbare doppelte Bedeutung. Dennoch scheint es schwierig,
die Faszination fiir diese Orte, die von bildhaften Eindriicken dominiert
werden, in Worte zu fassen.

Um die beschriebene schizophrenen Faszination dieser Bilderwelt zu
ergriinden, scheint es zunachst sinnvoll, sich dem Phdnomen liber einen
kunstlerisch-situativen Zugang anzunéhern. Die bildende Kunst hat in
der Darstellung dieser Eindriicke bereits eine gewisse Routine entwi-
ckelt. Sie beginnt wahrscheinlich mit dem US-amerikanischen Maler
Edward Hopper, der mit Bildern wie ,Nighthawks* Suburbia-Architek-
turen und Verkehrsinfrastrukturen thematisierte und ihnen damit erst-
mals einen kulturellen Wert zuschrieb. Er deutete bereits die Ambiva-
lenz an, die herauszuarbeiten auch seine Nachfolger bemiiht waren. So
erhob vor allem die Pop-Art Konsumgegensténde und auch Konsumorte
zum Gegenstand ihrer Darstellung und setzte das Alltagliche kulturell in
Wert. Die Faszination fiir Handelsagglomerationen kdnnte also durch-
aus auch aus der kulturellen Pragung durch diese Betrachtungsweise
hervorgegangen sein.

Die treffendsten und faszinierendsten Beschreibungen des Phdanomens
finden sich jedoch in der fotografischen Gegenwartskunst. Vor allem
die Werke von Andreas Gursky fassen die etwas morbide Faszination
fir die ,Nicht-Orte* mit der faszinierenden geometrischen Préazision
zu einer kinstlerischen Einheit zusammen. Seine Arbeit ist stark do-
kumentarisch, vielleicht wirken seine Arbeiten, allen voran ,99 Cent II*6

Lampugnani, 1995:S.60 f.
Hopper: Nighthawks®, 1942
vgl. Augé, 1994

Gursky:,99 Cent II*, 2001

o o1 W
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und ,Toys ‘R*us”, wie eine Erkldrung fiir das so schwer zu beschreiben-
de Interesse, das die Betrachtung der Handelsagglomerationen auslost.
Einen weiteren, etwas unbekannten aber gleichwohl nicht weniger
faszinierenden Beitrag zur Dokumentation des Phdnomens liefert der
Berliner Matthias Heiderich mit seiner Serie der Studien Eins bis Drei®
Im Gegensatz zu Gursky sind seine Arbeiten weniger Dokumentationen
denn vielmehr Uberspitzungen der architektonischen Eigenschaften
wie etwa serielle Geometrien oder bunte Farben. Die Konsumgeb&u-
de werden pointiert als die isolierten und kontextlosen Fremdkérper
dargestellt, die sie tatsachlich sind. Es scheint, dass Heiderich diese
Entfremdung und Austauschbarkeit noch verstarkt, indem er die Logos
retuschiertund weder Menschen noch Produktnamen zu erkennen sind.
Andreas Gurskys und Matthias Heiderichs Werke sind an dieser Stel-
le nur stellvertretend fiir eine Vielzahl von Arbeiten genannt, die sich
vor kiinstlerischem Hintergrund sehr bildhaft mit der Faszination des
Phanomens auseinandersetzen. Das Spannungsfeld zwischen Aus-
tauschbarkeit einerseits und der Einzigartigkeit des Ortes anderer-
seits scheint etwas zu beinhalten, das diesen Orten eine Art kultureller
Respektabilitat verleiht.

JUNKSPACE?®

Im Gegensatz zur intensiven kinstlerischen Auseinandersetzung

scheinen diese Orte auf die (iberwiegende Mehrzahl der Architekten

und Planer nur wenig Faszination auszuiiben. Es scheint, als ob die Dis-
ziplin in zwei Lager geteilt ist: die einen, die das Phdnomen ablehnen

und eine Beschaftigung damit verweigern, und die anderen, die die

gegebene Situation als unverdnderbar annehmen und nach Nischen als

Aktionsfelder suchen. Fiir die einen ist ohnehin nichts mehr zu retten,
fiir die anderen sind die Dinge, so wie sie sind, irgendwie auch in Ord-
nung. So wird im suburbanen Raum zwar fleilig gebaut, aber nahezu

ausnahmslos punktuell. Am Zusammenhang wird kaum gearbeitet, we-
der konkret noch konzeptuell.“° Die kiinstlerische Auseinandersetzung

mit dem Thema lasst jedoch vermuten, dass es ein Potenzial jenseits

dieser Positionen gibt, eine Mdglichkeit, diese Rdume in ihren Charak-
teristika zu scharfen und gleichzeitig in ihren Qualitdten als vollwertige

Orte im stadtischen Gefiige zu qualifizieren.

7 Gursky:,Toys R*Us", 1999
8 vgl. www.matthias-heiderich.de (Stand 23.07.2012)
vgl. Koolhaas, 2004
10 Lampugnani [ Noell | Barman-Krémer | Brandl / Unruh, 2007:S.7
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[RELEVANZ] 1.2 UNTERSCHATZTE RELEVANZ -
DIE FUNKTIONALE, ASTHETISCHE, OKONOMISCHE, SOZIALE
UND POLITISCHE BEDEUTUNG

Die weitgehende Vernachlassigung durch die architektonischen
Gestalter, der iiberwiegende Riickzug der Stadtplanung auf die ad-
ministrativ-planerische Verwaltung sowie der haufig mangelnde
konstruktive politische Wille werden den stadtgestalterischen und
sozialen Potenzialen nicht gerecht. Die bedeutende Versorgungs-
funktion, die quantitative Prasenz und die teilweise stadtbildpra-
genden Eigenschaften der Handelsagglomerationen machen eine
wissenschaftliche Auseinandersetzung aus architektonischer und
stadtplanerischer Perspektive iiberfillig. Die 6konomische Bedeu-
tung erhebt diese Bereiche der Stadt zu Schwergewichten vor al-
lem in der strategischen Planung der Unter- und Mittelzentren. Die
funktionale, asthetische, soziale und politische Relevanz ist also
gegeben, die 6konomischen Hintergriinde sind enorm. Was fehlt, ist
das grundlegende Verstandnis der Funktionsweise, die es ermog-
licht, handlungsféahig zu werden.

FUNKTIONALE RELEVANZ.
Im Zusammenwirken der komplexen Funktionsmechanismen der
Stadte spielen die Handelsagglomerationen in ihrer Funktion der Ver-
sorgung mit Gitern des téglichen Bedarfs eine bedeutende Rolle. Die-
se Versorgung variiert in ihrer rdumlichen Form und auch in den Ein-
kaufsgewohnheiten der unterschiedlichen Nutzergruppen teilweise
erheblich (siehe Kapitel 3 und 4). Ihre Bedeutung fiir eine funktionie-
rende Stadt ist jedoch unbestritten. Besonders offensichtlich wurde
diese Versorgungsfunktion wahrend der 1990er-Jahre in den kleinen
Gemeinden des periurbanen Raumes. Durch den Strukturwandel des
Einzelhandels und der daraus resultierenden geringen Rentabilitat
schlossen zahlreiche kleine Einzelhandelsnutzungen, die ,Tante-Emma-
Laden™. Dadurch entstand vor allem fiir die wenig mobile Bevdlkerung
eine erhebliche Versorgungsliicke. Diese Liicke wurde haufig von Dis-
countern gefillt, die im Unterschied zu den Vollsortimentern in der
Lage waren, mit relativ wenig Umsatz dennoch Gewinne zu generieren.
Als Konsequenz daraus entstanden in Ermangelung rentabler Alternati-
ven die klassischen Discountmérkte an den Ortsréndern.

Einerseits ist die Nahversorgung, die von den Handelsagglomerationen
gewabhrleistet wird, ein grundsatzliches Element in dem Versorgungs-
angebot, das die Stadt ihren Nutzern macht. Auf der anderen Seite
lassen sich die Wiinsche der Stadte und Gemeinden nach Nutzungsmi-
schung, Vertraglichkeit und Zentralitat nur selten mit den Bediirfnissen

11 Wahrig, 2002: S. 174
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Grafik 00L

Umsatzentwicklung der
Discountbetriebsformen

Die Gesamtumsétze der Discounter
stiegen in den vergangenen Jahren
kontinuierlich an. Laut den

BBE Retail Experts wird sich diese
Entwicklung auch in Zukunft verstérkt
fortsetzen. Dieser Prozess scheint
unabhéngig von makroékonomischen

Faktoren wie etwa der Finanzkrise zu sein.

(Quelle: eigene Darstellung)
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der Anbieter nach hoher Kundenfrequenz, einer Vielzahl von PkW-
Stellplatzen auf Eingangsniveau und groRen zusammenhangenden Ver-
kaufsflachen vereinbaren. Das Verhaltnis von Einzelhandel und Stadt ist
also ambivalent (siehe auch Problemstellung in Kapitel 1.5). In diesem
Spannungsfeld entsteht nicht selten eine Idhmende Situation, die hdu-
fig zu einem fir keinen der Beteiligten befriedigenden Ergebnis fiihrt.
Hier soll diese Arbeit ansetzen und Méglichkeiten erkunden, wie die
Bediirfnisse der Anbieter nach Verkaufsflache und Erreichbarkeit, mit
den Wiinschen von Stadt und Planung nach Vertraglichkeit und Zentra-
litat vereinbar sind.

A UMSATZENTWICKLUNG DISCOUNTBETRIEBSFORMEN

Gesamtumsitze in Millionen Euro (Datenquelle: BBE Retail Experts)
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71613

'@ 68653
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ASTHETISCHE RELEVANZ.

Seit dem Jahr 2000 hat deutschlandweit durchschnittlich jeden Tag ein

neuer Discounter seine Automatiktiiren gedffnet? Angesichts dieser
Masse an Gebdudevolumen, die konstant und permanent produziert
wird, ist die Betrachtung der Handelsagglomerationen unter gestalte-
rischen Gesichtspunkten hochrelevant.

Allerdings fand eine solche qualifizierte Betrachtung bislang kaum statt.
Zwar gab es in der Vergangenheit einige Versuche, sich dem Phanomen

auf einer architektonischen und stadtplanerischen Ebene zu nahern. Al-
lerdings entwickelte sich daraus aber meist eine sehr kritische Haltung,
wie dasauf Seite 8 zitierte ,die Augen blendende(s) Crescendo, das le-
diglich den vulgarsten duRerlichen Aspekt des Entwurfs zum Nachteil

seiner Substanz steigert"® von dem Vittorio Lampugnani spricht. Der
Philosoph Peter Sloterdijk vertritt in seiner Theorie der Globalisie-
rung die These, dass das Kapital nur Innenrdume kennt und die Form,
die AuRengestaltung und der Kontext demnach keine Rolle spielen. Da-
rauf stiitzt auch Marc Angélil seine Analogie der Verkaufsrdaume mit

Containern.® Danach sind die Verkaufsraume nicht mehr als funktionale

12 ReiRmann, 2009

13 Lampugnani, 1985:S.60f.
14 vgl. Sloterdijk, 2006

15 vgl. Anggélil, 2007
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,Black Boxes®, also Transportbehéltnisse, die lediglich Teil der effizien-
ten Versorgungskette vom Produzenten zum Konsumenten darstellen.
Ulrich Schwarz sieht in der Architektur der Handelsgeb&ude nicht mehr
als eine Dekoration der Schleifspuren des internationalen Kapitals.'®
Diese Bewertungen greifen jedoch zu kurz. Um die Asthetik der Kon-
sumcluster zu verstehen und gegebenenfalls zu veréndern, ist es not-
wendig, die Funktionsmechanismen, welche zur Produktion dieser As-
thetik fiihren, zu verstehen. Die folgenden Untersuchungen werden in
diesem Sinn aufzeigen, dass jene Asthetik keineswegs nur ausschlieR-
lich 6konomisch geprégt ist, sondern durchaus gewollte Bilder bei den
Nutzern erzeugt. Der Bedarf, die architektonisch und stddtebaulich
meist unbefriedigenden Situationen zu verbessern, ist also vorhanden.
Die Gesprache und Interviews, die im Rahmen der Forschungsarbeit
stattfanden, vermittelten den Eindruck, dass seitens der Stadte und
Gemeinden durchaus ein Wille zur gestalterischen (und auch funktiona-
len) Verbesserung der Situationen vorhanden ist, hdufig allerdings die
Ideen oder entsprechenden Handlungsempfehlungen fiir einen solchen
Schritt fehlen. Hier ist es das Ziel der Arbeit, Mdglichkeiten fiir den zu-
kinftigen Umgang zu er6ffnen.

Ohne die Ergebnisse in den Kapiteln vier und fiinf vorwegzunehmen,
lasst sich auch feststellen, dass sich in jiingster Zeit die Bediirfnisse
und Wiinsche der Konsumenten verdnderten. Mit dem gesteigerten
Qualitatsbewusstsein fiir Nahrungsmittel und die Produkte des tagli-
chen Bedarfs ging auch eine Entwicklung des Konsumumfeldes einher.
Der Handel veréndert sich raumlich. Dieser Prozess scheint Zukunfts-
forschern” zufolge eine nachhaltige Tendenz zu sein. Es gibt also be-
rechtigten Grund zur Annahme, dass sich das Erscheinungsbild der
Konsumcluster in den ndchsten Jahren deutlich und nachhaltig veran-
dern wird.

OKONOMISCHE RELEVANZ.
Neben den fiir die Forschungsarbeit priméaren Fragen der funktionalen
und asthetischen Relevanz der Handelsagglomerationen sind diese vor
allem auch aus 6konomischer Sicht hochrelevant. Nach den Berechnun-
gen des Statistischen Bundesamts erwirtschaftete der Einzelhandel
2010 ein Umsatzplus von 1,6 Prozent.® Der Marktfiihrer des Discount-
bereichs (ALDI) erzielte im gleichen Jahr einen Nettoumsatz von 22 Mil-
liarden Euro.”® Unter 6konomischen Gesichtspunkten betrachtet spielt
der groRflachige Einzelhandel in der Agglomeration also eine enorme
Rolle in der Stadt. So sind es denn auch vornehmlich die Okonomen, die

16 vgl. Schwarz, 1997

17 beispielsweise Matthias Horx, Zukunftsinstitut GmbH | Kelkheim
18 Bundesamt fiir Statistik, Pressemitteilung 42, 31.01.2011

19 Lebensmittelzeitung, 28.01.2010

LIDL
ALDI sUD

ALDINORD
NETTO

PENNY

1995 2000 2005 2008
Grafik 002.
Marktanteile der Discounter in
Deutschland (in Prozent)
Die Marktentwicklung der Discounter in
Deutschland zeigt an, dass der
Marktfiihrer ALDI leicht Anteile zugunsten
von LIDL und vor allem der EDEKA-Tochter
Netto abgeben musste.
(Quelle: eigene Darstellung)

UMSATZE DISCOUNTER
(GESCHATZT IN MILLIARDEN EURO)

ALDI (NORD&SUD) 28,9%

NORMA 3,5%

PENNY 6,4% LIDL 14,9%

NETTO 10,8%

Grafik 003.

Umsatzentwicklung der
Discounter in Deutschland

(Stand 2009)

Die Trotz des oben erwdhnten Verlustes an
Marktanteilen bestimmt ALDI den Markt
der Discounter.

(Quelle: eigene Darstellung)
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fiir sich das Forschungsfeld mit entsprechenden universitéren und
nicht-universitdren Forschungsprojekten erschlossen haben. Eine Be-
schaftigung mit dem Phénomen unter planerischen oder architekto-
nischen Gesichtspunkten kommt also nicht ohne eine Betrachtung der
o6konomischen Komponenten aus.

Die auRergewdhnliche 6konomische Bedeutung sowie die von Kon-
zernstrukturen entwickelte Corporate Identity der Anbieter er6ffnen
unter gestalterischen Gesichtspunkten ein neues Feld der Einflussnah-
me. Die gewaltigen finanziellen Mittel und die Allgegenwartigkeit der
Handelsagglomerationen bieten rein quantitativ betrachtet ein beacht-
liches gestalterisches Verdnderungspotenzial. Allerdings muss jede Art
von Umgestaltung zu einem 6konomisch nachweisbaren Mehrwert fir
die Anbieter fiihren, um letztendlich erfolgreich in der Breite umgesetzt
werden zu kénnen. Bei einem gesellschaftlichen Trend zu glaubhaften
Lifestyle- und Sustainabilitykonzepten sind die entsprechenden Inves-
titionen in innovative &sthetische, soziale und 6kologisch korrekte Pro-
jekte unter Umstanden jedoch durchaus vermittelbar. Hierfiir will diese
Arbeit eine Argumentations- und Erkenntnishilfe sein.

SOZIALE UND POLITISCHE RELEVANZ.

Die aktuellen Erscheinungsbilder und Situationen, in denen sich die
Handelsagglomerationen befinden, sind vor allem auch das Produkt ei-
ner Handlungsunféhigkeit, die auf einem Mangel an Alternativen beruht.
Die Erforschung der Generierungs- und Funktionszusammenhédnge
sollte daher am Ende auch Alternativen aufzeigen, wie zukiinftige Ent-
wicklungen méglicherweise aussehen, und damit die Bandbreite der
Entscheidungs-und Handlungsmdglichkeiten erweitern.

Nicht zuletzt besitzen die Handelsagglomerationen auch ein Potenzial
fir die Entwicklung einer neuen Art des 6ffentlichen Raumes. Bereits
die Zwischenstadtdebatte des Ladenburger Kollegs® und Projekte wie
beispielsweise der Bl-Workshop? zeigten auf, wie eine neue Lesart fir
den o6ffentlichen Raum aussehen konnte. Die hohe Passantenfrequenz
und die Art der Bewegung unterstiitzen dieses Potenzial. ... In diesem
Zusammenhang sollte der Produktion des urbanen Raums, statt ihr eine
Opferrolle als Spielball der kapitalistischen Krafte zuzuschreiben, das
Potenzial zugesprochen werden, aus anderen gesellschaftlichen Kraf-
ten und Interessen heraus sich neu zu strukturieren und im Idealfall so-
gar die marktwirtschaftlichen Interessen im Positiven zu beeinflussen.
Dass sich daraus die Maglichkeit ergibt, den Spieff umzudrehen und
vorherrschende Produktionskrafte zu steuern und im extremen Fall
gleichsam durch Teufelslist in ihr Gegenteil zu verkehren, eré6ffnet ganz
neue Horizonte.?

20 vgl. Bormann [ Koch | Schmeing I Schréder | Wall, 2005
21 Koch I Wachten, 2001
22 Angélil, 2008:S. 85
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[ ABGRENZUNG ]

1.3 WAS DIE DISCOUNTCITY VON DER

SHOPPINGMALL UNTERSCHEIDET
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Im Wesentlichen lassen sich die hier untersuchten Handelsagglo-
merationen durch zwei Hauptkriterien von dem weiten Feld des
Phanomens Shopping abgrenzen: erstens die Lage und zweitens die
Konsumentenmotivation. Die Lage grenzt die DiscountCity von den
integrierten und stark kontextbeeinflussten Innenstadtstandorten
ab, die in ihrer Entstehung anderen Mechanismen folgen als Stand-
orte an den Randern beziehungsweise in der Agglomeration.

Das zweite Abgrenzungskriterium ist die Motivation des Kon-
sumenten. Hier wird in der Regel zwischen Smartshopping, dem
Einkaufen als Freizeitbeschaftigung und Vergniigen, und dem Ver-
sorgungsshopping, dem Einkauf zur Versorgung mit Giitern zur
Deckung des taglichen Gebrauchs, unterschieden. Die vorliegende
Untersuchung beschrankt sich auf die Erforschung des Versor-
gungsshoppings in dezentralen Lagen.

LAGE.

Seit Thomas Sieverts mit der Publikation seiner Sichtweise den Be-
griff der ,Zwischenstadt“® 1997 etabliert hat, wurde sehr viel iiber den
Stadtrand und seine Eigenschaften und Charakteristika geforscht und
publiziert. Dennoch ist offensichtlich sehr schwer zu beschreiben, was
an der Schnittstelle zwischen Stadt und Landschaft passiert, ja diesen
Raum iberhaupt zu definieren. Die Verortung der Arbeit in diesem
Spannungsfeld des Ubergangs scheint daher sehr wichtig.

Weiterhin ist es notwendig, die untersuchten Handelsagglomeratio-
nen nach ihrer Funktion gegeniiber anderen artverwandten Nutzungen
abzugrenzen. Im Allgemeinen wird hier grundsétzlich in Bezug auf die
Motivation des Einkaufs in zwei unterschiedliche Kategorien unter-
schieden. Zum einen das ,Smartshopping“®, den Einkauf mit der grund-
satzlichen Motivation des Einkaufs als Befriedigung des Bedurfnisses
einzukaufen als Freizeitbeschaftigung. Zum anderern der Einkauf mit
der Motivation die Versorgung mit Giitern des taglichen Bedarfs.

SMARTSHOPPING.

In der Entwicklung des Konsumverhaltens ldsst sich seit den 1960er-
Jahren eine Spaltung beobachten®, die den Ursprung der Konsumge-

23 vgl. Sieverts, 2005
24 vgl. Esser, 2002
25 Interview mit Jost Hering, Andreas Fuchs, Gisela Simon und

Andreas Teigeler (alle ECE Projektmanagement GmbH. & Co. KG),
Hamburg, 02.07.2008
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sellschaft® wie wir sie heute kennen, darstellt. War die Versorgung mit

Gutern urspriinglich in weiten Teilen ausschlieflich eine funktionale

Notwendigkeit, entwickelte sich in dieser Zeit das ,Smartshopping".Im

Gegensatz zum urspringlichen Wortsinn, dem ,intelligenten Einkaufen®,
wird mittlerweile im allgemeinen Sprachgebrauch der Einkauf als Frei-
zeitaktivitat? beziehungsweise als Befriedigung des Einkaufsbedirf-
nisses? definiert. Beim Smartshopping steht also nicht die Versorgung

mit Giitern, sondern der Prozess des Einkaufs als Bediirfnisbefriedi-
gungim Vordergrund.Diese 6konomisch sehr erfolgreiche Entwicklung

ging mit der zielgerichteten Generierung von Bediirfnissen® einher.

Da die Kaufentscheidung beim Smartshopping mittlerweile nicht nur
rein rational stattfindet, spielt das raumliche und atmosphérische
Umfeld beim Smartshopping eine bedeutende Rolle. Daher sind seine
rdumlichen Ausprégungen (wie beispielsweise Einkaufscenter, Flag-
shipstores, etc.) verhaltnismé&Rig gut erforscht und bereits Gegenstand
von zahlreichen fachiibergreifenden Untersuchungen geworden, son-

Abb. 005.

Beispiel Smartshopping:
Emporia Shoppingmall in Malma

dern auch beliebter Gegenstand der architektonischen und innenarchi- Beim Smartshopping wird Architektur
tektonischen Praxis. héufig zur Ausbildung eines
Alleinstellungsmerkmals verwendet.
Die Folge sind spektakuldre Formen und
VERSORGUNGSSHOPPING. auergewdhnliche Materialien.
(Quelle: Wingardhs)

Das Smartshopping beinhaltete urspriinglich hauptséchlich Dinge, die
dem taglichen Gebrauch zugeordnet werden. Klassische Inhalte sind
beispielsweise Bekleidungen, Elektronikartikel oder aber auch Pflege-
produkte und Lebensmittel, sofern sie mit einer besonderen Bedeutung
aufgeladen wurden, also nicht der Versorgung des taglichen Bedarfs
dienen. Beim Einkauf, der der reinen Versorgung dient, werden seitens
des Konsumenten andere Bewertungsparameter angewandt. Eine ak-
zeptable Qualitdt zu einem moglichst giinstigen Preis scheint das ent-
scheidende Kriterium zu sein.

Diesem Paradigma folgte konsequenterweise lange Zeit auch die Ge-
staltung der Verkaufsrdaume. Um den vom Konsumenten gewiinschten
moglichst tiefen Preis erzielen zu kénnen, waren nicht nur massive Ab- Ab_ 006.
striche an der direkten architektonischen Qualitét, sondern auch eine Beispiel Versorgungsshopping:
Steigerung der logistischen Effizienz von Bedeutung (siehe Kapitel 2.5 Konsumstrip Mainzer Strafe in
.Container-Urbanismus® sowie Kapitel 3.3 ,Generation 3%). Aus dieser ~ Wiesbaden _ o
Logik der Logistik®® entwickelten sich an den Stadtrdndern und den :;gy:g:s;zudnegss;:;':ﬁz;:;:g:;e
hochfrequentierten EinfahrtsstraRen der Stadte Zonen, die von gro-  cise andere Rolle zu spielen.

Ren, preiswert erstellten Verkaufsflachen des Einzelhandels und deren (Quelle: eigenes Archiv)

26 vgl. Kénig, 2008

27 vgl. Debord, 1996

28 vgl.Kleinschmidt, 2008
29 vgl.Klein, 2002

30 vgl. Werner, 2002
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Grafik 004.

Abgrenzung des
Untersuchungsraums

Die Bandbreite an
Einzelhandelstypologien scheint also sehr
breit zu sein. Der Untersuchungsraum
dieser Arbeit liegt eher im Bereich des
suburbanen Versorgungsshoppings.
(Quelle: eigene Darstellung)
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guter motorisierter Erreichbarkeit dominiert werden. Auf den ersten
Blick scheinen diese containerdhnlichen Gebdude des Versorgungss
hoppings rein dkonomisch motiviert und in ihrer Ausformulierung
technisch gepréagt zu sein.

Méglicherweise ist dieser Zusammenhang auch einer der Griinde,
warum sie bislang kaum Gegenstand einer Untersuchung unter ar-
chitektonischen und stadtebaulichen Gesichtspunkten wurden. Der
Untersuchungsrahmen dieser Arbeit beschrankt sich daher auf die
Handelsagglomerationen, die sich im Bereich der von Thomas Sieverts
beschriebenen Schnittstelle zwischen Stadt und Landschaft befinden.
Dass diese Eingrenzung innerhalb des stddtischen Kontextes etwas
randunscharf ist, liegt auf der Hand und ist durchaus gewollt. In mor-
phologisch dynamischen Zonen wie dem Stadtrand sind prazisere
Eingrenzungen wenig sinnvoll und wiirden das Verstandnis des Phano-
mens erschweren. In Kapitel 3, der Ausdifferenzierung in Generationen,
werden diese rdumlichen Eingrenzungen naher betrachtet.

urban

Marktplatz Warenhéuser

Vollsortimenter

Textilien | Schighe

\.,\ \N

fersorg ing < } Smartshopping
SANAN \\
UNTERSUCHUNGSRAUM
foodfRestaurant
iSeobqll
v !
suburban Shoppingmalls
Tankstellen Mébel
Outletmalls
PERIPHERIE.

Um die in den Handelsagglomerationen vorherrschenden Entstehungs-
und Funktionsmechanismen zu erkunden, ist es wichtig, nicht nur die
unmittelbaren Einzelhandelsnutzungen, sondern auch deren Peripherie
zu betrachten. Nutzungen wie Fast-Food-Restaurants, Tankstellen oder
auch Spielotheken sind nach der oben beschriebenen Eingrenzung
nicht Gegenstand der Untersuchung, haben jedoch durch ihre Abhén-
gigkeiten und Synergien einen enormen Einfluss auf Generierungs-
und Funktionsmechanismen. Daher werden auch sie in Teilen in die
Forschung einbezogen.



FUR EIN NEUES VERSTANDNIS DES PHANOMENS EINZELHANDEL

ORGANISATIONSSTRUKTUR.

Es liegt die Vermutung nahe, dass es sich bei den Einzelelementen der
Handelsagglomerationen in ihrer tberwiegenden Mehrzahl um Fi-
lialisten handelt, die, in der Regel auch international, konzerngefiihrt
sind. Diese Vermutung, die im Verlauf der Arbeit bestatigt wird, ist fiir
das Versténdnis der Generierungs- und Funktionsmechanismen von
grofer Bedeutung. Konzerngefiihrte Nutzungen unterliegen bestimm-
ten Mechanismen, die zwar je nach Einzelfall leicht variieren, in ihren
grundsatzlichen Entscheidungs- und Vorgehensmustern jedoch weit-
gehend gleich sind. Diese parallelen Muster erlauben es, Bediirfnisse
und Handlungen vorherseh- und iibertragbar zu machen. Dies wird vor
allem bei der Entwicklung von méglichen Zukunftsszenarien in Kapitel
fiinf relevant werden. Die geringe Anzahl an inhabergefiihrten Nutzun-
gen (beispielsweise freie Tankstellen) oder teilweise inhabergefiihrte
Modelle (beispielsweise Genossenschaftsmodelle wie EDEKA) werden
in den Untersuchungsrahmen zwar eingeschlossen, im Allgemeinen
aber mit konzerngefiihrten Filialisten gleichgesetzt.

KONTEXT.

Der unmittelbare stddtebauliche Kontext wird in den Untersuchungen
nachrangig behandelt. Selbstversténdlich sind die entstehenden Nut-
zungen und ihre rdumliche Ausformulierung in den konkreten Situatio-
nen stark vom unmittelbaren Kontext abhangig. Grundstiicksverfiigbar-
keiten, spezifische ErschlieRungssituationen, Einschrankungen durch
Kontext, Topografie oder Bebauungsvorschriften spielen im konkreten
Fall eine maRgebliche Rolle. Dennoch sind die grundsétzlichen Me-
chanismen, die diese Raume in ihrer aktuellen Form produzieren, von
diesen sehr spezifischen Einflussfaktoren nur wenig beriihrt. Ob diese
unmittelbaren lokalen Einflussfaktoren zukiinftig nicht doch Teil dieser
Muster werden sollten beziehungsweise wie dieser Einfluss stattfin-
den kdnnte, wird im Laufe der Arbeit geklart werden.

Im Gegensatz dazu ist der mittelbare Kontext, also die Position im Ver-
haltnis zu Wettbewerbern, Kernstadtgebieten, Wohngebieten, groRen
offentlichen Nutzungen und ibergeordneten Infrastrukturen jedoch
bei den Entscheidungsmustern von groRer Bedeutung und wird ent-
sprechend beriicksichtigt.

17
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[ BEGRIFFSKLARUNG ]
BEGRIFFS
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1.4 DISCOUNTCITY - EINFUHRUNG EINES

Fiir die untersuchten Raume wird in Ermangelung einer existie-
renden Terminologie der Begriff ,DiscountCity“ eingefiihrt. Die
Bezeichnung entstand aus einem Wortspiel mit drei Bedeutungen.
Zum einen zielt sie auf den ,Ausverkauf” der Stadt, also auf die
Preisgabe der Gestaltungs- und Handlungshoheit ab, die haufig
mit den Einzelhandelsagglomerationen assoziiert wird. Zum ande-
ren soll sie diese Position widerlegen und die DiscountCity als ei-
genstandigen und ernst zu nehmenden Teil der Stadt qualifizieren.
Letztlich spielt der Begriff auch mit dem Inhalt dieser Arbeit, der
Auseinandersetzung mit Discountern, einer Einzelhandelstypolo-
gie, die mit eingeschranktem Sortiment und betont funktionaler
und serieller Architektur ihre Zielkonsumenten im Niedrigpreis-
segment findet.

Die zu untersuchenden Phdanomene begrifflich einzugrenzen und zu
fassen ist nicht leicht. Die Begriffe der ,Handelsagglomeration® oder
des ,Konsumclusters®, erweisen sich als unzureichend und unprazise.

JKonsum™ ist fiir die Einzelhandelsnutzungen zwar durchaus zutref-

fend, beinhaltet jedoch auch die Bereiche des Innenstadtshoppings, der
Shoppingmalls bis hin zum Onlineshopping. Gleiches gilt fiir den Begriff
des ,Handels” und der Handelsagglomeration. Des Weiteren schlieft

JKonsum® die peripheren Nutzungen wie beispielsweise Fast-Food-

Restaurants oder Spielotheken aus. Die ebenfalls verwendeten Begriffe
des ,Konsumstrips® oder des ,Konsumclusters* erscheinen im Sinne ei-
ner Anordnung von mehr oder weniger ungeplant verteilten Einzelnut-
zungen durchaus gerechtfertigt. Doch auch diese Begriffe sind bereits
vielfach belegt und kénnten im Sinne einer homogenen Ansiedlung
missverstanden werden.

Es scheint kein Begriff zu existieren, der die beschriebenen Phano-
mene sprachlich fasst. Eine Situation, die man, vermutlich aufgrund
der geringen Prdsenz in der akademischen Diskussion, haufig in
der Agglomeration vorfindet. Thomas Sieverts reagierte auf diese
Problematik mit der Einfihrung des Begriffs der ,Zwischenstadt”. Sei-
ne Wortschopfung bestehtaus dem Grundbegriff der Stadt, der etabliert
und vielfach definiert ist, und dem vorgesetzten Attribut ,Zwischen®,
das den Grundbegriff relativiert und das zu Beschreibende auf eine Vor-
oder Zwischenstufe stellt. Erst durch diese Begriffseinfiihrung wurde
das Phdnomen diskutierbar. Aus diesem Grund mdchte ich fiir die in
dieser Arbeit untersuchten (bislang namenlose) Bereiche den Begriff
der DiscountCity einfiihren. Auch wenn es seit Koolhaas’ Begriffsexzes-

31 Herdzina, 2005: S. 8—9
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sen® recht opportun und mittlerweile etwas abgegriffen ist, den jewei-
ligen Themenkreis durch den Appendix ,City” auf die gesamte Stadt zu
projizieren, so scheint mir diese Wahl in diesem Fall durchaus treffend.

Der Begriff beinhaltet ein Spiel mit zwei Bedeutungen. Zum einen deu-
tet ,Discount” auf einen Ausverkauf der Stadt an. Das impliziert eine

Kritik an der Kommerzialisierung der Funktionen und Rdumen der
Stadt. Er spielt auf die allgemein verbreitete Annahme an, die Stadt stel-
le in diesen Auspragungen nicht mehr als verrdumlichte 6konomische

Interessen dar. Weitere Facetten des ,Discounts” sind die vermeintliche

Abwesenheit von Qualitadt sowie die Dominanz der Schnelllebigkeit und

des (unkontrollierten) Wandels. Beides Attribute, die sich durchaus

auch auf die Planung beziehungsweise Architektur in diesem Bereich

anwenden lassen. Der Appendix ,City” erhebt den beschriebenen Dis-
countgedanken zum allgemeinen Prinzip dieser Art von Stadt. Das mag

zundchst tberspitzt und spektakulédr klingen, trégt aber vielleicht zu

einer Qualifizierung der DiscountCity bei. Der Begriff soll den Benutzer
nicht nur aufmerksam machen, sondern auch bereits in dieser Kurz-
form zum Nachdenken liber den Gegenstand, den er beschreibt, anre-
gen. Ganz ahnlich, wie dies Sieverts Begriff der Zwischenstadt getan

hat.

Zum Zweiten beinhaltet dieser Begriff auch den Untersuchungsge-
genstand selbst, ndmlich die Orte des Verkaufs von Konsumgiitern des

taglichen Verbrauchs und deren Peripherie. Auch wenn diese Orte wie

oben definiert aus mehreren unterschiedlichen Elementen bestehen, so

sind doch die Discounter mitihrer schillernden Prasenz das auffalligste

und ikonografisch wirksamste Merkmal der DiscountCity. Damit ist der
Begriff vermutlich auch geeignet, eine breite Masse an interessierten

Laien zu erreichen und sich entsprechend zu etablieren.

DISCOUNTCITY

DISCOUNT: [oFTHE] CITY:
TYPOLOGIE VERKAUFSSTATTE APENDIX ZUR HERVORHEBUNG Grafik 005
EINES BESTIMMTEN ASPEKTS DER e
- AUSVERKAUF STADT Begriffsbildung
(ZWISCHENSTADT. GENERIC CITY..) (Quelle: eigene Darstellung)
32 vgl. Koolhaas, 2004
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[ PROBLEMSTELLUNG ]

1.5 DIE PLANUNG ALS VERMITTLER

ZWISCHEN ANBIETER UND KONSUMENT

20

Ist das oben beschriebene, subjektive und unbestimmte Gefiihl des
Unbehagens, aus dem die Beschaftigung mit der DiscountCity er-
folgt, Anlass genug fiir eine detaillierte wissenschaftliche Aufar-
beitung des Themas? Das Verhaltnis zwischen Anbietern und Kon-
sumenten scheint zunachst unproblematisch, bieten die Konzerne
doch eigentlich nur Produkte in der Form an, wie sie der Konsument
nachfragt.

Das Problem liegt in der Entscheidungsrolle der Planung (siehe Gra-
fik 006): Konsumenten fordern eine komfortable Nahversorgung,
die emissionsbhedingt allerdings nicht in unmittelbarer Nahe zum
Wohnumfeld sein soll. Die Anbieter hingegen fordern von der Pla-
nung den idealen Standort, allerdings ohne sich einem Kontext an-
passen zu miissen. Aus dieser Vermittlerposition der Planung erge-
ben sich zwei Hauptkonflikte: das Problem der Lage innerhalb des
stadtischen Systems und das Problem der adaquaten Erscheinung.
Fiir beide Probleme existieren keine geeigneten Werkzeuge, da die
grundlegenden Wirkungszusammenhange der DiscountCity unklar
sind. Hier setzt die Arbeit an.

Da Handels- und Konsumeinrichtungen seit jeher Grundelemente der
Stadt sind, lohnt sich die Frage, ob es eigentlich tGiberhaupt einen Kon-
flikt mit der DiscountCity gibt und, sollte dies der Fall sein, wer denn die
Konfliktparteien sind. Da sind zunachst die Bewohner einer Stadt. Sie
konnen unterteilt werden in Bewohner und Anwohner. Die Bewohner
haben einen berechtigten Anspruch auf eine funktionierende Nahver-
sorgung. Die Anwohner einer DiscountCity haben neben diesem Nah-
versorgungsinteresse auch den Wunsch nach Vermeidung von Emissi-
onen und nach einem attraktiven rdumlichen Lebensumfeld.

Eine weitere wichtige Partei in diesem Konfliktfeld sind die Anbieter.
Sie haben ein Interesse daran, eine mdglichst groRe Anzahl an Konsum-
giitern mit einem mdglichst geringen Aufwand (baulich, logistisch etc.)
zu verkaufen, um einen maximalen ékonomischen Erfolg zu erzielen.
Um dieses Ziel zu erreichen, besteht grundsatzlich der Wunsch nach
einem Standort, der eine moglichst hohe Frequenz an potenziellen
Kunden aufweist, logistisch exzellent angebunden ist, eine maximale
Anzahl an Verkaufsflache und ebenerdigen PkW-Stellpldtzen aufweist,
gleichzeitig aber sowohl direkte Wettbewerber mdglichst ausschlieft
als auch Synergien mit anderen kommerziellen und nichtkommerziel-
len Nutzern erméglicht. Auf der anderen Seite stehen die verantwort-
lichen Genehmigungs- und Regulierungsbehdrden, im Folgenden ver-
kurzt ,Stadt” genannt. Sie reprasentieren das Interesse an einer Stadt,
die sowohl den Anbietern die Nahversorgung erméglicht und damit
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okonomische und stadtfunktionale Interessen verfolgt als auch ihren
Bewohnern ein attraktives Lebens-, Arbeits- und Konsumumfeld er-
maglichen will. SchlieRlich kommt als letzte mafgeblich beteiligte Par-
tei noch die Planung in Form von Raum- und Stadtplanung, gelegentlich
auch in Form von Architektur dazu. Die Planung kann als ausfiihrendes
Werkzeug betrachtet werden. Dabei kann sie sowohl im Auftrag der
Stadtals auchim Auftrag der Anbieter beziehungsweise in Form Dritter

(beispielsweise Investoren) handeln.

Im Sinne einer vereinfachenden Darstellung sind hier die An- und Be-
wohner mit den Konsumenten zusammengefasst und die politischen
Entscheidungstréger mit der Planung (Stadt). Die Hauptaktion des Kon-
sums findet zwischen dem Abnehmer (Konsument) und dem Anbieter
statt. Der Konsument bestimmt durch sein Kaufverhalten Angebot, Art
und Anzahl der Konsumeinrichtungen. Durch die Generierung von Be-
dirfnissen (Marketing) und der Verfiigbarkeit des Angebots bestimmt
der Anbieter auch das Verhalten des Konsumenten. Dessen Verhalten
wird jedoch ebenso durch libergeordnete Entwicklungen, etwa gesell-
schaftlicher oder technischer Art, mitbestimmt. So entsteht der perma-
nente Abgleich von Angebot und Nachfrage, der die DiscountCity her-

vorbringt, andert oder aufrechterhalt.

Stadt(planung)

Konflikt: o

-Lage
- Anordnung
- Gestaltung

|
wollen Kunden erreichen (Rrodukte verkaufen)

o Konflikt:

= not in my backyard*
- Bild der DiscountCity
(Qualifizierung)

Anbieter

|
wollen gute Preise, Convehience & Erlebniss

Konsumenten

A

beeinflusst
beeinflusst

Der Konsument duRert in Form des An-IBewohners jedoch nicht nur ge-
geniiber dem Anbieter Wiinsche, sondern auch gegeniiber dem rdum-
lichen System, in dem er sich aufhélt: der Stadt. Aus diesen Wiinschen
ergibt sich der erste Konflikt: das ,not in my backyard“-Problem. Der
Konsument/Bewohner erachtet die mittelbare Moglichkeit zum Kon-
sum als einen Teil seiner Lebensqualitat und bewertet die Stadt danach.
Die Stadt ist bestrebt, diesem Wunsch nach einem breiten Konsuman-

gesellschaftliche - & technische

Grafik 006.

Problemdreieck der
unterschiedlichen Akteure

Die grundsatzliche Problemkonstellation
der DiscountCity offenbart, dass zwischen

Veranderungen

Anbietern und Konsumenten meist nur
geringe Konflikte existieren. Der
Hauptkonflikt wird tiber den ,Vermittler®,
die Stadtplanung, ausgetragen. Dem
folgend miisste ein Lésungskonzept fiir
das Verhéltnis von Stadt zu Anbietern und
Stadt zu Konsumenten gefunden werden.
(Quelle: eigene Darstellung)
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gebot nachzukommen und eine flichendeckende Versorgung zu instal-
lieren. Die Konsumenten (in ihrer Funktion als Anwohner) wiederum
verstehen es als Einschréankung der Qualitat ihres unmittelbaren Um-
feldes, wenn sie den Emissionen von Verkaufseinrichtungen (visuell,
akustisch, technisch etc.) ausgesetzt sind. Dieser Konflikt fiihrt dazu,
dass die Entscheidungstréger die DiscountCity in den Bereichen der
Stadt installieren, die fiir die Anbieter einigermaRen akzeptabel sind
und moglichst wenig Widerspruch der Bewohner auslésen. Discount-
City findet also in den Bereichen des geringsten Widerstands statt. Die-
se sind aber nicht immer mit den funktional und stadtraumlich idealen
Bereichen deckungsgleich.

Die Entscheidungstréger ihrerseits stehen jedoch auch in einem
wechselseitigen Abhdngigkeitsverhéltnis zu den Anbietern, was zum
zweiten Konflikt fiihrt: dem Problem der Lage/Anordnung. Die Anbieter
wollen den ,idealen” Standort, der im Wesentlichen durch die Lage an
einer hochfrequentierten Verkehrsinfrastruktur, der Nahe zu Kunden,
der Nahe zu ergénzenden Anbietern und der Abwesenheit von direk-
ten Wettbewerbern gekennzeichnet ist. Weitere Hauptanforderungen
an den idealen Standort sind vertretbare Grundstiickspreise (im Ver-
héltnis zum erwartenden Umsatz), zusammenhéngend verfiigbare,
maglichst grofte Flachen und eine hervorragende Logistikanbindung.
Die Stadt ihrerseits will zur Aufrechterhaltung ihrer raumlichen Qua-
litdt moglichst integrierte (stadtplanerisch wie architektonisch) und
dezentrale Einrichtungen. Da diese unterschiedlichen Ziele scheinbar
nur schwer zu vereinen sind, fiihrte das in der Vergangenheit zur An-
siedlung der DiscountCity an den oft unattraktiven Hauptverkehrs-
infrastrukturen der Stadte, an denen Gebdude unter dem Primat der
6konomischen Erstellung und ohne gestalterischen Anspruch realisiert
wurden. Dies wiederum fiihrte zur Abqualifizierung und zum dritten
und vierten Konfliktfeld: dem ,NoDesign“ und (unter anderem dadurch
bedingt) der mangelnden Akzeptanz und Qualifizierung der Discount-
City.
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Zusammengefasst existieren also folgende Hauptkonflikte:

Die Lage im stadtischen Kontext, also der Positionierung innerhalb
des Systems Stadt, findet haufig an den Orten des geringsten Wi-
derstands, nicht an den funktional und stadtraumlich geeigneten
Stellen statt.

Die Anordnung, also die Positionierung der einzelnen Elemente der
DiscountCity in ihrem Verhiltnis zueinander, folgt diesem Prinzip
ebenfalls, was mitunter zu ungleichméaiger Versorgung und zu un-
geeigneten Clusterungen fiihrt.

Die Orte des geringsten Widerstands unterliegen meist sehr ge-
ringen stadtebaulichen und architektonischen Gestaltungsansprii-
chen, was sie in ihrem Resultat unattraktiv macht und schlieflich
noch mehr isoliert.

Die resultierende Isolation desintegriert die DiscountCity in der
Wahrnehmung der Bevdlkerung und generiert das vorherrschende
negative Bild. Sie verhindert eine Qualifizierung der DiscountCity
als eigenstandigen und qualitatvollen Teil der Stadt.

23
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[HYPOTHESEN] 1.6 DISCOUNTCITY - MEHR ALS DIE KAPITAL-
GENERIERENDE VERRAUMLICHUNG VON KONZERNINTERESSEN

Grundhypothese der Arbeit ist die Annahme, dass die Discount-
City mehr als die kapitalgenerierende Verraumlichung von Kon-
zerninteressen ist. Es ist anzunehmen, dass es (teilweise verdeckte)
Wirkungszusammenhange und Instanthaltungsmechanismen gibt,
die eine planerische Differenzierung der bislang als homogene, en-
tropische Masse wahrgenommenen DiscountCity ermdglicht. Diese
Differenzierung soll dann Riickschliisse auf die allgemeine Funkti-
onsweise ermdglichen und damit eine Hilfestellung fiir zukiinftige
Entscheidungen geben.

In der vorangegangenen Analyse der Problemstellung wird das grund-
satzliche Dilemma der Planung klar. Zwischen Konsument und Anbieter
besteht — verkirzt gesagt — kein unmittelbares Problem. Anbieter ar-
gumentieren, dass sie ihre Waren in der Form und in dem Rahmen an-
bieten, in dem der Konsument sie erwerben will. Andert sich der Kon-
sumentenwunsch, reagieren die Anbieter entsprechend. Der ,Markt"
reguliert sich nach dieser Argumentation selbst.3

Nun greift diese Argumentation allerdings zu kurz. So kénnen die Kon-
sumenten nicht fiir sichalleine betrachtet, sondern miissen als Teil eines
komplexen Systems verstanden werden, an dessen Ende die Produktion
der DiscountCity steht. Beispielhaft fiir eine Entwicklung der Discount-
City, der die regulative Kraft der Planung fehlt, ist die Expansion von
Unternehmen wie Walmart®* (oder anderen) im US-amerikanischen
Raum. Die aggressive Expansionspolitik des Konzerns und die rein
marktwirtschaftliche Regulierung waren Jessie LeCavalier zufolge®
der Hauptgrund fiir die weitgehende Zerstérung des klassischen Ein-
zelhandels in Mittel- und Kleinstédten, den Tod der ,Main Street USA".
Das Verhiltnis von Anbieter und Konsument hat also eine Auswirkung,
die sich offensichtlich der scheinbaren Unmittelbarkeit des Anbieter-
Konsument-Verhaltnisses entzieht. Die Planung als requlativ ist nicht
nur in der Verantwortung, die rdumliche, dsthetische und funktionale
Wirksamkeit des gesamten Systems Stadt sicherzustellen, sie muss
dies auch aus einer langfristigen Perspektive heraus tun, die kurzfris-
tigen Interessen méglicherweise widerspricht. Da diese planerischen
Aufgaben und Ziele mitunter abstrakt und unklar definiert sind, werden

33 vgl. Friedman, 2004

34 vgl.,.Der Walmart-Effekt” Filmdokumentation, USA,
2004, 53 Min., Regie: Rick Young, Hedrick Smith, Produzent: Rick
Young, WGBH

35 vgl. LeCavalier, 2006
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siein den oft sehr pragmatischen Diskussionen um die Generierung der
DiscountCity hdufig libergangen. Um sie mit den konkreten Handlungen

der Akteure zu vereinbaren, ist ein grundsatzliches Verstandnis der
Mechanismen der DiscountCity notwendig. Auf dieser Grundlage ent-
steht die Hauptthese der vorliegenden Arbeit:

KERNTHESE. DIE DISCOUNTCITY IST MEHR ALS DIE UNMITTELBAR KAPITAL-
GENERIERENDE VERRAUMLICHUNG VON KONZERNINTERESSEN. DIE MOTIVATI-
ONEN UND GENERIERUNGSMECHANISMEN SIND KOMPLEXER ALS BISLANG AN-
GENOMMEN.

Die Mehrheitder bisherigen UntersuchungenundEingriffe gehendavon
aus, dass sich die DiscountCity grundséatzlich aus den rein 6konomisch
orientierten Interessen der Konzerne generiert. Die kontextlose und
unter dsthetischen Gesichtspunkten oft minderwertige Erscheinung
unterstiitzt diese Annahme ebenso wie das oft harte Verhandlungs-
verhalten und die vermeintliche Beratungs- und Regulierungsresistenz
der Anbieter®® Vor allem kleinere und mittlere Stadte und Gemein-
den sehen sich dem 6konomischen Druck der konzerngesteuerten
Expansion nicht gewachsen und fiihlen sich erpressbar. Auch die the-
oretischen Auseinandersetzungen mit dem Thema, wie etwa die Bei-
trdge von Rem Koolhaas®, Marc Angélil*®® oder Vittorio Lampugnani®,
gelangen schlieflich zu der fatalistischen Erkenntnis, dass die Dis-
countCity alleine durch marktwirtschaftliche Interessen und Zusam-
menhéange generiert und aufrechterhalten wird.

Obwohl diese Annahmen zunachst plausibel erscheinen, sind sie falsch.
Tatsachlich spielen 6konomische Krafte die entscheidende Rolle in der
DiscountCity, doch wie im Laufe der Arbeit aufgezeigt wird, sind die
Abhéngigkeiten keineswegs so eindeutig, wie sie scheinen. So steckt
hinter der vermeintlichen billigen und ausschlieflich auf kostengiins-
tige Produktion von Verkaufsraum ausgerichteten Gestaltung der Dis-
counter eine gut durchdachte Marketingstrategie, die impliziert, dass
auf alles nicht unmittelbar Notwendige verzichtet wurde, um dem
Konsumenten eine moglichst hochwertige Ware zu einem mdéglichst
kostengiinstigen Preis anbieten zu kénnen. Das Design der Discounter
folgt also nicht der MaRgabe, méglichst glinstig méglichst viel Raum
zu produzieren, sondern dem Konzept, billig zu erscheinen. Folgt man
dieser Argumentation, wird schnell klar, warum die restriktiven ge-
stalterischen Regulierungsansédtze und der Zwang, hochwertige Ar-

36 Interview mit Sabine Elberfeld, Architektin. Stadtplanungsamt
Wiesbaden, Wiesbaden, 18.07.2008

37 vgl. Koolhaas, 1995

38 vgl. Angélil, 2007

39 vgl. Lampugnani, 2007
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chitektur zu produzieren, von den Anbietern als Frontalangriff auf die

Konzerninteressen verstanden wird. Es geht bei dieser Frage nicht um

unmittelbare ékonomische Interessen, wie es zunéchst scheint, son-
dern um den Kern der Marke und dessen Verrdumlichung. Dieser Mar-
kenkern kann aber nur so lange erfolgreich sein, wie Konsumenten des-
sen grundsatzlicher Ideologie folgen. Welchen Einfluss ein veréndertes

Konsumentenverhalten auf die Erscheinung der DiscountCity haben

kann, zeigt das Beispiel der radikalen Modifizierung des Markenkerns

und der Erscheinung von McDonald’s, von dem spéter noch ausfiihrlich

die Rede sein wird.

Es liegt die Vermutung nahe, dass es bei der DiscountCity um mehr als

das unmittelbare Erzielen von maximalen Gewinnen mit einem mi-
nimalen Aufwand geht. Zwar bleibt die 6konomische Motivation die

entscheidende, allerdings sind die Zusammenhénge und Mechanismen

offensichtlich sehr viel komplexer und starker von nichtékonomischen

Faktoren beeinflusst als bislang angenommen.

THESE 1: DIFFERENZIERUNG. DIE DISCOUNTCITY IST KEINE HOMOGENE
MASSE. SIE LASST SICH IN UNTERSCHIEDLICHE ENTWICKLUNGSSTUFEN DIFFE-
RENZIEREN, DIE PARALLEL PRODUZIERT WERDEN.

26

Die Forschung an der DiscountCity ist in weiten Teilen Grundlagenfor-
schung. Bislang wurde bei ihrer Betrachtung nur wenig differenziert.
Zunédchst erscheint die gebaute Realitdt der DiscountCity undifferen-
ziert und austauschbar. Bei der systematischen Betrachtung lassen

sich jedoch durchaus Unterschiede erkennen. Die jeweiligen Erschei-
nungsformen weichen in ihrer Lage in Bezug zu Stadt und Infrastruk-
tur, in Bezug zu ihrer Positionierung untereinander, aber auch in ihrer
jeweiligen stddtebaulichen und architektonischen Ausformulierung

voneineander ab.

Da die meisten Elemente der DiscountCity einer ,Corporate
Architecture*? folgen, sollte deren Erscheinung doch weitgehend iden-
tisch oder zumindest doch &hnlich im Sinne dieser Corporate Identity
sein.Eslassen sich jedoch nicht nur Unterschiede in der gestalterischen
Ausformulierung, sondern auch in der grundsétzlichen (ikonografi-
schen) Aussage der Geb&ude beobachten. Als Beispiel kann hier erneut
das Design der McDonald's-Filialen der 1980er- und 1990er-Jahre mit
dem aktuellen Erscheinungsbild verglichen werden. Das Design folgte
damals dem Slogan ,Essen mit SpaR“ und war von bunten Farben und
suburbanen Architekturelementen gepragt. Heute richtet sich das De-
sign eher nach Lifestyle- und neo6kologischen Vorgaben und besteht
aus gedeckten, naturnahen Farben und urbanen Architekturelementen.

40 vgl. Messedat, 2005
41 Titel der McDonald's-Kampagne von 1978
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Auch in Bezug auf die Lage sollten sich die DiscountCitys weitgehend
gleichen. Sind doch die Grundanforderungen, die seitens der Anbieter
an einen Standort gestellt werden (Erreichbarkeit, logistische Anbin-
dung, Grundstiickszuschnitt oder planungsrechtliche Grundlagen) weit-
gehend gleich. Doch auch hier lassen sich auf den zweiten Blick teilwei-
se deutliche Unterschiede feststellen. Diese Beobachtungen fiihren zu
dem Schluss, dass offensichtlich unterschiedliche Parameter angelegt
werden oder sich die Parameter unterschiedlich entwickelten. Beides
lasst auf eine Heterogenitat schlieRen, hinter der man ein Muster oder
vielleicht sogar einen grundsatzlichen Mechanismus vermuten kann.

THESE 2: MECHANISMEN. DER ENTWICKLUNG DER DISCOUNTCITY
LIEGT EIN BISLANG UNBEKANNTER GENERIERUNGS- UND INSTANDHAL-
TUNGSMECHANISMUS ZUGRUNDE.

Wenn die These zutrifft, dass sich die DiscountCity differenzieren I&asst,
liegt auch die Vermutung nahe, dass diese Differenzierung kausal zu-
ordnen ldsst. Dies ldsst wie oben erwéhnt den Schluss zu, dass es sich

um einen Muster oder moglicherweise sogar um einen Mechanismus

handelt. Diese Vermutung ist durchaus begriindet, da die internen 6ko-
nomischen Abldufe der Anbieter in hohem Mafe effizient und rational

sind. Aufgrund der hohen Aktivitat im Bereich der wirtschaftswissen-
schaftlichen Forschungen kann davon ausgegangenen werden, dass

Entscheidungs- und Handlungsprozesse der Einzelelemente der Dis-
countCity einem gut durchdachten Mechanismus folgen, der bestandig

Uberwacht und optimiert wird. Vor diesem Hintergrund erscheint es

sehr wahrscheinlich, dass die Einzelelemente auch in ihrer Ansamm-
lung eine gemeinsame Logik aufweisen. Es ist sogar zu vermuten, dass

sie in ihrer Gemeinsamkeit eine beabsichtigte oder unbeabsichtigte

Emergenz ausbilden. Im Erkennen dieser Muster lage in diesem Fall ein

grofRes gestalterisches und 6konomisches Potenzial fiir die zukiinftige

DiscountCity.

Die Annahme, dass bislang nichts iiber solche rdumlichen Generie-
rungsmuster bekannt ist und diese offensichtlich auch in der Praxis

nicht angewandt werden, legt die Schlussfolgerung nahe, dass diese

Mechanismen bislang weitgehend unerforscht sind. Im weiteren Ver-
lauf der Arbeit wird diese Frage detailliert untersucht.
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THESE 3: PROGNOSEN. DER FUNKTIONSMECHANISMUS IST ALLGEMEIN
UND LASST DAMIT, BEI KENNTNIS DER RAHMENBEDINGUNGEN, EINE FUNDIERTE
PROGNOSE UBER DIE ZUKUNFTIGE ENTWICKLUNG ZU.

Die oben dargelegte Argumentation begriindet also die Vermu-
tung, dass sich hinter der Generierung und Instandhaltung der
DiscountCity ein erkennbarer Mechanismus verbirgt. Das wirft die Fra-
ge auf, ob dieser Mechanismus allgemeingdiltig ist oder sich dynamisch
verhélt. Der aktuelle Zustand der DiscountCity ldsst Vermutungen in
beide Richtungen zu. Die Heterogenitat und der in These 1 beschriebe-
ne, teilweise deutliche Wandel der Einzelelemente wie auch die Verén-
derungen der Gesamtheit lassen den Schluss zu, dass keine allgemein
giiltigen Mechanismen existieren. Andererseits hat sich die Grundmo-
tivation der Anbieter, mit méglichst geringem Aufwand méglichst viele
Waren mit einem méglichst hohen Gewinn zu verkaufen, vermutlich
nicht verandert. Bei einer gleichbleibenden Grundmotivation ist zu er-
warten, dass sich auch deren raumliche Implementierung in vergleich-
baren Mechanismen vollzieht. Daraus lasst sich schlieften, dass es einen
allgemein giltigen Mechanismus geben muss, der allerdings durch ex-
terne Faktoren beeinflusst und veréndert wird.

Sollten diese induktiv ermittelten Mechanismen eine allgemeine Giil-
tigkeit aufweisen, so kann man sie auch deduktiv auf zukiinftige Ent-
wicklungen anwenden. Voraussetzung hierfir ist allerdings eine Er-
kenntnis tUber den offensichtlichen Einfluss der externen Faktoren, die
die Verdnderungen der DiscountCity hervorzurufen scheinen. Sollten
diese externen Faktoren fiir die zukiinftige Entwicklung abzusehen sein,
kann auf dieser Basis eine fundierte Prognose fiir die raumliche Zu-
kunft der DiscountCity entwickelt werden. Das Wissen um die begriin-
det zu erwartende Zukunft wiirde einen weitaus gréf3eren Einfluss auf
die Entwicklung der DiscountCity ermdglichen und einen stadtebaulich,
6konomisch und gestalterisch nachhaltigeren Umgang mit dem Phano-
men ermoglichen.
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[ zIELE s METHODIK] 1.7 ERKENNEN VON WIRKUNGSZUSAMMEN-
HANGEN UND DIE MOGLICHKEIT EINER GEZIELTEN ENTWICK-
LUNG

Ziel der Arbeit ist die Qualifizierung der gegenwartigen und zu-
kiinftigen DiscountCity. Aufgrund der wenigen Grundlagen auf die-
sem Forschungsfeld muss die existierende Situation zuniachst sys-
tematisch erfasst und auf Ordnungsprinzipien untersucht werden.
Ziel dieser Untersuchung ist die Entwicklung einer neuen Lesart,
die einen differenzierteren Blick auf die vermeintlich entropische
Situation zuldsst. Aus dieser differenzierteren Betrachtung lassen
sich dann voraussichtlich die Wirkungszusammenhénge erkennen,
die die DiscountCity generieren. Um eine praktische Anwendung
der Arbeit zu erméglichen, ist es ein weiteres Ziel der Arbeit, die
zukiinftige Entwicklung verlasslich zu prognostizieren und aufzu-
zeigen. Wenn es schlussendlich gelingt, konkrete Empfehlungen fiir
den Einzelfall zu geben, kann mit der Arbeit ein neuer Weg zu einem
gestalterisch, 6konomisch, politisch und sozial konstruktiveren
Umgang mit dem Phanomen DiscountCity aufgezeigt werden.

ZIEL 1: GRUNDLAGEN. UM HANDLUNGSFAHIG ZU WERDEN MUSSEN ZU-
NACHST DIE GRUNDLAGEN UNTERSUCHT UND DIE FORSCHUNGSFELDER AB-
GEGRENZT WERDEN.

Die wissenschaftliche Arbeit an der DiscountCity ist in weiten Teilen
Grundlagenforschung. In den Forschungsfeldern der Zwischenstadt
und des Shoppings sind in den vergangenen Jahren viele Ergebnisse
und Positionen verdffentlicht worden. Die Arbeiten behandeln aller-
dings entweder eine ibergeordnete Mafistabsebene, wie im Falle der
Zwischenstadtdebatte, oder aber das angrenzende Feld der Shopping-
malls beziehungsweise der Design- und Flagshipstores. Da es kaum
direkte theoretische Ankniipfungspunkte gibt, miissen zunéchst die
Grundlagen der erwahnten angrenzenden Forschungsfelder untersucht
und auf ihre Relevanz fiir die DiscountCity bewertet werden. Diese
theoretischen Referenzpunkte bilden das Fundament, auf dem sich dann
eine eigenstandige theoretische Grundlage entwickeln kann. Einfacher
als die theoretischen Grundlagen sind die historischen und praktischen
Grundlagen zu ermitteln. Als unmittelbarer Ankniipfungspunkt dient
die friihe Arbeit von Victor Gruen, der als Erfinder des modernen Shop-
pingcenters gilt.*2 Die aktuelle Auspragung dieser Typologie beinhaltet
allerdings bestenfalls noch Reste von Gruens Vision einer sozialen, auf
Mobilitat ausgerichteten Einkaufsstadt. Fir die wiinschenswerte Ide-
alform der DiscountCity kann seine Grundidee durchaus als Vorbild

42 vgl. Wall, 2006
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dienen. Neben dieser bedeutenden historischen Grundlage werden
auch aktuelle Phanomene wie die Expansion von Unternehmen wie
beispielsweise des Shoppingmallentwicklers ECE*, oder der Erfolg der
osterreichischen MPreis-Kette** untersucht. Diese theoretischen, his-
torischen und praktischen Grundlagen erleichtern dann das Verstand-
nis der aktuellen Form der DiscountCity und bilden den Ausgangspunkt
zum Verstdndnis der Abldufe und Unterschiede der Typologien.

ZIEL 2: UNTERSCHIEDE. DIFFERENZIERUNG DER VERMEINTLICH
UNSTRUKTURIERTEN MASSE.

Wie bereits in den Erlduterungen zur Differenzierungsthese naher dar-
gelegt, weist die DiscountCity Unterschiede in ihrem Erscheinungs-
bild und in ihrer Anordnung auf, die bei konstanten Generierungsme-
chanismen in dieser Form nicht zu finden wéren. Ziel der Arbeit ist
es also, diese Unterschiede zu erforschen und gegeneinander abzu-
grenzen. Weisen diese Unterschiede eine Systematik auf, sollte sich
DiscountCity in unterschiedliche Typologien unterteilen lassen. Ein
wichtiger Zwischenschritt in der Erforschung der Unterschiede ist
die Auswahl von Untersuchungskriterien, die eine solche Abgrenzung
ermdglichen. Um eine Vergleichbarkeit zu gewéhrleisten, sollten diese
Kriterien, wenn auch in unterschiedlicher Relevanz, universell fiir alle
Typologien gelten. Mit einer solchen Typologisierung wére nicht nur
der Beweis erbracht, dass es sich nicht um eine undifferenzierte Masse
handelt, sie wére auch die Grundlage fiir eine weitere Untersuchung der
vorherrschenden Wirkungszusammenhénge.

ZIEL 3: WIRKUNGSZUSAMMENHANGE. ENTWICKLUNG EINER ALLGE-
MEINEN THEORIE ZUR GENERIERUNG UND INSTANDHALTUNG DER DISCOUNTCITY.

30

Wenn es gelingt, aufgrund der Untersuchungskriterien die einzelnen
Typologien klar voneinander abzugrenzen, kénnen auf dieser Grund-
lage in einem weiteren Schritt die vorherrschenden Wirkungszusam-
menhénge untersucht werden. Auch hier ist die Auswahl der Untersu-
chungskriterien von grofler Bedeutung. Lassen sich Verdnderungen
in der Bewertung der einzelnen Kriterien erkennen, so ist dies unter
Umsténden ein Hinweis auf die Ursache der Veranderung. Uber diese
Ursache lassen sich dann Beziehungen und Wirkungszusammenhéange
zwischen den einzelnen Typologien erforschen. Eine wichtiger Aspekt
bei der Betrachtung dieser Zusammenhénge ist auch die Frage, ob die
Verénderungen der einzelnen Typologien zeitlich bedingt sind, also ob
es unterschiedliche ,Generationen® gibt, ob sie rdumlich-kontextuell

43 Interview mit Jost Hering, Andreas Fuchs, Gisela Simon und Andreas
Teigeler (alle ECE Projektmanagement GmbH. & Co. KG), Hamburg,
02.07.2008

Lk Zibell, 2010: S. 50—54
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bedingt sind, also ob die Abgrenzung iiber die Positionierung zum Um-
feld beziehungsweise Stadt stattfindet, oder ob sie motivationsbedingt

sind, also ob die unterschiedlichen Motivationen der Akteure den Aus-
schlag fir Verdnderungen geben. Ziel dieser Untersuchung ist die Ver-
dichtung der Wirkungszusammenhénge zu einer iibertragbaren oder

sogar allgemein gliltigen Theorie zur Generierung und Instandhaltung

der DiscountCity. Eine solche Theorie wiirde wesentlich zum Versténd-
nis der DiscountCity beitragen. Auf dieser Basis kdnnen Entwicklungen

nachvollzogen und eventuell sogar prognostiziert werden.

ZIEL 4. PROGNOSEN. PROJEKTION DER MECHANISMEN AUF MOGLICHE
ZUKUNFTIGE ENTWICKLUNGEN.

Diese induktiv ermittelte Theorie wird anschliefend in einem de-
duktiven Schritt in die Zukunft projiziert werden. Voraussetzung fiir
diese Projektion ist die allgemeine Giiltigkeit der Mechanismen und
die Kenntnis iiber die Wirkung der externen Einflussfaktoren, die eine
Verdnderung hervorrufen. Die Trend- und Zukunftsforschung liefert
einigermafen verldssliche Aussagen uber die bevorstehenden gesell-
schaftlichen, technischen und 6konomischen Trends. Selbstverstand-
lich sind diese allgemeinen Prognosen auf ihre wissenschaftliche Ver-
wertbarkeit zu hinterfragen. Sofern diese aber methodisch korrekt und
in ihrer Herleitung verifizierbar erstellt wurden sowie sich mehrere
Institute im Kern der Trends einig sind, werden sie als fir diese Arbeit
verwertbar angenommen. Um zu klaren Aussagen fiir die DiscountCi-
ty zu gelangen, mussen die allgemeinen Zukunftsprognosen dann auf
ihre Relevanz fiir die DiscountCity tberpriift werden. Daraufhin wird
anhand der erkannten Generierungs- und Funktionsmechanismen ein
mdgliches Bild der zukiinftigen DiscountCity erstellt werden. Ziel ist
die Entwicklung von Szenarien, die einen Ausblick geben und auf die
Potenziale und Risiken der Entwicklung hinweisen. Ein solcher Ausblick
ware fir alle beteiligten Akteure sehr hilfreich sein und kénnte zur Qua-
lifizierung der DiscountCity als integriertem Teil der Stadt beitragen.

ZIEL 5: PERSPEKTIVEN. ZUKUNFTIGE AUSWIRKUNGEN DER GEWONNENEN
ERKENNTNISSE AUF DIE UNTERSCHIEDLICHEN AKTEURE.

Schlussendlich steht bei aller Grundlagenforschung auch die konkre-
te Anwendbarkeit der gewonnenen Ergebnisse im Vordergrund. Die
Akteure der DiscountCity handeln in der Praxis der Stadtproduktion
nach rationalen und pragmatischen Gesichtspunkten. Damit die Arbeit
tatsachlich auch in der Praxis ankommt, ist es das Ziel, dass sich alle
relevanten Akteure in den Ergebnissen wiederfinden. Daher werden
die Ergebnisse am Ende der Arbeit auf ihre Auswirkungen auf die kon-
kreten Positionen und Interessen der einzelnen Anbieter exemplarisch
untersucht.
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[EINFUHRUNG] 2.1 OKONOMISCHE INTERESSEN GENERIEREN
RAUME - DIE ENTWICKLUNG UND BEDEUTUNG VON HANDEL
FUR DIE STADT

Handel bildet historisch betrachtet eines der Fundamente der
Stadtentwicklung. Seit Siedlungsbeginn entstanden aus den Kreu-
zungen von Handelsrouten Platze, um die Siedlungen gebaut wur-
den. So entwickelte sich die klassische Stadttypologie mit dem
Marktplatz als Zentrum. Mit der Industrialisierung und dem Wachs-
tum der Stadte im 19. Jahrhundert verlagerte und spezialisierte sich
der Handel. Aus dieser Spezialisierung entwickelten sich dezentral
unterschiedliche Typologien der Verkaufsorte.

So unterschiedlich sich der Handel aber entwickelte, so war doch
das Kriterium der Erreichbarkeit fiir Kunden und der stérungsfrei-
en Anlieferung der Waren immer ein wesentliches Element der Han-
delsimmobilien. Die Gewichtung zwischen diesen beiden Kriterien
entwickelte sich jedoch unterschiedlich. So entstanden Typologie,
die eher in zentralen Lagen erfolgreich waren, und solche, die de-
zentrale Lagen bevorzugten. Mit dieser Ausweitung der Konsumen-
teneinzugsgebiete wurde der Handel dekontextualisiert und von
den urbanen Aufenthaltszonen abgeldst. Diese Entwicklung sollte
sich mit der breiten Einfiihrung des motorisierten Individualver-
kehrs noch verstarken.

VOM NATURALIENTAUSCH ZUM SUPERMARKT.

Seit dem Beginn der ersten festen Siedlungen sind Ansammlungen von

Unterkiinften an den Austausch und damit an den Handel mit Giitern

geknuipft. Das durch die Spezialisierung der menschlichen Gesellschaft

notwendige Austauschen von Gutern beinhaltet gleichzeitig auch den

Handel,also das Inwertsetzten von Giiternin Relation zu etwas anderem.
Fiir diesen Austausch war es von Vorteil, an einem Standort zuleben, an

dem mdglichst viele Menschen zusammentreffen. Neben den geografi-
schen und klimatischen Aspekten war also auch die verkehrsgiinstige

Lage eines Standorts entscheidend fiir den Aufbau einer Siedlung.*®

Die Entwicklung des indirekten Austausches von Giitern iiber Wahrung
bedeutete einen maRgeblichen Entwicklungsschritt und brachte die
Entwicklung eines tibergreifenden Finanzsystems mit sich. Die Natural-
wirtschaft war durch den unmittelbaren Verbrauch von Gutern geprégt.
Getauscht wurden weitgehend Guter mit vergleichbarem Wert. Durch
die Einfuhrung eines abstrakten Zahlungsmittels, das sowohl ohne

45 vgl. Fuchs, 2001
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Wertverlust gelagert. als auch bequem transportiert werden konnte
und aus kleinen wie grofen Einheiten bestand, wurde der Giitertausch
von seiner Unmittelbarkeit befreit und wirtschaftliche Erfolge konnten
konserviert werden. Als physisches Mittel dieser Zahlung erwiesen
sich hdufig Edelmetalle als sehr tauglich. Durch politische Legitimation
zum Zahlungsmittel wurde so ein universelles Tauschmittel geschaffen,
das samtliche Giiter in ihrem Wert universell quantifizierbar machte*®
Durch die Existenz eines solchen universell giiltigen Gegenwerts wur-
den Giiter zu Waren, deren Handel, also der mdglichst giinstige Kauf
und der maglichst gewinnbringende Verkauf, zu Wohlstand fiihren
konnte. Diese Verdnderungen fanden ihre rdumliche Umsetzung zu-
nachst auf den persischen und griechischen Marktplatzen, die neben
den Sakralorten zu den Zentren des gesellschaftlichen und kulturellen
Zusammenlebens gehdrten. Einen fiir diese Studie erwahnenswerten
Entwicklungsschritt stellen die Trajansmaérkte in Rom dar. Hier wurden
erstmals institutionell anmietbare R&umlichkeiten an einem zentralen
Ort geschaffen, die dem Einzelhandel dienten. Um Besucher (Konsu-
menten) und Waren vor Witterungseinfliissen zu schiitzen, wurden die
Passagen spater noch iiberdacht. Die Trajansmarkte gehdren daher zu
den ersten raumlichen Manifestationen des Prinzips Handel, das iiber
die Bereitstellung universaler Flachen fiir temporédren Handel (Markt-
platze) hinausgeht.

Bereits unter der griechischen und rémischen Dominanz in Europa und

der aufbliihenden persischen Kultur im mittleren Osten entwickelten

sich die ersten bedeutenden Fernhandelswege. Durch technische In-
novationen auf dem Gebiet der Mobilitdt und vor allem des seegebun-
denen Frachtverkehrs erfuhr der Handel eine bedeutende Entwicklung.
Handelsmetropolen wie Florenz, Venedig oder Amsterdam wurden zu

Knotenpunkten,andenen sich das Angebot der Waren vervielfachte. Die

guinstige Lage und eine effiziente Organisation der Warenbeschaffung

(Logistik) pragte die Neuentwicklung der Stidte bei der Besiedlung

Amerikas, dem Verbund der Hanse, entlang der SeidenstraRe nach Chi-
na bis hin zur hauptséachlich handelsorientierten Kolonialpolitik des 19.
Jahrhunderts. Diese vielfaltige Verfiigbarkeit von Waren und die Not-
wendigkeit von Rdumlichkeiten fiir deren Austausch prégen das Bild

der européischen Stddte bis heute. Die Schaffung von zentralen groRen

Platzen, auf denen Einzelhandel ermdglicht wurde, die Installation von

gut ausgebauten und sicheren Zufahrtswegen sowie die Ansiedlung

von privaten Verkaufsraumen um diese hochfrequentierten Orte sind

heute noch haufig charakteristisch fiir Stadtexpansionen aus dieser
Zeit. So sind der Aufbau und die klassische Figur der historischen Alt-
stadt, wie sie heute gelegentlich als Musterbeispiel fiir stddtische Kom-
munikation und urbane Lebensqualitat betrachtet werden, letztlich die

rdumliche Manifestation von Handelsstrukturen.

46 vgl. Schmid, 2001
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Mit der Industrialisierung und den damit verbundenen technischen Abb.007.
Innovationen wurden nicht nur die Méglichkeiten zum Transport von ~ Beispiel Marktplatz als Zentrum:
Waren erheblich verbessert. Die Technisierung der Nahrungsmittel- c!‘"smphStalerMunze it
Siedlungsgrundriss Freudenstadt
produktion hatte zur Folge, dass diese in deutlich groRerer Zahl deut-  (gepriigt 1627)
lich glinstigeren als zuvor produziert werden konnten. Der Anteil der Die Marktplatze prégen in vielen Stdten
zur Verfiigung stehenden 6konomischen Mittel, der fiir die Erndhrung bis heute das Stadtbild, obwohl ihre
ausgegeben werden musste, sank. Gleichzeitig produzierte die In-  Okonomische Funktion mittlerweile mar-
dustrialisierung mit ihrem Drang nach Innovationen eine Vielfalt an
Gebrauchsgiitern die ebenfalls auf den Markt drangen. Da die Orte der
Produktion von den Orten des Wohnens und teilweise auch von den Or-
ten des Verkaufs getrennt waren, entwickelte sich eine neue Form von
Alltagsmobilitat, die die neuzeitlichen Stadtstrukturen pragte.

ginal ist.
(Quelle: Stadtarchiv Freudenstadt)

Vor allem durch den stark verbesserten Landverkehr fand eine immer
breitere Palette an Giitern ihren Wegq in die Stadte. Diese Produktviel-
falt erzeugte die Typologie des ,Kolonialwarenladens™. Die inhaberge-
fihrten Geschéfte waren vor allem auf dem Land und in den Unterzen-
tren weit verbreitet, wo das mittlerweile stark spezifizierte Angebot
der Stadte nicht realisierbar war. Das Verkaufssystem orientierte sich
zunéchst noch an den Vorgangermodellen: Ein Verkdufer nahm die Be-
stellung entgegen und stellte den Einkauf zusammen, verpackte ihn und
ibergab ihn dem Kunden. Dieses System war nicht nur sehr personal-
und zeitaufwendig, sondern erforderte auch ein umfassendes Wissen
um die Produkte des Sortiments. Die modernen Verbrauchermérkte
stehen in unmittelbarer Folge dieser Typologie. So entstand beispiels-
weise der in Deutschland weit verbreitete Vollsortimenter EDEKA aus
der ,Einkaufsgenossenschaft der Kolonialwarenhéndler im Halleschen
Torbezirk zu Berlin*® was Uber die Abkiirzung ,E.d.K“ zur jetzigen
EDEKA variiert wurde.

ENTSTEHUNGSBEDINGUNGEN.

Okonomie, Technologie, Gesellschaft und Siedlungsstruktur bilden
nach Robert Winterhager*® das Grundkoordinatensystem dessen, was
er ,Transurbane Konsumraume™® nennt. Der Genesis der DiscountCity
gingen auf allen vier Feldern mafgebliche Entwicklungen voraus.

Die technologischen Innovationen kénnen als Grundlage fiir die An-
derung der anderen drei Felder betrachtet werden. Vor allem die ein-
setzende motorisierte Massenmobilitat spielt hier eine zentrale Rolle.
Durch die technischen Verbesserungen der Produktionstechnik konn-
ten PkW kostengiinstig in groRer Stiickzahl produziert werden. In der

47 vgl. www.freiburg-postkolonial.de (Stand 03.10.2012)
48 vgl. Spiekermann, 2005
49 vgl. Winterhager, 2008
50 Winterhager, 2008: S.3

35



2/ DISCOUNTCITY I

36

Folge stieg der Bestand an PkW in der Bundesrepublik Deutschland von
118 Millionen im Jahr 1353 auf 4,5 Millionen im Jahr 1960 an.*' Besonders
der VW Kéfer steht symbolisch fiir diese Entwicklung: ,Der Volkswagen
entwickelte sichzum Symbolindividueller Freiheitin einer Gesellschaft,
die von ihren fiihrenden politischen und intellektuellen Reprasentanten
als eine nivellierte Mittelstandsgesellschaft gedeutet wurde*Z Die Mo-
bilitat hat unter den technischen Entwicklungen der Zeit zweifelsohne
den gréfsten Einfluss auf die Entwicklung der DiscountCity, aber auch
die technische Entwicklung und massenhafte Verbreitung der Kiichen-
und Haushaltsgeréate spielt eine wichtige Rolle. Besonders hervorzu-
heben ist die Ausstattung mit Kiihl- und Gefrierschrénken. Die dadurch
bedingte Maglichkeit, Lebensmittel zu konservieren, befreite von der
Notwendigkeit des tdglichen Einkaufs. Als Konsequenz verlor die Er-
reichbarkeit als entscheidendes Kriterium der Lebensmittelnahversor-
gung an Bedeutung. Die Mobilitat und die Befreiung von der Notwen-
digkeit zum taglichen Einkauf erlaubten eine raumliche Trennung von
Wohn-und Einkaufsgebieten.

Diese gesellschaftlichen und technischen Verdnderungen hinterlie-
Ren ihren Eindruck im Stadtgefiige. In den 1950er und 1960er-Jahren
herrschte eine regelrechte Verkehrseuphorie.® In Mitteleuropa wur-
de diese Euphorie in ihrer stadtebaulichen Konsequenz sehr deutlich.
Die Anpassung der Stadtstrukturen an die neue Mobilitat erwies sich
als Hauptaufgabe der Stadtplaner. Da das zukiinftige Verkehrsaufkom-
men jedoch kaum abzusehen war, wurden die Infrastrukturen haufig
weit iiber die aktuell benétigten Kapazitdten ausgelegt. Es folgte ein
sprunghafter Anstieg der Mobilitat. Erst gegen Ende der 1960er-Jahre
setzte ein Umdenken in Bezug auf das Mobilitatsparadigma ein.** Die
gesellschaftliche Akzeptanz der Trennung von Wohn-, Arbeits- und
Einkaufsort sowie das Obsoletwerden des taglichen Versorgungsein-
kaufs boten ein gewaltiges 6konomisches Potenzial. Durch die Befrei-
ung von den innerstadtischen Zwéngen in Bezug auf limitierte Flachen,
mittelmaRige Erreichbarkeit und Logistik und baurechtliche Vorgaben
konnte sich am Rand der Stadte eine neue Typologie der Verkaufsraume
entwickeln. Im Gegensatz zu den Kolonialwarenladen, die als Vorganger
betrachtet werden kénnen, wies diese Typologie einige systematische
Neuerungen auf. Durch die Méglichkeit, giinstig Verkaufsraum zu pro-
duzieren, erlebte die Stadt eine beachtliche Verkaufsflachenexpansion,
die es ermdglichte, die Sortimente zu vervielfachen. Diese Produktviel-
falt wurde von den Konsumenten gerne angenommen, spiegelt sie doch
den gesellschaftlichen Zeitgeist des Aufbruchs in ein neues Konsum-
zeitalter wider. Die Randlage ermdglichte auch eine weitaus héhere lo-

51 Winterhager, 2008: S. 48
52 Kopper, 2002 S. 58

53 vgl. Rabeler, 1990

54 vgl. Mitscherlich, 1965
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gistische Effizienz, als dies in den kleinen urbanen Kolonialwarenladden
mdglich war. Doch auch das Verkaufssystem an sich erfuhr eine deut-
liche Verdnderung. Die neuen, groRen Verkaufsrdume konnten nicht
mehr nach dem personalintensiven und zeitaufwendigen System der
Kolonialwarenléden gefiihrt werden. Die neue Typologie, die sich in den
USA seit dem Kriegsende schnell verbreitete, setzte auf die Selbstbe-
dienung der Kunden. Aus dieser Selbstbedienung entstand dann auch
der Begriff des ,,SB-Warenhauses", der spater in den Begriff des ,Super-
markts" iiberging.

SMARTSHOPPING VS. VERSORGUNGSSHOPPING.

Diese radikale rdumliche Verdnderung machte eine Entwicklung sehr
deutlich, die sich bereits seit Anfang des Jahrhunderts schleichend voll-
z0g: die Trennung des Konsums in zwei grundséatzlich unterschiedliche

Formen, die zunéchst noch eng miteinander verbunden waren. Einer-
seits der Konsum zur Versorgung mit den Gutern, die zur Deckung des

taglichen Bedarfs notwendig sind, andererseits die Artikel, die dem

Konsumals Lifestyle und Freizeitbeschéftigung entsprachen. ZuBeginn

wurden beide Erscheinungsformen noch zusammen entwickelt. So

entstanden um die Jahrhundertwende zunéchst die klassischen groRen

Kaufhduser in den Innenstddten (Harrod’s, Macy’s, GUM, KaDeWe etc),
die als Flaggschiffe des neuen Konsumzeitalters betrachtet wurden.

Die Trennung in Smart- und Versorgungsshopping wird erst durch
die massive rdumliche Verdnderung durch die oben beschriebene
Entwicklung offenkundig. Zuvor waren die beiden Konsumarten in
vergleichbaren Raumlichkeiten und in vergleichbaren Lagen innerhalb
der Stadt untergebracht. Auch der Kaufvorgang an sich verlief iber
den personlichen Kontakt mit dem Verkaufer durchaus ahnlich. Durch
die Verdnderung des Versorgungsshoppings wurde der systematische
Unterschied noch deutlicher. Auch wenn ab den 1970er-Jahren auch
das Smartshopping in Form von Shoppingcentern verstarkt in die Ag-
glomeration abwanderte, blieb der Systemunterschied bestehen. Sind
in der DiscountCity wenige groRflachige Verkaufseinrichtungen zu-
sammengefasst, die nach dem Prinzip der Selbstbedienung funktio-
nieren, so bestehen Shoppingcenter in der Regel aus vielen kleineren
Shopeinheiten, die nach wie vor nach dem Prinzip des personen-
gebundenen Verkaufs operieren.

Der Hauptunterschied der beiden Konsumarten liegt jedoch weder in
der Lage oder der rdumlichen Figur noch in der Unterschiedlichkeit des
Verkaufssystems, sondern in der Grundmotivation des Einkaufs. Die
Entwicklung zur modernen Konsumgesellschaft, die sich in den 1950er-
und 1360er-Jahren zunéchst in den USA sehr stark entwickelte und die
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Guy Debord eine ,Gesellschaft des Spektakels*® nennt, verband psy-
chologisch geschickt den Konsum mit Selbstwertgefiihl und erzeugte
ein Bediirfnis nach Waren, dessen Befriedigung bis heute den westli-
chen Lebensstil pragt.> Innerhalb dieses Lebensstils entwickelte sich
der Konsum von lifestyleorientierten Produkten wie Kleidern, Schuhen,
Autos usw. zur Freizeitbeschaftigung. Die Motivation des Smartshop-
pings ist also der Prozess des Einkaufs selbst.

Im Gegensatz dazu erfolgt das Versorgungsshopping aus der Motiva-
tion der Notwendigkeit, sich mit Produkten des taglichen Bedarfs ein-
zudecken. Die Motivation ist die Verwendung des Produktes, nicht der
Vorgang des Einkaufs an sich. Dieser Motivationsunterschied bewirkt,
dass Orte des Smartshoppings eher als Aufenthaltsorte betrachtet
werden und qualitativ hochwertiger ausgefiihrt sind. Da der Einkauf als
Vorgang das Ziel ist, halt sich der Konsument langer und bereitwilliger
auf als in der DiscountCity, die in ihrer bisherigen Form eher auf Bewe-
gung denn auf Aufenthalt ausgerichtet war.

55 vgl. Debord, 1996
56 vgl.Klein, 2002
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2.2 DIE GENESIS DER DISCOUNTCITY — VICTOR GRUENS
VISION EINES NEUEN STADTTYPUS

Die Konzepte Victor Gruens konnen als Beginn der Entwicklung
des Phanomens DiscountCity angesehen werden. Die aufkommen-
de individuelle Massenmobilitat und die starkere Ausrichtung der
Gesellschaft auf den Konsum versuchte er in einer Reihe von pro-
totypischen Idealstidten zusammenzufiihren. Seine Motivation
war dabei durchaus auch eine emanzipatorische. Speziell Frauen
sollten durch die Verbindung mit dem Konsum mehr am urbanen Le-
ben teilnehmen als bisher. Von grofRer Bedeutung waren fiir Gruen
die Aspekte des Sozialen und des Kulturellen, sowie die Trennung
von Aufenthaltsraumen und technischen Rdumen (z.B. Parkplétzen).
Beide Aspekte wurden in der Folgezeit weitgehend vernachlassigt.
Gruen kann berechtigterweise als Griindervater der DiscountCity
betrachtet werden, da seine Idee der Verbindung von Mobilitat und
Konsum die erste ihrer Art war. Gleichzeitig liegt in Gruens Vision
der Konsumstadt auch eine Vision fiir die aktuelle DiscountCity be-
griindet.

MOBILITAT, FREIHEIT UND KONSUM.

Um das revolutionére Element in Victor Gruens Idee der Konsumstadt
nachvollziehen zu kénnen, lohnt sich ein Blick auf die Situation, aus
der der neue Stadttypus geboren wurde. Wie bereits erwahnt, erfuh-
ren westliche Stadte und ihre Gesellschaften seit den 1920er-Jahren
und verstarkt nach den Jahren des 2. Weltkriegs eine grundlegende
Veranderung, die in den technologischen und sozialen Verdnderungen
begriindet liegt. Die Méglichkeit zum freiziigigen Konsum und zur Er-
langung von groRziigigem Wohneigentum war lange Zeit den privile-
gierten Oberschichten vorbehalten. Durch die breite Einfiihrung der
individuellen Massenmobilitat verdnderten sich diese Verhaltnisse.”
Die persénliche, soziale und politische Freiheit ist eng mit der rdumli-
chenund auch der Freiheit des Konsums verkniipft, wie Wolfgang Sachs
in ,Die Liebe zum Automobil. Ein Riickblick in die Geschichte unserer
Wiinsche™® treffend feststellt. Diese ,fast symbiotische Kombination™?,
die das Einfamilienhaus im Griinen, die neue Freiheit des Konsums und
das Automobil eingehen, sind die deutlichsten Zeichen der Demokra-
tisierung des technischen Fortschritts und des Wohlstandes. Dieser
Wandel veréndert die bekannten Stadtstrukturen radikal. Das durch die

57 vgl. Rammler, 1999: S.105 ff.
58 vgl. Sachs, 1998
59 Kraft, 1999:S. 24
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Grafik 007.

Funktionsprinzip des Ye Market
Place in Los Angeles von
C.L.Packham

Packhams Experiment in der Peripherie
von Los Angeles nahm einiges der
zukiinftigen Entwicklung vorweg.
Anlieferungs- und Konsumentenverkehr
waren strikt getrennt, auf die Sichtbarkeit
von der Verkehrsinfrastruktur aus wurde
groRten Wert gelegt und im Zentrum
befand sich eine Art 6ffentlicher Raum.
Sehr interessant sind auch die
geometrischen und funktionalen Parallelen
zu den Trajansmarkten Roms.

(Quelle: eigene Darstellung)
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Motorisierung verdnderte Verhéltnis von Raum und Zeit erlaubte eine

funktionale Entflechtung und damit die deutliche Trennung von Arbeits-
und Lebensorten. Modelle wie Frank Lloyd Wrights ,Broadacre City"®

gelten als erste Versuche, eine vollig neues Verstdndnis des Stadtbe-
griffs zu etablieren: die erstrebenswerte Befreiung aus dem beengten

Lebensraum der Stadt bei gleichzeitiger Anbindung durch hohe Mobili-
tét. Die reale Entwicklung folgte den Visionen nur in Teilen. Resultat des

demokratisierten Wohlstandes sind ausgedehnte und monofunktionale

Wohngebiete mit geringer Dichte, die typologisch hauptsédchlich aus

freistehenden Einfamilienhdusern bestehen.®

Dieser raumlichen Entkopplung des Wohnens von der traditionellen
Stadt folgte in logischer Konsequenz die Entkopplung des Einkaufens.
Der .Ye Market Place™? in Los Angeles gilt als erster Versuch, die in-
dividualisierte Automobilitat mit dem Konsum zu verkniipfen. Die Ge-
schaftsidee von C.L. Packham war es, Pachter Laden mit den duferst
niedrigen Mieten zu gewinnen, die er aufgrund der geringen Boden-
preise der bestens erschlossenen Grundstiicke an den Pendlerwegen
anbieten konnte. Sein Modell sah einen Drive-in-Markt vor, der ein
komfortables und zeitsparendes Einkaufen erméglichen sollte. Der
Chef einer Werbeagentur bemerkte dazu, dass die Entfernung ein un-
erheblicher Faktor sei, da das Auto wie ein Einkaufskorb funktioniere.
Diese neue Absatzmethode setzte sich sehr schnell durch. 1928 wurden
in Los Angeles jeden Monat ungeféhr ein Dutzend dieser neuen Typolo-
gien realisiert® Interessant ist dabei auch das System, nach dem diese
Typologie funktionierte. Es stellt einen Zwischenschritt zwischen dem
urbanen und dem suburbanen Einkaufen dar. Die Geschéfte stellen eine
u-formige Reihung von Geschaften mit klassischer Grofie dar, die um
einen gut von der Strafie einsehbaren Innenhof gruppiert waren und so
eine Art,Schlendern mit dem Auto® ermdglichten.
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60 vgl. Wright, 1932
61 vgl. Levittown Historical Society, 2008
62 vgl. Longstreth, 2000
63 vgl. Longstreth, 1999
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Sehr innovativ ist auch die logistische Anlieferung der Laden, die von

der Riickseite aus erfolgt und damit véllig getrennt vom Konsumen-
tenverkehr ist. Dieses logistische Grundprinzip findet bis heute in der
DiscountCity seine Anwendung. Auch das Prinzip des synergetischen

Zusammenfassens der Betriebsrdaume ist bis heute Standard in der
DiscountCity. Sowohl die Anordnung als auch die Gesamtform waren

ausschlieflich auf den bewegten Verkehr ausgerichtet, ein Prinzip, das

Saul Bass spater in seiner wegweisenden Tankstellenkonzeption per-
fektionierte®* Die zeitgendssische Architektur nahm sich in der Folge-
zeit dem Thema an, und so konzipierten unter anderem Richard Neutra

und Frank Lloyd Wright interessante Beispiele dieser Typologien. Uber
diese ersten Experimente hinaus brachte jedoch erst nach den Welt-
kriegsjahren der Osterreicher Victor Gruen diese neue Konsumform in

einen sozialen und stadtischen Kontext.

MOBILITAT, FREIHEIT UND KONSUM.

In diesen Jahren des urbanen Wandels der US-amerikanischen Sied-
lungsstruktur emigrierte der Wiener Architekt Victor Gruen, der ur-
spriinglich Victor Griinbaum hief3, in die USA. Gruen war bekennender
Sozialdemokrat und politischer Aktivist in Osterreich, 1938 wurde er
enteignet und floh dann zunéchst nach New York City, wo er mit sei-
ner Frau Elizabeth ein Architekturbiiro griindete. Im hochurbanen New
York stellte sich die Bauaufgabe der Drive-in-Markte, wie sie in Los An-
geles entstanden, zunéchst nicht. Gruen wandte sich der Gestaltung des
urbanen Shopdesigns zu. Er hatte in Wien zu diesem Zeitpunkt bereits
sieben Laden realisiert, was ihn, zusammen mit seiner Frau, fir diese
Aufgaben qualifizierte. Die Bauaufgabe des Ladendesigns existierte im
Selbstversténdnis der zeitgendssischen Architekten noch nicht. Gruen
beférderte diese Bauaufgabe von einer funktionalen auf eine konzep-
tionelle Ebene. Er untersuchte intensiv den Prozess des Einkaufs und
vor allem der Motivation von Konsumenten, ein Geschaft zu betreten. In
seinem Verstéandnis (er leitete sowohl in Wien als auch in New York Lai-
enspielgruppen) waren die Eingangsbereiche und Schaufenster ,little
theater displays™®, auf denen die Produkte ihr spektakuldres Schau-
spiel auffiihrten, um Passanten als Publikum zu begeistern und in das
Innere des Ladens zu locken: ,.You must make this windowshopper push
your door open and make him take a step, the one step, which changes
him from an windowshopper into a customer. A good storefront tries
to make his step as easy as possible for him, and tries not to let him
even notice, that he takes such an important step.” ¥ Die architektoni-

64 vgl. Bremer, 2001

65 Wall, 2006: S. 53 ff.
66 Hardwick, 2004 S.41
67 Hardwick, 2004: S.8
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sche Innovation in Gruens Shopdesign lag also sowohl im spielerischen
Umgang mit Waren, Konsumenten und Passanten wie auch in einem
urbanen Verstadndnis von Verkaufsarchitektur. Die Idee, Verkaufsrdume,
Schaufenster | Fassadenflachen und 6ffentlichen Raum als zusammen-
hangend, vielleicht sogar als Einheit zu begreifen, war eine revolutio-
nére Sichtweise, die das urbane Shopdesign, beispielsweise in Form
von OMA's Prada Stores in New York oder Los Angeles®, bis heute be-
einflusst. Dieses Grundverstdndnis der sozialen und gesellschaftspra-
genden Funktion der Shoppingarchitektur bildet die Grundlage fiir die
folgenden suburbanen Experimente von Gruen.

Asugehend von der Erkenntnis, dass Shopping ein Teil des sozialen
stadtischen Lebens ist und als solches auch sein entsprechendes raum-
liches Abbild in der Stadt erleben sollte, stellte Gruen sich mehr und
mehr der Herausforderung, diese Wissen in den von der neuen Mobi-
litat geschaffenen suburbanen Stadtlandschaften umzusetzen. Nach der
oben beschriebenen Emanzipation der Einkaufsorte von der Stadt und
der neuen Freiheit des Konsums und der Mobilitat stieg die Anzahl der
monofunktionalen Satellitenstadte, die den Traum vom freistehenden
Einfamilienhaus fir die Mehrheit der Menschen realisieren. Diesem
neuen Stadttypus, der nahezu vollstédndig auf dem Gedanken der Mobili-
tat basierte, fehlten jedoch massiv die sozialen und auch die identitats-
stiftenden Merkmale der klassischen Stadt. Dieser Missstand betraf zu
der Zeit hauptséachlich die Frauen, die in den Kriegsjahren eine gewisse
Selbststandigkeit erreicht hatten und sich nun einer einténigen Realitéat
als Hausfrau ausgesetzt sahen. Es fehlte ein funktionales Aquivalent zu
den traditionellen Innenstadten. Gruen sah, gerade auch in Bezug zur Si-
tuation der Frauen, die neuen Konsummaglichkeiten in Verbindung mit
sozialen und kulturellen Anreicherungen als ideale Funktion an. So ent-
wickelte er ein Versténdnis von einer neuen Typologie, die er als urba-
ne Setzung verstand, das Shopping Center: ,Regional shopping centers
may well be regarded as satellite downtown areas, offering much of
what the metropolitan centers give (..). They will welcome the hordes
of automobiles, which approach them, providing easy access and ample
free parking space. They will offer restfulness, safety and aesthetic va-
lues. They can become places where suburbanities will visit for a shirt
shopping trip, and also centers where they will want to congregate for
many hours —both, day and evenings“®® Als erstes herausragendes Pro-
jekt kann das Beispiel des Warenhauses Marillion betrachtet werden?,
das Konsum und Mobilitat auf eine andere Art vereinte, als dies in den
kalifornischen Vorldufern der 1930er-Jahre angedeutet wurde. Das Ge-
bdude wurde von der Straf3e abgeriickt, sodass es gut und lange aus der

68 vgl. El Croquis, 2007
69 Wall, 2006:S. 80
70 Pfaff, 2011
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Perspektive eines Autofahrer sichtbar war. Erstmals nutzte Gruen die
Dachflache des Gebaudes ebenfalls zur Parkierung der PkW. Damit hatte
sich die Typologie des Drive-in, des kurzen Stops ohne auszusteigen, zu
einer zentrumsahnlichen Setzung des Suburbanen weiterentwickelt.

Ein weiterer Prototyp dieser Typologie des suburbanen Zentrums

ist das Northland Shopping Center nahe Detroit. Hier gelang es Gruen

erstmals, 6konomische, soziale und kulturelle Nutzungen in exemplari-
scher Artals tatséchliches Zentrum der suburbanen Agglomeration von

Detroit zu realisieren. Neben den 85 Geschéften gab es eine Reihe Re-
staurants, ein Postamt, ein Theater, zwei Auditorien und einen Fuf3gén-
gerbereich, der durchaus mit dem traditionellen 6ffentlichen Raum der

Innenstadte vergleichbar war. ,The center would all the necessities of

day-to-day living (..) post office, circulating library, doctors and den-
tist offices, and rooms for club activities, in addition to the usual shop-
ping facilities. Shopping thus becomes pleasure, recreation instead of a

chore. Lager centers could be built in the same principle, covering se-
veral blocks. Automobile traffic could be diverted around such centers

or if necessary, under them*?”. So war die Trennung der Verkehrssyste-
me in PkW-Zonen, Anlieferzonen und den FuRgangerbereich ein ganz

wesentlicher Punkt. Die PkW wurden auf einem der gut iiberschaubaren

und klar gegliederten zehn Parkplatze abgestellt, die das Center radial

umgaben. Die Anlieferung der Geschéfte fand vollstdndig tiber Anliefe-
rungstunnels statt, die einen Konflikt zwischen PkW und LkW vollstén-
dig vermieden. Besonderen Wert wurde auf die ausreichende Gestal-
tung und Bespielung der Bewegungs- und Aufenthaltsbereiche gelegt.
Deren Angebot an &ffentlicher Flache wurde dadurch auch auf3eror-
dentlich gut angenommen. Das Northland Shopping Center kann daher
als beispielhafte Umsetzung der Idee eines Zentrums der neuen Stadte

betrachtet werden, in dem es gelang, die neuen Freiheiten der Mobilitat

und des Konsums mit den etablierten Bediirfnissen nach sozialer Akti-
vitat und kultureller Befriedigung zu verbinden.

71 Architectural Forum, 1943: S. 101
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DAS SCHEITERN DER STADT DER ZUKUNFT.

So beeindruckend und vielversprechend die Ideen auch sind, so kon-
nen sie heute in weiten Teilen als gescheitert betrachtet werden. Die
erste Olkrise zeigte 1973 die Abhéngigkeit des westlichen Lebensstils
von fossilen Energien auf und machte erstmals die Fragilitat des Kon-
zepts der motorisierten individuellen Massenmobilitat deutlich. Als in
den 1980er-Jahren die Klimaschadlichkeit von Verbrennungsmotoren
nachgewiesen wurde und in den 2000er-Jahren schlieflich der ,Peak
0il? absehbar wurde, begann ein Prozess der Infragestellung des Mo-
bilitdtskonzepts und damit auch eine Infragestellung seiner rdumlichen
Auswirkungen auf die Stadt.

Die Idee des Shopping Centers hat zwar durchaus bis in die heutigen
Tage Bestand, in seiner Form als mit kulturellen und sozialen Nutzungen
angeeignetes Zentrum einer neuen Stadttypologie kann es jedoch auch
als gescheitert betrachtet werden. Gruen selber erkannte bereitsin den
1960er-Jahren, wie die Weiterentwicklungen seiner Center mit dafiir
verantwortlich waren, dass Innenstddte immer weniger frequentiert
wurden und die ,Mainstreet USA™® schlieBlich auszusterben begann.
Zwar gibt es immer noch erfolgreiche Tendenzen, Shopping Center als
neue Stadtzentren zu etablieren (beispielsweise der Schlossaufbau in
Braunschweig durch die Hamburger ECE), dennoch werden Shopping
Center in der Fachwelt bisweilen recht kritisch betrachtet.™ Woran aber
ist Gruens Idee der Verbindung von Mobilitat, Shopping und Urbanitét
letztendlich gescheitert?

OKONOMISCHE GRUNDE.

Das suburbane Shopping Center an sich erweist sich als 6konomisch
Uberaus erfolgreich. Das Konzept von grofen Verkaufsflachen an hoch
frequentierten Verkehrsinfrastrukturen mit vergleichsweise gerin-
gen Mieten ist hochprofitabel. Die Kernidee, die Verschmelzung von
kommerziellen mit kulturellen und sozialen Elementen, trat jedoch seit
Victor Gruen zugunsten einer 6konomischen Verkaufsflachenoptimie-
rung mehr und mehr in den Hintergrund. Der hohe Wettbewerbs- und
Preisdruck, unter dem die Anbieter stehen, fiihrt hdufig zu einer aus-
schlieflich 6konomischen Nutzung. Soziale oder kulturelle Nutzungen
gelten als wiinschenswert, aber unrentabel. Letztendlich ist der 6ffent-
liche Raum, der den Kern von Gruens Ideen darstellt, nur schwer als sol-
cher aufrechtzuerhalten und entwickelt sich zu einem abgeschlossenen
und iberwachten Raum, der keine Freiheit zur individuellen Aneignung
bietet. Aneignung, Nutzung und Bespielung sind nur als Ergdnzung oder
Unterstiitzung der Verkaufsangebote geplant und werden als solche
zentral von den Betreibern orchestriert.

72 vgl. Werner, 2008
73 vgl. Jacobs, 1993
74 Bottcher, 2009: S. 112-117
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GESELLSCHAFTLICHE GRUNDE.

Das Automobil als Ausdruck der individuellen (Bewegungs-)Freiheit
verlor in den letzten Jahren mehr und mehr an Dominanz. Das Wissen
um die absoluten Kosten des motorisierten Individualverkehrs und ein
immer starkeres ethisches Bewusstsein zur Vermeidung derselben
machen ein Stadtsystem, das weitgehend auf Mobilitat basiert, nicht
mehr opportun. Urbane Lebensqualitdt wird weniger in den mono-
funktionalen Agglomerationsstrukturen als mehr und mehr in den sich
Uberlagernden, tendenziell eher zentralen Stadtstrukturen empfunden.
So ist auch die politische Vorgabe durch das Bundesamt fiir Bauwesen
und Raumordnung darauf ausgerichtet, grof3flichige neue Strukturen
zu vermeiden und stattdessen existierende Strukturen umzubauen und
zu verdichten.

Die ,New City” Gruens hat also zumindest teilweise ihre Grundlage

eingebiift und kann daher als vorerst gescheitert betrachtet werden.
Allerdings existiert ein berechtigter Grund zu der Vermutung, dass zu-
kiinftige gesellschaftliche Entwicklungen einen Riickgriff auf seine Idee

der Verbindung von alltdglichem Konsum und qualitatvollem und iden-
titatsstiftendem (sub)urbanem Raum sinnvoll erscheinen lassen. Diese

Frage wird im Kapitel 5.1 ,Victor Gruen reloaded — die Idee der sozialen

Konsumstadt als Modell fiir die Zukunft” detailliert auf Basis der folgen-
den Forschungsergebnisse naher betrachtet.

75 Wall, 2006: S. 53 ff.
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2.3 GENERIC (DISCOUNT)CITY? KRITISCHE REFLEXION VON
KOOLHAAS’ THEORIE DER SICH SELBST REPRODUZIERENDEN

STADT
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Bei einer oberflachlichen Betrachtung der DiscountCity ist man
geneigt, Rem Koohlhaas’ machtiger Theorie der sich selbst gene-
rierenden Stadt zuzustimmen. In der Tat legt das Erscheinungsbild
der DiscountCity die Vermutung nahe, dass sie ohne iibergeordnete
Planungslogik und unter Abwesenheit von Designanspriichen ent-
steht. Die haufig willkiirlich erscheinende Anordnung im stadti-
schen Kontext verfiihrt dazu, der Idee der Selbstgenerierung unter
Kapitalinteressen Glauben zu schenken.

Eine intensivere Auseinandersetzung mit dem Thema legt jedoch
den Schluss nahe, dass die ,No-Designs“ mitunter durchaus gewollt
sind und einer subtilen (Nicht-)Gestaltungslogik folgen (Beispiel
ALDID. Auch der Einfluss des Konsumentenwunsches ist von we-
sentlich hoherer Bedeutung, als es zunachst den Anschein hat. Die
Untersuchung der Wirkungszusammenhange und Abhangigkeiten
zeigt, dass die DiscountCity keineswegs ,generic“ in Koolhaas’ Sin-
neist.

Gruens Idee der sozialen, mobilitdtshasierten Einkaufsstadt wurde in
der Folgezeit auf ein stark auf Okonomie ausgerichtetes Modells re-
duziert. Aus dieser zunehmenden Okonomisierung heraus entstanden
auch die ersten Experimente einer neuen Idee, die bis heute pragend
fiir die Gestalt der DiscountCity ist: die globalen Corporate-ldentity-
Architekturen.

DAS GENERISCHE ELEMENT DER
CORPORATE-IDENTITIY-ARCHITEKTUREN.

Die Er6ffnung der ersten McDonald's-Filiale in San Bernardino/USA
1940 begrindete die Typologie des Fast-Food-Restaurants. Ein Ge-
schaftsmodell, das sich in der Folgezeit aus verschiedenen Griinden als
duperst erfolgreich erwies’® Die Idee der standardisierten Produktion
und Zubereitung der Lebensmittel stellte sich als sehr effizient heraus.
Diese Effizienz wurde von Begin an durch strategische Partnerschaf-
ten mit Lebensmittelkonzernen wie etwa der Coca-Cola Company ver-
starkt.

Der Erfolg des Konzeptes liegt aber auch sehr stark in der Wieder-
erkennbarkeit der Produkte, der Marke und letztendlich auch der raum-
lichen Représentation der Marke, dem Geb&ude, begriindet. Diese Wie-
dererkennbarkeit auf mehreren Ebenen erlaubt es dem Konsumenten,

76 vgl.Love, 1935
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sich unabhéngig von seiner geografischen Position mit Bekanntem zu
umgeben, und bildet dadurch einen Anker der Sicherheit und des Be-
kannten in unbekannter Umgebung.

Ganz ahnlich funktioniert das Prinzip des Geschaftsmodells, das die
Briider Karl und Theo Albrecht ab den 1960er-Jahren aus dem elterli-
chen Brotladen in Essen entwickelten: dem Discounter.”” Der 6konomi-
sche Kern der Geschéftsidee ist es, zu einem mdglichst geringen Preis
ein moglichst qualitdtvolles Produkt anzubieten. Der Erfolg dieses
Modells liegt auch in seiner Kompromisslosigkeit: Es wird konsequent
alles — Personal, Ausstattung, Architektur — auf das Notwendigste re-
duziert, um dieses Ziel zu erreichen. Auch wenn diese Strategie mit der
Zeit variiert und differenziert wurde, so bleibt sie bis heute der Kern.
Hauptaufgabe der Verkaufsgeb&dude ist es demnach, dieses Konzept
dem Konsumenten mdglichst vertrauenswiirdig zu vermitteln. Daher
spielte sowohl die umfangliche Transformierbarkeit der Architektur
unter Nichtbeachtung des Kontextes als auch ihr bewusstes ,Anti-De-
sign“bis in die 2010er-Jahre eine entscheidenden Rolle.

Die nahezu védllige Gleichheit und serielle Wiederholung der stets
gleichen Gebdude, unabhéngig von der geografischen Position oder
des urbanen Umfelds, scheint also eines der Hauptmerkmale der Dis-
countCity zu sein. Kritiker sehen in dieser Austauschbarkeit und den
sich permanent wiederholenden Elementen die Identitat des Ortes und
der klassischen Stadt geféhrdet’ Einen interessanten und viel beach-
teten Gegenentwurf zur Ablehnung oder Ignoranz der DiscountCity
lieferte Rem Koolhaas in seinem Essay ,Generic City*” (dt.: ,Stadt ohne
Eigenschaften)®, in dem er den vermeintlichen Verlust von Identitét
als Befreiung begreift und liber die Chancen der sich selbst reprodu-
zierenden Stadt nachdenkt. Die DiscountCity kann in diesem Zusam-
menhang als Inbegriff der sich selbst generierenden und identitatsbe-
freiten Stadt gelten, daher kann eine kritische Auseinandersetzung mit
der Idee der Generic City mapgeblich zur Erforschung des Phdnomens
beitragen.

IDENTITATSVERLUST STATT FREIHEITSGEWINN.

,Die eigenschaftslose Stadt ist die Stadt, die dem Wiirgegriff des
Zentrums, der Zwangsjacke der Identitat, entkommen ist. Sie bricht
mit dem destruktiven Kreis der Abhdngigkeit: Sie ist nichts als eine
Widerspiegelung der Bediirfnisse und Fahigkeiten. Es handelt sich um

77 vgl.Brandes, 2006

78 vgl. Lampugnani, 2011: S. 22 ff.
79 Koolhaas, 1995: S. 1238 ff.

80 Koolhaas, 1996: S.18—27
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Abb. 008.

Generic City

Die Stadt ohne Eigenschaften reproduziert
sich selbstund wird angetrieben von meist
6konomisch motiverten Eigeninteressen.
(Quelle: Abraha | Achermann | Herbst)
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eine Stadt ohne Geschichte. Sie bietet jedem geniigend Platz. Sie ist un-
kompliziert. Sie bedarf keiner Instandhaltung. Wird sie zu klein, dann
expandiert sie einfach. Wird sie zu alt, dann zerstort sie sich, um wie-
der bei null anzufangen. Sie ist liberall gleich aufregend — oder gleich
langweilig. Sie ist oberflachlich, kann jeden Montagmorgen eine neue
Identitat produzieren, wie ein Filmstudio in Hollywood."®

Koolhaas reagiert mit diesem provokanten Statement auf das Bedau-
ern des vermeintlichen Identitatsverlustes der klassischen Stadt. Die
Bildung einer Stadtidentitét findet klassischerweise in erster Linie
Uber ihre Geschichte statt, die sich aufgrund der morphologischen
Entwicklung oft in ihrem Zentrum konzentriert. In absurder Weise
muss dieses identitétsbildende Zentrum gleichermaRen das Alteste
(geschichtstrachtigste) und neueste (Fokus des aktuellen Lebens), das
konstanteste und gleichzeitig das dynamischste sein, um der Aufgabe
der Identitatsstiftung gerecht zu werden. Mit zunehmender Gréf3e und
Ausdehnung wird diese Aufgabe immer weniger l6sbar. Schlieflich
reduziert sich das Zentrum nach Koolhaas auf eine Karikatur von sich
selbst. Er pladiert daher fiir die Befreiung der Stadt von der Verpflich-
tung zur Identitdtsstiftung und fiir eine wandel- und austauschbare
Identitat.

Tatsdchlich liegt in der Freiheit von Identitat auch die Mdglichkeit zur
Aneignung und Neuerfindung. Die DiscountCity erscheint dabei als
noch passenderes Beispiel als der von Koolhaas angefiihrte Flughafen®.
Sie bildete bislang nicht nur unabhangig von regionalen oder lokalen
Situationen eine eigene DiscountCity-Identitat aus, sondern ist auch in
der Identitét ihrer Einzelelemente duRerst wandelbar. Ahnlich dem von
Koolhaas zitiertem ,Filmstudio in Hollywood"® sind die Einzelelemen-
te in der Lage, mit ihrem Erscheinungsbild auf die Anforderungen der
Konsumenten zureagieren und innerhalb kiirzester Zeit beispielsweise

,Geiz ist Geil*-Identitaten in verantwortungsbewusste und nachhaltig

erscheinende Identitaten zu wandeln. Eine sehr interessante Fallstudie
zu diesem Thema ist die bereits erwahnte Wandlung der Identitét der
McDonald's-Filialen®. Sie veranderten sich iiber das familienorientier-
te SpaR-Image der 1990er-Jahre zum 6kologisch orientierten Lifestyle-
Image der aktuellen Corporate Identity.

Da die klassische Stadt ihre Identitat aus dem Zentrum ableitet, ist die
Identitatslosigkeit der Generic City im Umkehrschluss also auch eine
Dezentralitat. Sie versteht sich als antihierarchische Netzstruktur®, die
hyperflexibel auf Bediirfnisse reagiert und in ihren Identitaten wandel-

8l Koolhaas, 1996: S.18—-19

82 Koolhaas, 1996:S.22

83 Koolhaas, 1996:S. 22

84 vgl. Neue Ziiricher Zeitung, 23.11.2009
85 vgl. Deleuze | Guattari, 1992
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bar ist. Hier liegt auch der Unterschied zu Victor Gruen, der in seiner
sozialen Einkaufsstadt zwar eine eigene, durchaus auch wandelbare
Identitat sah, jedoch grundsétzlich noch am zentralistischen Stadtmo-
dell festhielt und einen Gegenpol dazu entwickelte 2

DAS PRIMAT DER EFFIZIENTEN FUNKTION.

War die Identitat das Primat der klassischen Stadt, so ist die effiziente
Funktion der Grundsatz fiir die sich selbst generierende Stadt. Das ist
neben der Identitdt das zweite wichtige Merkmal, durch das sich Ko-
olhaas’ Verstandnis auf die DiscountCity anwenden ldsst. Die Generic
City stellt ihren Nutzern lediglich eine Art Grundgeriist in Form einer
ausreichenden Infrastruktur zur Verfiigung, die das technische Exis-
tieren ermdglicht. Alles Weitere ist veranderbar und l&sst sich je nach
Bedarf aus-, ab-, neu- oder umbauen. Die generischen Stadte werden
zwar geplant, aber die Planung ist irrelevant geworden. Die Zyklen der
Entwicklung, des Wandels und der Erneuerung werden immer kurzfris-
tiger. Die Komplexitat steigt so weit, dass niemand mehr sichere Prog-
nosen abgeben kann.

Koolhaas'Beschreibungen erinnern an dieser Stelle sehr an die gebaute
Realitat der DiscountCity. An diesem Punkt setzt auch die allgemeine
Kritik an der DiscountCity an, auf die Koolhaas mit seiner Aufforderung
zum Perspektivenwechsel reagiert. Das geltende Prinzip der 6konomi-
schen Gewinnmaximierung, das sie zu produzieren scheint, unterliegt
genau den von Koolhaas beschriebenen Prinzipien. Die logistisch ef-
fiziente Anordnung, die effiziente Erreichbarkeit und Anordnung der
Waren sowie der effiziente und stérungsfreie Ablauf des Einkaufs und
nicht zuletzt die effiziente Erstellung von Verkaufsgebduden sind dem
Augenschein nach die Hauptkriterien bei der Produktion der Discount-
City.

VOM SELBSTGENERISCHEN ZUM HYBRID.

Bei aller zynischen Schérfe sind Koolhaas’ Beobachtungen der zeitge-
ndssischen Stadt gerade und vor allem im Bereich der DiscountCity
nachvollziehbar. Die Effizienz und Funktion scheint ebenso die treiben-
de Kraft hinter der DiscountCity zu sein, wie ihre Identitat wandelbar
ist. Allerdings ist Wandelbarkeit keineswegs so entropisch, wie Kool-
haas das unterstellt, die Entwicklung ist nicht so unvorhersehbar und
dynamisch, wie er es annimmt.

Vermutlich generiert sich die DiscountCity weder ausschlieRlich selbst,
noch ist sie im klassischen Sinn der Stadt plan- und vorhersehbar. Die
Grundlage der DiscountCity ist der Konsum. Das bedeutet, sie muss
den Konsumenten die Méglichkeit bieten zu konsumieren. Fiir die An-
bieter muss sie 6konomisch rentabel sein. Diese Konstellation, fiir sich

86 vgl. dazu auch Frank Lloyd Wright's Broadacre-City-Konzept
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betrachtet, wiirde Koolhaas' These bestéatigen. Allerdings wird diese
Betrachtung der Komplexitat des tatsachlichen Generierungsprozesses
nicht gerecht. Der Konsument bestimmt mit seiner Akzeptanz der Dis-
countCity, die er durch sein Kaufverhalten &uf3ert, deren Existenz und
Identitat. Gibt es eine Mehrheit der Konsumenten, die eine bestimmte
Form der DiscountCity ablehnt, wird diese Form scheitern. Gut zu be-
obachten war dieser Prozess beispielsweise bei der Ablehnung des
Walmart-Konzepts. Die US-amerikanische Supermarktkette scheiter-
te in Deutschland sehr prominent und spektakular mit dem Konzept,
riicksichtslos auf Niedrigpreis und Verdrangung zu setzen. Dieses
Scheitern kann als vorldufiger Schlusspunkt der Ara des Strebens nach
dem giinstigsten Preis als einzigem Ziel betrachtet werden. An dieser
Stelle kommt der Planung als Sachwalter 6ffentlicher Interessen eine
entscheidende Rolle zu. Sie muss in der Lage sein abzuwégen, welche
Angebote in welcher Form dem Wunsch des Konsumenten vermutlich
entsprechen und sich mit den anderen Interessen der Stadt vereinba-
ren lassen. Die Planung scheiterte in der Vergangenheit hdufig an die-
ser Aufgabe und uberlieR die DiscountCity mehr oder weniger dem
freien Spiel der 6konomischen Krafte. Das Scheitern war haufig in der
mangelnden F3higkeit begriindet, zukiinftige Entwicklungen zu antizi-
pieren und den Mittelweg zwischen der Freiheit zur dynamischen und
zukunftsoffenen Entwicklung im Sinne der Anbieter und deren Ein-
schrankung im Sinne des 6ffentlichen Interesses zu finden.

Um dieses Problem zukiinftig besser handhaben zu kénnen, soll diese
Arbeit dabei helfen, sowohl die unterschiedlichen Bediirfnisse der ein-
zelnen Beteiligten leichter zu verstehen als auch die méglichen zukiinf-
tigen Entwicklungen besser antizipieren und entsprechend reagieren
zu kdnnen. Ziel ist es, dem Selbstgenerischen im Sinne Koolhaas’ einen
Rahmen zu geben, der die DiscountCity nicht nur in das 6ffentliche Inte-
resse integriert, sondern umgekehrt auch die 6ffentlichen Interessenin
die DiscountCity so integriert, dass diese davon profitiert.



ENTWICKLUNGSGESCHICHTE UND AKTUELLE POSITIONEN

2.4 ZWISCHEN STADT UND AGGLOMERATION?
EINORDNUNG DES PHANOMENS IN DEN KONTEXT DER
ZWISCHENSTADTDEBATTE

Die Zwischenstadtdebatte leistet einen bedeutenden Beitrag in der
Etablierung einer neuen Lesart des Umfelds der DiscountCity. Inte-
ressant fiir diese Arbeit ist vor allem die in ,Zwischenstadt entwer-
fen“ diskutierte Frage des Umgangs mit dem 6ffentlichen Raum. Die
Autoren suchen nach der Méglichkeit einer neuen Lesart und Aneig-
nung von kommerziell erzeugten Raumen zur 6ffentlichen Nutzung.
Diese Suche kann als Versuch betrachtet werden, die Gruen’schen
Ideale des sozialen und kulturellen Aspekts der Einkaufsstadt riick-
wirkend subversiv einzufiihren. Allerdings gehen diese Versuche
von einer Situation aus, die als gegebene Grofle betrachtet wird.
Die Arbeit an der DiscountCity geht einen Schritt weiter und priift,
inwieweit dieses veranderte Verstandnis von dffentlichem Raum
mit den Interessen der Anbieter vereinbar ist und in zukiinftige
Konzepte einfliefen kann.

DEFINITION DES PHANOMENS.

Das 1997 von Thomas Sieverts publizierte Buch ,Zwischenstadt*® war
ein Meilenstein, der im deutschsprachigen Raum eine Diskussion
anstieR, die bis heute fortgesetzt wird. Erstmals ging es um die Be-
schaftigung mit einem neuen, bislang undefinierten Typus von Stadt-
struktur: ,Die Moderne des 20. Jahrhunderts, das Automobil, die Mas-
sengesellschaft und der Massenkonsum schaffen eine neue Urbanitat
und ein neues urbanes Territorium.”® Die Zwischenstadt entzieht sich
der geldufigen Einordnung in die Kategorien Stadt beziehungsweise
Land und hebt auch deren Verhéltnis von Ursachen und Wirkung auf.
Die von Sieverts beschriebene Art von Stadtstruktur zeigt Tendenzen
zur Autonomie, im Rahmen der stadtregionalen Nutzungsverteilung
und Unabhéangigkeit von der Kernstadt. Fiir diese Stadtmuster hat sich
als Kurzbezeichnung der Begriff ,Zwischenstadt® etabliert®® Die Be-
wertung dieser Stadtstruktur, von der auch die DiscountCity ein Teil
ist, ist trotz Sievert's Qualifizierungsversuch weiterhin umstritten.
Unumstritten ist jedoch die Notwendigkeit, die Lebensqualitat dieses
Siedlungstyps zu erkunden und zu verbessern. Die Agrarwende eben-
so wie der Strukturwandel in der Arbeitswelt und in den sozialen Le-
bensformen bieten Ansétze fiir einen systematischen und langfristigen

87 vgl. Sieverts, 2005
88 vgl. Bormann | Koch | Schmeing I Schréder | Wall, 2005
89 Sieverts, 2005:S. 65 ff.
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Abb. 010.
Matthias Heiderich: Funktionsorte
(Quelle: Heiderich: Funktionsorte)
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Umbau. Die Zwischenstadt im Allgemeinen und die DiscountCity im Be-
sonderen besitzen eine hohe Eigenstandigkeit und kénnen sich von der
Kernstadt funktional und &sthetisch unabhdngig machen. Wo die Defi-
nitionsgrenzen der Zwischenstadt letztendlich liegen, bleibt allerdings

diffus. Sie besitzt meist keinen historischen Siedlungskern und ist in

relativ kurzer Zeit entstanden.®® Auch die Ausrichtung und Entwicklung

der Zwischenstadt erfolgte im Vergleich zur klassischen Stadt deutlich

unkontrollierter. Die Folge war eine Verstadterung und Zersiedelung

des landlichen Raumes.

Sieverts prézisierte also Koolhaas’ These von einem sich selbst gene-
rierenden und unter Abwesenheit von Planung oder Architektur entwi-
ckelnden Raum.® Die Hauptleistung Sieverts’ ist die Benennung, Veror-
tung und Identifizierung eines Bereichs, der vorher nicht definiert war.
Auch wenn diese Definition mittlerweile umstritten ist und es zahl-
reiche Versuche gibt, sie zu prézisieren, so markiert sie dennoch den
Startpunkt einer breiten Diskussion in der Fachwelt um Bereiche der
Stadt,in denen unter anderem auch die DiscountCity ihren Ursprung hat.

Interessanter, weil noch einen Schritt weitergehend, ist das Laden-
burger Kolleg, das sich der Zwischenstadt auf unterschiedlichen
Ebenen annédhert und das Phanomen weiter differenziert. Einfluss
auf die Arbeit mit der DiscountCity hat vor allem der fiinfte Band der
Studie ,Zwischenstadt entwerfen*? die diesem Kolleg entsprang. Sie
geht einen Schritt weiter und beobachtet die von Sieverts doch eher
groffmafstablich beschriebenen Phdnomene auf einer einerseits sehr
pragmatischen, andererseits sehr methodologischen Ebene. ,Planung
und Stadtebau haben sich seit etwa 20 Jahren auf verschieden Art und
Weise diesen neuen urbanen Realitdten zugewendet: Der New Urba-
nism versucht, ihnen tradierte Bilder entgegenzusetzen, eine Art ,New
Pragmatism®, orientiert seine Konzepte an der Logik des vorgefun-
denen. Form-als-Form-Konzepte versuchen, letztlich in einer Uber-
schdtzung der Wirksamkeit der Architektur, die als hdsslich empfun-
dene Gegenwart mit einem formalen Kraftakt zu tiberschreiben, das
architektonische Objekt landen zu lassen und so eine Art Bilbao-Effekt
auch noch an der unbedeutendsten Autobahnausfahrt zu inszenieren.
Unsere Auseinandersetzung mit zahlreichen européischen Beispielen
zwischstddtischer Konzepte zielt auf eine Differenzierung und Grup-
pierung der verschiedenen Arbeiten im Hinblick auf die zugrunde lie-
genden Sichtweisen und strategischen Ansatze.**

90 Sieverts, 2005: S.13—24

9l Koolhaas, 1996: S.18—27

92 vgl. Sieverts, 2005

93 vgl.Bormann I Koch | Schmeing | Schréder | Wall, 2005: S. 11



Abbildung O11.

Matthias Heiderich: Studie Eins
Eine sehr gute Dokumentation der
Stimmungen und Atmosphéren der
Zwischenstadt bieten die bereits
eingangs erwéhnten Arbeiten des
Fotografen Matthias Heiderich. In der
trostlosen Einfachheit und Improvisation
liegt durchaus auch eine gewisse Asthetik,
wie sie Heiderich zum Vorschein bringt.
(Quelle: Heiderich: Studie Eins)
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PERSPEKTIVENWECHSEL.

Das Ladenburger Kolleg schlégt einen perspektivischen Wechsel in
der Arbeit mit solchen Rdumen vor. So spricht zum Beispiel Dieter
Hoffmann-Axthelm von ,lauter Einzelwelten zwischen Brutalitat und
Idylle, weder Stadt noch Land, hésslich und konturlos, aber so wie es
gebraucht wird — die Vereinbarung des Unvereinbaren dank Flache."
Problematisch an dieser Betrachtungsweise ist, dass sie sich an klas-
sischen oder gar historischen Bildern der Stadt orientiert. Das Laden-
burger Kolleg fragt zu Recht, wie Stadtkonzepte, die auf der Grundlage
solcher klassischen Kriterien entwickelt werden, den zeitgendssischen
Anforderungen an Mobilitét, Individualisierung und neuen Netzwerken
gerecht werden kdnnen. Die planerische Fixierung auf die Qualitaten
der historischen Zentren blendet weite Teile der gebauten Realitat aus
und fiihrt letztendlich zu einer Entfremdung von dieser Realitat. Hier
sieht auch das Ladenburger Kolleg das Dilemma, in dem sich die aktuel-
le Stadtplanung befindet: das Verfolgen von unrealistischen Zielen, die
auf einem sehr klassischen, synoptischen Bild von Stadt beruhen. Aus
dieser Verweigerung der Realitat resultiert demnach die Gestaltungs-
unféhigkeit der Planer. Aus dem Unverstandnis der Generierungs- und
Instandhaltungsmechanismen und der daraus resultierenden weitge-
henden Handlungsunfahigkeit der Planung entwickelte sich die Zwi-
schenstadt, im Besonderen auch die DiscountCity, nach ihren eigenen
Regeln weiter. So erwies sie sich als resistent gegeniiber Leitbildern
und Regulierungsversuchen und wuchs nach ihren eigenen Gesetz-
maRigkeiten und mit neuen Phanomenen (siehe Kapitel 3) weiter. Die
Generierungsmechanismen erwiesen sich als auRerordentlich pluralis-
tisch, was natiirlich vor allem am planerischen Riickzug aus diesem Feld
lag. Die Raume sind ambivalent und vielféltig. Es herrscht ein bunter
Mix an Stilen, Programmen und Formen. So entstand eine Ansammlung
von verrdumlichten Partikularinteressen, die sich, zumindest im Falle
der DiscountCity, als weit mehr als das erweist. Die Autoren sehen die
Zwischenstadt schlussendlich als eine Antithese zur klassischen Stadt:
Vielerorts wird sie als raumlich-dsthetisches Gegenmodell zur alten
Stadt stilisiert: ,Der rauhe Charme von Industriegebieten, Hafenkulis-
sen, Parkplatzwiisten, die bunte Beliebigkeit neuer Shoppingwelten,
die Einférmigkeit moderner Agrarlandschaft oder gar die melancho-
lische Tristesse mancher in die Jahre gekommener Siedlungsbauten
werden teils &sthetisch iiberhéht, teils ironisch kommentiert oder ein-
fach nur als eine Art ehrliches Bekenntnis zum eigenen Lebensraum
beschrieben.”

k4 Hoffmann-Axthelm,1996:S.65
95 Bormann | Koch | Schmeing I Schroder | Wall, 2005: S. 70 ff.
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EINE NEUE FORM VON OFFENTLICHKEIT.

Wenn die Zwischenstadt, inklusive der DiscountCity, als Gegenposi-
tion zur klassischen Stadt verstanden wird, kann ein Einfluss auf die
Entwicklung nur schwer mit klassischen Methoden und Perspekti-
ven erfolgen. Die Autoren fokussieren, neben dem neuen Blick auf die
klassischen typologischen Bewertungskriterien von Stadt und der Er-
6ffnung einer neuen Perspektive auf sie, vor allem auch auf die Frage
nach den bisher unentdeckten Nutzungsmdoglichkeiten der Zwischen-
stadt. Wichtig in dieser Beziehung ist natiirlich die Frage nach dem
o6ffentlichen Raum und der Mdglichkeit zur Aneignung desselben.* Der
offentliche Raum der DiscountCity und der Zwischenstadt im Allge-
meinen, unterscheidet sich in seiner Charakteristik klar von dem der
klassischen Stadt. Offentlicher Raum findet auf privatem Territorium,
zu privat festgelegten Bedingungen und Offnungszeiten statt. Der &f-
fentliche Raum der Zwischenstadt ist also offenbar ein anderer als ein
den klassischen Kriterien entsprechender. In dieser antiklassischen Un-
definiertheit des Raumes liegen neue Mdglichkeiten fiir seine Nutzung.
Ernst Hubeli beschreibt die Agglomeration im Vergleich zur Kernstadt
als inhaltlich weniger determiniert und sieht mehr undefinierte Leer-
rdume, die zur Interpretation und Aneignung einladen. Der undefinierte
Raum wird zum Maoglichkeitsraum. Als Abbild einer individualisierten
und pluralisierten Gesellschaft ist diese Art von 6ffentlichem Raum
moglicherweise treffender als der {iberdefinierte und kommerziell
instrumentalisierte klassische 6ffentliche Raum. Nach Hubeli sind die-
se Rdume ,transitorisch, reflexiv und vielgestaltig. Sie sind oft atomi-
siert, bilden voluntaristische Gemeinschaften und konstituieren sich
vermehrt Uber Freizeit, Sport, Moden, Geschméacker usw. Dazu gehért,
dass selbst die (bildungs)biirgerliche Offentlichkeit nicht einfach ver-
schwunden ist, sondern lediglich ihre Leitfunktion, insbesondere als In-
terpretationszentrum, verloren hat. Insofern ist der Ablésungsprozess
auch eine Befreiung von einer zentrierten péddagogisch orientierten
Offentlichkeit zugunsten einer stark heterogenen, uniiberblickbaren
vielf3ltigen Offentlichkeit ¥

Das Ladenburger Kolleg versucht aus dieser Perspektive neue Nut-
zungs- und Aneignungsformen zu identifizieren. Neben der Untersu-
chung der Aneignung durch Skater oder als Partylocation ist fiir die
Untersuchung der DiscountCity vor allem die Analyse des 6ffentlichen
Raumes der Tankstelle von Bedeutung, da seine Merkmale eventuell
fir die DiscountCity verallgemeinert werden kénnen. Die Tankstelle
ist demnach ein Ort der vélligen Anonymitat. Da meist weder der Be-
sitzer, im Regelfall ein Mineraldlkonzern, noch der Pachter anwesend
sind, kann der Ort als Allgemeingut betrachtet werden, das zur Aneig-

96 vgl.Bormann [ Koch | Schmeing I Schréder | Wall, 2005: S. 59 ff.
97 Hubeli,2003: S. 47 f.
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Abb. 012.

Eine neue Lesart des offentlichen Raumes: Tankstelle als Marktplatz der Agglomeration
Die Bilder von Matthias Heiderich und Tobias Zielony beschreiben hervorragend den Versuch einer neuen Lesart des 6ffentlichen Raumes,

die in der Zwischenstadtdebatte propagiert wurde. Das Potenzial an Raumen mit groRer Frequenz, die zur (semilegalen) Aneignung einladen.
(Quelle: Heiderich, Color Berlin 2) =
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nung einlddt. Da die Elemente der DiscountCity im Regelfall exzellent an

Infrastrukturen angebunden sind und auch iiber eine enorme Frequenz

verfiigen, bieten auch sie ein hohes Potenzial fiir diese Form der Offent-
lichkeit. Bei der Tankstelle spielt neben der Frequenz und der Anonymi-
tatauch die Beleuchtung eine bedeutende Rolle. Durch die Mischung aus

direkter und indirekter Beleuchtung entsteht eine Lichtwolke, die den

Charakter einer Biihne aufweist und einen ,signifikanten, aber kultu-
rell unbestimmten Raum schafft. Die Tanke wird zum Treffpunkt.“®® Ein

monofunktionales, anonymes Objekt gewinnt auf diese Weise urbane

Qualitaten.

Die Erkenntnis aus den Untersuchungen der Zwischenstadt fir die
DiscountCity ist einerseits der Perspektivenwechsel bei der Betrach-
tung und Bewertung der Phdnomene, andererseits die Neudefinition
des offentlichen Raumes. Der Perspektivenwechsel legt einen kons-
truktiveren Umgang mit der DiscountCity nahe. Die klassischen Be-
wertungskriterien von Stadt miissen auch in diesem Bereich erweitert
werden. Um neue Kriterien zu bilden und die Entwicklung verstehen
zu konnen, braucht es eine Auseinandersetzung mit den offensichtlich
sehr komplexen Mechanismen, nach denen die Stadt, in diesem Fall die
DiscountCity, produziert wird.

Die zweite Erkenntnis aus den Untersuchungen des Ladenburger Kol-
legs ist die Neubetrachtung des 6ffentlichen Raums. Die Qualitaten, die

ein undefinierter und uncodierter Raum bietet, miissen erkannt und

entsprechend geférdert werden. Der 6ffentliche Raum der DiscountCity

liegt nicht in den thematisch orientierten Imitationen der klassischen

Stadt, sondernin der Ausklammerung von Definition und der Férderung

von uiberraschenden Maglichkeiten zur Aneignung.

98 vgl.Bormann | Koch | Schmeing / Schréder | Wall, 2005: S. 61 ff.
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2.5 CONTAINERURBANISMUS? DIE DISCOUNTCITY IST MEHR
ALS NUR EIN GLIED IN DER PRODUKTION-KONSUMPTION-
KETTE

Eine der wenigen relevanten architekturtheoretischen Auseinan-
dersetzungen mit dem Einzelhandel in der Agglomeration leistet
Marc Angélil mit seiner Theorie des ,Container-Urbanismus®. Dar-
in sieht er die Einzelelemente DiscountCity als Container, also als
Zwischenschritt in der Produktkette von der Produktion zur Kon-
sumption. Demzufolge sind die Verkaufsorte nichts anderes als
Container zur Produktiibermittlung. In dieser Kausalitat sind damit
sowohl ihr iibliches Design als auch ihre Lage in der Stadt gerecht-
fertigt.

Diese Sichtweise wird den teilweise gut durchdachten Erschei-
nungsbildern der DiscountCity zwar nicht gerecht, dennoch be-
leuchtet diese etwas technoide Lesart durch ihre stringente Be-
schreibung die logistischen und von Effizienz gepragten Aspekte
der DiscountCity. Fiir die Betrachtung der DiscountCity lasst sich
daraus ein Verstandnis der Verkaufsorte als Austauschplattform
zwischen unterschiedlichen Systemen (Konsumentensystem ver-
sus Infrastruktur- und Produktsystem) innerhalb des Stadtgefiiges
entwickeln.

Direkt mit den Funktionsweisen der DiscountCity setzt sich Marc
Angélil in seinem Buch ,Indizien — zur politischen Okonomie urba-
ner Territorien*® und vor allem in seinem Artikel ,Big Box Retail"'*,
auseinander.

DIE REORGANISATION DES WARENFLUSSES.

Angélil beobachtet zunéchst, dass sich mit der Entwicklung der Dis-
countCity das Verhaltnis von Stadt und Shopping maRgeblich gedndert
hat. Waren Handel und Stadt seit den Tagen der ersten Siedlungen funk-
tional und raumlich untrennbar miteinander verkniipft, so hat sich das
Kraftegleichgewicht in diesem wechselseitigen Abhangigkeitsverhalt-
nis, wie bereits in den Kapiteln 2.1und 2.2 dargelegt, verschoben. Angélil
spricht davon, dass die ,Verdnderungen der globalen Wirtschaft(..) ihre
Spuren im lokalen System der Stadte" hinterlassen hatten.® Der Bruch
im Verhaltnis von Stadt und Handel liegt demnach also nicht nur in der
rdumlichen Entfernung von ihrem Kern, sondern auch in der grund-
satzlichen Motivation der Raumproduktion. War die Motivation fiir die

99 Anggélil, 2006
100 Anggélil, 2007
101 ebd:S.26
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Gestaltung von Handelsimmobilien in der historischen Stadt historisch
noch die Integration, so scheinen die Verkaufsrdume der Gegenwart,
Angélil bezeichnet sie als ,Big Boxes®, heute eher ,Schleifspuren des
Kapitals™® zu sein. Nach der Idee des Containers wird ein Ort tempo-
rar zum Verkaufsgeb&aude, um sich nach einer gewissen Zeit wieder zu
aufzulésen und an einem anderen Ort in anderer Form wieder Archi-
tektur zu werden. So gesehen ist die DiscountCity eher ein Ort der Inf-
rastruktur, man kénnte auch das Bild des Verladebahnhofs gebrauchen,
an dem Waren auf ihrem Weg von der Produktion zur Konsumption
mdéglichst kurz zwischengelagert werden. Aus diesem mechanischen
Verstandnis heraus entwickelt Angélil auch die Theorie des Container-
Urbanismus.

LOGISTIK ALS EXPANSIONSSTRATEGIE: WALMART.

Als Beispiel fiir diese These dient die ebenso konomisch effiziente
wie strukturell destruktive Expansionspolitik des US-amerikanischen
Konzerns Walmart. Im angelsdchsischen Sprachraum hat sich der Be-
griff des ,Walmart-Effekts"® als Bezeichnung fiir die Konsequenzen
des schnellen und kompromisslosen Wachstums im Handelsbereich
etabliert. Tatsachlich agiert der laut Fortune-500-Liste (Stand 2011)
grofdte Konzern der Welt mit einem Jahresumsatz von beinahe 500
Milliarden US-Dollar™®* strategisch durchdacht und konsequent. Die Ex-
pansion vollzog sich ausgehend vom Stammsitz in Bentonville zun&chst
Uber Arkansas, dann tber die gesamte USA und wurde schlieRlich in-
ternational. Erst nach der Sattigung eines regional begrenzten Marktes
wurde die ErschlieBung des néchsten in Angriff genommen. Seinen
enormen Profit erwirtschaftet der Konzern zum einen aus der grofRen
Diskrepanz zwischen den Herstellungskosten und dem Verkaufserlgs.
Die Waren werden in Massenproduktion in Billiglohnldndern produ-
ziert, um in okonomisch potenten und konsumorientierten Gesell-
schaften verkauft zu werden. Ein Prinzip, das mittlerweile vielfach er-
folgreich kopiert wurde, David Harvey spricht hier von einem ,uneven
geographical development®. Neben der Produktion ist auch die
Warendistribution duRerst effizient. Die Verkaufsraume werden in die-
ser Sichtweise nahezu ausschlieRlich als Teil der Logistikkette betrach-
tet, wie Jesse LeCavalier in seiner Arbeit beweist.’® Die Auslagerung
aus dem System Stadt und der damit verbundenen Auslagerung aus
der sozialen Verpflichtung fiihrte zu der einerseits strukturell destruk-

102 Anggélil, 2007:S.26

103 vgl. Der Walmart-Effekt. Dokumentation, USA, 2004, 53 Min., Regie:
Rick Young, Hedrick Smith, Produzent: Rick Young, WGBH

104 Stand 2011: www.walmart.com (Stand 06.04.2012)

105 vgl. Harvey, 2006

106 LeCavalier | Carrell 2007: S. 32 ff.
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tiven, andererseits 6konomisch sehr erfolgreichen Expansionspolitik
des Konzerns im US-amerikanischen Raum: In der ,Zielregion® wurde
zunéchst ein logistisches Verteilerzentrum installiert, dem mehrere
LSuperstores” folgten, die strategisch in Lagen auRerhalb der Stadte
angesiedelt wurden. Die Zahl der Stores und deren Verkaufsflache lag
dabei geplant iiber den marktanalytisch berechneten Bedarfsflachen.
Dadurch entstand nicht nur ein Wettbewerb zwischen Walmart und den
ubrigen Anbietern, sondern auch ein harter interner Wettbewerb zwi-
schen den einzelnen Stores. Im Regelfall musste einer der neuen Stores
nach einiger Zeit wieder schlieRen, das Ergebnis war jedoch ein unge-
mein harter Preiskampf, dem vor allem die ortsansassigen kleineren
Anbieter schnell zum Opfer fielen. Vor allem in den US-amerikanischen
Mittel- und Unterzentren trug der Konzern durch seine Expansionspoli-
tik so zum vielfach beklagten Tod der ,Main Street USA" bei./””

CONTAINERURBANISMUS.

Die DiscountCity konstituiert sich nach Angélils Beobachtungen also Lo .

. L R . Die DiscountCity als Ansammlung
hauptsdchlich aus dem Prinzip der Logistik. Die limitierten Sortimen- |0 containern
te, deren digitale Steuerung, die Platzierung an infrastrukturell bestens Angélils Metapher der DiscountCity als
erschlossenen Standorten und letztendlich die Vereinheitlichung der ~ Ansammlung von Containernistin ihrer
Gebaude selbst scheinen diese These zu stiitzen. Giiter werden nicht ~ Argumentationwieauchinihrem Bild sehr

. . cpsy 4 interessant. Er argumentiert, dass die

mehr gelagert, sondern nur noch transportiert. Die Komplexitat, die aus ) ) T

L s . K i o . Verkaufsraume der DiscountCity nicht
der Individualitat resultiert, wird auf ein mdglichst geringes MaR redu= .. i1 4 ais ein Transportbehalter fiir
ziert,um die Versorgungskette (Supply-Chain) so effizient wie méglich Waren auf dem Weg von deren
zu machen. Produktion bis zu ihrer Konsumption.

Abb. 013.

Tatsachlich scheint die DiscountCity mit
ihrer funktional orientierten
Formensprache auch in ihrem Bild dieser
Metapher zu entsprechen.

(Quelle: eigens Archiv)

Abb. 0l4.

Architektur als verraumlichte
Logistik: Walmart

Wie kaum ein anderer Akteur der

DiscountCity erhebt Walmart die Logistik
zum architektonischen, stddtebaulichen

Dieses Funktionsprinzip bringt Angeélil zu einer interessanten Meta-  Undsgarraumplanerischen Prinzip. Die
Architektur funktioniert lediglich als

pher: dem Container. ,Unterschiedliche Arten von Behéltern tragen zum . o )

] . ] Hiille um die logistischen Prozesse, wie
Erfolg der Branche bei — von der Kartonschachtel iiber den Container Jesse LeCavalier in seiner Arbeit zeigt.
bis zur Big Box der Bauten. Dass diese normiert sind, leitet sich aus (Quelle: Dematic Corporation)

107 Gesprach mit Jesse LeCavalier, ETH Ziirich, Ziirich, 2006
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dem Anspruch ab, Giiter méglichst 6konomisch zu stapeln, transpor-
tieren und bereithalten zu kdnnen.”% Diese Metapher funktioniert auf
mehreren Ebenen. So ist der Container nicht nur der Inbegriff des tech-
nisch und logistisch effizienten Transports von Giitern, sondern auch

der Inbegriff der Globalisierung. Die transportierten Guter verlieren

temporér ihre Eigenschaften und werden zu genormten ,Cargo“-Ein-
heiten. Begreift man vor dem Hintergrund dieser logistischen Prinzi-
pien die Grundversorgung der Menschen als Kette von der Produktion

der Waren zu ihrer Konsumption, dann ist es nur konsequent, auch die

Verkaufsraume als standardisierte Behalter zu betrachten. Eine Art La-
gerhalle oder Umschlagplatz, der noch Restelemente seines Vorlaufers,
der Markthalle, beinhaltet. Nach diesem Verstdndnis sind die einzig

relevanten Kriterien fir die Erstellung der Verkaufsorte die exzellen-
te Erreichbarkeit der Standorte fiir Zulieferer und Abholer sowie die

kostengiinstige Produktion der Hiille. Da das System aufer den logisti-
schen Anforderungen keinen lokalen Bezug zu seinem Kontext aufweist,
funktioniert diese Hiille als ,dekorierter Schuppen® im besten Sinne

Venturis, der mit geringem Aufwand entweder ,aufgehiibscht” oder ge-
tarnt werden kann.

WARUM DIE CONTAINER-METAPHER NICHT
FUNKTIONIERT.

Anggélils These, so pragnant und konsequent sie erscheint, ldsst einen
entscheidenden Punkt aus. Er argumentiert mit einem Zitat von Dieter
Brandes, dem ehemaligen Geschéaftsfihrer von ALDI-Nord: ,Was man
erreichen mus ist, dass der Kunde den Glauben gewinnt, nirgendwo bil-
liger einkaufen zu kénnen®!%® Genau in dieser Bildhaftigkeit liegt der Un-
terschied eines Verkaufsraums zu einem Container. Das rdumliche Um-
feld, in dem der Konsum stattfinden soll, muss einem Anspruch geniigen,
der Uber die technischen und logistischen Aspekte hinausgeht: Es hat
die ganz elementare Aufgabe, beim Kunden einen Kaufreiz auszulésen.
Im Gegensatz zur ausschlieflich technischen Funktion des Containers
tragen die Verkaufsraume auch eine ikonografische Bedeutung in sich.
Selbst wenn die Gestaltung nur selten architektonischen Anspriichen
genuigt, so ist sie doch sorgféltig auf das Ziel ausgerichtet, beim poten-
ziellen Kunden ein klar vom Anbieter definiertes Bild auszulésen. Gut
beobachten lasst sich diese Absicht an den Beispielen der ALDI-Filialen.
Die klassische Satteldachgeometrie der ALDI-Corporate-ldentity-
Architektur soll dem Konsumenten zum einen traditionelle Wertvor-
stellungen vermitteln. Falk Jager vergleicht die Geometrie und Struktur
der ALDI-Mérkte mit der Festarchitektur der Bierzelte auf dem Okto-
berfest. Er fiihrt aus, dass die Albrecht-Briider in den 1960er-Jahren bei

108 Anggélil, 2007:S.29
109 Brandes, 2006:S.13
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einem Besuch des Oktoberfests in diesen Zelten das ideale Abbild eines
konservativen und stabilen Gebdudes entdeckten und entwickelten
die ALDI-Corporate-ldentity nach diesem Bild. Ob diese Legende tat-
séchlich der Wahrheit entspricht mag dahingestellt sein: Zunéchst an
der Theorie Max Webers orientiert, versuchten sie den Idealtypus des
Discountmarkts zu finden, ,das Charakteristische durch die gedankli-
che Steigerung bestimmter Elemente der Wirklichkeit™™, wie es der
Soziologe Jager sagt, auf einem hohen Abstraktionsgrad zu stilisie-
ren. Kein Abbild der Wirklichkeit sollte entstehen, sondern Fiktion, fast
schon mit jenem Symbolcharakter, den Heinrich Klotz so dringlich
herbeigefleht hatte. Tatsachlich entsprechen die Dachneigung von 34
Grad, die Tragkonstruktion und die Anordnung der Regale (Biertische)
relativ genau dem Vorbild des Festzelts. Auch wenn Jaegers These sich
kaum Uberpriifen ldsst, so zeigt das Beispiel doch, dass die Gebaude
nicht nur Container sind, sondern dem Betrachter durchaus gezielt ein
gewisses Bild und gewisse Werte vermitteln sollen. Auch die Ausstat-
tung, die im Allgemeinen kaum als Beispiel fiir gelungene Innenarchi-
tektur gilt, ist durchdacht und auf das Ziel ausgerichtet, dem Kunden
zu vermitteln, dass hier auf alle kostspieligen Details verzichtet wurde,
um dem Kunden die bestmégliche Qualitdt zum giinstigsten Preis an-
bieten zu kdnnen. Dieses Bild zu erzeugen bedarf es dabei eines nicht
unerheblichen Aufwands. So sind die Materialen und die technische
Ausstattung von hoher Qualitat, miissen sich in ihrer Erscheinung aber
dem Bild des Discounters unterordnen. Auch die Verleihung von Archi-
tekturpreisen etwa, fir die der ein oder andere Markt vorgeschlagen
wurde, wurde abgelehnt, um das Image der Nicht-Architektur nicht zu
geféhrden. Doch nicht nur bei der Gestaltung auf der architektonischen
Ebene funktioniert Angélils Container-Metapher nicht. Auch auf der
stadtebaulichen Ebene ist die DiscountCity weit mehr als eine ,Verlade-
station®, um bei diesem Bild zu bleiben. Da sich die Konsumenten in ei-
nem realen rdumlichen Umfeld bewegen, muss der Verkaufsort als Teil
dieser rdaumlichen Umgebung funktionieren und steht damit in einem
Kontext, auch wenn dieser nicht immer den Vorstellungen der klassi-
schen Stadt entspricht. Die Funktionen und Stadtraume im Umfeld der
DiscountCity haben einen entscheidenden Einfluss darauf, wie und ob
das angestrebte Bild vermittelt werden kann. Im Zusammenhang mit
der DiscountCity von einer vélligen Kontextlosigkeit auszugehen, wie
es die Metapher des Containers nahelegt, ist also nicht richtig. Angélils
These vom Container-Urbanismus dient dennoch als eines der Funda-
mente dieser Arbeit, weil es die selbstgenerierende und von 6konomi-
scher und technischer Effizienz gepragte Seite der DiscountCity prazi-
se beleuchtet. Das Primat der Logistik, bei Angélil zum urbanen Prinzip
uberspitzt, hat einen groRen Einfluss auf die Produktion der Discount-
City, der nicht unterschatzt werden sollte.

110 Jager, 2005:S.50f.
111 ebd.S.51
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2.6 ARCHITEKTUR ALS ALLEINSTELLUNGSMERKMAL - WARUM
MPREIS KEIN VORBILD SEIN KANN

66

Bei der Untersuchung der architektonischen Qualitat von Einzel-
handelsgebduden kommt man nicht an dem Phédnomen der vielfach
pramierten dsterreichischen Handelskette MPREIS vorbei. Die Su-
permarkte, die meist von internationalen Stararchitekten entwor-
fen wurden, sind sehr spektakuldr und von ungewéhnlich hoher
Detailqualitat. Experimente werden explizit gefordert und beacht-
liche Budgets fiir das Design bereitgestelit.

Allerdings kann das Konzept nicht als generelles Vorbild fiir die Dis-
countCity dienen. MPREIS benutzt Architektur als Alleinstellungs-
merkmal und ist daher auf den Kontrast zur eher minderwertigen
und unspektakuldren Architektur der Konkurrenz angewiesen. Die
Gebaude treffen vollig unterschiedliche Aussagen iiber die Marke
(die Frage der Reprasentanz) und stehen auch haufig im Nichtbe-
zug zu ihrem urbanen Kontext. So interessant und architektonisch
wertvoll die Einzelbauwerke auch sind, als Vorbild fiir die Zukunft
der DiscountCity kdnnen sie nur begrenzt dienen.

DIE CORPORATE IDENTITY DES HANDELS.

Das architektonische Erscheinungsbild eines Verkaufsgebdudes ge-
hort zur Corporate Identity eines Unternehmens und macht das Ge-
baude zu weit mehr als dem von Marc Angélil beschriebenen Container.
Im hochpreisigen Textilsegment, von den anfénglichen Experimenten
Victor Gruens (Kapitel 2.2) bis zu den Armani-, Prada- und Comme-
des-Garcons Flagshipstores unserer Zeit, ist diese Erkenntnis weder
unbekannt noch neu. In diesem Segment, das man als prototypisch fiir
Smartshopping betrachten kdnnte, spielt die perfekte Verbindung der
Marke mit den gewiinschten Assoziationen, also das Marketing, eine
entscheidende Rolle."?

Bei den Akteuren im Bereich des Versorgungsshoppings blieben diese
Entwicklungen nicht unbeachtet. Wie bereits erwahnt, unterliegt auch
das technoide und architektonisch fragwiirdige Erscheinungsbild bei-
spielsweise von Discountern durchaus ahnlichen Prinzipien. In diesen
Féllen war die Botschaft, die die Architektur dem Konsumenten iiber-
tragen sollte, allerdings die, dass auf alles Aufwendige und Kosteninten-
sive verzichtet wurde, um die Produkte zu einem mdglichst geringen
Preis anbieten zu kdnnen. Die Verschiebung der gesellschaftlichen Wer-
te vom Primat des niedrigen Preises zur Aufwertung der Qualitat und

112 vgl. Greger, 2009
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Die Architektur des Regionalen?
MPREIS-Filiale in Schénwies von Wolfgang
Juen mit regionaler Holzornamentik
(Quelle: MPREIS/ Fotograf: Thomas
Salvato)
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Abb. 018.

MPREIS Filiale in Wenns

Kaum eine Diskussion um gestalterisch
wertvolle Architektur im Bereich der
DiscountCity kommt ohne das Beispiel
MPREIS aus. Der &sterreichische
Vollsortimenter verwendet die
spektakulare, qualitatvolle und sich
durch hohe Detailqualitat auszeichnende
Architektur sehr gezielt als
Marketinginstrument. Auch wenn die
Filialen eher gut gestaltete Einzelobjekte
als kontextintegrierte Architektur sind,
dienen sie vielen Architekten und Planern
als Beispiel fiir gelungene
Einzelhandelsarchitektur.

(Quelle: MPREIS | Fotograf: Lukas Schaller)
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der verstarkten Beachtung der Regionalitdt verschoben die Kunden-
prioritdten: ,Fiir die Rezipienten schafft die Erweiterung des Corpo-
rate Designs in die dritte Dimension neue Plattformen, um Aspekte
wie Unternehmenskultur, Firmenphilosophie und Lifestyle authentisch
in Augenschein nehmen zu kénnen. Immer mehr Unternehmer erken-
nen die Maglichkeiten und Markte, die sich mit dreidimensionalen
Prasentationen in unterschiedlichen Formaten erschliefen lassen. Das
synergetische Zusammentreffen von Marke und Raum hat eine neue
Generation von Markenrdumen hervorgebracht.

ARCHITEKTUR ALS ALLEINSTELLUNGSMERKMAL.

Der in Osterreich beheimatete, regional relativ begrenzt operierende
Vollsortimenter MPREIS hat diese Entwicklung friih erkannt und die
qualitatvolle Architektur der Gebaude zu einem extrem bedeutenden
Teil der Unternehmensphilosophie gemacht. Die Wiedererkennbarkeit
einer Marke spielt beim Marketing eine entscheidende Rolle. MPREIS
erreicht diese Wiedererkennbarkeit durch die Vielfalt und véllige Un-
terschiedlichkeit der einzelnen Architekturen. Das Unternehmen leitet
diese Strategie aus der Ortsverbundenheit ab und argumentiert, dass
jeder Standort speziell und einzigartig sei. Konsequenterweise miisse
die Architektur auch jeweils unterschiedlich auf diese Orte reagieren."*
Eine solche Argumentation scheint glaubwiirdig, das Unternehmen ist
nicht nur in seiner Ausbreitung regional, sondern bezieht auch den
Grof3teil seiner Waren aus Tirol. Die {iberregionalen Artikel stammen
zu einem bedeutenden Anteil aus Fair-Trade-Okonomien. Es ist also

Uberaus konsequent, die Architektur regional und ortsspezifisch zu
gestalten.

113 Messedat, 2008: S.119
114 vgl. eco.nova, 2007: S. 67 ff.
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Allerdings lasst sich eben diese Ortsspezifitat nicht erkennen. Die Ge-
baude mégen ungewdhnlich und einzigartig sein, mit regionaler Archi-
tektur oder einer Interpretation derselben haben sie wenig zu tun. Die

architektonische Corporate Identity von MPREIS besteht nicht, wie man

es bei einer solchen Strategie vielleicht erwarten wiirde, aus einem gut

durchdachten und hochwertig ausgefiihrten prototypischen Gebau-
de, welches dann in Variationen an die ortsspezifischen Bedingungen

adaptiert wird, sondern vielmehr aus einer interessanten Methode.

DIE MPREIS-METHODE.

Da die Gebdude, mit Ausnahme des Logos, nur wenig Elemente aufwei-
sen, die sich wiederholen, muss die Verbindung von Raum und Marke
auf einer anderen Ebene funktionieren. Die Gemeinsamkeit der Ge-
baude ist, dass sie spektakular, qualitativ auRerordentlich hochwertig
und ungewdhnlich sind. Folgt man der von Venturi, Scott-Brown und
Izenour in ,Learning from Las Vegas“® vorgenommenen Unterteilung
in ,Enten®, also Gebaude, die als lkonen auf sich selbst verweisen, und
,dekorierte Schuppen®, also pragmatisch orientierte Funktionsarchitek-
tur, so sind die konventionellen Elemente der DiscountCity in Giberwie-
gender Mehrzahl ,dekorierte Schuppen®. Diese Typologie hat sich in der
Entwicklung der DiscountCity gegeniiber der ,Ente” durchgesetzt.
Die MPREIS-Strategie setzt dagegen auf ,Enten” auf allerhdchstem ar-
chitektonischem Niveau. So ist es weniger das Geb&ude selber, das die
Identitat transportiert, sondern vielmehr das Wissen des Betrachters,
dass das Unternehmen auf Experiment und architektonische Qualitat
setzt. Das Gebdude selbst mit seinen Qualitaten dient lediglich als raum-
liche Manifestation dieser Ideologie. Seine Existenz ist stadtebaulich
betrachtet nur selten besonders wertvoll.

MPREIS scheint sich dieser Strategie durchaus bewusst zu sein und
forciert sie sehr erfolgreich. Die Gebdude werden stets als Experiment
und innovatives Wagnis dargestellt. Dem Experiment als solchem wird
dabei im Marketing dhnlich viel Aufmerksamkeit geschenkt wie dem
Gebdude selbst. Der Prozess wird nicht nur beinahe wichtiger als das
Produkt, das Produkt ist mit seiner Existenz der Beweis des Prozesses.
Ein gutes Beispiel dieser These ist die Fassade des Supermarktes in
Gotzens, wo das Scheitern eines Fassadenexperiments nicht nur klug
vermarktet wurde, sondern auch architektonisch manifestiert wurde:
,Der grau eingeférbte Porenbeton mit zusatzlicher Glasfaserarmierung
wurde gleich zwei Mal mangelhaft ausgefiihrt. Die Konsistenz ist so
weich, dass man die Oberflache stellenweise mit dem Finger zerstéren
kann. Was tun? MPREIS hat sich entschieden, einen Gropteil der schad-
haften Stellen mit einer zwei Meter hohen, nicht rostenden Stahlplatte

115 Venturi/ Scott Brown [ I1zenour, 1979: S. 106 f.
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zu versehen, bei der die perforierte Inschrift einen Blick auf die Scha-
den gewahrt."'® Das Beispiel fiihrt vor Augen, wie sehr es um den Pro-
zess und das Experiment geht. Dieses Verstandnis steht der funktions-
orientierten Architektur der Wettbewerber diametral gegeniiber. Das
Experiment wird sogar zur Unternehmensstrategie: ,Langfristiger Er-
folg kann nur durch sténdiges Infragestellen von scheinbar gesicherten
Positionen erreicht werden. Als moderner und zeitgem&Rer Nahver-
sorger sind wir bei MPREIS bemiiht, festgefahrene Konventionen auf-
zubrechen und individuelle L6sungen in vielen Bereichen anzustreben.
Gerade in einem Land, in dem eine solche Vielfalt an landschaftlichen
Besonderheiten, kulturellen Traditionen und Dialekten herrscht, ist die
Verantwortung diesem Umstand gegeniiber natiirlich groR."”

Dieses Prinzip, das nach Unternehmensangaben eher intuitiv mit der
Zeit entstand, als dass es gezielt erdacht wurde, funktioniert auReror-
dentlich erfolgreich. Die Marke und vor allem die Methode hat sich so
weit etabliert, dass die regionalen Wettbewerber wie etwa Hofer oder
Billa mittlerweile auch architektonisch qualitatvolle Supermarkte er-
richten, um konkurrenzfahig zu bleiben.

UBERTRAGBARKEIT.

Es gibt kaum ein einigermaRen ambitioniertes Vorhaben im Bereich
der Handelsarchitektur, in der nicht die Architektur von MPREIS als
Vorbild genannt wird. Eine Auseinandersetzung mit den Elementen der
DiscountCity muss sich mit der Ubertragbarkeit der beeindruckenden
Erfolgsgeschichte aus Tirol auseinandersetzen. Tatsdchlich scheint
die Strategie nicht unbedingt regional begrenzt zu sein. Kulturelle und
6konomische Hintergriinde sowie das Kaufverhalten sind vermutlich
Ubertragbar. Die Bereitschaft, sich auf Experimente einzulassen, ist
in den dsterreichischen Alpen vermutlich ebenfalls nicht mehr oder
weniger ausgepragt als beispielsweise in Deutschland. Obwohl es
in Deutschland durchaus auch Anbieter gibt, die sich in vergleichba-
ren Marktsegmenten ansiedeln, wurde die so erfolgreiche Strategie
bislang nicht ernsthaft adaptiert. Auch wenn eindeutige Griinde da-
fiir nicht erkennbar sind, kénnte eine magliche Erklarung der enorme
Wettbewerbsdruck sein, unter dem die Anbieter stehen. Ein Scheitern
des Experiments, diese doch recht radikale Strategie konsequent ein-
zufiihren kdnnte existenzielle Auswirkungen auf die Unternehmen ha-
ben. Fiir die Erforschung der Potenziale der DiscountCity stellt sich die
Frage, ob eine allgemeine Ubertragbarkeit iiberhaupt wiinschenswert
ist. Die MPREIS-Methode setzt einen Kontrast zu den Wettbewerbern

116 Bodin, 2007:S. 34
117 www.mpreis.at/Standorte/Architektur/architekturdesign (Stand
06.10.2012)
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voraus. Die ,Enten” bendtigen die ,dekorierten Schuppen®, um als Al-
leinstellungsmerkmal funktionsféhig zu sein. Wiirde die Methode von
allen Akteuren flachendeckend iibernommen, wére die Corporate Iden-
tity des Einzelnen nicht mehr erkennbar und damit unwirksam. Die
DiscountCity wiirde zwar in der Ausformulierung ihrer Einzelelemen-
te architektonisch qualitatvoller, wére in der Gesamtbetrachtung aber
kaum mehr als die Summe ihrer Teile und damit eher ein architektoni-
scher Themenpark als eine diversifizierte und kontrastreiche Stadt.

AbschlieRend lasst sich also sagen, dass die DiscountCity durchaus
Raum fiir Akteure bieten wiirde, die die MPREIS-Methode adaptieren.
Die aktuelle Trendentwicklung zugunsten eines neuen Qualitatsbe-
wusstseins in Bezug auf die Produkte wird eine Anpassung der je-
weiligen Corporate Identities und deren rdumlicher Ausformulierung
sicherlich noch beférdern. Als grundsétzliches und allgemein tbertrag-
bares Vorbild kann MPREIS jedoch nicht dienen.
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[METHODE1] 3.1 DIE NOTWENDIGKEIT DER DIFFERENZIERUNG
EINER VERMEINTLICH DIFFUSEN MASSE

Die DiscountCity wurde bislang als diffuse entropische Masse
wahrgenommen. Eine differenziertere Betrachtung dieser Masse
ergibt jedoch offensichtliche Unterschiede in den einzelnen Er-
scheinungsbildern, die sich bei naherer Untersuchung zu einem
Muster verdichten. Die unterschiedlichen Erscheinungsformen der
DiscountCity tretenin vergleichbaren Situationen auf. Dies legt die
Vermutung nahe, dass unterschiedliche Mechanismen bei ihrer Ent-
stehung wirksam sind.

Es ist anzunehmen dass iiber die Differenzierung der einzelnen
Erscheinungsbilder kausale Zusammenhange offengelegt werden
kénnen, die bislang noch nicht erkennbar waren. Ein Verstind-
nis dieser Zusammenhange wird zu praziseren Aussagen iiber die
Entstehungsmechanismen und Wirkungszusammenhédnge der
DiscountCity fiihren, was wiederum verlasslichere Aussagen iiber
die zukiinftige Entwicklung ermdglicht.

DIE SYSTEMISCHE AUSGANGSLAGE.

Die systemische Ausgangslage der DiscountCity ist zundchst un-
durchsichtig. Der Eindruck der Beliebigkeit scheint sich zu bestéati-
gen. Ausgehend von Angélils These des Container-Urbanismus"® und
eigenen Beobachtungen dréngt sich zundchst der Verdacht auf, dass
die DiscountCity nach mehr oder weniger zufélligen Mustern entsteht.
Die typologische und rdumliche Inkonsistenz und Ineffizienz, die im
alltdglichen Umgang mit der DiscountCity offenbar wird, scheint die-
sen Eindruck zu bestatigen. Die klassischen stadtebaulichen und ar-
chitektonischen Bewertungskriterien sind dabei fiir die Suche nach
Entstehungsmustern zunédchst nur wenig relevant. Dennoch scheint es
schwierig, Muster oder gar Mechanismen bei der Entstehung der Dis-
countCity aufzuklaren.

Um Zufélligkeiten kann es sich, auch und gerade unter Beriicksich-
tigung der These Angélils, allerdings nicht handeln. Selbst wenn die
DiscountCity eine logistische Manifestation des Wegs eines Produktes
von seiner Produktion zu seiner Konsumption ist, so unterliegt dieser
Weg doch bestimmten Mechanismen innerhalb des &konomisch-lo-
gistischen Systems. Folgt man dem Gedanken der ,Schleifspuren des
internationalen Kapitals®, schlieft dies eine Zufélligkeit und auch eine

118 Anggélil, 2007: S. 26 ff.
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Beliebigkeit aus. Da die Raumproduktion mindestens 6konomischen
und logistischen Regeln folgt, ist die DiscountCity im geringsten Fall
ein selbstregulierendes System, wodurch sich der Eindruck der Zufél-
ligkeit als falsch erweist.

Doch auch das alleinige Prinzip der Selbstorganisation lasst sich bei

naherer Betrachtung nicht aufrechterhalten. Allein aufgrund der pla-
nungsrechtlichen Situation ist die These nicht haltbar, dass die Dis-
countCity lediglich ein selbstregulierendes System ist. Die Grundlagen

fur ein gestalterisches Eingreifen durch eine iibergeordnete Instanz

sind also durchaus gegeben. Dennoch lasst die gebaute Realitat den Ein-
fluss stadtplanerischer und architektonischer Vorgaben vermissen. Die

Griinde fiir diese Passivitat sind nicht immer leicht zu durchschauen.
In den vergangenen Jahrzehnten lag der allgemeine Fokus der Planung

meist auf dem Umbau und der Gestaltung der Zentren. Dieser Umbau

der Zentren hatte und hat teilweise immer noch Auswirkungen auf den

Einzelhandel auch im Bereich der DiscountCity. Die Betreiber mussten

die Verkaufsflachen und Sortimente vergréRern,um die Anforderungen

der Konsumenten erfiillen zu kénnen.Die Vergroferungen und die damit

verbundenen Anforderungen an Logistik, Fldche und PkW-Stellplatze

fiihren bis heute hdufig zu Konflikten im urbanen Kontext. Da vor allem

Mittel- und Unterzentren aber auf eine entsprechende Nahversorgung

angewiesen sind und der Abwanderung der Anbieter vorbeugen woll-
ten, wurde vor allem in den genannten Unter- und Mittelzentren sowie

der Agglomeration weitgehend den 6konomisch und logistisch moti-
vierten Forderungen der Anbieter nachgegeben. In diesem Fall resul-
tiert die passive Gestaltung der DiscountCity also aus einer politischen

Motivation. Der zweite wichtige Grund fiir die Passivitat im Bereich

der DiscountCity-Gestaltung lag in der Vergangenheit auch haufig in

der Setzung der planerischen Schwerpunkte. Da die 6konomischen und

zeitlichen Kapazitaten der Planung in der Regel sehr begrenzt sind, ist

eine Gewichtung unerldsslich. Eine Auseinandersetzung mit der Dis-
countCity und der Agglomeration im Allgemeinen erfordert eine zeit-,
arbeits- und ressourcenintensive Auseinandersetzung mit ihren In-
halten und ihrer Funktionsweise. Hinzu kommt eine Planungsrealitat,
in der die Anbieter unter einem groRen Wettbewerbsdruck stehen und

die Planung den bestens ausgebildeten, erfahrenen und mit harten Ban-
dagen kdmpfenden Vertretern der Anbieter etwas hilflos gegeniiber-
stehen. Einer der Griinde fiir diese Hilflosigkeit ist das fehlende Wissen

um die Entstehungs- und Funktionsmechanismen der DiscountCity.

DIFFERENZIERUNG.

Da die Wissenslicke um die Entstehungs- und Funktionsmechanis-
men ein Grund fir die passive Haltung der Planung gegeniiber der Dis-
countCity zu sein scheint, ist eine Untersuchung dieser Mechanismen
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Uberféllig. Methodisch stellt sich vor dieser Untersuchung die Frage, ob
es sich bei der DiscountCity um ein konvergentes Phdnomen handelt,
also ob die einzelnen DiscountCitys in ihrer Erscheinung und Anord-
nung vergleichbar und unter vergleichbaren Bedingungen entstanden
sind. Sowohl der erste Eindruck als auch die spatere empirische Unter-
suchung der DiscountCitys in unterschiedlichen Mafstdben und Kon-
texten in der Metropolregion Rhein-Neckar (Kapitel 3.3) legen die These
nahe, dass es sich nicht um ein konvergentes Phanomen handelt, son-
dern esinnerhalb der DiscountCity durchaus Differenzierungen gibt.

Wenn es diese Unterschiede also tatsachlich gibt, muss die Discount-
City zunachst auf die Unterschiedlichkeit der einzelnen Typologien un-
tersucht werden. Der Fokus der Untersuchung wird dabei nicht nur auf

den Merkmalen der einzelnen Typologien, sondern auf den Unterschie-
denliegen.Inihrer Abgrenzung, sodie Vermutung, lassen sich Hinweise

auf die Entstehungsmechanismen finden. Da der Wettbewerbsdruck fir
die Anbieter der DiscountCity grof ist, halten diese ihre Strategien und

Vorgehensweisen eher im Verborgenen. Die Untersuchungen und Inter-
views, die im Rahmen dieser Arbeit mit den Anbietern gefiihrt wurden,
waren in dieser Beziehung nur wenig erfolgreich. Ein vielverspre-
chenderer Ansatz scheint die Erforschung liber die Abgrenzungen und

Unterschiede der einzelnen DiscountCitys zu sein. Die Untersuchung

dieser Unterschiedlichkeiten und Abgrenzungen ist sowohl eine Grund-
lagenforschung (Typologisierung) als auch zweckbezogene praktische

Forschung. Um die Arbeit trotz dieses Anspruchs handhabbar zu halten,
wird die empirische Untersuchung nicht nach den klassischen sozial-
wissenschaftlich-quantitativen Methoden durchgefiihrt, sondern nach

einer gezielten qualitativen Methode. Das Selbstverstandnis dieser Un-
tersuchung ist daher kein absolutes und reprasentatives, sondern ein

Betrachtungsvorschlag, eine neue Lesart.
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[METHODE2] 3.2 ENTWICKLUNG DER RELEVANTEN
UNTERSUCHUNGSKRITERIEN

80

Um diese Mechanismen naher zu beleuchten, werden zunachst die
Elemente gesucht, die maRgeblich zur Entstehung der Discount-
City beitragen. Diese Elemente werden dann als Untersuchungskri-
terien zur Ermittlung der maglichen Unterschiede angewandt. Die
Auswahl der Untersuchungskriterien wird aufgrund der Erfahrun-
genin der intensiven Betrachtung der Raumphanomene und der Ge-
sprache mit den unterschiedlich beteiligten Akteuren getroffen. Die
Kriterienliste ist daher als offen und nicht als absolut zu betrachten,
die zukiinftige Entwicklung wird weitere Kriterien offenbaren und
vermutlich auch die Priorititen in der Kriterienbewertung ver-
schieben.

Die nach diesem Prinzip als relevant ermittelten Kriterien sind die
Erreichbarkeit (differenziert in Anordnung und Lage), der Bran-
chenmix, die formalen Muster (architektonische Erscheinung), die
jeweils herrschenden Akteursinteressen und schlieflich die Be-
deutung der Interaktions- und Aneignungspotenziale. Die Untersu-
chungskriterien sind dynamisch und werden sich entwicklungsof-
fender zukiinftigen Situation der DiscountCity anpassen. Aufgrund
der sich abzeichnenden zukiinftigen Bedeutung der Kriterien der
urbanen Nachhaltigkeit, der dkologischen und ethischen Unbe-
denklichkeit und des Umgangs mit den demografischen Verande-
rungen werden diese Kriterien schon jetzt am Rande in die Unter-
suchungen einfliefen.

Um die Generierungs- und Funktionsmechanismen der Discount-
City verstehen zu kénnen, wird sie im weiteren Verlauf dieses Kapitels
auf ihre Abgrenzungen und Unterschiede untersucht. Um eine Ver-
gleich- und Ubertragbarkeit der Untersuchung zu gewéhrleisten, wird
die Untersuchung dabei nach méglichst allgemein relevanten Kriterien
stattfinden. Die Auswahl der Kriterien erfolgt zum einen aufgrund der
breiten eigenen Erfahrung in der subjektiven Auseinandersetzung
mit dem Thema, zum anderen durch Interviews mit Akteuren, die je-
weils unterschiedliche Perspektiven auf die DiscountCity haben: Hans
Zimmermann in seiner Funktion als Expansionsleiter Stidwest der EDE-
KA, Jost Hering, Gisela Simon, Andreas Teigeler und Andreas Fuchs in
ihrer Funktion als leitende Planer des Investors ECE, Sabine Elberfeld
in ihrer Funktion als im Bereich der DiscountCity tatige Stadtplanerin
der Stadt Speyer, Bernd Munz in seiner Funktion als Bebauungsplaner
im Bereich Einzelhandel, Volker Géhr und Jiirgen Miiller in ihrer Funkti-
on als verantwortliche Architekten bei der Gestaltung der Gebdude der
EDEKA-Gruppe.



VORSCHLAG EINER NEUEN LESART

Die Interviews ergaben erwartungsgemaf, dass die Kriterien aus der
jeweiligen Perspektive der beteiligten Akteure teilweise unterschied-
lich gewichtet wurden. Weiterhin variieren die Kriterien standort- und
situationsabhéngig.Im Laufe der Untersuchung stellte sich heraus, dass
nicht nur die Gewichtung der Kriterien, sondern auch die Auswahl
selbst in Abhédngigkeit zur jeweiligen Entstehungszeit steht. Gewisse
Kriterien verlieren an Einfluss, gesellschaftliche und technische Ent-
wicklungen machen die Einfiihrung neuer Kriterien notwendig. Die
chronologische Entwicklung scheint bei den unterschiedlichen Typolo-
gien der DiscountCity eine entscheidende Bedeutung zu haben.

Die folgenden Kriterien sind also die Schnittmenge aus den Perspekti-
ven der unterschiedlichen Beteiligten. Obwohl sie offensichtlich einen

Grofteil der DiscountCitys abdecken, hat die Kriterienwahl keinen

Anspruch auf Vollstdndigkeit und unterliegt in ihrer Auswahl und Ge-
wichtung den zeitlichen Verédnderungen, wie sie in einem dynamischen

System unumgénglich sind.

KRITERIUM 1: ERREICHBARKEIT.

INFRASTRUKTUR.

Vor dem 6konomischen Hintergrund der Anbieter ist die unmittelba-
re Lage an einer hochfrequentierten Verkehrsinfrastruktur eines der
entscheidenden Kriterien. Diese Lage garantiert eine hohe Frequenz

an potenziellen Konsumenten. Die Marktforschung hat im Bereich der
DiscountCity nachgewiesen, dass Kaufentscheidungen auch im Bereich

des Versorgungsshoppings haufig spontan getroffen werden, weshalb

die Mdglichkeit zur unmittelbaren Umsetzung sehr wichtig ist. Da der
spontan ausgeldste Kaufreiz analog zum Smartshopping sehr fliichtig

ist, gewinnt die unmittelbare Zu- und Abfahrtsméglichkeit der Infra-
struktur groRe Bedeutung. Komplizierte oder weitldufige Anfahrten

sind daher fiir die Anbieter kaum akzeptabel.

Die Effizienz der Logistik hat sich durch die digitale Unterstiitzung in

den letzten beiden Jahrzehnten massiv verbessert. Die einzelnen Waren

werden viel mehr am unmittelbaren Bedarf produziert, die Lagerung

wird minimiert. Transportbewegungen und Lagerung sind vor allem in

den letzten zwei Jahrzehnten sehr viel koordinierter und praziser ge-
worden. Im Resultat werden Giiter heute kaum oder nur sehr kurzfristig

zwischengelagert, sondern produziert, transportiert und konsumiert.
Durch diese Verdnderungen im logistischen System wachst der Stellen-
wert einer schnellen und reibungslosen Anlieferung bestandig. Dieser
Aspekt riickte in der Vergangenheit vor allem aus der Perspektive der
Anbieter die Standorte an Hauptverkehrsinfrastrukturen in den Vorder-
grund. An integrierten Standorten sorgt diese Forderung der Anbieter

Abb. 019.

Erreichbarkeit als entscheidendes
Kriterium

Eines der entscheidendsten Kriterien bei

der Generierung der DiscountCity scheint
die Erreichbarkeit fiir potenzielle
Konsumenten zu sein. Der unmittelbare
Zugang zu einer hochfrequentierten
Verkehrsinfrastruktur wie hier in der
Mainzer StraRe in Wiesbaden ist offenbar
entscheidend.

(Quelle: eigenes Archiv)
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bei den planerischen und politischen Entscheidungstrdgern haufig fur
Konflikte, die in den zu erwartenden akustischen, visuellen und stoffli-
chen Emissionen begriindet sind. Ahnliche Relevanz wie die direkte Er-
reichbarkeit und die logistische Anbindung kommt der Sichtbarkeit fir
potenzielle Konsumenten zu. Es gibt Beispiele von Standortentschei-
dungen, die 6konomisch wenig sinnvoll und rein auf den Gedanken

der Prdsenz gegeniiber dem Konsumenten oder einem Wettbewerber
zuriickzufiihren sind. Bei der Sichtbarkeit spielt die Perspektive des

Rezipienten eine wichtige Rolle. Gebdude und vor allem WerbemaRnah-
men werden in GroRe und Position konsequent auf die Perspektive des

Passanten (meist motorisierter Individualverkehr — MIV) ausgerichtet

(Beispiele McDonald’s & IKEA). Grundlage und Musterbeispiel fiir die

Bedeutung der Prasenz und der konsequenten Ausrichtung auf die Per-
spektive des PkW-Fahrers ist die Tankstellengestaltung von Saul Bass

in den spaten 1970er-Jahren, die zum Vorbild fiir das Tankstellendesign

wurde, wie es sich in der Folge durchsetzte und auch heute noch global

die Tankstellenarchitektur bestimmt.!®

ANORDNUNG /7 LAGE.

Ergénzend zur Infrastruktur ist die grundsatzliche Positionierung der
DiscountCity das wichtigste Kriterium. Es gibt offensichtlich mehrere
Lagen,indenen eine DiscountCity entstehen kann. Der Vergleich der un-
terschiedlichen Lagen kann zu Erkenntnissen dariiber fiihren, in was fiir
einem Umfeld der Entstehungsprozess auf welche Weise funktioniert.
Eine der interessantesten Fragen dabei dirfte die Frage nach der Be-
deutung des stadtebaulichen Kontexts sein. Bislang lag die Vermutung
nahe, dass die DiscountCity vdllig unabh&ngig von ihrem Kontext funk-
tioniert. Die in Kapitel 2 untersuchten Theorien, die Container-Urbanis-
mus-These Angélils, die Projekte von MPREIS, Koolhaas' Generic City
wie auch die Zwischenstadt gehen von einer weitgehenden Unabhén-
gigkeit gegeniiber dem unmittelbaren Kontext aus. Beim Kriterium der
Anordnung beziehungsweise der Lage diirften auch die Bewertungen
je nach unterschiedlicher Perspektive variieren oder sich teilweise so-
gar diametral gegeniiberstehen. So war bereits vor der Untersuchung
offensichtlich, dass sich der ,ideale Standort“ aus der Perspektive der
Politik von der bestmdglichen Positionierung vor dem Hintergrund
6konomischer Interessen unterscheidet. Die Untersuchung kann gera-
de bei solch entgegengesetzten Interessenlagen Erkenntnisse Uber die
Entscheidungsmuster in der DiscountCity geben. Sollten, wie aufgrund
der bisherigen Beobachtungen anzunehmen ist, 6konomische Argu-
mente mehr Einfluss als planerische haben, ware diese Tatsache auf
ihre Ursache hin zu untersuchen.

119 vgl. Bremer, 2001
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KRITERIUM 2: BRANCHENMIX.

Der Begriff des ,Branchenmixes" stammt aus der Konzeption von Shop-
pingcentern und beschreibt die Anordnung der einzelnen Elemente
(Shops) sowie deren Verhéltnis zueinander im Rahmen des geschlos-
senen Systems der Center. Der Begriff wird als Kriterium im gleichen
Wortsinn auch fir die DiscountCity ibernommen. Er bewertet die
Auswahl der Einzelelemente der DiscountCity nach deren Funktion und
Anzahl sowie deren Abstimmung aufeinander. Dies geschieht sowohl
in Bezug auf eine maglichst breite Abdeckung des Gesamtsortiments
als auch mit Fokus auf Synergien im funktionalen (beispielsweise Stell-
platze), in technischen (beispielsweise gemeinsame Energieversor-
gung), im Bereich der Ausrichtung der einzelnen Elemente zueinander
(beispielsweise Sicht- und Bewegungsachsen) sowie auch in Bezug
auf eine einheitliche Gesamtwahrnehmung (beispielsweise Werbung)
der DiscountCity.

Findet bei manchen Standorten der Branchenmix kaum Beachtung
durch die Anbieter, so scheint er an anderen sehr detailliert entwi-
ckelt worden zu sein. Nach den Operationsmodi der Marktforschung
erfolgt der Branchenmix nach einer ausfiihrlichen Untersuchung von
Kaufkraft, sozialem Umfeld, Einzugsgebiet, Erschliefung. Haufig wird
der Branchenmix dabei an einem oder mehreren (Shoppingcenter)
Ankermieter(n) orientiert, der fiir die nétige Frequenz sorgt. Da den
Untersuchungen des Instituts fiir Handelsforschung Kéln zufolge die
.(.)Branchengrenzen zunehmend verschwimmen, miissen Einzelhdnd-
ler in der Standortplanung brancheniibergreifend denken. Branchen-
fremde Anbieter spielen eine ebenso wichtige Rolle wie die Anbie-
ter aus der Branche selbst. Der Branchenmix ist ein entscheidender
Standortfaktor.® Das Kriterium des Branchenmixes enthalt ebenfalls
eine Aussage iiber die Bereitschaft einzelner Anbieter zur Zusammen-
arbeit und verspricht ebenfalls weitere Erkenntnisse {iber die Generie-
rungsmechanismen der DiscountCity.

120 Interview mit Dr. Andreas Kaapke, Leiter des Instituts fiir
Handelsforschung Kéln, Stuttgart, 04.09.2008

Grafik 008

Branchenmix

Der Branchenmix bezeichnet nach seiner
urspriinglichen Definition aus dem
Zusammenhang der Erstellung und
Verwaltung von Shoppingcentern die
Zusammensetzung der einzelnen Anbieter
innerhalb eines geschlossenen Systems.
Innerhalb des Systems der DiscountCity
muss er dariiber hinaus jedoch auch im
Zusammenspiel mit den
Umgebungsnutzungen betrachtet werden,
auch wenn das aktuell bei den Betreibern
nur wenig Beachtung findet.

(Quelle: eigene Darstellung)
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KRITERIUM 3: FORMALE MUSTER 7 ARCHITEKTUR.

,Der Stddtebau, die Architektur, die Inneneinrichtung, das Handwerks-

und das Industriedesign versagen sich diesem traurigen Wettbewerb
nicht. (...) Und um auf sich aufmerksam zu machen, ist es, glaubt man,
unvermeidlich, sich unverwechselbar, verbliiffend, ungewdhnlich dar-
zustellen.(...) Das Ergebnis ist ein ohrenbetdubendes oder, um genauer
zu sein: die Augen blendendes Crescendo, das lediglich den vulgérsten
auRerlichen Aspekt des Entwurfs zum Nachteil seiner Substanz stei-
gert; eine absurde Spirale, bei der jeder Gewinner des Augenblicks
sofort von einem anderen iiberrollt wird“'? Die fachliche Kritik an der
DiscountCity, wie beispielsweise die hier angefiihrte von Vittorio Lam-
pugnani, betrifft in Gberwiegender Mehrzahl die &sthetischen Qua-
litdten beziehungsweise die Art der Architektur. Tatsachlich scheint
es unter asthetischen Aspekten betrachtet einen enormen Verbesse-
rungsbedarf zu geben. Doch es geht in dieser Untersuchung letztend-
lich nicht um die positive oder negative Bewertung der Architektur,
sondern darum, ob es erkennbare Gesetzméafigkeiten im Einsatz von
formalen Gestaltungsmustern gibt. Offensichtlich gibt es auch bei dem
Kriterium der formalen Muster durchaus maRgebliche Unterscheidun-
gen. Das Spektrum reicht dabei von einer ,Nicht-Gestaltung”im Sinne
von Marc Augé'® iiber eine bewusste antidsthetische Gestaltung wie
im Falle der klassischen ALDIfiliale, iber ein durchdachtes Corporate
Design mit implizierten gesellschaftlichen Wertvorstellungen wie bei-
spielsweise bei McDonald’s bis hin zur geschickt vermarkteten Starar-
chitektur als Alleinstellungsmerkmal, wie sie MPREIS betreibt.

Bei den &lteren oder den singuldren Elementen der DiscountCity ist
eine Nichtbeachtung der &uReren Gestaltung noch denkbar. Bei den
Corporate-ldentity-Architekturen, die die Mehrheit der DiscountCity
darstellen, ist es jedoch recht wahrscheinlich, dass sich die Gestaltung
durchaus gewollt und durchdacht so présentiert, wie sie es tut. Es geht
bei der Untersuchung der formalen Muster eher darum, welche Muster
in welchen Situationen verwendet werden. Erkenntnisse dariiber kdn-
nen helfen, die sehr wichtige Frage zu beantworten, warum ein Anbie-
ter ein bestimmtes Design an einem bestimmten Standort anwendet.
Das Wissen um diesen Mechanismus kénnte dann aktiv bei der Planung
neuer DiscountCitys angewendet werden.

KRITERIUM 4: DIE PLANUNGSSITUATION.

Vergleicht man die DiscountCitys unterschiedlicher Lander, so fallt auf,
dass es teilweise sehr grofse Unterschiede in der grundsétzlichen Art,

121 Lampugnani, 1995:S.60 f.
122 vgl. Augé, 1994
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Anordnung und Erscheinung gibt. Besonders offensichtlich wird dies,
wenn man die weitldufigen und unkontrollierten DiscountCitys in den
USA mit den recht kompakten und durchgeplant anmutenden Situatio-
nen in Vorarlberg vergleicht. Trotz unterschiedlicher gesellschaftlicher
und vor allem auch baukultureller Hintergriinde sollte die DiscountCity,
so die These, doch vergleichbaren Mechanismen folgen. Dass das Er-
gebnis dennoch ein anderes ist, hat vermutlich hauptsachlich mit der
unterschiedlichen Planungssituation zu tun. Der Unterschied ist beim
Vergleich der beiden oben genannten Extreme iiberaus deutlich, in den
lokalen und regionalen Unterschieden ist er zwar sehr viel feiner, bleibt
aber dennoch erkennbar. Das Kriterium der Planungssituation umfasst
den politischen Willen, die DiscountCity in eine bestimmte Richtung zu
entwickeln oder, hdufiger noch, eine Entwicklung in eine bestimmte
Richtung zu vermeiden. Die Vorgaben und Absichten werden auf un-
terschiedlichen Ebenen getroffen: von europa- oder bundespolitischen
Grundsatzvorgaben, wie etwa dem stddtebaulichen Nullwachstum als
Pramisse des Bundesamts fiir Bauwesen und Raumordnung, lber spe-
zifische Vorgaben zur Raumentwicklung der jeweiligen Bundesléander
bis hin zu den mitunter schwer zu durchschauenden kommunalpoliti-
schen Vorgaben bei Mittel- und Unterzentren. Ein weiterer wichtiger
Aspekt bei diesem Kriterium ist die spezifische Planungskultur. Dieses
Kriterium umfasst beispielsweise die personelle und fachliche Aus-
stattung der planenden Behérden, die F&higkeit und Motivation, sich
mit der DiscountCity auseinanderzusetzen, und auch die Vergabe- und
Architekturpraxis der jeweiligen planenden Institutionen.

Zur Planungssituation gehort allerdings nicht nur die der Institutionen,
sondern auch die der Anbieter. Diese umfasst neben den rdumlichen
und politischen Aspekten vor allem auch die Markt- und Wettbewerbs-
situation. Die Marktsituation wird im Allgemeinen iiber Einzelhandels-
gutachten und die soziologischen und marktwirtschaftlichen Analysen
der Anbieter untersucht. Es ist zu vermuten, dass unterschiedliche
Sozialstrukturen unterschiedliche Formen der DiscountCity beférdern.
Auch die Wettbewerbssituation spielt mutmaRlich eine wichtige Rolle.
Bei der sehr hohen Markts&ttigung im Einzelhandel und dem starken
Wettbewerbsdruck der mitteleuropdischen DiscountCity sind auch
unternehmensstrategische Entscheidungen von Bedeutung fiir Stand-
ortentscheidungen. Der strategische Wille von Anbieter A etwa, eine
bestimmte lokale Situation zu erschlieffen und mit den existierenden
Anbietern B und C in Konkurrenz zu treten, kann mafgebliche Auswir-
kungen auf die Entstehung oder Verdnderung einer DiscountCity haben.
Es ist zu erwarten, dass sowohl die politische Rahmensituation wie
auch die Markt- und Wettbewerbssituation einem zeitlichen Wandel
unterliegen. Die Planungssituation ist beispielsweise im Vergleich mit
der Infrastruktur ein sehr dynamisches Kriterium.
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Abb. 020.
Der Nolli-Plan von Rom (17438):
Erreichbarkeit als Kriterium fiir
offentlichen Raum

In Giovanni Battista Nollis Versténdnis
sind alle 6ffentlich zugénglichen Flachen
und Rdume auch 6ffentlicher Raum. Der
Plan zeigt, dass dies auch Innenhdfe oder
sogar die Innenrdume offentlicher
Gebéude beinhaltet. Als Gegenposition
zum vorherrschenden Verstédndnis von
Raum als Eigentum ist eine Betrachtung
der DiscountCity nach Nollis Kriterien des
offentlichen Raums interessant.

(Quelle: Nolli, 1748)
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KRITERIUM 5: OFFENTLICHER RAUM

Eines der klassischsten Kriterien zur Bewertung von stéddtebaulichen
Qualitaten ist die Frage des 6ffentlichen Raumes beziehungsweise der
Offentlichkeit von Raum. In der Diskussion um Urbanitét ist der éffent-
liche Raum in seiner Funktion als Kommunikationsbereich das zentrale
Element. Der 6ffentliche Raum als 6ffentlich geplante, realisierte und
unterhaltene Flache, wie sie beispielsweise der Plan Roms von Gio-
vanni Battista Nolli von 1748 abbildet, gilt immer noch als Idealbild der
urbanen Aufenthaltsflache. Die Realitat der Stadtproduktion hat spa-
testens seit der Zwischenstadtdiskussion ein etwas erweitertes Ver-
sténdnis von 6ffentlichem Raum hervorgebracht, das auch die Grund-
lage fiir die Betrachtung dieses Kriteriums in Bezug zur DiscountCity
darstellt. Sind im klassischen Verstandnis der offentliche und der pri-
vate Raum klar getrennte Gegenpole, so lasst sich diese Sichtweise in
den komplexen Situationen der heutigen Stadt kaum aufrechterhalten.
Durch private Produktion von éffentlichem Raum und der Offentlichkeit
von privatem Raum (zum Beispiel in Einkaufszentren, Business-Impro-
vement-Districts und Ahnlichem) verwischt die Grenze der einstigen
Gegenpole zunehmend. So setzte sich im Rahmen der Zwischenstadt-
Debatte ein alternatives Verstandnis durch, dass dem (halb-)6ffentli-
chen Raum der DiscountCity Qualitdten zuschrieb, die die klassischen
offentliche Rdume im Zentrum der Stadt nicht leisten konnten. Dieser
Argumentation folgend, lasst die Determiniertheit der klassischen
offentlichen Rdume freie oder gar subversive Formen der Aneignung
nicht zu, die in den weniger determinierten Rdumen der Zwischenstadt
durchaus mdglich sind. Der Untersuchung des 6ffentlichen Raumes der
DiscountCity liegt daher letzteres Selbstverstandnis zugrunde.

Der o6ffentliche Raum der DiscountCity wird auf seine Zugéanglichkeit,
seine Frequenz, seine Mdglichkeiten zur Interaktion und auch seine
Mé&glichkeit zur Aneignung untersucht. Die Vermutung liegt nahe, dass
in der DiscountCity aufgrund der hohen Passantenfrequenz groRe Po-
tenziale fiir Offentlichkeit liegen, diese jedoch den Einschrénkungen
der Privatheit beziehungsweise der Autoritat der Anbieter unterliegen.
Auch bei diesem Kriterium scheint es deutliche Unterschiede in der
DiscountCity zu geben.

ERWEITERTE KRITERIEN.

Die oben genannten Kriterien sind mafgeblich fiir die Bewertung der
bisherigen Entwicklung der DiscountCity, wie sie heute existiert. Ne-
ben diesen Kriterien, die sich als bedeutend fiir die bisherige Entwick-
lung erwiesen haben, ist bereits jetzt absehbar, dass fiir die zukiinftige
Entwicklung auch noch weitere Kriterien dazukommen werden. Um im
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weiteren Fortgang der Arbeit die mdglichen existierenden Typologien

in die Zukunft fortzuschreiben, wird die aktuelle Situation bereits jetzt

auch unter diesen Kriterien betrachtet. Diese erwartbaren zukiinftigen

Kriterien sind die urbane Nachhaltigkeit, was Aspekte wie beispiels-
weise ein verandertes Mobilitdtsverhalten beinhaltet, die 6kologische

und ethische Unbedenklichkeit und die Einstellung auf den bevorste-
henden demografischen Wandel.

ERWEITERTES KRITERIUM 1: URBANE NACHHALTIGKEIT.

Der durch das Bundesamt fiir Bauwesen und Raumordnung erklarte

politische Wille zur Begrenzung des Siedlungswachstums nach auf3en

wird aller Voraussicht nach auch zukiinftig maRgeblich die Raument-
wicklung in Deutschland prégen. In Ermangelung suburbaner Standorte

wird die DiscountCity auch vermehrt in existierenden urbanen Kontex-
ten entwickelt beziehungsweise umgewandelt werden. Da Discounter
beispielsweise in ihrer Renditeberechnung auf 15 Jahre angelegt sind

und danach als abgeschrieben gelten, wurden in der Vergangenheit die

Planungen auf solche Zeithorizonte ausgerichtet. So sind bereits jetzt

vermehrt Brachsituationen der DiscountCity zu beobachten, fiir die

es Umbaukonzepte braucht. Daher wird die existierende DiscountCity
auch auf ihr Potenzial zur Anpassung an die neuen Gegebenheiten be-
ziehungsweise ihre Fihigkeit zur Uberfiihrung in andere Nutzungen

untersucht.

TIEFE
WERT
HALTIGKEIT
TRANS
ZENDENZ
ORIENTIER
UNG

KOLLEKTIVITAT

Der zweite wichtige Aspekt fiir das Kriterium der urbanen Nachhaltig-
keit ist das zukiinftige Mobilitadtsverhalten. In der Vergangenheit war
die DiscountCity beinahe ausschlieRlich auf die individuelle Massen-
mobilitat ausgerichtet. Es ist anzunehmen, dass diese auch in Zukunft
eine bedeutende Rolle spielen wird. Durch die zu erwartenden ressour-

Grafik 008.

Sinnmaérkte

Nach den Prognosen der Trendforscher
des Zukunftsinstituts Heidelberg wird
der Einkaufsprozess der Zukunft durch
eine sinnliche Dimension wesentlich
erweitert. Diese Sinnmérkte machen den
Einkauf zu einem Teil des Lifestyles des
Konsumenten. Durch diesen Prozess
wiirde der Einkauf von

seiner reinen Versorgungsfunktion
befreit und um einen neuen Aspekt
erweitert: der Sinnhaftigkeit.

(Quelle: eigene Darstellung nach Wenzel,
2009)
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Grafik 010.

Sinnmairkte sind die Markte von
morgen

Diese Sinnmirkte beinhalten eine
Entfernung von den materiellen Werten
wie etwa dem Preis und eine Hinwendung
zu ethischen, sozialen, 6kologischen und
spirituellen Werten.

(Quelle: eigene Darstellung nach Wenzel,
2009)
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cenbedingten Verénderungen im motorisierten Individualverkehr wer-
den alternative Mobilitdtsformen vermutlich stark an Bedeutung ge-
winnen. Das Kriterium der urbanen Nachhaltigkeit umfasst daher auch
die Fahigkeit der DiscountCity, sich auf diese erwartbaren zukiinftigen
Entwicklungen einzustellen.

ERWEITERTES KRITERIUM 2: OKOLOGISCHE UND
ETHISCHE UNBEDENKLICHKEIT.

Marktforschungsuntersuchungen der vergangenen Jahre lassen die

Tendenz erkennen, die auf eine Verdnderung in der Inwertsetzung der
Produkte der DiscountCity schlieRen ldsst.?® ,Unsere Markte werden

sich in den néchsten zehn bis 20 Jahren von subsistenziellen in exis-
tenzielle Markte verwandeln. Wir werden einen Grofteil unserer Wert-
schépfung dadurch erzielen, dass wir uns nicht mehr auf Versorgungs-,
sondern auf Lebensqualitdtsmarkten bewegen werden. Diese Aus-
richtung erscheint unausweichlich - auch wenn wir uns gegenwaértig

mitten in einer Wirtschafts- und globalen Strukturkrise befinden. Das

Paradox der momentanen Krisensituation besteht darin: Wir missen

davon ausgehen, dass wir in den nachsten Jahren kiirzertreten miis-
sen. Aber in dem MaRe, wie wir uns in einer neuen Konsumkultur der
Nachhaltigkeit und des Downsizing einrichten, wird die Frage nach der
Qualitat, der Werthaltigkeit und dem Warum umso dringlicher. Es wére

also blaudugig und zu kurzfristig gedacht, wenn wir angesichts der glo-
balen Krise glaubten, es wiirde in Zukunft nur noch der Preis regieren.
Mitnichten, es geht mehr denn je um Werte."?*

WERTE

+ spRTUALITAT U

+ ETHIK-KONSUM

+ SELBST-MANAGEMENT + SOCIAL CAPITALISM

+ TOoURISMUS + REGIONALITAT
{ ERFAHRUNG % ) VERANT-
i : WORTUNG
{ (INDIVIDUAL- : D Lleichae
% ISIEREND) -
| BILDEND)
N > + BILDUNG + MEDIEN
PREIS

i (MATERIELL)

123 vgl.Kirig, 2008
124 Wenzel,2009:S.7f.



VORSCHLAG EINER NEUEN LESART

Die bisherigen Verdnderungen und Prognosen der DiscountCity, die
von der Marktforschung prognostiziert werden, zeigen an, dass der
zukiinftige Konsum vor allem unter den neuen MaRstdben des Nach-
haltigen und ethisch Korrekten stattfinden wird. Die Entwicklung des
Lifestyle of Health and Sustainability und der starke Ausbau der Bio-
sortimente selbst bei den Discountern zeigen an, in welche Richtung
es vermutlich gehen wird: Der Konsum wird sich vom substanziellen
Prozess in einen Existenziellen wandeln. Als Konsequenz daraus wer-
den die Anbieter der DiscountCity zukiinftig nur dann erfolgreich sein,
wenn sie im Konsum die gleichen hohen (ethischen und dkologischen)
Ma[istabe anwenden wie die Konsumenten in ihrem Lebensentwurf.

Fir die Auswahl zukiinftiger Bewertungskriterien fiir die DiscountCi-
ty bedeutet dies, dass sich dieser Trend zukiinftig sehr viel mehr auf
die Corporate Identity der Unternehmen durchschlagen wird und damit
auch auf ihre raumliche Manifestierung in der DiscountCity. Die Ver-
mittlung des Eindrucks von Authentizitét spielt innerhalb dieses neuen
Wertebewusstseins eine entscheidende Rolle. Eine zukunftsorientierte
Untersuchung der DiscountCity muss also sowohl eine inhaltliche wie
auch eine formale Priifung der DiscountCity auf ihre 6kologischen und
ethischen Mastabe einschliefen. Der Fokus der Untersuchung wird
dabei einerseits auf den Sortimenten und Produkten liegen, anderer-
seits aber auch die Gestaltungselemente und schlieRlich die Wahrneh-
mung des Corporate Image aller beteiligten Anbieter einschliefen.
Ebenfalls eine Rolle wird die verdnderte Automobilitdt und die Még-
lichkeit der Anpassung an ein erwartbares postfossiles Zeitalter sein.
Die kiinftigen Strukturen sollten diesen Aspekt beriicksichtigen und
robust genug sein, sowohl der gegenwartigen Situation als auch den
zukiinftigen Verénderungen zu entsprechen.

ERWEITERTES KRITERIUM 3: DEMOGRAFISCHER WANDEL.

SchlieRlich wird es noch einen weiteren gesellschaftlichen Trend von
grofer Relevanz zu beriicksichtigen geben: die Auswirkungen des
demografischen Wandels. Zum einen wird die Gesamtzahl der Bevdl-
kerung bis 2050 von derzeit 82,4 Millionen auf ca. 69—74 Millionen'®
deutlich abnehmen. In diese Zahlen sind die positiven Korrekturen, die
durch Migration und Zuzug entstehen, bereits eingerechnet. Zum ande-
ren wird die Zahl der Menschen, die iiber 80 sind, bis 2050 von vier auf
zehn Millionen steigen.

125 Héndeler I Rauch, 2008: S. 32
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Grafik O1L.

Der demografische Wandel wird
die DiscountCity verandern

Der demografische Wandel wird die
DiscountCity in ihrer Lage und ihrer Form
beeinflussen. Vor allem die sich verdn-
dernde Mobilitdt, bislang offensichtlich
eines der Hauptkriterien fiir die Discount-
City, wird eine Verdnderung erfahren. Die
Lage der DiscountCity wird sich den sich
durch den demografischen Wandel veran-
dernden Realitdten ebenso anpassen miis-
sen wie die Sortimente.

(Quelle: eigene Darstellung)
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Sowohl die Anbieter als auch das urbane Umfeld werden auf diesen
Wandel reagieren miissen. Neben der Anpassung des Sortiments wer-
den auch die Verkaufsorte angepasst werden missen. Es ist zu erwar-
ten, dass die Senioren der Zukunft ,gesund altern“?, das bedeutet, dass
sie bis ins hohe Alter mobil sind und sich selbst versorgen. Fiir die
DiscountCity hat das zur Konsequenz, dass diese Zielgruppe wachsen
wird. In den vergangenen Jahrzehnten fand im Handel ein Strukturwan-
del statt, bei dem kleinere Einheiten mit begrenztem Sortiment, die so-
genannten ,Tante-Emma-L&den", in weiten Teilen geschlossen wurden
und die entstehende Versorgungsliicke durch Vollsortimenter mit tiber
2.000 Quadratmeter Verkaufsflache oder durch Discounter abgedeckt
wurde. So konnte EDEKA-Siidwest beispielsweise Anfang der 2000er-
Jahre trotz massiver Expansion der Markte mit mehr als 2000 Quadrat-
metern nicht den Wegfall der lokalen Kleinsteinheiten kompensieren'.
Diese strukturelle Veranderung verstarkt die Konsequenz des demo-
grafischen Wandels noch.

Die DiscountCity wird sich also auf eine stark wachsende Zielgruppe
einstellen miissen. Esist zu erwarten, dass dieser Zielgruppe zum einen
im Bereich der Mobilitat erhéhte Aufmerksamkeit bei der Planung ge-
widmet werden muss. Die in der Vergangenheit sehr stark auf den mo-
torisierten Individualverkehr ausgerichteten Strukturen werden sich
an neue Mobilitatssysteme anpassen oder auch altersgerechte MIV-

126 ebd.:S. 11

127 Gesprach mit Volker Géhr, abteilungsleitender Architekt des
EDEKA-Planungspartners Architekturbiiro Miiller & Huber,
Oberkirch, 23.03.2008
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Lésungen entwickeln miissen. Zum anderen werden sie die Verkaufs-
statten und die Sortimente dieser Zielgruppe anpassen miissen. Die
Vollsortimenter sind in ihrer Ladenbaustruktur und ihrer Regalierung
eher auf Entschleunigung angelegt, also darauf, den Konsumenten im
Markt zu halten. Die Discounter hingegen scheinen in dieser Beziehung
eher auf eine Beschleunigung und die schnelle Abwicklung des Ver-
kaufsprozesses ausgelegt zu sein. In Bezug auf die Ladenbaustruktur
sind die Vollsortimenter demnach vermutlich etwas besser auf die Be-
diirfnisse dieser Zielgruppe eingestellt. Betrachtet man die Sortimente,
liegt andererseits die Vermutung nahe, dass die auf 800 Artikel (ALDI)
begrenzten Discounter besser auf die Bediirfnisse dieser Zielgruppe
eingestellt sind als die 10.000 Artikel (REWE) umfassenden Sortimente
der Vollsortimenter.

SchlieRlich wird dieses Kriterium die Lage der DiscountCity in Bezug
zur Stadt und ihre Wechselwirkungen mit anderen Einrichtungen stark
beeinflussen. So ist aufgrund der etwas eingeschrénkteren Mobilitat
mit Clusterungen der seniorenrelevanten Funktionen zu rechnen, was
die Position der DiscountCity innerhalb des Systems Stadt beeinflus-
sen kdnnte. Eine Differenzierung der Angebote und das Entwickeln neu-
er Konzepte fiir diese Zielgruppe werden zunehmend erforderlich. Es
bleibt abzuwarten, ob es durch diesen Prozess einigen bislang sparten-
spezifischen Anbietern gelingt, sich auf breiter Basis durchzusetzen, so
wie das etwa im ,Lohas*-Trend den Anbietern DM und Alnatura gelang,
oder ob sich die etablierten Anbieter auf die neuen Bediirfnisse einstel-
len kdnnen.
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[emPIRIE] 3.3 GENERATIONEN. EIN VORSCHLAG ZUR
SYSTEMATISCHEN DIFFERENZIERUNG

Auf der Basis dieser Untersuchungskriterien lasst sich die Dis-
countCity in die folgenden, ,Generationen” genannten Typologien
unterteilen. Diese Unterteilung erhebt keinen Anspruch auf Voll-
standigkeit, allerdings konnten alle im Rahmen dieser Untersu-
chung beobachteten DiscountCitys in diese Klassifizierung einge-
ordnet werden. Der Begriff der ,Generationen” legt bewusst eine
chronologische Folge nahe. Zwar werden parallel unterschiedliche
Generationen produziert, in ihrem Entstehungszusammenhang
trifft diese zeitliche und kausale Folge, die der Begriff nahelegt, al-
lerdings durchaus zu. Um die Unterteilung zu priifen, Abgrenzungen
zu verdeutlichen und aus den Untersuchungskriterien allgemeine
Mechanismen abzuleiten, wird im Folgenden exemplarisch fiir jede
Generation eine DiscountCity untersucht.

METHODISCHE GRUNDLAGEN.

Wie bereits im Kapitel 1.7 erlautert, geht der systematischen Auseinan-
dersetzung mit der DiscountCity eine ausfiihrliche Erkundungsphase
voraus. Die Betrachtung der DiscountCity basiert auf den Recherchen
zu ,Agglomeration 1372'%. In den vorbereitenden Untersuchungen zu
den Kapiteln ,Infrastruktur? und ,Shopping™*® wurden innerhalb des
Testperimeters im Schweizer Kanton Schwyz unterschiedliche Varia-
tionen von Handelsphdnomenen der Agglomeration identifiziert und
untersucht. Diese Phdnomene erschienen trotz ihrer Ahnlichkeit hete-
rogen und trotz ihrer Austauschbarkeit spezifisch. Bereits hier lag die
Vermutung nahe, dass es sich nicht um eine sich selbst organisierende
diffuse Masse, sondern mdglicherweise um unterschiedliche Typologi-
en eines Phdanomens handelt. Diese Thesen wurden damals allerdings
nicht weiter untersucht, sondern auf einer phdnomenologischen Ebene
betrachtet.®!

Fiir die wissenschaftliche Basis dieser Arbeit wurde die These, dass
sich die DiscountCity in unterschiedliche Typologien unterteilen Iasst,
wieder aufgenommen. Basis dieser Untersuchung ist eine phdnome-
nologische Studie, die eine représentative Region untersucht. Die Be-
trachtung fand entlang dreier Routen statt, die nach mehreren Kriterien

128 vgl. Machedon | Niemeyer [ Stippich, 2006
129 ebd.: S. 22 ff.

130 ebd.: S. 98 ff.

131 ebd.S. 14
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einen fiir Mitteleuropa méglichst reprasentativen Querschnitt abde-
cken sollten. Um dies zu erreichen, wurden die Routen nach folgenden
Kriterien ausgewahlt:

DICHTE.
Die Route muss ein moglichst breites Feld zwischen Urbanitat,
Suburbanitat und Ruralitdt beinhalten.

STADTTYPOLOGIE.
Sie muss sowohl Metropolen wie auch Ober-, Mittel- und Unterzentren
abdecken.

INFRASTRUKTUR.
Da Infrastruktur einer der entscheidenden Faktoren zu sein scheint,
muss die Route sowohl Hauptverkehrsinfrastrukturachsen wie auch
sekundére und tertidre ErschlieRungssysteme beinhalten.

TOPOGRAFIE.
Die Topografie libt mdglicherweise einen limitierenden Einfluss auf
die Ausbreitung der DiscountCity aus, daher muss die Route auch un-
terschiedliche topografische Situationen abdecken.

OKONOMIE.
Es ist zu erwarten, dass der 6konomische und wirtschaftspolitische
Kontext unterschiedliche Auswirkungen auf die DiscountCity hat. Um
dem gerecht zu werden, muss die Route 6konomisch und politisch dif-
ferenzierte Gebiete beinhalten.

IMAGE.
Unterschiede im Image der Regionen produzieren eventuell auch un-
terschiedliche Erscheinungsbilder der DiscountCity. Daher sollten die
Stadtbilder entlang einer Route variieren (touristisch, industriell, rural
etc)

Die dabei identifizierten Unterschiede der einzelnen DiscountCitys
wurden im Anschluss in Experteninterviews mit den Eindriicken aus
den unterschiedlichen Perspektiven von Hans Zimmermann, Expansi-
onsleiter der EDEKA-Siidwest, Sabine Elberfeld, Stadtplanerin Wiesba-
den und Volker Gohr, Planungsverantwortlicher Architekturbiiro Miller
& Huber, abgeglichen.
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UNTERSUCHUNGSRAUM.

Als ungefédhre dufiere Begrenzung des Untersuchungsraums wird das

Konstrukt der Metropolregion Rhein-Neckar betrachtet. Diese Region

bildet die oben genannten Kriterien auf einer relativ breiten Ebene ab.
Sie schlieft sowohl die GroRstadte Mannheim, Ludwigshafen und Hei-
delberg und deren Umland ein wie auch die l&ndlich gepragten Zonen

des Odenwalds und der Siidpfalz im Osten beziehungsweise Westen. Die

Infrastruktur umfasst einerseits die verkehrsstarken Regionen entlang

der Bundesautobahn 5, Bundesautobahn 6, des Rheins als Schifffahrts-
weg und der Rotterdam-Genua-Bahnlinie, andererseits die relativ be-
grenzt erschlossenen Gebiete im Osten und Westen der Region. Die To-
pografie variiert von den bewaldeten Bergen des Odenwaldes iber das

stark besiedelte Flachland des Rheintales bis zu den Hochplateaus des

Pfélzer Waldes im Westen. Ebenso wie die Topografie variiert die 6ko-
nomische Leistungsfahigkeit. Der 6konomische Querschnitt reicht von

den 6konomisch sehr aktiven Bereichen, in denen global operierende

Unternehmen wie BASF, SAP, ABB oder Heidelberger Druckmaschinen

ihre Hauptsitze haben, bis hin zu den férderungsabhéngigen ruralen

Standorten. Auch in Bezug auf das Image ist die Region sehr heterogen.
Die pragnante Bergstrafie im Westen, das industriell geprégte Ludwigs-
hafen, das sehr kulturell geprdgte Mannheim und das touristisch global

attraktive Heidelberg bilden unterschiedlichste Images auf engstem

Raum ab. Die Grenze der Metropolregion wird als diffuse Abgrenzung

des Perimeters verstanden.

QUERSCHNITT UNTERSUCHUNGSRAUM A:
MOSBACH — SINSHEIM — SPEYER — LANDAU
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Grafik 012.

Querschnitt Untersuchungsraum A
Der erste Querschnitt durch den
Untersuchungsraum beginnt im Odenwald
und fiihrt iiber Sinsheim, Speyer und

bis Landau.

(Quelle: eigene Darstellung)
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Sequenz 1: Mosbach — Sinsheim: In dem trotz der bewegten Topo-
grafie relativ dicht besiedelten Gebiet findet sich die DiscountCity
hauptséchlich entlang der in den Télern des Neckars gelegenen Infra-
strukturen. Es dominieren lineare Formen der DiscountCity mit Zu-
fahrtsmaglichkeiten direkt von den Hauptinfrastrukturen in Form von
Bundesstrafien. Die Lagen im Verhaltnis zur Stadt sind, der Chronolo-
gie des Stadtwachstums und der Topografie geschuldet, beinahe aus-
nahmslos an den Stadteinfahrten zu finden. Die DiscountCity hat hier
haufig die Funktion eines Stadteingangs. In selteneren Fallen findet sich
die DiscountCity auch in den Gewerbegebieten, die, wenn es die Topo-
grafie erlaubt, an den Réndern der Siedlungen anschlieft. Planerisch ge-
zielte Cluster wie etwa Fachmarktzentren sind eher selten anzutreffen.

Sequenz 2: Sinsheim — Wiesloch: Sinsheim liegt infrastrukturell
bestens erschlossen an der Bundesautobahn 6. Mit der flacheren To-
pografie in Richtung Westen nimmt auch die Dichte der Besiedlung
zu, die Grofe der Stadte jedoch kaum. Entlang der Route befinden sich
zundchst viele Unter- und Mittelzentren. Da die Siedlungen als Ganzes
an die Autobahn angeschlossen sind, sind die Siedlungsformen in sich
weit weniger linear als in der Sequenz 1. Es existieren nur sehr selten
dominierende sekundare Infrastrukturen. Dementsprechend ist die
DiscountCity in diesem Bereich hdufig zu Gewerbegebieten und teil-
weise auch zu Fachmarktzentren geclustert. Die Ansiedlung erfolgte of-
fensichtlich koordiniert. Auch die Auswahl des Branchenmixes scheint
durchaus beabsichtigt und planerisch koordiniert zu sein.

Sequenz 3: Wiesloch — Hockenheim: Dieser Abschnitt ist gepréagt von
international relevanten und hochfrequentierten Infrastrukturen und
deren Knotenpunkten. Die stark genutzten BundesstraRen 6 und 36 so-
wie die Bundesautobahnen 5 und 6 kreuzen sich hier. Die DiscountCi-
ty ist in diesen Bereichen hochgradig heterogen. Auf den ersten Blick
dominieren grof3e MaRstabe entlang der Verkehrsinfrastrukturen, die
zentral angeordnet sind. Ob der Ansiedlung dieser grofmafstablichen
DiscountCitys ein Muster oder eine geplante Struktur zugrunde liegt,
lasst sich aufgrund der Heterogenitdt nur schwer ablesen. Abseits
der Grofstrukturen und entlang der Infrastrukturen befinden sich un-
tergeordnete kleinere Siedlungen. Hier ist die DiscountCity kaum zu
finden. Es dominieren Einzelbauten in Form von Vollsortimentern und
Discountern, die sich sowohl zentral als auch an den Randern der Sied-
lungen befinden.

Sequenz 4: Hockenheim — Speyer — Landau: Der letzte Teil dieses
Querschnitts ist gepragt durch die beiden Stadte Speyer und Landau.
Speyer als auf3erordentlich historisch gepragte Stadt verfugt Uber
mehrere Formen der DiscountCity. Die teilweise denkmalgeschiitzte
Altstadt ist davon ausgenommen. DiscountCitys unterschiedlichster

Abb. 021.

Linearer Konsumstrip an der
Ortseinfahrt von Sinsheim
(Quelle: eigenes Archiv)

Abb. 022.

Kleines Fachmarktzentrum in der
Nahe von Wiesloch

(Quelle: eigenes Archiv)

Abb. 023.

Lose Aneinanderreihung von
Einzelelementen der DiscountCity
entlang der Bundesstrae

(Quelle: eigenes Archiv)
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Entstehungszeitrdume finden sich zum einen, offensichtlich eher zu-
féllig generiert, entlang der Infrastrukturen, zum anderen aber auch
scheinbar gezielt angesiedelt in den Gewerbegebieten oder in Form
von Fachmarktzentren. Durch die Uberlagerung mit teilweise sehr alten
historischen Strukturen ergeben sich mitunter recht auRergewdhnli-
che Kombinationen (vgl. Abblidnung links). Der Branchenmix scheint in
den Fachmarktzentren und Gewerbegebieten im Allgemeinen gut ab-
gestimmt, entlang der Infrastrukturen jedoch eher zuféllig entstanden
Abb. 024. zu sein. Die gestalterische Qualitat und Ausfiihrung variiert erheblich.
DiscountCity am Rande der Landau ist, wenn auch in der Stadtstruktur véllig unterschiedlich, in Be-
historischen Stadtstruktur von zug auf die DiscountCity mit Speyer durchaus vergleichbar. Aufgrund

Speyer
(Quelle: eigenes Archiv) der besonderen Historie Speyers sollte es als Sonderfall ndher betrach-
tet werden.

QUERSCHNITT UNTERSUCHUNGSRAUM B:
ODENWALD — HEIDELBERG — MANNHEIM — LUDWIGSHAFEN
NEUSTADT

/
Rhelr\(al]‘
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Grafik 013.
Querschnitt Untersuchungsraum B Sequenz 1: 0denwald — Heidelberg: Die erste Sequenz fiihrt durch das
Der zweite Querschnitt durch den wenig besiedelte Gebiet des Odenwalds. Aufgrund der starken Topo-

Untersuchungsraum beginnt in den grafie und der relativ diinnen Besiedelung gibt es hauptséchlich klei-

ruralen Gegenden des Odenwalds und . . . . L. . L
nere, rural gepragte Gemeinden. Eine DiscountCity im Verstandnis die-

fiihrt iiber die Zentren Heidelberg,

Mannheim und Ludwigshafen, bis an die ser Arbeit I&sst sich nicht erkennen. In den zentralen Lagen existieren
WeinstraRe nach Neustadt. selten kleinere Vollsortimenter, hdufiger sind jedoch Discounter an den
(Quelle: eigene Darstellung) Ortseingdngen entlang der Infrastruktur zu finden. Deren Ansiedlung

scheint nach dem Prinzip der verfiigbaren Flachen erfolgt zu sein, ein
Ubergeordnetes planerisches Konzept ist nicht zu erkennen. Allerdings
scheint sich dieses Konzept vor allem in kleineren Gemeinden durchaus
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gut etabliert zu haben, auch wenn vereinzelt bereits Discountbrachen
zu beobachten sind und dadurch teilweise eine Nahversorgung offen-
sichtlich nicht immer gewéhrleistet ist. Die Gestaltung erscheint sehr
funktional und erfolgt in der iberwiegenden Mehrzahl der Félle nach
den iblichen Corporate-ldentity-Konzepten der Anbieter.

Sequenz 2: Heidelberg — Mannheim: Ahnlich wie bereits in der ersten
Sequenz in Speyer beobachtet, existiert die DiscountCity in der touris-
tisch attraktiven Kernstadt Heidelbergs kaum. Vereinzelt sind Satellite-
Stores oder kleine, gestalterisch sehr gut integrierte Vollsortimenter
zu beobachten. AuRerhalb der Kernstadt erstreckt sich eine Agglome-
ration, die nahtlos in die Siedlungsstruktur Mannheims ibergeht. In
diesem Bereich, in dem die Infrastrukturlinien der BundesstraRe 3, der
Bundesautobahnen 5, 6, 656, der Rotterdam-Genua-Bahnlinie und des
Rheins aufeinandertreffen, erreicht die DiscountCity ein erstaunliches
Ausmap. An den Verkehrsknotenpunkten existieren sehr grofe Gebéu-
devolumen, die in ihrer Anordnung und vor allem in ihrer Gestaltung al-
lerdings ausschlieRlich nach funktionalen Vorgaben entwickelt worden
zu sein scheinen. Der Branchenmix ist offensichtlich nicht planerisch
vorgesehen, sondern hat sich allem Anschein nach durch die 6konomi-
schen Rahmenbedingungen selbst entwickelt. Etwas abseits der Haup-
tinfrastrukturen existieren Fachmarktzentren, die in ihrer Struktur
offensichtlich kontrolliert entwickelt wurden. Die Anordnung und der
Branchenmix unterliegen erkennbar stddtebaulichen Prinzipien und
die Gestaltung scheint von zeitgendssischer Architektur beeinflusst.
Besonders nahe den urbanen Zentren Heidelbergs wie auch Mann-
heims ist die DiscountCity verdichtet und offensichtlich auch bewusst
gestaltet. Die starke Orientierung auf die individuelle Massenmobilitat
bleibt gegeben.

Sequenz 3: Ludwigshafen — Neustadt an der Weinstrafle: Im Ver-
gleich zur starken Besiedlung der Agglomeration zwischen Heidelberg
und Mannheim nimmt die Besiedlung 6stlich der Schwerpunkte Mann-
heim und Ludwigshafen deutlich ab. Trotz der vergleichbaren Topogra-
fie und Erschliefung durch die Bundesautobahnen 61 und 65 ist diese
Sequenz hauptsachlich von Unterzentren kleiner ruraler Gemeinden
gepragt. Die hier vorherrschende Form der DiscountCity sind die Fach-
marktzentren an den Randern der Siedlungen. Auch wenn teilweise
integrierte Vollsortimenter sowie Discounter und Fachmarkte in den
recht offen bebauten Siedlungskernen zu finden sind, so dominieren
doch die Fachmarktzentren in unterschiedlichen Formen. Im Vergleich
zur Sequenz 2 sind diese allerdings weniger anspruchsvoll gestaltet
und auch nicht entsprechend dicht bebaut.

Abb. 025.

Sonderform der DiscountCity:
IKEA an der Bundesautobahn 5 in
Sinsheim

(Quelle: eigenes Archiv)

Abb. 026.

Linearer Konsumstrip entlang
einer BundesstraRe

(Quelle: eigenes Archiv)
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QUERSCHNITT UNTERSUCHUNGSRAUM C:
REICHELSHEIM — WEINHEIM — BENSHEIM — PFALZER WALD

Grafik 014,

Querschnitt Untersuchungsraum C
Der dritte Querschnitt durch den
Untersuchungsraum beginntin
Reichelsheim und fiihrt tiber Weinheim,
Bensheim und Worms bis in den

ruralen Raum des Pfalzer Waldes.

(Quelle: eigene Darstellung)
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Sequenz 1: Odenwald: Der erste Abschnitt dieser Route fiihrt entlang
der BundesstraRe 38 durch mehrere Mittel- und Unterzentren auf ei-
nem Plateau an der westlichen Grenze des Pfdlzer Waldes. Die Sied-
lungsstruktur ist geprégt von der leichten Topografie und hat sich
hauptséchlich entlang der Bundesstrafe 27 entwickelt. Durch die nur
leichte topografische Begrenzung entwickelten sich die Siedlungen
zwar entlang der Infrastruktur, sind jedoch bei Weitem nicht so linear
wie in den topografisch starker bewegten Bereichen des Odenwaldes
(siehe Sequenz 2). Die DiscountCity findet man hier héaufig in den Ge-
werbegebieten am Siedlungsrand, oft auch in Kombination mit pro-
duzierendem Gewerbe. In beinahe allen gréReren Siedlungen finden
sich im Kern kleinere bis mittelgroRe Vollsortimenter. Discounter und
Fachmarkte im jeweiligen Corporate-Design der Marken befinden sich
mehrheitlich am Siedlungsrand. Teilweise sind zusétzlich zu den klei-
neren Einheiten im Zentrum auch Vollsortimenter der gleichen Marken
mit deutlich gréReren Verkaufsflichen am Rand angesiedelt. Uberge-
ordnet geplante Fachmarktzentren sind kaum zu finden. Der Branchen-
mix scheint zuféllig zu sein und hat sich offensichtlich tiber die jeweili-
ge Verfligbarkeit der Flachen entwickelt.

Sequenz 2: Weinheim — Bensheim: Die zweite Sequenz fiihrt im Rhein-
tal parallel zur Bundesautobahn 5 entlang der BergstraRe nach Norden.
Sowohl die Siedlungsstruktur als auch die Struktur der DiscountCi-
ty weisen hier einige Besonderheiten auf. Die Siedlungen entlang der
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Bergstrafie sind relativ dicht bebaut. Im Westen werden sie durch die

ansteigende Topografie des Odenwaldes begrenzt, im Osten entsteht
durch die Bundesautobahn 5 eine klare Trennung. Die Siedlungen sind

von vergleichbarer GréRe (Weinheim, Hemsbach, Heppenheim, Bens-
heim), vergleichbarer Struktur und vergleichbarer Erscheinung. Die

DiscountCity entstand hier beinahe ausschlieflich in zwei Kontexten.
Zum einen entlang der Bundesstrafe 3, die parallel zur Bundesautobahn

5 verlduft und die Zentren in der Nord-Siid-Richtung verbindet. Hier
tritt sie in Form von diffus verteilten, scheinbar zuféllig entstandenen

Einzelelementen oder in Form von kleineren, eher kompakten Fach-
marktzentren auf. In den Kernstadten gibt es zusétzlich noch kleinere

Einheiten von untergeordneter Bedeutung. Der zweite Schwerpunkt

der DiscountCitys liegt auf der Ost-West-Achse, die die urbanen Zent-
ren mit der Autobahn verbinden. Vor allem um die Autobahnausfahrten

sind so verhdltnismaRig grofte Volumen entstanden, die haufig auch

von logistischen und produktionsorientierten Bereichen durchdrun-
gen werden. Die gestalterischen Anspriiche sind relativ gering, hdufig

dominieren Werbepylone, die die Aufmerksamkeit der Autobahnnutzer
auf sich ziehen sollen, das Bild.

Sequenz 3: Pfalzer Wald: Die dritte Sequenz von Bensheim iiber Worms
in den Pfélzer Wald steht im Kontrast zu der relativ dichten Siedlungs-
struktur an der BergstrafRe. Der Raum ist stark rural geprégt und ver-
gleichsweise diinn mit kleineren Gemeinden besiedelt. Die Discount-
City findet sich hier recht vereinzelt in sehr kleinen, gut integrierten
Vollsortimentern in den Siedlungszentren oder aber in lose verteilten
grofflachigen Vollsortimentern und Discountern an den Siedlungsrén-
dern. Da die Siedlungen relativ klein sind, verfiigt die Mehrzahl der Ge-
meinden iiber keine eigene Nahversorgung im Sinne der DiscountCity.
Wie bereits in den anderen Sequenzen sind die kleinen zentralen Ein-
heiten Giblicherweise gut integriert gestaltet, die DiscountCity am Sied-
lungsrand folgt auch hier der tblichen Corporate Identity. Auffallig ist
die auRerordentlich starke Ausrichtung auf den motorisierten Indivi-
dualverkehr, die sich in vergleichsweise groRen Parkplatzen ausdriickt.
Diese Tatsache scheint der geringen Siedlungsdichte und der daraus
resultierenden Abhangigkeit vom MIV geschuldet.

Abb. 027.

GroRformatige und
renovierungsbediirftige
DiscountCity in der Agglomeration
zwischen den Mittelzentren

(Quelle: eigenes Archiv)

Abb. 028.

DiscountCity in einem
Gebaudekorper: groRformatiges
Fachmarktzentrum

(Quelle: eigenes Archiv)
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GENERATIONEN
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Wie bereits erwartet zeichnet sich die DiscountCity durch ein sehr
heterogenes Erscheinungsbild aus. Um die Generierungs- und Funkti-
onsmechanismen der DiscountCity erforschen zu kdnnen, ist zunachst
eine Differenzierung der existierenden Situation notwendig. Eine sol-
che Differenzierung fand bislang nicht oder nur in unzureichendem
Mafie statt. Einer der wenigen grundsatzlichen Versuche unternah-
men Christian Schubarth und Tom Stettler von der Schweizer IC Infra-
consult AG in Bern™2 Sie differenzierten die DiscountCity nach ihrem
Verhaltnis zur Infrastruktur. Nach ihrem Versuch der Typologisierung
lasst sich die DiscountCity in die Kategorien ,Archipele®, ,Ateliers” und

LAufreihungen” einteilen. Die ,Archipele”®® sind demnach singulére

Einzelobjekte, die sich lediglich auf die existierende Infrastruktur und
ihre eigene GroRform beziehen. ,Ateliers™®* sind Anordnungen von
gruppierten Objekten oder Einzelobjekten, die sich eine gemeinsame
PkW-Stellplatzflache teilen und somit wechselseitig abhdngig sind. Die

+Aufreihungen sind vollstandig autarke Einzelobjekte, die sich auf die

Infrastruktur beziehen und sehr deutlich auf diese ausgerichtet sind.

So klar diese Typologisierung auf den ersten Blick scheint, so wenig
hilfreich ist sie doch fiir den Erkenntnisgewinn {iber die grundsatz-
liche Funktionsweise der DiscountCity. Die Bestandsaufnahme in
der Metropolregion Rhein-Neckar zeigt mehrere Fille, in denen die
DiscountCity sich zwar typologisch in die von Schubarth und Stettler
vorgeschlagenen Kategorien einordnen lief3e, allerdings lassen sowohl
das Erscheinungsbild, das Verhéltnis zur Stadt wie auch die chronolo-
gische Entstehung auf weitere Querbeziehungen schlieRen, denen die-
se Einteilung nicht gerecht wird. Weitere entscheidende Kriterien der
Typologisierung sollten neben der Form und dem Verhaltnis zur Infra-
struktur daher auch unbedingt das Erscheinungsbild, die Historie und
auch das Verhéltnis zur Stadt sein. Das Erscheinungsbild variiert bei
vergleichbaren Formen mitunter doch stark und scheint teilweise in
der chronologischen Entstehung der jeweiligen DiscountCity begriin-
det zu sein. Ein weiteres entscheidendes Kriterium fiir die Differenzie-
rung der DiscountCity ist das Verhaltnis zur Stadt beziehungsweise zu
den Siedlungskernen. Auch wenn es hadufig den Anschein erweckt, dass
die Handelsagglomerationen zuféllig und vollkommen kontextlos sind,
so existieren doch mindestens auf funktionaler Ebene wechselseitige
Beziehungen, die auch raumliche Aspekte aufweisen. Letztlich scheint
auch die Historie der einzelnen DiscountCitys eine bedeutende Rolle zu
spielen. Auch wenn die Differenzierung nicht eindeutig ist, so kénnen
einzelne Formen der DiscountCity haufig doch der Entwicklungsge-
schichte der einzelnen Stddte wie auch der Ubergeordneten chrono-

132 vgl.IC Infraconsult AG, Eigerstrasse 60, 3007 Bern, Schweiz
133 Schubarth [ Stettler, 2008: S. 62

134 ebd.: S.62

135 ebd.S.63
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logischen Siedlungsentwicklung und den zeitgendssischen 6konomi-
schen und planungspolitischen Positionen zugeordnet werden. Eine
Typologisierung, die Erkenntnisse liber die Generierungs- und Funk-
tionsmechanismen bringen soll, sollte unbedingt diese chronologische
Komponenten enthalten.

Aus dieser Beobachtung heraus scheint es in Ermangelung von exis-
tierenden Alternativen sinnvoll, die Einteilung in ,Generationen als

Verstandnismodell einzufiihren. Das Modell der Generationen'® bie-
tet sich aus zwei Griinden in besonderer Art fir die Beschreibung der
DiscountCity an. Erstens umfasst es die chronologische Entstehung.
Die DiscountCity ist einer sehr starken Morphologie unterworfen. Die

dieser Morphologie zugrunde liegenden Planungsvorstellungen, die

politischen und 6konomischen Grundlagen wie auch die Anforderun-
gen und das Selbstverstandnis der Konsumenten haben sich seit den

Anfangstagen der DiscountCity mitunter deutlich verdndert. Diese Ver-
anderungen werden als Produkt in der Heterogenitat der DiscountCity
sichtbar. Auf diese Weise kénnen die sehr unterschiedlich gebauten

Realitaten, die trotz ihres unterschiedlichen Erscheinungsbildes kau-
sal zusammenhéngen, dargestellt werden. Zweitens bietet das Gener-
ationenmodell gegeniiber einem konventionellen, chronologisch ba-
sierten Verstdndnismodell den Vorteil, dass es Parallelitaten erlaubt. Es

erlaubt Briiche und Abzweigungen sowie die parallele Existenz unter-
schiedlicher Typologien, die sich in mehreren Merkmalen deutlich un-
terscheiden, aber trotzdem kausal aufeinander zuriickgefiihrt werden

kénnen.

Samtliche im Untersuchungsraum aufgefundenen Situationen wie auch

die darlber hinausgehenden Ergebnisse der Beobachtungen im mittel-
europaischen Raum lassen sich nachvollziehbar in dieses Modell ein-
ordnen. Dennoch erhebt das Generationenmodell keinen Anspruch auf
Vollstandigkeit, lasst sich also durchaus erweitern und modifizieren.
Durch die bewusst getroffenen Einschrankungen des Untersuchungs-
raums ist die Giiltigkeit des Generationenmodells auf den mitteleuropa-
ischen Raum begrenzt. Die der gebauten Realitat und damit dem Modell

zugrunde liegenden planerischen, kulturellen, sozialen, 6konomischen
und politischen Eigenheiten lassen sich wahrscheinlich auch auf andere
Regionen iibertragen, bediirfen dort aber einer Priifung auf Gultigkeit.

136 vgl.Ohad / Vedder, 2008
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Grafik 015.

Das Generationenmodell

Das Generationenmodell ist die
Schliisselerkenntnis aus den empirischen
Untersuchungen. Es ist der Versuch, die
DiscountCity zu differenzieren und in
ihrer Kausalitdt zu beschreiben.

(Quelle: eigene Darstellung)
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GENERATION I:

Grafik 016.

Die DiscountCity der ersten
Generationinihrer relativen Lage
zwischen Zentrum und
Agglomeration

(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 017.

Positionierung innerhalb des
Generationenmodells

(Quelle: eigene Darstellung)

KONSUMSTRIPS — DIE DISCOUNTCITY
ALS VERMEINTLICH ZUFALLIGE, LINEARE
AGGLOMERATION AN STADTEINFAHRTEN

Die erste Generation der DiscountCity entstand an den Stadtran-
dern entlang der hochfrequentierten Infrastrukturen.Bedingt durch

den Strukturwandel wurden vormals industrielle Flachen verfiigbar,
dieinihrer Grofe den Anforderungen der Anbieter entsprachen. An-
bieterfreundliches Baurecht ermdglichte groRere Verkaufsflachen

und erlaubte eine stark funktionsorientierte Architektur. Im Ergeb-
nis entstand eine DiscountCity, die in keinem stadtebaulichen oder
stadtfunktionalen Zusammenhang stand. Ermoglicht wurde diese

grundsatzliche Entwicklung jedoch erst durch die Ausbreitung des

motorisierten Individualverkehrs und der Tendenz zu einem mobi-
len Lifestyle. Gerade in kleineren und mittleren Stadten und Gemein-
den wird diese Generation aufgrund des hohen Anteils der Ein- und

Auspendler auch heute noch produziert.
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BEISPIEL: MAINZER STRASSE / WIESBADEN

Die Mainzer Strafe ist seit Siedlungsbeginn eine der Hauptzufahrts-
straRen der Stadt Wiesbaden und entsteht unmittelbar aus einer Au-
tobahnanbindung. Topografisch in einem leichten Tal verortet, das
urspriinglich auRerhalb der Stadt lag, siedelten sich wéhrend der Indus-
trialisierung hier Textilfabriken und Handwerksbetriebe an.

Mit der zunehmenden strukturellen Verdnderung des Handwerks wur-
den die Betriebe aufgegeben und die Grundstiicke in weiten Teilen klei-
ner parzelliert. Die frei werdenden Flachen wurden nach und nach von
unterschiedlichsten Akteuren besetzt. Dieser Prozess dauert bis heute
in abgeschwéchter Form an. Das Ergebnis ist eine starke Heterogenitat
in Bezug auf die Dichte und Grofe sowie eine Parallelitat von unter-
schiedlichsten Funktionen, Nutzungen und architektonischen Erschei-
nungsbildern. Ein koordiniertes oder gar einheitliches Erscheinungs-
bild ist in der DiscountCity an der Mainzer StrafRe nicht ablesbar. Seit
2001 entwickelt die Stadt Plane, an dieser Situation etwas zu verdndern.
Allerdings zielen diese Plane nicht auf eine Qualifizierung oder Wei-
terentwicklung der DiscountCity, sondern auf ihre Verlagerung in ein
weniger beachtetes Gebiet. Mit dem Bau des Verwaltungsgeb&udes der
Justizverwaltung wurde bereits ein erstes Projekt zur Umwandlung in
ein urbaneres Quartier fertiggestellt. Dieser Transformationsversuch
erfolgt allerdings recht schleppend und wird, auch aufgrund der kom-
plizierten Eigentumssituation, auf absehbare Zeit wohl wenig am Sta-
tus quo der DiscountCity in der Mainzer Strafe andern.

GENERATION 1: ERREICHBARKEIT

INFRASTRUKTUR.

In der ersten Generation scheint die Lage an einer hochfrequentierten
Verkehrsinfrastrukturen eine bedeutende Rolle zu spielen. Die Pro-
bleme der schlechten Wahrnehmbarkeit und der geringen Anzahl an
Drive-by-Kunden, die in den Innenstadtlagen dominierten, waren mit
der Verlagerung schlagartig geldst. In der ersten Generation verfiigt
jeder Akteur Uber eine individuelle Anbindung an die Hauptinfrastruk-

Abb.029.

Luftbild Mainzer Strafe in
Wiesbaden

Das Luftbild zeigt den von linearen
Verkehrsinfrastrukturen gepragten
Siedlungsrand. Entlang der Mainzer StraRe
préagt ein sehr heterogenes Bild die
stadtebauliche Situation. Die klar
erkennbaren Groftvolumen sind

mit zahlreichen sehr kleinen Geb&uden
durchmischt. Eine stddtebaulich
nachvollziehbare Strukturierung ist
entlang der Strafe nicht zu erkennen.
(Quelle: Google Earth, 2013)
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tur und ist in Bezug auf seine Erschliefung véllig autark von seinem
Kontext. Der weitgehende Verzicht der Einschrankungen in Bezug auf
WerbemaRnahmen fiihrt zu einer Uberladung der StraRenrandzone
mit unterschiedlichsten WerbemaRnahmen. Um in diesem Umfeld auf-
zufallen, scheint es den Anbietern notwendig und angebracht, den ar-
chitektonischen Kontext in optischer Prasenz zu iibertrumpfen. Dieses
Reklamewettriisten fiihrt zu raumlichen Ergebnissen, wie sie eingangs
von Venturi, Scott-Brown und Izenour in ,Learning from las Vegas“als

,duck™ oder ,decorated shed“® beschrieben wurden und die auch

Vittorio Lampugnani in seinem Eingangs erwahnten Zitat kritisiert.

ANORDNUNG/LAGE.

Die frithen Beispiele der ersten Generation scheinen von den Anforde-
rungen und Bedenken in Bezug auf die Lage nicht beeinflusst zu sein.Im
Vergleich zu den stark eingeschrénkten Entwicklungsmdglichkeiten in
den Zentren fanden die Anbieter einen beinahe in jeder Beziehung ver-
besserten Standort. Die Einschrénkungen in Bezug auf die Verkaufsfla-
chengréRen, die Sortimentsanzahl, die Erreichbarkeit fiir Konsumenten
und die Logistik, die Werbemdglichkeiten und letztendlich auch die
Kosten fiir Grundstiick und Gebaudeerstellung machen das suburbane
Modell im Vergleich zur Innenstadt 6konomisch sehr erfolgreich. Die
Planung brachte dieser Verlagerung zu Beginn zwar vereinzelt Beden-
ken entgegen, war aber, mitunter auch aufgrund des politischen Drucks,
in ihrer Argumentation eingeschrankt. Durch die Verlagerung an die
Rander hatten die kleinen spezialisierten Einzelhdndler in den Zentren
zundchst weniger Konkurrenz, allerdings blieben auch die Synergie-
effekte aus. Dies hatte einen grundsatzlichen Kaufkraftabfluss vom
Zentrum zum Rand zur Folge.

GENERATION 1: BRANCHENMIX

Am Beispiel Mainzer StraRe ldsst sich eindriicklich belegen, dass die
Idee eines koordinierten Branchenmixes in der ersten Generation der
DiscountCity so gut wie nicht vorhanden ist. Lediglich bei sehr groRen
Anbietern mit starker Frequenz und (berregionalem Einzugsgebiet
(beispielsweise IKEA) stellen sich Synergieeffekte ein und es siedeln
sich erganzende Funktionen an.

In der DiscountCity der ersten Generation wird der Branchenmix ge-
legentlich auch aus der Motivation der Belegung von Standorten aus
strategischen Griinden betrachtet. Um dem potenziellen Verlust von
Marktanteilen vorzubeugen, versuchen die Anbieter, sobald sich Wett-
bewerber aus dem gleichen Segment ansiedeln, ihre Standorte im

137 Venturi/ Scott-Brown I Izenour, 1979: S. 106
138 ebd.: S.107
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Abb. 031.

Konsumstrip Mainzer Strafle
Wiesbaden 2

Die Einzelelemente sind trotz der hohen

Verkehrsfrequenz individuell an die
ErschlieBungsstrafe angebunden. Diese
sehr unterschiedlich frequentierten
Zu-und Abfahrten machen die erste
Generation der DiscountCity
verkehrstechnisch problematisch.
(Quelle: eigenes Archiv)
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direkten Umfeld zu entwickeln. In hart umkampften Markten wie bei-
spielsweise den Discountern oder den Vollsortimentern werden Ent-
wicklungsfelder teilweise sogar gezielt mit 6konomisch unsinnigen
und unrentablen Nutzungen blockiert, um den Wettbewerbern keine
Entwicklungsmaglichkeit zu bieten.

GENERATION 1: FORMALE MUSTER 7/ ARCHITEKTUR

Die DiscountCity der ersten Generation ist gepragt von einer vermeint-
lich zufélligen Anordnung und dem scheinbaren Verzicht auf gestalte-
rische MaRnahmen auf jeder MaRstabsebene. Das einzig erkennbare
formale Muster ist die Ausrichtung auf funktionale Optimierung und
okonomische Effizienz. Ein architektonischer Kontextbezug ist kaum
zu erkennen, die funktionalistische Architektursprache ist geprégt
von den Gliederungen, die die bautechnisch giinstige Produktion vor-
gibt. Die Gebaudeformen entsprechen dann auch meist entweder den
funktionalen Anforderungen (flache Dacher, kein Dachiiberstand) oder
zitieren im Sonderfall der Discounter suburbane Motive (Satteldach-
form mit 34 Grad Neigung). Die Materialwahl und die Detaillierung ent-
sprechen in der Regel ausschlieflich den technischen und funktionalen
Anforderungen der Geb&ude.

Die Mischung aus dkonomisch motivierten Funktionsgebduden und
bunter themenorientierter Corporate-ldentity-Architektur erzeugt
das &sthetisch wenig anspruchsvolle und sehr heterogene Bild, das in
den Kopfen der Kritiker bis heute den Charakter der DiscountCity prégt.
Allerdings scheint dieses Bild fiir die Giberwiegende Mehrheit der Kon-
sumenten kaum ein Problem darzustellen. Wird die DiscountCity im
Ganzen auf Nachfrage hdufig als unschon und verbesserungsbedirf-
tig empfunden, so wird diese Meinung kaum bewusst mit dem Image
der einzelnen Anbieter verbunden. Die Einzelgebdude werden von den
Konsumenten offenbar hauptséchlich unter pragmatischen und funk-
tionalen Gesichtspunkten bewertet. Erst die positiven gestalterischen
Verdnderungen der spateren Generationen werden als solche wahr-
genommen und dann auch direkt dem Image der Anbieter zugeordnet.
Vieles spricht dafir, dass aufgrund fehlender Vergleichsmaglichkei-
ten — dieser Stadttypus existierte vorher in dieser Form nicht — davon
ausgegangen wurde, dass die DiscountCity a priori so aussieht, wie sie
sichin der ersten Generation darstellt.

139 Interview mit Hans Zimmermann, Expansionsleiter
EDEKA-Siidwest, Heddesheim, 12.06.2008
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GENERATION 1: PLANUNGSSITUATION

Die erste Generation ist wie erwahnt aus dem Shift der Anbieter vom

Zentrum zum Rand entstanden. Waren in den zentralen Quartieren die

planerischen Vorgaben und Einfliisse eher hoch, wurden die Ansiedlun-
genam Rand zunachst mit einer sehr liberalen Planungsstrategie entwi-
ckelt. Strategisch fundierte Planungen zur Ansiedlung der Strips waren

eher die Ausnahme, das mafigebliche steuernde Element war bis heute

haufig schlicht die Verfiigbarkeit der Grundstiicke. Da die Areale selten

komplett neu erschlossen werden, sondern, wie auch das Beispiel der
Mainzer Strafe in Wiesbaden eindriicklich zeigt, sind die Grundstiicke

oft nach den Anforderungen ihrer friiheren Nutzung grofformatig par-
zelliert. Die Erschliefung fiir die Anbieter der DiscountCity setzt also

oft eine Zusammenfassung oder Teilung der existierenden Grundstii-
cke voraus. Dies hat zur Folge, dass die resultierenden Grundstiicksgeo-
metrien hdufig ungewéhnlich geformt sind und dadurch nicht immer
optimal den funktionalen Anforderungen Rechnung tragen kénnen. Da

es bis auf die juristischen Basisregelungen des Grenzabstandes lan-
ge Zeit kaum Vorgaben gab, die Anbieter aber dennoch die maximale

Ausnutzung anstreben, erzeugt diese Planungssituation merkwiirdige

Grundstiicksgeometrien und hilflos anmutende Raume. Diese Rdume

tragen sicher auch zum willkiirlichen und ungeplanten Gesamteindruck

bei, der das Bild der DiscountCity der ersten Generation nach wie vor

pragt.

GENERATION 1: OFFENTLICHER RAUM

Wie bereits erwahnt ist es fiir das Verstandnis der DiscountCity not-

wendig, deren &ffentlichen Raum differenziert von den klassischen

Bewertungskriterien zu betrachten. Der 6ffentlich zugangliche Raum

der DiscountCity der ersten Generation ist gepragt von Einzelrdumen,

die an den Straffenraum angebunden sind. Dieser StraRenraum ist in

dieser Generation beinahe ausschlieflich auf den motorisierten Indivi- . o . .

R K o Die Zuganglichkeit der Raume

dualverkehr ausgelegt. Eine Anbindung an Fuf3- oder Radwege existiert Die DiscountCity der ersten Generation st
ebenso selten wie eine Anbindung an den 6ffentlichen Personennah- geprigt von diffusen AuRenraumen. Diese

verkehr. Raume sind oft zuganglich und wenig
determiniert. Im oben erwéahnten

Grafik 018.

Verstandnis des 6ffentlichen Raums von
Giovanni Battista Nolli wére die

- " g - T % Rl "B . . N
j ! - i' = 'l . 1 L i'l D1sc0un“tC1tyqer ersten Gen'erah()P ein
a7 I - & . - | gro[gfero‘ffenthcher Raum. Die Geb&ude .
sind in dieser Grafik braun dargestellt, die

—— ™ 1| el L] "'”
{ ' | -- l ! '._- : L | 1i:f " r:l < zugénglichen Rdume sind blau gepunktet.

(Quelle: eigene Darstellung)
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Eine Art Offentlichkeit entsteht also erst beim Verlassen des PkW auf
dem Parkplatz. Die durch die programmatische Heterogenitat des Um-
felds der ersten Generation und der damit verbundenen Inselsituation
der einzelnen Anbieter entsteht kaum ein Spannungsfeld, in dem sich
ein 6ffentlicher Raum entwickeln kénnte. Allerdings entsteht in Einzel-
fallen durch die zuféllige Konfrontation zweier Nutzungen offensicht-
lich doch Offentlichkeit: So l3sst sich in der Mainzer StraRe beobachten,
dass Mitarbeiter eines Autohauses ihre Pausen im Bereich der angren-
zenden Tankstelle verbringen und dort eine Reihe von gezielten oder
auch zufilligen Begegnungen stattfinden. Diese Situationen scheinen
jedoch die Ausnahme und nicht gezielt geplant worden zu sein. Fiir das
o6ffentliche Leben und den 6ffentlichen Raum in der Gesamtbetrachtung
der Stadt Wiesbaden hatte der tendenzielle Shift des Einzelhandels aus
den zentralen Lagen an den Rand eher negative Folgen. Da ein wesent-
licher Teil der Einkaufstatigkeit aus der Stadt an den Rand verlagert
wurde, nahm mit der Kundenfrequenz auch das 6ffentliche Leben in der
Stadt ab.

GENERATION 1: URBANE NACHHALTIGKEIT

Die urbane Nachhaltigkeit der ersten Generation ist differenziert zu
bewerten. Da die Ansiedlung in weiten Teilen in Konversionsgebieten
stattfand, wurde die Stadt nur selten iber ihre existierenden Rénder
ausgeweitet, vielmehr werden diese umgewandelt. Der Verbrauch neu-
er Flachen ist daher relativ begrenzt und durchaus urban nachhaltig.
Allerdings unterliegen gerade auch die Gebiete der ersten Generation
einem starken Verdnderungsdruck. Die funktionale Konstanz, die den
Einzelhandel in den zentralen Orten prégte, lasst sich an den Réndern
nicht aufrechterhalten.

Da die DiscountCity der ersten Generation sehr wenig in den existie-
renden Kontext eingebunden ist, bietet sich kaum die Mdglichkeit, dass
sich die Strukturen verfestigen. Die stark auf 6konomische Rentabilitat
ausgerichtete Bauweise fiihrt dazu, dass die Gebdude schnell abge-
schrieben sind und es den Anbietern leichtféllt, unrentable Standorte
aufzugeben oder zu verlagern. Diese rdumliche Flexibilitat wird es der
DiscountCity aber auch erméglichen, sich in sehr kurzer Zeit auf veran-
derte Mobilitatsstrukturen einzustellen. Die im Vergleich zu den ande-
ren Generationen relativ direkte Anbindung an die Stadt macht die ers-
te Generation unter diesen Aspekten dann doch zu einem interessanten
Standort fiir die zukiinftige DiscountCity.
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GENERATION 1: OKOLOGISCHE UND ETHISCHE
UNBEDENKLICHKEIT

Dieses Kriterium spielte zu Beginn der Entstehung der ersten Genera-
tion kaum eine Rolle. Weder die Erscheinung der Geb&ude noch die Sor-
timente waren auf 6kologische oder ethische Aspekte ausgelegt. Die

Funktionalitdt und die Darstellung eines méglichst breiten Sortiments

zu einem méglichst niedrigen Preis dominierten. Seit dem breiten Auf-
kommen der ersten Lohas-und Okologietrends finden langsam auch die

darauf ausgerichteten und modifizierten Corporate-ldentities ihren

Einzug in die erste Generation der DiscountCity. Besonders eindeutig

und aufféllig ist diese Wandlung bei den Filialen des McDonald's-Kon-
zerns. Aber auch die starke Verbreitung, die die Filialen beispielsweise

der dm-Kette in der DiscountCity erfahren, lassen sich auf den neuen

Wert des ,Feel good“-Einkaufs zuriickfihren. Zusammenfassend ist die

erste Generation fiir diese Trends mittelméRig geeignet. Ihre relative

Zentrumsnahe und ihre Wandelbarkeit qualifizieren sie dafiir, ihre ar-
chitektonische und stadtraumliche Qualitat sowie ihre starke Ausrich-
tung auf Okonomie und Funktionalitat und die Abhangigkeit vom MIV

sprechen gegen eine Anpassungsféahigkeit an diesen Trend.

GENERATION 1: DEMOGRAFISCHER WANDEL

Die erste Generation ist kaum auf den demografischen Wandel einge-
stellt. Die dezentrale und lineare Anordnung ist fur Senioren strukturell

ungeeignet. Die weiten Wege und die Notwendigkeit, sie mit dem Auto

zuriicklegen zu missen, birgt eine Vielzahl von Stress- und Gefahren-
potenzialen. Die OPNV-Anbindung ist sehr selten in angemessener Art

und Weise gegeben, die FuR-und Radweganbindung existiert praktisch

nicht. Die Entwicklung eines seniorengerechten Kontextes, der viel-
leicht eine Art Cluster hervorbringen konnte, ist bei der ersten Gene-
ration kaum zu erwarten. Eine Spezialisierung einzelner Anbieter auf
die Bediirfnisse der &lteren Zielgruppe ist in dieser Generation bislang

nicht zu beobachten.

M
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GENERATION I

Grafik 019.

Die DiscountCity der zweiten
Generationinihrer relativen Lage
zwischen Zentrum und
Agglomeration

(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 020.

Positionierung innerhalb des
Generationenmodells

(Quelle: eigene Darstellung)
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FACHMARKTZENTREN —

DIE DISCOUNTCITY ALS GEPLANTER
UND ORGANISIERTER EINKAUFSCLUSTER
AM RAND DER STADT

Die zweite Generation der DiscountCity entstand in der Folge einer
starken raumlichen Expansion der Stadt, vor allem in Bezug auf die

Wohngebiete. Um deren Nahversorgung sicherzustellen, wird die

DiscountCity erstmals gezielt in Fachmarktzentren geclustert. Die

Erkenntnis wirtschaftlicher Synergien sowie die deutlich effizien-
teren und spezifizierteren Ablaufe machen dieses Modell 6kono-
misch sehr erfolgreich. Im Vergleich zur ersten Generation findet

ein noch deutlicherer Shift aus dem Zentrum an den Stadtrand statt.
Die zweite Generation wird haufig auf vormals unbebauten Fla-
chen in guter Erreichbarkeit von Infrastrukturknoten geplant. Die

Idee eines gemeinsamen Auftretens wird in vielen Fallen auch von

einem einheitlichen Architekturdesign und einer gezielten Anord-
nung begleitet. Gesellschaftliche Grundlage dieser Entwicklung bil-
det das veranderte Einkaufsverhalten, das den strukturellen Wandel

in den Wohngebieten begleitet. Das Konsumverhalten differenziert

sich noch starker in Versorgungseinkaufe, die nun nicht mehr tag-
lich sondern konzentriert abgearbeitet werden, und in das Smart-
shopping, den Einkauf als Freizeitvergniigen.
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BEISPIEL: FACHMARKTZENTRUM LANDSBERG AM LECH

Aufgrund ihrer topografischen Lage im Lechtal verfiigt die Stadt Lands-
berg iber wenige Flachenreserven in ihrem historischen Kern. Das
Zentrum steht als Ensemble unter Denkmalschutz und bietet daher
kaum Entwicklungsmdéglichkeiten fiir die DiscountCity. Als sich im Ein-
zelhandel zu Beginn der ersten Generation der Bedarf nach immer gré-
Reren Verkaufsflichen und immer besseren Erreichbarkeiten durch-
setzte, entwickelte sich die DiscountCity auRerhalb des Altstadtkerns
in den Verbindungsachsen zur nahe liegenden Bundesautobahn 96. Das
in den Folgejahren einsetzende starke Siedlungswachstum bildete ei-
nen zweiten Schwerpunkt der Stadt an den bislang peripheren Randern.

Im Osten fand die Haupterweiterung des Wohnraumes der Stadt in
Richtung Penzingl/Flugplatz statt. In diesen Wohngebieten entstand
rasch der Bedarf an entsprechender Nahversorgung. Der Abfluss der
Kaufkraft in die angrenzenden Lagen sollte gestoppt werden. Die stra-
tegisch glinstige Lage zwischen Kernstadt und Autobahnausfahrt/
Flugplatz machte den Standort fiir die Anbieter attraktiv. Noch heute
lassen sich Ansétze einer linearen Entwicklung entlang der Erschlie-
Bungsstrafle nach den Regeln der ersten Generation erkennen. Nach
den Erfahrungen der Stadt mit vergleichbaren Situationen im Norden
war eine solche Entwicklung allerdings nicht gewiinscht. Die Stadt ent-
schied sich, am Rand der Siedlungen ein Fachmarktzentrum zu entwi-
ckeln.Um die an anderer Stelle begangenen Fehler nicht zu wiederholen,
bestand die Genehmigungsbehdérde auf die Einhaltung gestalterischer
Vorgaben, um die Qualitat der Architektur sicherzustellen. Die Anbieter
waren aufgrund der Vorgaben und der fehlenden unmittelbaren An-
bindung an die Infrastruktur zundchst zégerlich, dennoch fanden sich
bald Investoren, die bereit waren, das Projekt zu realisieren.*? Die Stadt
versuchte eine gewisse Einheitlichkeit herzustellen und hatte sowohl
beim Erscheinungsbild als auch bei der Anordnung durchaus gewisse
Anspriiche, die zumindest teilweise auch eingehalten wurden.

140 Interview mit Stefan Hofer, Projektleiter LARS-Consult, Landsberg
am Lech, 21.07.2010

Abb.032.

Luftbild Fachmarktzentrum
Landsberg am Lech

Auf dem Luftbild kann man sehr gut die
charakteristische Lage an der Schnittstelle
zwischen Siedlungsstruktur und Aufen-
bereich erkennen.

(Quelle: GoogleEarth, 2013)
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GENERATION 2: ERREICHBARKEIT

INFRASTRUKTUR.

Im Vergleich zur ersten Generation hatte sich das Verhéltnis zur Infra-
struktur klar verandert. Ist dort die unmittelbare Straftenlage und vor al-
lem die Mdglichkeit der direkten Zufahrt jedes einzelnen Anbieters von

grofter Bedeutung, verandert sich das in der zweiten Generation. Hier
erfolgt die Erschlieffung liber eine zentrale Zufahrtsmdglichkeit. Die

Verkehrsfrequenz ist zwar immer noch von groRer Bedeutung, aller-
dings werden die einzelnen Elemente erstmals Teil einer Einheit. Durch

die Zentralisierung der Zufahrt werden die infrastrukturellen Probleme,
die in der ersten Generation mitunter zu ernsthaften Ablaufstérungen

im Verkehr fiihrten, reduziert. Durch die Zusammenfassung des Abbie-
geverkehrs lassen sich die Einfahrten mit den iblichen verkehrstech-
nischen MaRnahmen, wie etwa einem Kreisverkehr oder einer Ampel,
steuern. Auch die Sichtbarkeit und damit die Présenz der einzelnen Ele-
mente an der Infrastruktur veréndern sich im Vergleich zur ersten Ge-
neration. Die WerbemaRnahmen finden nicht mehr individuell auf dem

Grundstiick des jeweiligen Anbieters, sondern koordiniert und konzen-
triert an einer Stelle statt. Durch das Abriicken von der Strafe tritt auch

das Geb&ude etwas mehr in den Hintergrund. Da allerdings in der zwei-
ten Generation die Anbieter hdufig in einem grofen Geb&dudevolumen

zusammengefasst sind, bleibt die visuelle und rdumliche Prasenz nicht

nur erhalten, sondern verstarkt sich noch. Eine der wesentlichen Verén-
derungender zweiten gegenuber der ersten Generation ist die Aufgabe

des Individuellen zugunsten eines libergeordneten Gesamten, das Syn-
ergien auf mehreren Ebenen verspricht.

ANORDNUNG 7/ LAGE.

Diese teilweise Aufgabe des Individuellen fiihrt raumlich und funktio-
nal betrachtet zu einer Clusterung der friiher autarken Einzelelemente.
Diese funktional orientierten Cluster sind in ihrem rdumlichen Resultat
dann entweder in einer Gebdudeform untergebracht wie im Beispiel
Landsberg am Lech oder aber zu mehreren Geb&audekdrpern gruppiert,
die sich um einen zentralen Parkplatz orientieren. In beiden Fallen hat
diese Entwicklung weitreichende Konsequenzen auf nahezu alle rele-
vanten Unterscheidungskriterien.In Bezug auf die Anordnung wird aus
der zusammenhanglos erscheinenden Mischung unterschiedlichster
urbaner Elemente eine spezialisierte und in vielen Féllen bewusst ge-
staltete Ansammlung, die sich jedoch nach wie vor kaum an existieren-
den stddtebaulichen Kontexten orientiert. Es gibt keine erkennbaren
stadtebaulichen, 6konomischen oder sozialen Interaktionen mit dem
Umfeld. Aus der Perspektive der Anbieter wie auch der Konsumenten
bringt die zweite Generation hauptsdchlich unter funktionaler Be-
trachtung einige wesentliche Verbesserungen. Da die Einschréankungen
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im Bereich der Zufahrt, der Eigentumsverhéltnisse sowie der Grund-
stiicksgroRe und des Grundstiickszuschnitts ihre Bedeutung verlieren
und auf einem groRen und bebauungsfreien Areal geplant wird, kdnnen
die Betriebsabldufe sehr viel effizienter gestaltet werden. Anliefe-
rungs- und Kundenwege werden erstmals zu zwei streng getrennten
Kreislaufen. Die interne Anordnung wird auf die (geplanten) Ablaufe
des Konsumenten zugeschnitten. Die neue Anordnung erméglicht auch
eine deutlich effektivere Logistik. So wird die Versorgung der Einzel-
handler mit Waren aufgrund der VergréRerung der Verkaufsflachen und
des daraus resultierenden Bedarfs an mehr Versorgung zu einem weit
wichtigeren Aspekt in der Kalkulation der Anbieter, als das zuvor der
Fall war.

GENERATION 2: BRANCHENMIX

Die Erkenntnis der Vorteile und Synergien, die eine gemeinsame An-
siedlung verschiedener Einzelhdndler bietet, ist die wohl wesentlichste
Verénderung gegeniiber der ersten Generation. Die Entdeckung, dass
ein breites Konsumangebot im Umfeld den Absatz der eigenen Pro-
dukte massiv erhéht, ist nicht wirklich neu (vgl. die klassischen Kauf-
hauser), wird aber in der zweiten Generation erstmals als allgemeine
Strategie umgesetzt. Die Auswahl der Anbieter fiir ein Fachmarktzen-
trum erfolgt allerdings nicht nach der straff organisierten und stra-
tegisch durchdachten Strategie der zeitgleich stark expandierenden
Shoppingcenter, sondern eher nach einem groben Branchenraster, in-
nerhalb dessen entweder nach dem ,First come, first get*-Prinzip oder,
haufiger noch, nach dem Kriterium der kurzfristigen Maximierung der
Mieteinnahmen fiir den Investor entschieden wird. Diese Praktiken
brachten aufgrund der resultierenden hohen Fluktuation der Anbieter
den Branchenmix an die Grenzen der Funktionsfahigkeit und hatten,
als der Markt gesattigt war, mittelfristig ein langsames Downgrading
der Qualitdt des Angebots zur Folge. Nur langsam setzt sich bei den
Investoren die Erkenntnis durch, die bei Betreibern der Shoppingmalls
mittlerweile eine eiserne Regel ist: Um in einem dynamischen Konsu-
mentenumfeld die Qualitat des Angebots aufrechterhalten zu kénnen,
muss auch der Branchenmix permanent untersucht und angepasst
werden. Die ECE etwa, einer der groften Mallbetreiber Europas, legt
Mietvertrage so an, dass spatestens alle fiinf Jahre im Rahmen einer
Generalsanierung der Mall auch der Branchenmix grundlegend ange-
passt werden kann.!* Die Motivation zu so einer Weitsicht ist in der
zweiten Generation auch deshalb relativ gering, weil die 6konomischen

141 Interview mit Jost Hering, Andreas Fuchs, Gisela Simon und Andreas
Teigeler (alle ECE Projektmanagement G.m.b.H. & Co. KG), Hamburg,
02.07.2008
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Abb. 034.

Lage an der Schnittstelle von Stadt
und Landschaft

Ein weiteres Charakteristikum der
zweiten Generation ist die Lage am
Siedlungsrand. Diese erméglicht eine
direkte Anbindung an die
Hauptverkehrsinfrastrukturen.
AuRerdem sind groRe, geometrisch
einfache Grundstiicksflachen fiir die
Erstellung der DiscountCity der zweiten
Generation notwendig. Diese sind im
urbanen Kontext kaum zu finden.
(Quelle: eigenes Archiv)

Abb. 035.

Clusterbildungen

Die Fachmarktzentren generieren eine
Konsumentenfrequenz, die andere

Anbieter im Umfeld anzieht.
(Quelle: eigenes Archiv)
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Berechnungen der Investoren oft nur mittelfristig ausgelegt und die
Gebé&ude nach spatestens 15 Jahren abgeschrieben sind. Bei den Kon-
sumenten setzt sich durch die VergréRerung der Sortimente und vor
allem durch die Clusterung von allen Geschéften, die es zur Nahversor-
gung braucht, eine Entwicklung voll durch, die sich in der ersten Gene-
ration bereits angedeutet hatte: eine grundlegende Veranderung des
Einkaufsverhaltens. Durch die neuen Mdglichkeiten findet der Einkauf
in der zweiten Generation konzentriert und zentral statt. Statt mehrere
Male verschiedene Handler an verschiedenen Orten aufzusuchen, kom-
primiert sich der Einkauf auf einen Vorgang, der alles abdeckt.

GENERATION 2: FORMALE MUSTER /7 ARCHITEKTUR

Die formalen Muster lassen sich nicht eindeutig bewerten und sind in

dieser Generation sehr heterogen. Im Fallbeispiel Landsberg lasst sich

eine deutliche Tendenz zur Homogenitat des Erscheinungsbildes er-
kennen. Auch die Wahl der Materialien und die Ausformulierung der De-
tails lassen auf eine deutlich hohere Qualitat schlieRen, als dies bei der
DiscountCity der ersten Generation der Fall ist. Allerdings lassen sich

diesen Positivbeispielen auch eine Reihe von Gegenbeispielen entge-
genhalten. Die architektonische Qualitdt scheint dann zu steigen, wenn,
wie im Falle Landsbergs, mehrere Akteure in einer ibergeordnet ge-
planten und erstellten Geb&udehiille untergebracht sind. In einer zentra-
len architektonischen Planung macht es offensichtlich auch aus 6kono-
mischen Griinden wenig Sinn,die Corporate-ldentity-Architekturen der
Akteure zu libernehmen. Im Falle Landsbergs fiihrt diese Einheitlichkeit
zu einer akzeptablen Qualitét, die bis in die Gestaltung der Aufenrdu-
me und der Details wie zum Beispiel Einkaufswagenboxen reicht. Im

Gegensatz dazu stehen die Fachmarktzentren, die lediglich die Grund-
infrastruktur bereitstellen und die Ausformulierung der Gebdude den
Anbietern iiberlassen. Die unterschiedlichen Formen, Materialien und
Skalierungen sind nur sehr schwer in ein einheitliches Bild zu fassen.
Gemeinsame Elemente, etwa in den Aufenrdaumen, scheinen schwer
durchsetzbar. Einen gestalterischen Bezug zur Spezifitat des Ortes lief8
sich in keinem der untersuchten Félle erkennen. Im Falle eines zentral
geplanten Gebaudes ist die Schaffung einer solchen Spezifitat wohl
am ehesten denkbar. Umstrittenes Vorbild fiir die Investoren konnten
hier die teilweise recht aufwendig und themenorientiert inszenierten
Outlet-Center"? sein. Im Fall der Cl-orientierten Einzelgebdude um eine
zentral geplante Infrastruktur ist ein solches Konzept kaum vorstellbar.

Was die in der ersten Generation teilweise sehr dominanten Werbe-
maRnahmen betrifft, Iasst sich in der Gesamtbetrachtung sagen, dass
diese kleiner und weniger plakativ wurden. Da die DiscountCity der

142 vgl. zum Beispiel Outlet-Center Roppenheim
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zweiten Generation hdufig in einem Bauabschnitt erstellt wird und
die Konsumenten dadurch den direkten Vergleich der einzelnen Er-
scheinungsbilder haben, ist die Motivation zu einer ansprechenden
Gestaltung vielleicht etwas héher als zuvor. Dennoch scheinen die ge-
stalterischen Vorgaben eher als lastige Auflage denn als sinnvolle Még-
lichkeit zur Selbstdarstellung der Akteure wahrgenommen zu werden 3
Allerdings stellt sich auch die etwas kritische Frage, welche Rolle diese
Gestaltungsfragen tatsachlich fiir den Konsumenten spielen. Im Fall der
Fachmarktzentren scheinen diese durchaus auf breite Akzeptanz zu
stofRen.

GENERATION 2: PLANUNGSSITUATION

Wenige der Untersuchungskriterien verdndern sich in der zweiten
Generation derart radikal wie die Planungssituation. Grundlage fiir die
Produktion der DiscountCity sind nicht mehr die fragmentierten, vom
stadtebaulichen Kontext geprégten Grundstiicke der ersten Generation,
sondern eine Tabula-rasa-Situation, auf der die idealen Abldufe, An-
ordnungen und Erscheinungen der Anbieter relativ frei von &ufieren
Einflissen verwirklicht werden kénnen. Durch diese Situation und die
Tatsache der relativ geringen Einschrankungen seitens der Genehmi-
gungsbehdrden in Bezug auf die baurechtlichen Vorgaben entwickelte
sich zu Beginn der zweiten Generation eine aus 6konomischer Per-
spektive nahezu ideale Anordnung. Die erhebliche VergréRerung der
Verkaufsflachen und die effiziente Logistik machte die zweiten Gene-
ration zundchst zu einem grof3en ékonomischen Erfolg fiir die Anbie-
ter und Investoren. Die Situation dnderte sich allerdings, nachdem der
Markt weitgehend gesattigt war und mehr DiscountCitys der zweiten
Generation gebaut als benétigt wurden. Dieses Uberangebot an Fla-
chen hatte eine Verringerung der Mietpreise zur Folge, was mitunter zu
Downgrading oder auch Leerstand fiihrte.

Die Planung der Anordnung und das Design finden in der zweiten Ge-
neration erstmals auf (ibergeordneter Ebene statt, was eine erhebliche
Vereinfachung der Planungsprozesse bedeutet. Die Mdglichkeit eines
zentralen, teilweise auch lokalen Ansprechpartners vereinfacht die
Ablaufe und Verantwortlichkeiten deutlich. Allerdings zwingt es die
Genehmigungsbehdrden auch, die Gestaltungshoheit teilweise aus der
Hand zu geben, da sehr groRe Grundstiicksflachen einer einzigen Funk-
tion gewidmet werden und damit die Positionierung, Skalierung und
architektonische Ausformulierung der Einzelelemente der DiscountCi-
ty als Werkzeuge zur Stadtgestaltung nicht mehr zur Verfligung stehen.

143 Interview mit Stefan Hofer, Projektleiter LARS-Consult, Landsberg
am Lech, 21.07.2010
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Grafik 021.

Funktionsprinzip der
Fachmarktzentren

Die Clusterung der Einzelelemente bringt
eine Reihe von funktionalen Vorteilen. Die
Zentralisierung der Erschliefung
vermeidet die Verkehrsprobleme der
ersten Generation. Die grofen
Gebaudevolumen sind durch den
vorgelagerten Parkplatz von der Strafe
abgeriickt und werden damit erfassbar.
Der Parkplatz wird in dieser Konstellation
zum zentralen Element. Die Anlieferung ist
komplett vom Konsumentenverkehr
getrennt.

(Quelle: eigene Darstellung)
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GENERATION 2: OFFENTLICHER RAUM

Die zunehmende Monofunktionalitdt der DiscountCity beziehungs-
weise die erwahnte funktionale Komprimierung auf eine zentral ge-
plante und entwickelte Stelle sowie die fehlende soziale, formale und
funktionale Anbindung an den Kontext wirkten sich nachteilig fiir den
offentlichen Raum aus. Durch die hohe Effizienz und den hohen Pla-
nungsgrad der zweiten Generation werden die 6ffentlichen Nischen
und die zuféllig entstandenen R&ume der ersten Generation geschlos-
sen und lassen wenig Raum fiir Unvorhergesehenes und Ungeplantes.
Der 6ffentliche Raum der zweiten Generation ist durchgeplant, zweck-
orientiert und funktional eingeschrankt.

VERKEHRSINFRASTRUKTUR VERKEHRSINFRASTRUKTUR
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Dennoch birgt der Raum der zweiten Generation ein hohes 6ffentliches
Potenzial. Die Passantenfrequenz, die wahrend der Offnungszeiten
generiert wird, ist in der zweiten Generation deutlich héher und bie-
tet daher die Mdglichkeit einer Vielzahl von zufélligen Begegnungen
und Interaktionen. Dies ist in der ersten Generation in dieser Intensitat
nicht gegeben. Durch das zentrale Abstellen des PkW und die Erschlie-
Bung der Einzelelemente zu Fuf wird in dieser Beziehung wieder an die
Systematik des klassischen Zentrumsshoppings angekniipft. Gerade
in Fachmarktzentren, deren Einzugsbereich auf die umgebenden mo-
nofunktionalen Wohngebiete begrenzt ist, lasst sich ein erstaunliches
Potenzial fiir 6ffentlichen Raum vermuten. Die Betreiber der zweiten
Generation scheinen diese Potenziale allerdings in weiten Teilen noch
nicht erkannt zu haben. Die Interaktion und Aneignung wird eher als
Nachteil betrachtet und mehr verhindert als gefordert.

GENERATION 2: URBANE NACHHALTIGKEIT

Die urbane Nachhaltigkeit der zweiten Generation ist vergleichsweise
gering. Das Prinzip der Fachmarktzentren ist auf grofe, topografisch
unbewegte und zusammenhéngende Flachen angewiesen. Zu Beginn
dieser Generation standen Flachen mit diesen Eigenschaften oftmals
auch als innerstadtische Konversionsflaichen zu moderaten Preisen
zur Verfliigung. Mittlerweile werden Konversionsareale mehr und
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mehr qualitativ hherwertigen Wohn- oder Biironutzungen zugefiihrt.
Mit der steigenden Bedeutung der logistischen Anbindung wird auch
die Lage an groRen Infrastrukturknoten immer wichtiger. Fldchen, die
diese Kriterien erfiillen und gleichzeitig 6konomisch sinnvoll fiir den
Einzelhandel sind, finden sich also hauptsachlich an den Stadtrandern
als neu erschlossenes Bauland. Aufgrund der GréRe und der sehr spe-
ziellen Struktur eignet sich die DiscountCity der zweiten Generation
kaum zur Nachnutzung und ist daher von geringer urbaner Nachhal-
tigkeit. Die Lage an den R&ndern im monofunktionalen Kontext schrénkt
die Maglichkeiten zur Umnutzung weiter ein. Dazu kommt der Aspekt,
dass einige der Immobilien ohne konkreten Bedarf als Anlage- oder
Spekulationsobjekte von geringer Qualitat erstellt werden, was zur Fol-
ge hat, dass die Anzahl der Shoppingbrachen besténdig steigt.

GENERATION 2: OKOLOGISCHE UND ETHISCHE
UNBEDENKLICHKEIT

Die dkologische und ethische Unbedenklichkeit spielt bei der zweiten

Generation kaum ein Rolle. Auch wenn die Sortimente der Anbieter in

dieser Generation mittlerweile zumindest teilweise umgestellt sind,
so spiegelt die umgebende Architektur diese Einfliisse in keinem der
untersuchten Félle wider. Die Gré[3e, die Lage und die Ausrichtung auf
den MIV lassen sich nur schwer mit den Grundsatzen von 6kologisch

korrektem Handeln vereinbaren. Die ausschliefliche Ausrichtung auf
Effizienz und kurzfristigen 6konomischen Gewinn disqualifizieren zu-
mindest die DiscountCitys, die nicht aus den CI-Architekturen der ein-
zelnen Anbieter bestehen, fiir einen Umbauim Sinne einer 6kologischen

und ethischen Unbedenklichkeit. Die Standorte der zweiten Generation,
die lediglich eine gemeinsame Infrastruktur teilen und deren Geb&ude

nach den individuellen Cl-Vorgaben erstellt wurden, kommen fiir einen

Umbau infrage. So lief sich im Zeitraum 2008 bis 2012 der Umbau der
McDonald’'s-Filialen nach den genannten Kriterien beobachten.

GENERATION 2: DEMOGRAFISCHER WANDEL

Auf die Herausforderungen, die mit dem demografischen Wandel auf
die DiscountCity zukommen, ist die zweite Generation relativ schlecht
vorbereitet. Die starke Ausrichtung auf den MIV sowie die weiten Wege
und die fehlenden heterogenen Nachbarschaften eignen sich nur be-
dingt fiir die Erfiillung der Anforderungen. Auch wenn manche Lebens-
mittelhdndler mittlerweile Shuttleserivices fiir Senioren anbieten, ist
das Grundkonzept der DiscountCity der zweiten Generation nur schwer
mit den entsprechenden Anforderungen vereinbar.
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GENERATION llI:

Grafik 022.

Die DiscountCity der zweiten
Generationinihrer relativen Lage
zwischen Zentrum und
Agglomeration

(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 023.

Positionierung innerhalb des
Generationenmodells

(Quelle: eigene Darstellung)

ZENTRUMSSHOPPING: _

SUPERCENTER —

DIE DISCOUNTCITY ALS GROSSMASS-
STABLICHER VERKAUFSCONTAINER
AUSSERHALB DER STADT

Der Tendenz der zweiten Generation folgend entfernt sich die drit-
te Generation vollstandig vom urbanen Kontext und ist an hochfre-
quentierten Infrastrukturknoten angesiedelt. Durch den starken
Konkurrenz- und Preisdruck sowie die hohe Relevanz einer effizi-
enten Logistik waren die Anbieter gezwungen, immer grof3ere Ver-
kaufsflachen zu immer niedrigeren Kosten an verkehrsgiinstigen
Lagen zu entwickeln. Die Konsequenz war ein sehr hoher Flachen-
verbrauch und die Generierung von oft ausdruckslosen Grof3volu-
men.Durch das Scheitern des Prinzips Walmart 2006 in Deutschland
und den politischen Einschrankungen des BBR wurde die Entwick-
lung der dritten Generation eingeschrankt. Tatsachliche Grundlage
dieser Generation sind allerdings nicht die Konzernstrategien oder
die politischen Vorgaben, sondern die Entwicklung des Werte- und
Konsumverhaltens der Verbraucher. Die ,Geiz ist geil“-Mentalitat
zwang die Anbieter zu Einsparungen, Konsolidierungen und Markt-
bereinigungen, um das Primat des niedrigen Preises aufrechter-
halten zu kénnen. Das Erscheinungsbild der dritten Generation ist
lediglich die raumliche Reprasentation dieses Kundenwunsches.
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BEISPIEL: AUTOBAHNAUSFAHRT KARLSRUHE-
DURLACH

Die Autobahnausfahrt ist eine der wichtigsten Zufahrtsstraften nach

Karlsruhe. Die Durlacher Allee verbindet die Ausfahrt mit der Innen-
stadt. 1958 griindete Hugo Mann den Einzelhandelskonzern Wertkauf
und die Mébelhauskette Mann Mobilia. Das Mdbelhaus fungiert bis

heute als markantes Zeichen an der Autobahnausfahrt. Die ehemalige

Wertkauf-Filiale schlieft direkt an die Autobahn an und ist ebenfalls

bestens sowohl von den Passanten der Durlacher Allee wie auch von der
Autobahn aus sichtbar. Die Umgebung dieser DiscountCity ist duferst

heterogen. Im Westen ist sie von Industrie- und Dienstleistungsnut-
zungen unterschiedlichster Skalierungen durchsetzt, im Siiden schlie-
Ren Schrebergérten und Freizeitnutzungen an und im Norden wird sie

durch ein Waldstiick, das die Autobahn abschirmt, begrenzt. Im Osten

bildet die Bundesautobahn 5 eine Begrenzung. 1997 ibernahm die US-
amerikanische Supermarktkette Walmart die 13.500 Quadratmeter gro-
Re Verkaufsfliche und es fand ein Um- und Ausbau statt. 2006 zog sich

Walmart unter erheblichen Verlusten aus dem Deutschlandgeschaft

zuriick und die Markte wurden an die Metro AG veraufert. Die unver-
haltnismafig groRe Verkaufsflache konnte in ihrer existierenden Form

nur schwer genutzt werden. So splittete Metro schlieRlich die Flache

auf mehrere Mieter auf. Den groRten Anteil betreibt heute der Vollsor-
timenter real. Die anderen Flachen wurden in kleinere Mieteinheiten

aufgeteilt.

Der Standort eignet sich auch deshalb sehr anschaulich als Beispiel fiir
die dritte Generation, weil er einerseits die starke Fokussierung auf
Verkaufsflache und giinstige Erstellung von Raum veranschaulicht, an-
dererseits aber auch das Scheitern dieser Konzepte und die aktuellen
Schrumpfungsprozesse der Verkaufsflichen dieser Generation abbil-
det.

Abb. 036.

Luftbild Supercenter (ehemals
Walmart) an der Autobahnausfahrt
Das Luftbild zeigt gut die véllig heterogene
Situation um das Supercenter: Die
Bandbreite naturraumlicher

Restelemente im Norden, Industrie- und
Dienstleistungselemente im Westen,
Schrebergarten im Siiden bis hin zur
dominierenden Bundesautobahn 5 im Os-
ten. (Quelle: Google Earth, 2013)
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GENERATION 3: ERREICHBARKEIT

INFRASTRUKTUR.

Bei der Entwicklung von der zweiten zur dritten Generation spielt die

Lage an einer hochfrequentierten Verkehrsinfrastruktur eine noch be-
deutendere Rolle als zuvor. Die Frequenz an potenziellen Konsumenten

die die Lage an einem Verkehrsknotenpunkt bietet, verspricht den An-
bietern ein groRes Konsumentenpotenzial. Die Lage der dritten Gene-
ration hat in Bezug auf die Erreichbarkeit zwei strategische Hauptvor-
teile. Zum Einen werden Pendler gewonnen, die auf dem Weg zu einem

anderen Ziel auch noch einkaufen, zum Anderen gewahrleistet die Lage

auch eine exzellente Erreichbarkeit. AuRerdem erreicht die DiscountCi-
ty der dritten Generation auch Konsumenten, die sich auf der Autobahn

bewegen und keinen Einkauf geplant haben. Waren die Konsumma&g-
lichkeiten entlang der Autobahnen friiher auf Raststatten beschrénkt, so

bietet die DiscountCity an einer Autobahnausfahrt eine weitaus gréfie-
re Bandbreite, die eine komplette Versorgung ,drive-by", also auf dem

Weg vom einem Ziel zum anderen, leisten kann.

Um die Frequenz an Passanten, die sich mit sehr hoher Geschwindig-
keit bewegen und nur iiber wenige Abfahrtméglichkeiten verfiigen,
ist eine klare Sichtbarkeit und eine frilhe Erkennbarkeit erforderlich.
Nur dann ist es mdglich, auch bei der Gruppe der unschliissigen Kon-
sumenten rechtzeitig einen entsprechenden Kaufreiz zu generieren. Im

Bereich des Schienenverkehrs setzte sich diese ,Drive-by“-Tendenz in

den letzten Jahrzehnten ebenfalls durch und fiihrte in ihrer konsequen-
ten Weiterentwicklung zu so interessanten Experimenten wie etwa

den ,RailCity“-Projekten der schweizerischen SBB, die ihre Bahnhdofe,
beispielsweise in Ziirich oder Basel, teilweise zu Einkaufszentren aus-
baut. Da diese Entwicklung aber von anderen Parametern als den hier
erwahnten abhdngt und damit kein Teil der DiscountCity im Sinne der
in Kapitel 1 vorgenommenen Abgrenzung ist, wird das Phdnomen in

dieser Arbeit nicht weiter vertieft.

ANORDNUNG /7 LAGE.

Die Entwicklung vom Zentrum uber die Stadteinfahrten zum Fach-
marktzentrum an den Stadtrand findet in der dritten Generation ihre
konsequente Fortfiihrung. Ist die erste Generation noch expliziter Teil
der Stadt, die zweite eher eine Ergénzung am Stadtrand, entwickelt
sich die dritte zu einem vom Zentrum weitgehend eigensténdigen
Element im Raum. Besonders deutlich wird diese Entwicklung in Si-
tuationen, in denen sich sehr grofte Anbieter mit {iberregionalem Ein-
zugsbereich ansiedeln. Ein schones Beispiel fiir diese Situation ist der
Mébelkonzern IKEA, der ebenfalls im Bereich der DiscountCity operiert.
Die strategische Expansionsplanung IKEAs betrachtet hauptsachlich
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die iiberregionale Verteilung der Filialen entlang der Infrastruktur-
achsen. Der konkrete Ort oder dessen Lage im Verhéltnis zum Zentrum

sind dagegen sekundar. Die maRgeblichen GréRen sind die Abdeckung

eines weiten Einzugsgebiets und die Erreichbarkeit. Fiir die Funktio-
nalitat der Stadt ist der Shift Giber ihre Rander an die Verkehrsachsen

eher negativ zu bewerten. Obgleich die Konflikte um die Auseinander-
setzung mit dem Kontext in den Hintergrund treten, entwickelt sich die

DiscountCity der dritten Generation haufig zum Nachteil fiir die loka-
len Konsumstrukturen. Der Kaufkraftabfluss hat die bekannten und viel

diskutierten Konsequenzen fiir die Stadte: Die kleinen und mittelgrofien

Laden werden unrentabler und nehmen ab. Die Wege werden weiter
und die unmittelbare Nahversorgung schwieriger. Im Gegensatz zu den

Nachteilen fir die Stadt bietet die Lage der dritten Generation grofe

Vorteile fiir die Anbieter. Verkaufsflichenbeschrénkungen sind prak-
tisch aufgehoben, sodass sehr groRe Sortimente angeboten werden

konnen. Die oben beschriebene exzellente Erreichbarkeit in der Kom-
bination mit praktisch unbegrenzten Stellplatzmdglichkeiten bieten

dem automobilen Konsumenten grofen Komfort. Ein ganz wesentlicher
Vorteil ist auch die sehr gute logistische Anbindung. Durch die direkte

Anbindung an die Hauptinfrastrukturen kénnen logistische Ablaufe op-
timiert und in héchstem Mafe effizient gestaltet werden.

GENERATION 3: BRANCHENMIX

Der Branchenmix spielt, im groRen Unterschied zu den sich parallel

entwickelnden Outlet-Malls und den ebenfalls an Verkehrsknoten ent-
stehenden groRen Shoppingcentern, keine bedeutende Rolle. Erzeugt

bei den Fachmarktzentren die zentrale Steuerung durch einen Investor
durchaus noch eine gewisse Vielfalt, die auch Synergien beférderte, so

ist die dritte Generation durch ihr Grundsetting und die Einflisse ihrer
Entstehung von solchen Uberlegungen weitgehend unberiihrt. Durch

ihre Sortimentsgréf3e und vor allem auch ihr weites Einzugsgebiet und

ihre Konzentration auf Pendler verfiigen die Elemente der DiscountCity
der dritten Generation als Einzelelemente bereits liber eine solche Ma-
gnetwirkung, dass die Synergiepotenziale deutlich geringer ausfallen

als bei den Fachmarktzentren der dritten Generation. Die immobilien-
technischen Vermarktungsschwierigkeiten beim Beispiel Karlsruhe-
Durlach zeigen jedoch auch, dass offensichtlich eine Grenze in der
Sortiments- und Geb&udegréRe existiert, deren Uberschreitung ko-
nomisch wenig sinnvoll zu sein scheint. Das Scheitern von Walmart im

genannten Beispiel sowie die anschliefende Aufgliederung in kleinere

Verkaufsflachen stehen symptomatisch fiir die Probleme der grofien

Flachen der dritten Generation.
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GENERATION 3: FORMALE MUSTER /7 ARCHITEKTUR

Die Architektursprache ist gepragt von grofen Volumen, die giinstig
produziert werden miissen. Dementsprechend sind die Fassaden sehr
groRflachig und kaum gegliedert. Die Architektursprache folgt den
funktionalen und technischen Vorgaben. Eine Ausnahme bilden die Ein-
gangsbereiche, die hiufig einer groften formalistischen Geste folgen.
Die Wahl der Materialien ist in der Regel sehr stark eingeschréankt. Da
Gebaude in dieser Grofte am wirtschaftlichsten in Stahl oder Stahlbe-
tonskelettkonstruktionen ausgefiihrt werden, bestehen die Fassaden in
der Regel aus vorgefertigten Sandwich- oder Metallelementen.

Die Mdglichkeiten der Einflussnahme oder Vorgabe durch die Geneh-
migungsbehdrden sind relativ gering. Die stadtebauliche Relevanz der
Gebéaude scheint, auch durch die Entkopplung vom Zentrum, relativ ge-
ring. Durch die grofzen Volumen haben Vorgaben zu Material und Bau-
weise meist deutliche 6konomische Konsequenzen, die eine Bebauung
fiir die Anbieter oder Investoren dann unter Umstédnden unrentabel
machen. Eine formale oder gestalterische Abstimmung der einzelnen
Anbieter findet aufgrund deren Grof3e und Selbstverstéandnis kaum statt.
Dadurch grenzen sich die DiscountCitys der dritten Generation auch
formal recht deutlich von den Outlet-Malls ab, die in vergleichbarer
GrofRe an vergleichbaren Standorten entstehen. Die Outlet-Malls beste-
hen aus einer Vielzahl kleinerer Einheiten, die durch ein gemeinsames
Gestaltungsthema formal zusammengefasst sind.

GENERATION 3: PLANUNGSSITUATION

Die Planungssituation der dritten Generation ist von Deregulierung
gepréagt. Der Einfluss der Stadtplanung und vor allem der Architektur
nimmt noch einmal deutlich ab. Die Entscheidung, ob und wo eine Dis-
countCity angesiedelt wird, liegt allerdings auch in dieser Generation
inder Hand der Genehmigungsbehérden. Da der stddtebauliche Kontext
der dritten Generation, wie auch hier im vorliegenden Beispiel, meist
sehr heterogen ist oder die DiscountCity gar kontextlos auf einer freien
Flache entsteht, lassen sich Vorgaben und Einschrdnkungen nur schwer
argumentativ begriinden. Weil auRerdem aufgrund der grof3en Flachen
auch Vorgaben zu Baukdrpergliederung oder Material groRe 6konomi-
sche Konsequenzen haben, lassen sich auch Vorgaben dieser Art nur
schwer aufrechterhalten. Die Anbieter sind in dieser Generation in der
Lage, ihre Abldufe und Prozesse noch effizienter zu gestalten. Gerade
die Logistik und Anlieferung funktionieren in dieser Generation prak-
tisch ideal. Vor allem am Anfang der Generation waren diese Konzepte
okonomisch sehr ertragreich. Obwohl es relativ schwierig ist, an ver-
lassliche Daten zu kommen, so scheint die Akzeptanz dieser Generation
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ab Anfang der 2000er-Jahre zu kippen. Seit dieser Zeit ist die Planung
vermehrt mit Situationen konfrontiert, wie sie auch in Karlsruhe-Dur-
lach ab 2006 entstanden: sehr grofte Verkaufsflachen innerhalb einer
Gebé&udehiille miissen in sinnvolle kleinere Einheiten aufgeteilt werden.
Auch aufgrund der politischen Vorgaben des BBR entstehen aktuell nur
noch recht selten DiscountCitys der dritten Generation. Die aktuelle
Aufgabe der Planung liegt hier darin, den Umbau zu kleineren und &s-
thetisch anspruchsvollen Einheiten zu leisten.

GENERATION 3: OFFENTLICHER RAUM

Die Entwicklung des &ffentlichen Raumes im klassischen Sinne ist bei

der dritten Generation praktisch nicht von Bedeutung. Das Fehlen eines

entsprechenden stadtebaulichen Kontextes, die sehr eindeutige Orien-
tierung auf den motorisierten Individualverkehr und die geschwéchte

Rolle der Planung schlieflen einen klassischen 6ffentlichen Raum bei-
nahe aus. Dennoch bleibt die Situation erhalten, dass sich viele Men-
schen in hoher Frequenz an einem gut erreichbaren Ort treffen. Das

Potenzial ist also durchaus gegeben. Allerdings finden diese Begeg-
nungen auf den privaten Flachen der Anbieter statt. Diese sind in ihrer
Gestaltung streng auf die Parkplatzfunktion ausgerichtet und bieten in

der iiberwiegenden Mehrheit der untersuchten Falle nur wenige Még-
lichkeiten zur Aneignung oder fiir ungeplante Nutzungen.

GENERATION 3: URBANE NACHHALTIGKEIT

Nach dem Kriterium der urbanen Nachhaltigkeit ist die dritte Generati-
on negativ zu bewerten. Das Prinzip der Supercenter ist noch sehr viel

mehr auf grof3e und zusammenhangende Flachen angewiesen als die

Fachmarktzentren der zweiten Generation. Die Entstehung der dritten

Generation findet hdufig auf vorher unbebauten Flachen statt. Aufgrund

der Heterogenitdt des Umfelds und auch der funktionalen wie rdumli-
chen Eigenstandigkeit funktionieren die Supercenter weitgehend als

Insel. Wie wenig urban nachhaltig die Flachen sind, Iasst sich gut daran

beobachten, vor was fiir grof3e Herausforderungen die Aufteilung der
Verkaufseinheiten in kleinere Elemente die Planung stellt. Eine sinnvol-
le funktionale Umnutzung ist aufgrund der Struktur und der GréRe nur
schwer vorstellbar. So werden in Zukunft immer stérker funktionieren-
de Nachnutzungs- oder vielleicht auch Riickbaukonzepte fiir die dritte

Generation entwickelt werden missen.
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GENERATION 3: OKOLOGISCHE UND ETHISCHE
UNBEDENKLICHKEIT

Auch die 6kologische und ethische Unbedenklichkeit ist in der dritten
Generation praktisch nicht von Bedeutung. Der hohe Flachenverbrauch,
die verwendeten Materialien und Bauweisen sowie die beinahe aus-
schlieRliche Ausrichtung auf den MIV disqualifizieren diese Generation
beinahe véllig in 6kologischer und ethischer Perspektive. Auch wenn
die Sortimente der Anbieter mittlerweile in Teilen in diese Richtung
umgestellt werden, so ist diese Position im Zusammenhang mit der
rdumlichen Form doch sehr unglaubwiirdig. Die Anbieter, die solch
grofse Flachen belegen, sind in ihrem Grundsatz darauf ausgerichtet,
ein sehr breites Sortiment zu sehr giinstigen Preisen anzubieten. Auch
diese Konstellation schlieRt eine Ausrichtung auf 6kologische und ethi-
sche Aspekte aus. Im Fallbeispiel Karlsruhe-Durlach lasst sich dies gut
am Fallbeispiel Walmarts darstellen, der weltweit sowohl fir die Art
der Produktion als auch fir den Umgang mit seinen Mitarbeitern in der
Kritik steht.'**

GENERATION 3: DEMOGRAFISCHER WANDEL

Die Generation der Supercenter ist relativ schlecht auf den demogra-
fischen Wandel eingestellt. Die weiten Wege zu den Wohngebieten, die
beinahe ausschliefliche Konzentration auf den MIV und die GréRe und
Komplexitat der Stellplatzanlagen machen bereits die Erreichbarkeit
sehr schwierig. Die Gro[3e der Sortimente und deren unibersichtliche
Anordnung lassen auch den Einkauf fiir Senioren zu einer Herausforde-
rung werden.

144 vgl. Filmdokumentation: Robert Greenwald ,Wal Mart - Der hohe
Preis der Niedrigpreise®, EMS GmbH, 2006
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GENERATION IV: URBANE CLUSTER - DIE DISCOUNTCITY
ZWISCHEN URBANEM UND SUBURBANEM EINKAUFSERLEBNIS

Grafik 024 Bei der vierten Generation der DiscountCity lasst sich eine ge-
Die DiscountCity der zweiten genlaufige Tendenz zu den Entwicklungen der dritten Generation
Generation in ihrer relativen Lage erkennen. Sie befindet sich eher in den Stadtrandlagen der ersten

zwischen Zentrum und
Agglomeration
(Quelle: eigene Darstellung)

und zweiten Generation, ist aber in ihrer Vernetzung sowohl Rich-
tung Stadtzentrum als auch Richtung der grofen Verkehrsinfra-
strukturen angebunden. Die Lagen sind haufig Brachflachen oder
auch Uberarbeitungen existierender DiscountCitys. Das Erschei-
nungsbild ist hochwertiger, teilweise durch urbane Elemente un-
terstiitzt. Trotz der hochwertigeren Erscheinung findet allerdings
nur eine geringe Interaktion mit existierenden stadtebaulichen
Kontexten statt. Der klar erkennbare Wechsel der raumlichen Stra-
Grafik 025. tegien der Anbieter macht den Einfluss der Konsumenten deutlich.
Positionierung innerhalb des Der gesellschaftliche Wertewandel zugunsten einer 6kologischen
Ge"erat,m"e"mde"s und ethischen Korrektheit zwang die Anbieter zunachst, ihre Sorti-
(Quelle: eigene Darstellung)

mente entsprechend umzubauen, um auf die veranderte Nachfrage
zu reagieren. Damit die modifizierte Produktpalette glaubwiirdig
vertretbar ist, muss sich auch das Erscheinungsbild diesen neuen
Paradigmen anpassen.

2. GENERATION FACHMARKTZENTREN ~
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BEISPIEL: FACHMARKTZENTRUM DIETLIKON / ZURICH

Die DiscountCity Dietlikon liegt im Norden der Ziiricher Agglomeration
zwischen Wallisellen, Diibendorf und Dietlikon. Die Entwicklungsachse
entlang der Autobahn E41 | E60, die Ziirich mit St. Gallen, Bregenz und
schlieflich Siidostdeutschland verbindet, erfuhr im Zeitraum von ca.
1980 bis ca. 2010 einen beachtlichen wirtschaftlichen und infrastruktu-

rellen Aufschwung. Die Ndhe zum Flughafen Oerlikon, die hochfrequen-
tierte Autobahn und die exzellente Anbindung an den OPNV generieren

eine auferordentlich hohe Passantenfrequenz. Grund fiir das starke

Wachstum diirfte aber, &hnlich wie im angrenzenden Limmattal, die to-
pografisch, wirtschaftlich und rechtlich leichte Verfiigbarkeit von Bau-
grundstiicken sein. Die geplante Entwicklung einer neuen S-Bahn-Linie

wird die Attraktivitét des Standorts sicher noch weiter steigern.

In ihrer Entstehungszeit ist die DiscountCity in Dietlikon eher unge-
woéhnlich, weil relativ friih entstanden, in ihrer Erscheinungsform und
vor allem ihren Rahmenbedingungen stellt sie aber eine durchaus
prototypische DiscountCity der vierten Generation dar. Ist die drit-
te Generation 6konomisch zwar dufderst erfolgreich, so wird sie aus
stadt- und raumplanerischer Sicht heute als problematisch betrachtet.
Da die resultierenden rdumlichen Strukturen von geringer baulicher
und rdumlicher Qualitat sind, bleibt die Nutzung in der Regel auf ihre
urspriingliche Funktion begrenzt. Es folgt hdufig eine Umnutzung mit
B- oder C-Nutzungen (beispielsweise Discountmdbelhéuser, 1-Euro-
Shops, Sexshops, Spielotheken etc.). Ist dieser Downgradingprozess
erst einmal initiiert, folgen die verblieben Anbieter der Entwicklung.
Am Ende dieses Prozesses stehen nicht selten Discountbrachen von er-
schreckenden Ausmafen.

Vor diesem Hintergrund und den Erfahrungen im US-amerikanischen
Bereich stellte sich die Frage, ob die Erstellung der DiscountCity und
vergleichbarer Stadtrdume denn tatséchlich mehr ist als das Verbauen

Abb. 037.

Hohere Dichte und mehr Kontext:
die vierten Generation

Das Luftbild der Situation in
Ziirich-Dietlikon zeigt klar, daj® die vierte
Generation eine deutlich héhere

Dichte und ein urbaneres Umfeld aufweist.
Gleichwohl ist auch sie gepréagt von einer
tragenden verkehrsinfrastruktur und
relativ grofen Geb&udevolumen.Im
Unterschied zur zweiten und vor allem
dritten Generation ist formal und
funktional allerdings besser mit der Stadt
verbunden.

(Quelle: GoogleEarth, 2013)
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von Landschaftsrdumen.*® Diese Frage stellte sich auch der Gesetzge-
ber und versuchte, die Ausbreitung der DiscountCity in diesen Berei-
chen einzuddmmen. Auch wenn diese Einddmmungsversuche teilweise
recht oberflachlich mit der Problemlage umgingen, so zeigte die Poli-
tik des stark eingeschrankten raumlichen Flachenwachstums, wie sie
etwa das Bundesamt fiir Bauwesen und Raumordnung in Deutschland
oder das Bundesamt fiir Raumentwicklung ARE in der Schweiz forcie-
ren*®, doch Wirkung.

Zusatzlich setzte spéatestens seit den 1990er-Jahren (in der Schweiz
etwas friiher) eine Entwicklung ein, die die DiscountCity in ihrem Kern-
paradigma verandert hat und auf absehbare Zeit vermutlich auch noch
weiter verandern wird. Das Konsumentenparadigma des Niedrigprei-
ses verschob sich zunehmend auf einen Lifestyle- und Nachhaltigkeits-
schwerpunkt. Als Reaktion auf die veranderten Wiinsche an das Kon-
sumumfeld wurde die vierte Generation der DiscountCity dichter und
im Erscheinungsbild architektonisch anspruchsvoller. Dietlikon mag
sich in seiner Formensprache und Asthetik von den aktuell gebauten
DiscountCitys der vierten Generation unterscheiden, in seiner Dichte,
seinem Umfeld und seinem Anspruch nimmt es jedoch durchaus eine
Vorreiterrolle ein.

GENERATION 4: ERREICHBARKEIT

INFRASTRUKTUR.

Im Vergleich zu den Vorgdngergenerationen weist die vierte Gen-
eration etwas schlechtere Anbindungen als die zweite und vor allem
dritte Generation auf. Allerdings spielt die Sicht- und Erreichbarkeit
auch bei der vierten Generation eine zentrale Rolle. Durch das héufig se-
miurbane Umfeld ist die verkehrstechnische ErschlieRung héufig nicht
in dem Mafe gegeben wie das beispielsweise an den Verkehrsknoten-
punkten der dritten Generation der Fall ist. Die Griinde hierfir liegen
vor allem in der héheren Dichte und der Komplexitat der ErschlieBung.
Durch die dichtere Kontextbebauung ist die Sichtbarkeit aus der Dis-
tanz nichtin der Form gewahrleistet, wie dies bei den oft von Bebauung
frei gehaltenen Zufahrten der dritten Generation der Fall ist. Die Er-
reichbarkeit beziehungsweise die komplexeren Zu- und Abfahrtsmég-
lichkeiten machen es fiir Spontankonsumenten etwas schwieriger, die
DiscountCity der vierten Generation wahrzunehmen und zu erreichen.
Allerdings kommt in der vierten Generation ein weiterer Aspekt der
infrastrukturellen Erschliefung zum tragen, der in den Vorgangerge-
nerationen eine untergeordnete Rolle spielte: der 6ffentliche Personen-
nahverkehr (OPNV).

145 Angélil, 2007:S. 26 ff.
146 Bundesamt fiir Raumentwicklung ARE, 2009: S. 5 ff.
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Durch die hohe Dichte und die giinstige Lage zu den Zentren ist eine

ErschlieRung der DiscountCity der vierten Generation erstmals 6kono-
misch rentabel beziehungsweise wird, wie im Falle Dietlikons, von den

Betreibern aktiv geférdert. Die Orientierung auf den MIV und den OPNV

erfordert eine Anpassung des Warenflusses. Sowohl der Einkauf von

GroRmengen (Wocheneinkauf), die mit dem PkW transportiert werden,
als auch die Versorgung mit transportablen Kleinmengen (Tagesein-
kauf) miissen attraktiv sein. Die Einbeziehung beider Abldufe verandert

die Erscheinung der dritten Generation im Vergleich zu den Vorgéanger-
generationen. Die DiscountCity dieser Generation kann daher als ,urba-
ner“wahrgenommen werden als ihre Vorgangergenerationen.

ANORDNUNG / LAGE.

Der Trend der Emanzipation vom Zentrum, der in der Entwicklung der
ersten bis dritten Generation erkennbar wird, kehrt sich in der vierten
Generation um. Dieser Trend, der einerseits durch politische Vorga-
ben, andererseits auch durch ein sich verdnderndes Einkaufsverhalten
gefordert wird, bringt aus der Perspektive der Infrastruktur Vor- und
Nachteile mit sich. Ein mafigeblicher Vorteil ist der Einhalt, der der Zer-
siedelung der Landschaft geboten wird. Die Distanzen, die die Konsu-
menten fiir ihren Einkauf zuriicklegen miissen, werden in der Summe
weniger. Durch die gestiegene Relevanz des OPNV wird der Ausbau
der entsprechenden Netze dkonomisch sinnvoll und teilweise auch
von den Akteuren der DiscountCity aktiv unterstiitzt. Daher diirfte auch
die Quantitat des MIV vergleichsweise abnehmen. Schwieriger wird
die Situation aus logistischer Perspektive. Die hohe Effizienz der Lo-
gistik spielt vor allem bei der zweiten und dritten Generation eine sehr
zentrale Rolle. Durch die hohere Dichte und die komplexeren Zu- und
Abfahrtsmaglichkeiten wird die Anlieferung der Waren in der vierten
Generation schwieriger und erzeugt unter Umstédnden auch Konflikte
mit dem Restverkehr. Im Vergleich zur direkten Lage an den Verkehrs-
knoten ist auch der Weg, den die anliefernden LKW zuriicklegen miissen,
langer, was ebenfalls zu problematischen Verkehrssituationen fiihren
kann.

GENERATION 4: BRANCHENMIX

In der vierten Generation ist der Branchenmix noch préaziser abge-
stimmt und etwas anders ausgerichtet als zuvor. Die héhere Dichte

zwingt die Akteure zur besseren Ausnutzung und auch zur verstarkten

Abstimmung des Angebots. Vor allem DiscountCitys, die rdumlich in

einem Gebaudekomplex zusammengefasst sind, bedingen eine prazise

und méglichst nachhaltige Abstimmung des Branchenmixes. Auch in

diesem Fall ndhert sich die DiscountCity dem professionellen Organisa-
tionsgrad der Anbieter, wie sie bei Einkaufszentren stattfindet, immer
mehr an.
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Abb. 038.

Okologisches Erscheinungsbild
und zeitgenossische
Formensprache

Das Frischeparadies Lindenberg von

Robertneun Architekten in Berlin kann
ebenfalls als Beispiel fiir die Architektur
der vierten Generation betrachtet werden.
(Quelle: Robertneun Architekten | Fotogra=
fin: Annette Kisling)
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Doch auch in der Ausrichtung erfahrt der Branchenmix der vierten Ge-
neration eine Verénderung. Das Konsumentenverhalten wandelt sich
von dem sehr preisorientierten Einkauf, der die 1990er-Jahre dominier-
te, zu einem lifestyle- und erlebnisorientierten Konsum. Die Anbieter
der vierten Generation tragen dieser Entwicklung Rechnung und bieten
auch Artikel in entsprechender Form und in einem entsprechenden Um-
feld an. Konkret bedeutet dies einen Zuwachs an Angeboten, die man
bislang eher von zentralen Standorten oder Shoppingcentern kannte,
wie etwa der Lifestyle-Fast-Food-Kette “Subways", Bio-Supermarkten
wie ,ALNATURA" oder auch den Drogeriemérkten der dm-Kette.

GENERATION 4: FORMALE MUSTER / ARCHITEKTUR

Mit der Verdnderung des Konsumentenverhaltens modifiziert sich in
der vierten Generation auch das Erscheinungsbild mehr oder weniger
deutlich. Die prominentesten und konsequentesten Verénderungen
vollzog, wie bereits an anderer Stelle erwahnt, der McDonald's-Konzern
an seinen Filialen. Der konsequente Umbau von einem spafSorientierten
Fast-Food-Restaurant zu einer lifestyleorientierten und 6kologischen
Café- und Restaurantlounge fand seinen Héhepunkt im Relaunch des
Logos und der Corporate-Identity-Farben von Rot auf Griin. Doch auch
die Discounter folgen diesem Beispiel, wenn auch mit verhaltener Kon-
sequenz. Die aktuellen Corporate-Designs von LIDL, REWE und EDEKA
verandern sich in diese Richtung. Praktisch bedeutet dies die Abkehr
von geschlossenen Boxen und die verstarkte Offnung zum Kunden. So
ist das auffélligste Merkmal auch die verstérkte Verwendung von
Glaselementen. Auch wenn nach wie vor mit standartisierten Fertig-
teilelementen gearbeitet wird, so sind die Baukdrper doch stérker ge-
gliedert, um die immer noch groften Volumen vertréglicher und dem
Umfeld entsprechend ,urbaner” wirken zu lassen. Auffallend ist auch
die Bereitschaft, von standardisierten Grundrissen abzuweichen und
unter Beibehaltung einheitlicher Ablaufe auch auf értliche Situationen
einzugehen. Selbst der ALDI-Konzern, der die Standardisierung der
Verkaufsraume bis ins Detail als grundsatzliches Unternehmensmerk-
mal begreift, ist hier zu Kompromissen bereit'”. Dieser formale Para-
digmenwechsel findet allerdings nur oberflachlichin der Materialwahl
statt. Trotz der verstérkten Offnung durch transparente Materialien
wird immer noch weitgehend an Stahl- oder Stahlbetonskelettkons-
truktionen festgehalten, die mit Sandwichelementen verkleidet oder
ausgefacht und verputzt werden. Auffallend ist auch die zunehmende
Verwendung warmer Farbtone sowohl in der Fassadengestaltung als

147 Gesprach mit Volker Gohr, abteilungsleitender Architekt des EDEKA-
Planungspartners Architekturbiiro Miiller & Huber,
Oberkirch, 23.03.2008
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auch in der Innenraumausstattung. Im Innenraum dominieren statt der
klassischen Fliesen- oder Betonbeldge der vorhergehenden Genera-
tionen Kunststoffe in grober Holz- oder Natursteinoptik. Ein weiteres
markantes Element der vierten Generation sind die betont sichtbar an-
gebrachten Solarmodule. Dieser Trend ist jedoch vermutlich eher auf
die staatliche Férderung und den ,6kologischen” Imagegewinn zuriick-
zufiihren denn auf ein ernsthaftes 6kologisches Bewusstsein.

GENERATION 4: PLANUNGSSITUATION

Die Planungssituation der vierten Generation hat sich merklich ge-
geniuiber den Vorgédngergenerationen verdndert. War die bisherige

Situation vor allem in der dritten Generation von Deregulierung gepragt,
so gewinnen die Genehmigungsbehérden wieder mehr Einfluss zuriick.
Dies mag daran liegen, dass durch die politischen Vorgaben zur Ein-
schrankung des Wachstums am Stadtrand die DiscountCity der dritten

Generation in ihrer Entwicklung rdumlich stark eingegrenzt ist. Gleich-
zeitig bleiben der Wettbewerb und der 6konomische Expansionsdruck

fur die Anbieter konstant hoch. Dadurch sind sie einerseits gezwungen,
im Wettbewerb um die knapper werdenden Grundstiicke kompromiss-
bereiter zu agieren. Andererseits fihrt aber auch der Wettbewerb um

die anspruchsvoller werdende Kundschaft dazu, dass die DiscountCity

der vierten Generation eine deutlich héhere gestalterische Qualitat er-
lebt, als dies bislang der Fall war. Die Genehmigungsbehdrden machen

in dieser Generation deutlich prazisere und detailliertere Vorgaben

und sind bei der Umsetzung kompromissloser. Auch das gegenseiti-
ge ,Ausspielen” der kleineren Gemeinden, also die Drohung, bei einer
ausbleibenden Genehmigung das Projekt einfach auf dem Territorium

einer Nachbargemeinde zu realisieren, ist aufgrund besserer Abspra-
chen und der gesetzlichen Regelungen kaum mehr méglich. Doch nicht

nur im Bereich der Genehmigungsbehdérden und der Stadtplanung hat

sich die Planungssituation verandert, sondern auch aus der Perspek-
tive der Architekten. Die Bauaufgaben der DiscountCity riicken durch

die neuen Gestaltungsmoglichkeiten wieder verstarkt ins Zentrum

der Gestaltung. Der sprunghafte Anstieg der Architekturpreise, die fir
Bauaufgaben der DiscountCity seit dem Jahr 2000 vergeben wurden,
verdeutlichen dies ebenso wie das enorme Medienecho, das hochwer-
tige Gestaltungskonzepte wie beispielsweise das der dsterreichischen

MPREIS-Kette (siehe auch Kapitel 2.6) international erfahren.

GENERATION 4: OFFENTLICHER RAUM

Der offentliche Raum riickt im Vergleich zu den beiden Vorgédngerge-
nerationen etwas mehr in den Mittelpunkt, ist im Allgemeinen aber in
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Abb.039.

offentlicher Raum in Dietlikon

In der DiscountCity der vierten Generation
lassen sich, wie hier im Beispiel Dietlikons,
bewusst gestaltete 6ffentliche Rdume
beobachten. Die hohe Dichte erzeugt eine

Verdnderung in Bezug auf die Parkplatze
und damit auch erstmals eine Aufwertung
des FuRgéangers gegeniiber dem
Autofahrer. Auch wenn die Qualitat der
Gestaltung vielfach zu wiinschen iibrig
lasst, so erzeugt sie doch ein weitaus
urbaneres Erscheinungsbild der
DiscountCity als die bisherigen
Generationen.

(Quelle: eigenes Archiv)
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allen im Rahmen dieser Untersuchung analysierten Félle nach wie vor
weit davon entfernt, die Potenziale, die die DiscountCity bietet, auszu-
schépfen. Der Grund fiir die etwas starkere Beachtung des 6ffentlichen
Raums diirfte sicherlich in der oben erwéhnten verstarkten Fokussie-
rung auf den OPNV zu suchen sein. War der AuRenraum bislang beinahe
ausschliefllich auf den MIV ausgerichtet, muss er nun auch fiir andere
Verkehrsformen ausgestaltet werden. Die vergleichsweise hohe Dich-
te impliziert zusétzlich eine Urbanitat, die fiir das Lifestyle-Image der
vierten Generation von Vorteil ist, die aber gleichzeitig auch Erwar-
tungen an den dffentlichen Raum stellt, die mit denen einer Innenstadt
vergleichbar sind. Um dieses Image glaubwiirdig aufrecht zu erhalten,
sollte der Gestaltung noch mehr Aufmerksamkeit gewidmet werden als
dies bislang geschieht.Es gelingt trotz der besseren Ausgangssituation
auch der vierten Generation nicht, Raume zu schaffen, die das Poten-
zial an 6ffentlichem Leben, das die Funktion der DiscountCity mit sich
bringt, auszuschépfen.

GENERATION 4: URBANE NACHHALTIGKEIT

Die héhere Dichte und die etwas geringeren Fldchen und Volumen ma-
chen die DiscountCity der vierten Generation insgesamt vertréglicher.
Auch die zentralere Lage, die das ungewollte Stadtwachstum an den
Randern unterbindet, kann aus der aktuellen Perspektive der Stadtent-
wicklung als positiv und zukunftsfahig betrachtet werden. Die etwas
kleineren Grundstiicke und die OPNV-Anbindung machen einen Umbau
oder eine Nachnutzung mit abweichenden Nutzungen zumindest the-
oretisch denkbar. Leider ist jedoch auch die DiscountCity der vierten
Generation immer noch weitgehend monofunktional geprdgt. Eine
Nutzungsmischung, etwa mit Wohn- oder Dienstleistungsnutzungen,
ist von der Stadtplanung zwar haufig gewiinscht und angedacht, findet
aber in der Regel kaum statt."“® Die Griinde hierfir liegen laut Auskunft
der Anbieter in den Bedenken hinsichtlich Nutzungskonflikten, Ein-
schrankungen bei méglichen Erweiterungen oder Verkaufen der Immo-
bilien und teilweise auch beibautechnischen Einschrdnkungen, die eine
multifunktionale Mehrgeschossigkeit mit sich bringt!*® Da jedoch in
Innenstadtlagen die Funktionsmischung und die Mehrgeschossigkeit
bisweilen gut funktionieren, kénnen hinter der vehementen Ablehnung
durchaus auch schlichte immobilienwirtschaftliche Griinde vermutet
werden.

148 Gesprach mit Volker Gohr, abteilungsleitender Architekt des EDEKA-
Planungspartners Architekturbiiro Miller & Huber,
Oberkirch,23.03.2008

149 Interview mit Hans Zimmermann, Expansionsleiter
EDEKA-Siidwest, Heddesheim, 12.06.2008
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GENERATION 4: OKOLOGISCHE UND ETHISCHE
UNBEDENKLICHKEIT

Mit der oben beschriebenen Veranderung des Konsumentenverhaltens
héalt erstmals auch eine dkologische und ethische Komponente nen-
nenswerten Einzugin die DiscountCity. So ist zu erwarten, dass bis 2015
74 Prozent der Biolebensmittel in Discountern und Vollsortimentern
gekauft wird. 1996 waren es noch 25 Prozent."®® Diese Entwicklung zu
biologischen Lebensmitteln und ethisch einwandfrei produzierten Wa-
ren muss sich, um vom Konsumenten als authentisch wahrgenommen
zu werden, auch in der Erscheinung der Verkaufsgeb&dude wiederfin-
den. Leider findet sich dieser Aspekt in Bezug auf die Gebdude bislang
lediglich in einer Art Oberflachenkosmetik, die sich durch Holzpanee-
le, extensiv begriinte Flachd4cher oder Solarmodule ausdriickt. Eine
ernsthafte kologische Bauweise ist nur sehr selten zu erkennen, wird
jedoch, falls sie exemplarisch umgesetzt wird, ausgiebig vermarktet.
Dennoch ldsst der Trend zu DGNB,* oder LEED- Zertifizierungen'* auf
eine Verénderung zugunsten einer konsequenten okologischen Bau-
weise hoffen. Der Bereich der ethischen Nachhaltigkeit ist spatestens
seit dem Milchpreis-Skandal bei ALDI*® oder dem Bekanntwerden der
Arbeitsbedingungen bei Schlecker und der anschliefenden Abstrafung
durch die Konsumenten auf die Agenda der Anbieter geriickt. Uber be-
triebswirtschaftliche und personalpolitische Aspekte hinaus geht die
Unternehmenspolitik der genossenschaftlich organisierten EDEKA-
Siidwest, die bei der Ausschreibung von Bauauftrédgen explizit Hand-
werker imunmittelbaren Umfeld des Vollsortimenters beriicksichtigt.>*

GENERATION 4: DEMOGRAFISCHER WANDEL

Das Kriterium des demografischen Wandels wird auch in der vierten
Generation nicht konsequent behandelt. Spezielle Angebote oder gar
eine spezifische Ausrichtung auf Senioren wurden bislang nicht auf
breiter Basis umgesetzt. Allerdings verfiigt die vierte Generation durch
die zentralere Lage, die héhere Dichte und die bessere OPNV-Anbin-
dung iiber ein stabiles Fundament, auf dem eine seniorengerechte Dis-
countCity aufgebaut werden kénnte.

150 www.derhandel.de/news/unternehmen/pages/Discounter-lassen-
Bio-boomen-90.html (Stand 06.10.2013)

151 Deutsche Gesellschaft fiir Nachhaltiges Bauen - DGNB e.V., Stuttgart

152 Leadership in Energy and Environmental Design, San Francisco

153 vgl. DIE ZEIT, 22.10.2008

154 Interview mit Hans Zimmermann, Expansionsleiter EDEKA

Sidwest, Heddesheim, 12.06.2008
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Abb. 040.

Das Green-Building-Konzept des
Vollsortimenters REWE

In der vierten Generation sind auch
verstadrkt Versuche zu beobachten, eine
6kologisch korrekte DiscountCity zu
schaffen. Auch wenn diese Versuche
gelegentlich halbherzig erschienen und
vermutlich zumindest teilweise auch von
Marketinginteressen bestimmt sind, so
sind diese Versuche durchaus
zukunftsweisend.

(Quelle: REWE)
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Grafik 026.

Einsparpotenziale im Rahmen des
REWE Green Building Konzepts
(Quelle: REWE)
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ZUSAMMENFASSUNG GENERATIONEN

GENERATION 1

Grafik 016.
(Quelle: eigene Darstellung)

» Individualisierte Massenmobilitat bewirkt Shift der Konsumeinrichtungen an die hoch frequentierten
Einfahrtsstrafien der Stadte

« Weitgehend ungesteuerte Uberlagerung der neuen Stadtform mit den existierenden Strukturen

* Wenig Abstimmungen und Verbindungen der Anbieter

* Keine ersichtliche strukturelle Logik

* Geringer gestalterischer Anspruch

GENERATION 2

Grafik 019.
(Quelle: eigene Darstellung)

L N
e @

* Verdndertes Einkaufsverhalten (Trennung von Versorgungs- und Smartshopping) erzeugt
Versorgungsinseln an den Stadtréndern

» Zentrale Planung auf freier Flache erlaubt eine Optimierung der Abldufe und gréfiere Verkaufsflachen

* Zentrale Zufahrt

* Keine Verbindungen mit dem st&dtbaulichen, funktionalen oder sozialen Kontext

GENERATION 3

Grafik 022. —

(Quelle: eigene Darstellung)
L
C).l
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» Zwang zu immer niedrigeren Preisen macht gréf3ere Flachen, optimierte Strukturen, bessere Logistik und
gunstigere Bauweisen notwendig

+ Keine Interaktion mit der Stadt > Bildung eines Gegenpols

* Hohe Frequenz und gute Sichtbarkeit > starke Markenprésenz

* Geringe bauliche und raumliche Qualitat

« GroRe Volumen und hoher Flachenverbrauch

GENERATION 4
Grafik 024.
(Quelle: eigene Darstellung)

+ Veranderung des Werte- und Konsumbewusstseins erzeugt Nachfrage an ein Konsumumfeld, das
modernem Lifestyle und 6kologischen Anspriichen entspricht

* Hohere Dichte

* Identifikation der Marken mit den Geb&uden

* Eigensténdigkeit

* Teilweise Reaktion auf und Interaktion mit dem Kontext

DAS GENERATIONENMODELL

Die Entwicklung der DiscountCity verlauft nicht unbedingt linear, die Generationen existieren teilweise par-
allel und werden auch weiterhin noch parallel produziert. Allerdings I&sst sich beobachten, dass gewisse tech-
nologische und gesellschaftliche Entwicklungen Auswirkungen auf die Produktion der Rdume haben.

Agglomeration

—— 1. GENERATION
ZENTRUMSSHOPPING + « e -

- Grafik 027.
+ 4. GENERATION
g Das Generationenmodell

Im Generationenmodell werden die in der

. 2.GENERATION

ST
o L . Untersuchung der Generationen

% gewonnenen Erkenntnisse in einen

Zusammenhang gesetzt.

(Quelle: eigene Darstellung)

Agglomeration
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[ERKENNTNIS] 3.4 DER KONSUMENT GENERIERT DIE STADT -
EIN ALLGEMEINES MODELL ZUR FUNKTIONSWEISE DER

DISCOUNTCITY
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Diese Unterteilung fiihrt zu zwei Schliisselerkenntnissen. Erstens
ist die DiscountCity nicht wie bislang angenommen eine heteroge-
ne Masse, sondern besteht aus ,Generationen®, die in einer kausalen,
teilweise chronologischen Kette stehen, die aber trotzdem kontinu-
ierlich parallel produziert werden. Zweitens bildet sich eine neue
Generation nicht wie vermutet aus einer sich durchsetzenden Inno-
vation seitens der Anbieter, sondern aus deren Reaktion auf einen
gesellschaftlichen oder technischen Paradigmenwechsel heraus.
In der Konsequenz bedeutet das, dass die zukiinftige Entwicklung
der DiscountCity keineswegs der Interessenwillkiir der Anbieter
entspricht, sondern die raumliche Reaktion auf Veranderungen im
Konsumentenverhalten ist. Das macht, unter der Voraussetzung
plausibler Prognosen der gesellschaftlichen Entwicklung, die Zu-
kunft der DiscountCity beeinfluss- und gestaltbar.

BISHERIGE ERKENNTNISSE.

Aus den Ergebnissen der n&heren Betrachtung des Phdnomens Dis-
countCity lassen sich bereits jetzt einige tiberraschende Erkenntnisse
gewinnen. Die Lesarten von Rem Koolhaas (siehe Kapitel 2.3) und vor
allem von Marc Angélil (siehe Kapitel 2.5), die die DiscountCity als ho-
mogene Masse betrachten, lassen sich in dieser Form nicht aufrechter-
halten (siehe Kapitel 3.1). Die Untersuchungen lassen zumindest in wei-
ten Teilen sehr wohl eindeutige Abgrenzungen der unterschiedlichen
DiscountCitys zu. Die Erkenntnis der Kausalitdten dieser Abgrenzun-
gen fiihrte dann zur Einfiihrung des Begriffs der Generationen (siehe
Kapitel 3.3) und schlieRlich in seiner Gesamtbetrachtung zum Generati-
onenmodell. Erste Grundlage dieses Modells ist die Annahme, dass kau-
sale Abhdngigkeiten zwischen den einzelnen Generationen herrschen.
Neue Generationen scheinen sich unter bestimmten Bedingungen aus
Vorgéangergenerationen zu bilden, ohne diese unmittelbar abzulésen.
Bei der anwendungsbezogenen Betrachtung dieses Modells stellt sich
die grundlegende Frage, unter welchen Bedingungen sich eine neue Ge-
neration bildet.

GENERATIONENBILDUNG.

Um diese Frage beantworten zu kénnen ist die Untersuchung der
Grundlagen der DiscountCity, des neuen Stadttypus, wie ihn Victor
Gruen erstmals beschrieb, hilfreich. Wie in Kapitel 2.2 bereits naher
ausgefiihrt war dieser neue Stadttypus enorm erfolgreich und entwi-
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ckelte sich innerhalb weniger Jahre zu einer mafgeblichen Stadttypo-
logie erst in den USA, spater dann unter verénderten Rahmenbedingun-
gen und mit anderen Konsequenzen schlieRlich auch zur DiscountCity.
Was war es also, was diesen neuen Typ Stadt hervorbrachte? Victor
Gruens Intention war es, die sich durch technische und gesellschaftli-
che Innovationen verédndernden rdumlichen und sozialen Realitdten zu

verbessern. Durch die Entwicklung der Massenmobilitat entwickelten

sich monofunktionale suburbane Wohngebiete, die vor allem den in

ihrem Rollenbild gefangenen Hausfrauen kaum Abwechslung oder Le-
bensqualitat boten. Die Innovation des Kiihlschranks erméglichte eine

Reduzierung der Kauffrequenz der Lebensmittel und emanzipierte so

den Wohnort vom Einkaufsort. Gleichzeitig entwickelte sich der Kon-
sum von einer notwendigen und mdglicherweise sogar lastigen Auf-
gabe zu einer Mdglichkeit der Freizeitgestaltung. Gruens Erfolg liegt

hauptséchlich darin begriindet, dass er versuchte, diesen verdnderten

Bedingungen rdumlich gerecht zu werden und das klassische Stadtzen-
trum in Form eines Shoppingcenters mit 6ffentlichen und kulturellen

Nutzungen in den neuen Realitdten der Agglomeration neu zu interpre-
tieren. Seine Leistung liegt in der raumlichen Reaktion auf einen gesell-
schaftlichen Paradigmenwechsel, der sich auf technische und soziale

Innovationen zuriickfiihren l&sst.

Untersucht man die Entstehungsbedingungen der Generationen, so las-
sen sich vergleichbare Kausalitdten auch in diesem Rahmen beobach-
ten.In der ersten Generation war die Entwicklung der Massenmobilitat
die technische Innovation, die den Einkaufsort vom Wohnort emanzi-
pierte und in ihrer rdaumlichen Konsequenz die Konsumstrips der ers-
ten Generation hervorbrachte (siehe Kapitel 3.3 Generation 1). Spater
entwickelte sich aus verschiedenen technischen, aber vor allem auch
sozialen Innovationen die Trennung vom Einkauf als Notwendigkeit
und dem Einkauf als Freizeitbeschaftigung schlieflich die Generation
der Fachmarktzentren (siehe Kapitel 3.3 Generation 2). Die logistischen
und dkonomischen Innovationen, vor allem aber der gesellschaftliche
Wertewandel zum Primat des niedrigen Preises fanden ihre rdumliche
Entsprechung in den groffen Gebdudevolumen in Agglomerationsla-
gen der Supercenter (siehe Kapitel 3.3 Generation 3). Die zunehmende
Entwicklung der digitalen Information und die Unzufriedenheit mit
existierenden sozialen, 6kologischen und 6konomischen Verhéltnissen
filhrte schlieRlich zur Bildung der vierten Generation (siehe Kapitel 3.3
Generation 4). Auch diese Reaktion ist erneut eine rdumliche Reaktion
auf eine technische und gesellschaftliche Verénderung.

Vergleicht man also die Entwicklung der technischen und sozialen Pa-
radigmenwechsel mit dem in Kapitel 3 entwickelten Generationenmo-
dell, so werden die Zusammenhange zwischen den gesellschaftlichen
Paradigmenwechseln und den zeitlich verzégerten rdumlichen Veran-
derungen der DiscountCity offensichtlich. Die Vermutung, dass kausale
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Zusammenhénge zwischen den gesellschaftlichen Entwicklungen und
den rdumlichen Entwicklungen der DiscountCity existieren, kann also
durchaus bestétigt werden.

DAS VERSTANDNISMODELL.

Um diese aus architektonischer und stadtebaulicher Perspektive bis-
lang sehr wenig erforschten Zusammenhénge und Abhédngigkeiten
weiter zu vertiefen, wird im Folgenden ein Verstandnismodell des
Prozesses der Generierung einer DiscountCity-Generation entwickelt.
Auf der Basis der empirischen Untersuchungen und des oben beschrie-
benen Generationenmodells soll es eine Hilfe zum besseren Verstand-
nis der Raumproduktion sein. Auf der Grundlage dieses Modells kann
die nicht nur die DiscountCity besser verstanden werden, sondern es
kdnnen auch rdumliche Entwicklungen antizipiert und gegebenenfalls
beeinflusst werden.

Das Modell beruft sich dabei in der Hauptsache auf die Erfahrungs-
werte im Umgang mit der DiscountCity. Diese Erkenntnisse stammen
hauptsachlich aus den in den Kapiteln 3.2 und 3.3 dargestellten Untersu-
chungen, aber auch aus den Gespréchen mit den Akteuren und auch den
personlichen praktischen Erfahrungen mit der konkreten Architektur-
produktion der DiscountCity. Aus dem angrenzenden Forschungsgebiet
der Trend- und Marktforschung bezieht sich das Modell in Teilen auf
das soziologische Modell des ,Technology Adoption Lifecycle Model*®
beziehungsweise die,Bell Curve”nach Everett M. Rogers. Wohlwissend,
dass dieses Modell urspriinglich die Akzeptanz technologischer Ent-
wicklungen beschreibt, so wird es im strategischen Marketing doch
auch als Modell zum allgemeinen Verstandnis von Trends eingesetzt.'*®
Die Mechanismen der Trendforschung stammen neben den empiri-
schen und personlichen Erfahrungen aus der Zusammenarbeit mit dem
Zukunftsinstitut Heidelberg sowie Frank Schnitzlers Forschungsarbeit

,Was ist ein Trend und wie werden Trends ermittelt“' Hauptbestand-

teil des Modells ist die im Folgenden dargestellte Funktionsgrafik. Zum
besseren Verstandnis wird diese in ihren einzelnen Phasen erlautert.
Zu beachten ist dabei, dass die textliche Erlduterung in einer chrono-
logischen Reihenfolge erfolgt. Die Mechanismen vollziehen sich aller-
dings auch in Schleifen oder Abkiirzungen, die in der textlichen Erlaute-
rung nur angedeutet werden kdnnen.

155 Beal I Rogers | Bohlen, 1957: S.166 ff.

156 Interview mit Rafael Yupanqui, Geschaftsfiihrer Yupanqui&Riehle,
Offenburg, 14.06.2013

157 vgl. Schnitzler, 2007
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1. Soziale und technische Innovationen. Die Auseinander-
setzung mit Victor Gruen (Kapitel 2.2) sowie das entwickelte Gene-
rationenmodell (Kapitel 3.2 und 3.3) legen den Schluss nahe, dass die
DiscountCity nicht dem selbst generierenden funktionalistischen Pro-
zess unterliegt, den Rem Koolhaas'™® ihr unterstellt. Ebenfalls l4sst sich
die urspriingliche Annahme, dass es sich bei der Raumproduktion der
DiscountCity um einen rein 6konomisch gesteuerten Prozess handelt,
in dieser Form nicht aufrechterhalten. Die Grundlagen zur Bildung einer
neuen Generation der DiscountCity liegen in den Prozessen und Veran-
derungen, die ihren Ursprung in sozialen und technischen Innovationen
haben. Aus diesem hochkomplexen und dynamischen Feld sich entwi-
ckelnder Ideen und Tendenzen verdichten sich diese in unregelmafiigen
Abstanden und Intensitdten zu Trends. Die Unternehmen, stellvertre-
tend durch Trendscouts und Marketingagenturen, beobachten diese
Entwicklungen sehr genau, um die fiir sie relevanten Entwicklungen zu
filtern und greifbar zu machen.

2. Aufnahme eines Trends | Megatrends. Nach der unten grafisch
dargestellten ,Bell Curve” des ,Technology Adoption Lifecycle Model**®
nach Everett M. Rogers werden neue Entwicklungen und Trends zu-
nachst von der Gruppe der ,Innovators® generiert und getestet, bevor
sie von der Gruppe der ,Early Adopters” aufgenommen werden. Diese
beiden sehr innovativen Konsumentengruppen machen gemeinsam
lediglich ca. 16 Prozent der Gesamtkonsumenten aus, sind fiir die Ent-
scheidung lber die Aufnahme eines Trends jedoch von grofser Be-
deutung. In diesen Konsumentengruppen werden Trends schnell auf-
genommen und auch wieder abgelegt, oder aber sie fusionieren und
verstérken sich. Daher folgt im Weiteren der Bereich, der im Englischen
,the Chasm™®, die Spalte, genannt wird. In dieser Phase zeigt sich durch
das Verhalten der ersten beiden Konsumentengruppen, ob ein Trend
wirkungsstark genug ist, diese Spalte zu liberspringen und von einem
Massenmarkt akzeptiert zu werden. Die Anbieter entscheiden, welche
Trends sie aufnehmen und welche nicht. Bis zu dieser Entscheidung ist
auch die Vorhersage der Trends von grofser Relevanz fiir die Anbieter.
Im folgenden Kapitel 4 spielen die Prognosen eine bedeutende Rolle. Die
Kurve, die die Verlasslichkeit der Vorhersagen bestimmt (siehe Grafik),
steigt in ,the Chasm™ expotentiell an, da erst hier einigermafien sicher
absehbar wird, wie sich die Trends entwickeln.

3. Testen eines Trends. Wird die Entscheidung zugunsten der Aufnah-
me eines Trends getroffen, so testen die Anbieter bestimmte Innovatio-
nen oder Trends am Markt. Diese Testphasen beziehen sich zwar haupt-
sachlich auf Produkte, kénnen aber durchaus auch Optimierungen der

158 Koolhaas, 1995: S.1238 ff.
158 Beal | Rogers | Bohlen, 1957: S.166 ff.
160 vgl. Moore, 2006
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Produktionsprozesse, der Logistik und auch leichte Verdnderungen des
Erscheinungsbildes beinhalten. Die Unternehmen, fiir die die meisten
Trends und Neuentwicklungen auch mit 6konomischen Gewinnerwar-
tungen verbunden sind, versuchen die Innovationen mit entsprechen-
den MarketingmaRnahmen fiir eine méglichst breite Konsumenten-
gruppe interessant zu machen. Durch das massive Marketing wird die
Innovation einerseits formuliert und bekannt gemacht, andererseits
aber auch so aufbereitet, dass sie eine mdglichst grofte Konsumenten-
gruppe anspricht. Die Konsumentengruppe, an die sich das Marketing
in dieser Phase richtet, ist laut dem Technology Adoption Lifecycle Mo-
del die ,Early Majority®, die bereits 34 Prozent der Gesamtkonsumen-
ten beinhaltet. Diese Test- und Einfiihrungsphase beinhaltet mehrere
Test- und Evaluationsschleifen, die die Innovation oder das Produkt
innerhalb dieser Einfiihrung erféhrt. Innerhalb dieser Testphase hat der
Konsument einen grofRen Einfluss. Mit seinem Kaufverhalten nimmt er
die Abstimmung iiber die Zukunft des Produkts beziehungsweise der
Innovation vor. Dieses Verhalten ist durch Marketing nur bedingt steu-
erbar und auch nicht immer eindeutig erklérbar. Es gibt eine Reihe vor
allem technischer Innovationen, die objektiv betrachtet zwar durchaus
logisch und zeitgemaf} waren, durch die Ablehnung durch den Konsu-
menten dann jedoch in ihrer Wirkungsmacht verschoben oder gar auf-
gehoben wurden.

Der Konsument hat in dieser Situation also eine groRe Entscheidungs-
gewalt, die durch die zunehmende Peer-to-Peer-Vernetzung, also die
digital unterstiitzte direkte Vernetzung mit anderen Konsumenten,
in den letzten Jahren deutlich zunahm. Speziell dieses Peer-to-Peer-
Marketing wird mittlerweile auch stark von den Anbietern beeinflusst,
ist in seiner Bedeutung bei der Akzeptanz von Innovationen kaum zu
unterschatzen.

4. Etablierung eines Trends. Ist der Trend erfolgreich getestet, so tritt
er in die néchste Phase seiner Entwicklung uber, der Etablierung. Zur

JEarly Majority” kommt nun auch die ,Late Majority” hinzu. Gemeinsam

machen diese beiden Konsumentengruppen ca. 68 Prozent der Gesamt-
konsumenten aus. In dieser Phase entscheidet sich die Relevanz des
Trends. Handelt es sich um einen kurz- oder mittelfristigen Trend, wer-
den nach Rogers,Bell Curve®in dieser Phase die groRten 6konomischen
Gewinne realisiert. Nach der ,Late Majority" folgen noch die ,Laggards",
die Verspateten, die den Trend ausklingen lassen. In der Etablierungs-
phase entscheidet sich aber auch, ob ein Trend zum Megatrend wird,
also ob sich die Innovation etabliert und zu einer grundsatzlichen und
dauerhaften Veranderung des Status quo fiihrt. Nicht selten trafen in
der Vergangenheit mehrere &hnliche Trends und Megatrends zusam-
men und fusionierten. So fusionierten beispielsweise der Trend zu ei-
nem gesiinderen Erndhrungsverhalten und der Trend zu einer bewuss-
teren Ethik und einem geringeren Ressourcenverbrauch. Auch bei der
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Entscheidung der Langfristigkeit eines Trends beziehungsweise des-
sen Etablierung liegt die Entscheidung mafgeblich beim Konsumenten
beziehungsweise seiner Akzeptanz der Entwicklung.

5. Veranderte Corporate Identity. Etabliert sich ein Trend, so verlasst
er das Technology Adoption Lifecycle Model und emanzipiert sich von
der konventionellen Trendentwicklung, die ein langsames Ab- bezie-
hungsweise Ausklingen iber die Late Majority bis zu den Laggards
prognostiziert. Stattdessen weitet sich der Einflussbereich des Trends
aus und die erfolgreichen Innovationen werden auf andere Sparten
Ubertragen. Der Trend hélt dadurch Einzug in die Corporate Identity der
Anbieter. Dieser Einfluss auf die Identitat kann unterschiedlichste Aus-
pragungen annehmen. Den radikalsten, erfolgreichsten und vielleicht
exemplarischsten Umbau gelang dem Unternehmen McDonald’'s von
2007 bis 2011 Der Lifestyle of Health and Sustainability, der mehrere
unterschiedliche Trends fusioniert, wurde zunéchst auf wenige Artikel
beschrankt getestet. Mittlerweile sind nicht nur die Sortimente, son-
dern auch das Logo, die Produktionsmethoden und Arbeitsweisen, ja
die gesamte Unternehmenskultur bis ins Detail umgebaut. Der Umbau
hélt bis heute an und hat die Wahrnehmung und das Image des Konzerns
erfolgreich und nachhaltig verdndert. Selbstverstandlich findet auch
diese Veranderung nicht als linear geplanter Prozess statt, sondern ist
das Ergebnis einer Serie gut kalkulierter Verdnderungen, die perma-
nent aufihren Erfolg beim Konsumenten getestet und tiberpriift werden.

6. Verdnderung der Architektur. Der letzte und fiir die DiscountCity
mafgeblichste Schritt der Verdnderung der Corporate Identity ist die
Veranderung der Architektur. Die Verdnderung der raumlichen Présenz
ist der schwerwiegendste weil langfristigste Schritt der Verdnderung.
Kénnen Sortimente umgestaltet, Produkte vom Markt genommen, lo-
gistische Abldufe verdndert und technische Verdnderungen riickgangig
gemacht werden, so ist ein Umbau der rdumlichen Erscheinung nur un-
ter grofem Aufwand riickgdngig zu machen. Dass die Anbieter mit die-
ser MaRnahme sehr vorsichtig agieren, zeigt, inwieweit sich ein Trend
oder eine Innovation in der Unternehmenskultur, vor allem aber auch in
den Kopfen der Konsumenten etabliert hat. Ein Umbau der raumlichen
Erscheinung setzt also eine grundlegend verénderte Produkt-, Raum-
und Wertvorstellung voraus. Die verdnderte Architektur ist demnach
das Abbild einer nachhaltigen Verdnderung von Konsum, Produkt und
Wertvorstellungen, die durch eine verénderte Unternehmenspolitik auf
die Stadt projiziert werden. Doch auch diese Verdnderungen sind das
Ergebnis eines permanenten Riickkopplungsprozesses, der die Verédn-
derungen auf die Akzeptanz der Konsumenten tberprift. So entschei-
det die Mehrheit der Konsumenten letztendlich mit ihrem Kaufverhal-
ten als Votum daruber, wie die DiscountCity aussieht.
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7. Die neue Generation der DiscountCity. Trends und Innovationen,
die so weitreichend sind, dass sie das Corporate Design und sogar das
Erscheinungsbild verdndern, finden bei keinem Anbieter ausschliep-
lich statt. Auch wenn Trends mdglicherweise zu Beginn (,the Chasm")
unterschiedlich bewertet werden, so werden anfangliche Fehlein-
schatzungen durch den fortwéahrenden Abgleich mit den Konsumen-
tenwiinschen friiher oder spéter korrigiert und der GroRteil der Anbie-
ter nimmt die Entwicklung auf. Ein Beispiel fiir diese Entwicklung ist
etwa der Trend zu Bioprodukten, deren Anteil in den Sortimenten seit
Jahren stark zunimmt. Der Trend ermdglichte es einerseits einstigen
Nischenanbietern wie etwa ALNATURA, aus ihrer Nische heraus auch
am Massenmarkt erfolgreich zu operieren, andererseits setzten selbst
Discounter den Trend iiber die Sortimente und die Produktion bis zur
Verdnderung ihrer Corporate Identity um.

Diese Umsetzung fand und findet mehr oder weniger parallel statt und
ist aktuell (2013) bei der Verdnderung der Architektur angelangt. So
haben manche Discounter wie etwa LIDL ihr Erscheinungsbild bereits
teilweise auf Holz-und / oder Glasfassaden umgestellt, wéhrend andere
diesen Schritt noch abwégen. Technische beziehungsweise politische
Innovationen, die diesen Trend unterstiitzen, sind beispielsweise die

,griine” Energieversorgung und die technisch bedingten Energieein-

sparungen zum Beispiel bei der Kiihltechnik. Nach mehreren Testpha-
sen gehéren etwa Anlagen zur solaren Energiegewinnung aktuell zum
Standard bei Neubauten, auch wenn diese unter Umstanden technisch
betrachtet nur wenig sinnvoll sind.
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41 ARBEITEN MIT PROGNOSEN — METHODISCHE PROJEKTION

UND KRITERIENENTWICKLUNG

Davon ausgehend, dass die ermittelten Wirkungszusammenhénge
auch in Zukunft giiltig sind, werden im Folgenden die von der Zu-
kunftsforschung als sehr wahrscheinlich ermittelten Trends und
Megatrends auf ihre Relevanz fiir die DiscountCity iberpriift. In
einem weiteren Schritt werden diese Trends dann zu Prognosen zu-
sammengefasst, die vermutlich die zukiinftigen Generationen der
DiscountCity bilden werden.

Um die Wissenschaftlichkeit der Arbeit nicht zu geféahrden, ist
zunichst eine kritische Betrachtung der Methoden der Zukunfts-
forschung wichtig. Zur Vermeidung von Fehleinschiatzungen wer-
den die Prognosen mehrerer Institute miteinander verglichen und
schlieflich diejenigen ausgewahlt, iiber deren Wahrscheinlichkeit
ein Konsens herrscht. Als konkrete Grundlage wurde dann schlief-
lich die Studie ,Shopping-Szenarien — Die neuen Sehnsiichte der
Konsumenten“ des Heidelberger Zukunftsinstituts angenommen,
das die relevanten Prognosen vereint.

Das Generationenmodell ging aus Erfahrungen, Beobachtungen und em-
pirischen Untersuchungen hervor. Dieses Modell stellt einen Vorschlag

zum besseren Verstdndnis des Erscheinungsbildes der DiscountCity

dar. Aufgrund der getroffenen Einordnung und der Festlegung der kon-
stituitven Kriterien der DiscountCity konnten im Anschluss die tech-
nischen und die gesellschaftlichen Paradigmenwechsel identifiziert

werden, die die Ausbildung einer neuen Generation aus einer Vorgén-
gergeneration hervorrufen. Aus der Geschichte der DiscountCity lasst

sich also ablesen, welche Verdnderungen was fiir Auswirkungen auf
die DiscountCity hatten. Folgt man dieser Argumentation, stellt sich die

Frage, wie denn zukiinftige Generationen der DiscountCity aussehen

konnten und was die technischen oder gesellschaftlichen Veranderun-
gen sein werden, die diese Verdnderungen ausldsen. Diese Frage steht

natiirlich unter der Annahme, dass die Generierungs- und Instandhal-
tungsmechanismen, die in der Vergangenheit wirksam waren, auch in

Zukunft in &hnlicher Weise wirksam sein werden.

Um nicht nur die Mechanismen der DiscountCity zu verstehen, sondern

auch konkrete Ergebnisse und Handlungsempfehlungen fiir die betei-
ligten Akteure zu erhalten, empfiehlt es sich, die Prognosen fiir die zu-
kiinftige Entwicklung zu untersuchen und auf ihre Relevanz fiir die Dis-
countCity zu priifen. Auf dieser Basis kénnen dann mégliche zukunftige

Generationen prognostiziert und in einem weiteren Schritt (Kapitel 5)
Szenarien entwickelt werden, die den beteiligten Akteuren aufzeigen,
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inwelche Richtungen die DiscountCity sich vermutlich entwickeln wird.
Um dem wissenschaftlichen Rahmen dieser Arbeit gerecht zu werden
und Spekulationen vorzubeugen, lohnt es sich zunéchst, einen Blick auf
die Verldsslichkeit der Prognosen zu werfen. Nach den methodischen
Grundlagen der Trendforschung diirfen die Prognosen nicht nur auf
reiner Intuition beruhen, sondern mussen auf erfahrungsbasierten
Préadikatoren basieren.® Die Daten miissen den géngigen Kriterien der
Nichttrivialitat, der Validitat und der Objektivitat entsprechen. Der Eva-
luation dieser Daten kommt dabei eine ebenso entscheidende Bedeu-
tung zu wie der Extrapolation. Da es fiir diese Arbeit nicht notwendig
ist, konkrete Zahlen oder spezifische Situationen zu prognostizieren,
werden qualitative Prognosetechniken gegeniiber quantitativen be-
vorzugt. Es geht zusammengefasst darum, die Phdnomene der Gegen-
wart auf der Basis vorhandener Daten zu bewerten und sie mittels be-
griindbaren und erfahrungsbasierten Fachwissens auf die Zukunft zu
projizieren.

Zur Vorbeugung von Fehlinterpretationen einzelner Institute werden
in loser Anlehnung an die Delphi-Methode’®* die Prognosen der fiihren-
den Institute wie etwa des Sinus-Instituts'®, des Instituts fiir Handels-
forschung KéIn'®*, des Zukunftsinstituts Heidelberg'®® und anderer auf
Schnittmengen abgeglichen. Um mit konkreten Prognosen arbeiten zu
konnen, fiel die Wahl dann auf die Studie ,Shopping-Szenarien®® des
Zukunftsinstituts Heidelberg, deren Aussagen sich im Allgemeinen
mit den Prognosen der anderen Institute decken. Die Grundlagenda-
ten beruhen auf der Zahlen-, Daten- und Metastudienrecherche, der
Marktbeobachtung und auf qualitativen Interviews etwa mit Prof. Gétz
Werner, Dr. Thomas Middelhoff, Heinz Pfeiffer und anderen. Des Weite-
ren schreibt die Studie die fritheren Prognosen des Instituts zu diesem
Thema glaubhaft und doch kritisch fort. Auch wenn die dieser Arbeit
zugrunde gelegten Prognosen in gleicher oder zumindest dhnlicher
Form bei allen betrachteten Instituten sichtbar werden, so bleibt den-
noch eine Restunsicherheit, die schlussendlich nur retrospektiv in der
Zukunft ausgerdaumt werden kann.

161 vgl. Mertens | Réssler, 2005

162 vgl. Steinmiiller, 1997

163 vgl. Walczak, 2008

164 vgl. www.ifhkoeln.de

165 vgl. www.zukunftsinstitut.de

166 vgl. Wenzel | Haderlein | Mijnals, 2007
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4.2 PARADIGMENWECHSEL — DIE ZUKUNFT DES SHOPPINGS
AUS DER SICHT DER TRENDFORSCHUNG

Es werden gleich mehrere grundlegende Veranderungen fiir den
Konsum der Zukunft prognostiziert. Zum einen wird die Identifika-
tion mit dem Produkt und dem Anbieter sehr viel wichtiger werden.
Okologische und ethische Korrektheit und vor allem die Ausbildung
eines Vertrauensverhaltnisses zwischen Anbieter und Konsument
werden dabei eine grof3e Rolle spielen. Zum Zweiten wird eine ge-
steigerte Bedeutung von Luxusprodukten erwartet, deren qualita-
tive Einzigartigkeit vom Alltag entautomatisiert und Besonderheit
vermittelt. Drittens wird der Konsum eine Omniprasenz erhalten.
Mobiler Lifestyle und Digitalisierung erzeugen den 24/7-Konsu-
menten. Schlieflich wird viertens das soziale Element im Shopping,
gestiitzt durch die Digitalisierung und die sozialen Medien, eine
neue Dimension erreichen. Der Austausch und die Verlasslichkeit
auf die Meinung von anderen wird die Kaufentscheidung maRgeb-
lich beeinflussen.

DIE EVOLUTION DES SHOPPINGS

ERSTE KAUFHAUSER MACYS IN NEW YORK ERSTES DEUTSCHES AMAZON
IN PHILADELPHIA (500.000 ARTIKEL) EINKAUFSZENTRUM
MAIN-TAUNUS. ZENTRUM
FRANKFURT
ERSTES WARENHAUS EBAY
WERTHEIM BERLIN
1877 1894 1913 1964 19941 11995
1907 1956 1990
EROFFNUNG DES SOUTHDALE CENTER  |MALL OF AMERICA
KADEWE / BERLIN MINNEAPOLIS (500 LADEN & FREIZEITPARK)
19. JAHRHUNDERT ﬁ 20. JAHRHUNDERT # 21. JAHRHUNDERT

MANGELBESEITIGUNG WOHLSTAND FUR ALLE WOHLFUHLKULTUR

Die Trendforschung prognostiziert eine Reihe von Entwicklungen, die Grafik 029.

die Konsumlandschaft im Allgemeinen stark und nachhaltig verandern Die Evolution des Shoppings
werden. Viele dieser Entwicklungen sind bereits im Gange und werden 0 Geschichte des Konsums war stets
von den Anbietern auch entsprechend erkannt. Die raumlichen Konse- Paradigmenwechsel im

quenzen sind jedoch noch weitgehend unerforscht und in grofen Tei- Konsumverstindnis ausldsten.

len ungewiss. Viele der Verénderungen werden die DiscountCity nur (Quelle: eigene Darstellung nach Wenzel |
am Rande betreffen, einige werden jedoch groRe Auswirkungen auf sie ~ Haderlein/Mijnals 2007)

haben. Im Folgenden werden nun zunéchst die allgemeinen Szenarien,

die die Trendforschung im Bereich des Shoppings sieht, kurz vorge-

stellt. Im folgenden Kapitel 4.3 werden diese allgemeinen Trends dann

in Entwicklungsprognosen, die fir die DiscountCity relevant sind, zu-

sammengefasst.

gepragt von Meilensteinen, die einen
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Betrachtet man das Einkaufsverhalten, wird relativ schnell klar, dass
sich rdumlich und auch methodisch in den vergangenen zwanzig Jah-
ren sehr viel verdndert hat. Phdnomene wie Zalando'’, Amazon'®® oder
Itunes’® veréndern die Grundparadigmen des Einkaufens. Der Kunde
muss nicht mehr aktiv zum Produkt kommen, das Produkt wird (auf
vielféltige Weise) aktiv und kommt zum Kunden. ,Wir erleben gerade
die dramatischste Verschiebung im Konsum seit der Erfindung der
Shoppingmall in den USA der 50er Jahre. Der Konsum hat definitiv sei-
nen angestammten Ort verlassen. Aus einem Ort ist eine Vielheit von
Konsumorten und Shoppingorten und Shopping-Optionen geworden.
Und auch der Konsument hat seinen Ort gewechselt: Er findet nicht mehr
als duldsamer und dankbarer Verbraucher statt“!® Diese Entwicklung
macht die Verdnderungen der letzten Jahre sehr anschaulich, die grund-
legende Entwicklung von einem Konsum aus Griinden der Mangelbesei-
tigung zu einer omniprésenten Konsumlandschaft begann allerdings
bereits im ausgehenden Industriezeitalter in der ersten Hélfte des 20.
Jahrhunderts. Zu dieser Zeit war die Privatsphare von der Konsum-
sphare klar getrennt. Der Konsum erfolgte aus Griinden der Selbstver-
sorgung beziehungsweise Mangelbeseitigung. Der Konsum fand urban
und offentlich statt, das Angebot beherrschte den Markt. In den Mas-
senmarkten der zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts waren Privat- und
Konsumsphére zwar immer noch getrennt, aber der Massenwohlstand
hielt mit Kiihlschrank, TV und Auto Einzug in die Privatsphére. Der Kon-
sum wurde von der starker werdenden Nachfrage nach Wohlstandsar-
tikeln bestimmt. Seit dem Ende des letzten Jahrhunderts verschmelzen
die Privat- und Konsumspharen zunehmend. Durch die technischen
Entwicklungen der Digitalisierung wird die Konsumsphare allgegen-
wartig.Shopping hat also nur noch wenig mit der Versorgungsdienst-
leistung zu tun. In einer Erlebnisgesellschaft wird der Einkauf mehr und
mehr von Emotionen und Verfiihrungen bestimmt. Das grundséatzliche
Ziel des Marketings ist es daher, Konsumenten beim Shopping die
Wunscherfillung in Aussicht zu stellen, diese aber nie vollstandig zu er-
lauben. Doch vor allem in der Entwicklung der letzten Jahre zeigte sich,
dass dieser Mechanismus nur sehr eingeschrénkt funktioniert und sich
die Verbraucher nur begrenzt verfiihren lassen. Die Tendenz zur Indivi-
dualisierung und zu einer immer gré[3eren Transparenz macht Konsu-
menten selbstbewusster und kritischer. Die Anbieter werden gezwun-
gen, transparenter und authentischer zu werden. Die Konsumwelten, in
die sich der Konsument gerne verfiihren lasst, miissen glaubhaft mit der
Marke in Verbindung gebracht werden. Die Vermittlung dieser Glaub-
wiirdigkeit und der Aufbau glaubhafter Marken wird, nach Meinung
der Konsumforschung, die zukiinftige Hauptaufgabe der Anbieter sein.

167 vgl. www.zalando.de
168 vgl. www.amazon.de
169 vgl. www.apple.com/delitunes
170 Thomas Middelhoff, 2007:S. 16
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Das Primat des niedrigen Preises, das nach der ehemaligen Werbung

einer Elektrofachmarktkette als ,Geiz-ist-Geil-Mentalitat* Einzug in

den Sprachgebrauch fand, ist gebrochen. Die zukiinftigen Konsumenten

werden nach Auffassung der Trendforscher Attribute wie Glaubwiir-
digkeit, Ehrlichkeit und 6kologische Unbedenklichkeit héher als den mit

allen Mitteln niedrig gehaltenen Preis bewerten. Der ALNATURA-Griin-
der und CEO G6tz Rehn formuliert diese Neuausrichtung wie folgt: ,Mo-
derne Menschen kdénnen selbst entscheiden! Dementsprechend haben

ALNATURA-Kunden unterschiedliche Kaufmotive und sehr individuelle

Erlebnisse. (..) Wir wollen unsere Kunden informieren und unsere Leis-
tungen transparent machen. Wir freuen uns, wenn der Kunde erkennt,
ALNATURA ist Dienst am Kunden: Erst kommt der Mensch, dann der
wirtschaftliche Erfolg. Sinnvolles im Wirtschaftsleben zu leisten, das ist

das Ziel. Das wollen und das kdnnen wir nur fir und mit unseren Kunden

gemeinsam tun. SchlieRlich wollen wir unsere Kunden dazu anregen,
die Vielfalt nicht nur des Produkts, sondern auch der menschlichen Aus-
drucksform neu fiir sich zu entdecken. Das reicht vom Geschmackser-
lebnis bis zur Begegnung mit Kunstobjekten, von liberraschenden Ge-
danken bis zu modernen Formen des Dialogs. ALNATURA steht fiir einen

Kulturimpuls, der sichin wirtschaftlichen Dimensionen ausdriickt ()™

Das Zukunftsinstitut Heidelberg sortiert die aktuellen shoppingrele-
vanten Trends und Megatrends in die Trendkategorien Spaces of Iden-
tity, Neo-Noblesse, Stand-up-Consumer und Social Shopping:

TRENDKATEGORIE 1: SPACES OF IDENTITY: BEWUSSTER
KONSUM IN WOHLFUHLRAUMEN

MEGATREND NEO-OKOLOGIE.

.In den néchsten zehn Jahren erleben wir eine neue Biindelung von
Trends und Megatrends, Neo-Okologie spielt dabei eine zentrale Rol-
le. Der Megatrend Neo-Okologie wird bis dahin die meisten Branchen
und Mérkte verwandelt haben. Okologie und nachhaltige Produktion
sind die Grundvoraussetzungen, die vom Kunden in den Shoppingwel-
ten von morgen mit Selbstversténdlichkeit eingefordert werden. Unser
Shoppingverhalten wird sich unter dem Eindruck des Megatrends Neo-
Okologie schon bald deutlich verandern (..).“"

MEGATREND INDIVIDUALISIERUNG.

.Zu Neo-Okologie gesellt sich der ebenso dringende Wunsch der Kon-
sumenten nach Individualisierung. Und zwar nicht nur nach Schein-

171 G6tz Rehn, 2007:S.28
172 Wenzel | Haderlein | Mijnals, 2007: S. 28
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Individualisierung. Bislang wurden die Individualisierungswiinsche
der Menschen von Handel und Industrie mit einer hektischen Diversi-
fizierung der Produktpalette beantwortet. Die Kunden der Zukunft su-
chen jedoch Produkte, die fiir sie ,wirklich wichtig” sind und ihnen im
komplizierten Alltag zur Seite stehen.""®

TREND PLEASURE MARKETS.

,Pleasure Markets stellen das Individuum sowie seine Suche nach ge-

nussvoller Balance und Lebensqualitat in den Mittelpunkt: Der zentrale
Luxustrend lautet Lebensqualitat zu ermdglichen, statt antiquierte Dis-
tinktionsversprechen (Status, Prestige) zu verkaufen. "

TREND GLOKALISIERUNG.

LGlokalisierung ist ein Schliisselwort in diesem Shopping-Szenario. Die

Mehrheit der Bevélkerung verfiigt Gber alle Kommunikationskanile,
vom Zeitungskiosk um die Ecke bis zum Breitband-Internetzugang im
Arbeitszimmer. Was die bewussten Konsumenten der Zukunft suchen,
das sind Nahe, Vertrautheit und Identitdt beim Einkauf (und natiirlich
nicht nur dort). 17

TREND GESUNDHEIT.

,Die bewussten Konsumenten sind typische und begeisterte Kunden auf

dem zweiten Gesundheitsmarkt. Roland Berger hat in einer aktuellen
Studie zum zweiten Gesundheitsmarkt herausgefunden, dass sich hier
nicht nur Besserverdiener tummeln. Gesundheit ist fiir die bewussten
Konsumenten das zentrale Verkaufsargument.’®

TRENDKATEGORIE 2: NEO-NOBLESSE — DIE WIEDERVERZAU-
BERUNG DES KONSUMS

158

MEGATREND INDIVIDUALISIERUNG.

LLuxus ist die Individualisierung par excellence. Neo-Noblesse feiert

nicht die tausendfache Individualisierung von Produkten, sondern
den Einzelnen als bewusst genieRendes Individuum. Individualisie-
rung beschreibt in einer allgemeinen Definition die Herauslésung des
modernen Menschen aus den schicksalhaften Beziigen der Tradition,
des orthodoxen Glaubens und der staatlichen Obhut. Neo-Noblesse

173 ebd.S.37
174 Wenzel | Haderlein | Mijnals, 2007: S. 37
175 ebd.S.38
176 ebd.S.38
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ist also insofern eine extreme Verfeinerungsstufe des Megatrends
Individualisierung.”’

TREND DE-BRANDNIG.

,Die Anbetung der Markeng6tter ist fiir den Luxus-Shopper der Zukunft
passé. Marken sollen ihre Kunden nicht von ihrer grofen Vergangen-
heit lberzeugen, sondern einfach und authentisch kommunizieren.
Amerikas Jugend liebt einfache und ehrliche Marken. (..) kein tbergrif-
figes Marketing, sondern authentisch, umweltbewusst und mit Witz,
so stellt sich Amerikas junge Konsumelite eine perfekte Marke vor.“"

TREND SELFNESS.
LSelfness spiegelt drei Kernbediirfnisse der Konsumenten von morgen:
den Wunsch, sich gesund zu erndhren, Sport zu treiben, fit zu bleiben=
korperliche Kompetenz, die Sehnsucht nach Work-Life-Balance und
nach einem positiv emotionalen Umgang mit der sozialen Umwelt, mit
Partnerschaft, Familie, Beruf etc. = emotionale Kompetenz sowie die Fa-
higkeit, selbststdndig Entscheidungen in komplexen Lebenssituationen
zu treffen =individuelle Handlungskompetenz.“"®

TREND NEO-SPIRITUALITAT.

,Es klingt paradox, aber der Luxus der Zukunft hat einen spirituellen und
kontemplativen Kern. Fir den wahren Freund des Luxus gibt es keine
Kompromisse: in einer Welt, die an keine Gotter mehr glaubt, ist das
Bedurfnis nach Wiederverzauberung und Transzendierung der Norma-
litat jedoch um so groRer. &

TREND AUTHENTIC.
,Die Sehnsucht nach dem Einzigartigen, Besonderen und Urspriingli-
chen ist ein Kernbedirfnis. Die Rickfiihrung der Produktwelten auf
Handwerkliches und Manufakturelles antwortet auf den Vertrautheits-
verlust in unserer Welt. Globalisierung und Massenkonsum lassen uns
nach dem Unverwechselbaren und Bleibenden Ausschau halten. Der
Authentic-Trend definiert sich nicht Giber ein ,Zuriick zu“ oder ,Friiher
war alles besser®, sondern ist Ausdruck der Sehnsucht nach Wertigkeit,
Glaubwiirdigkeit und Urspriinglichkeit."®!

177 ebd.: S.52
178 ebd.:S.52
179 Wenzel | Haderlein | Mijnals, 2007: S. 53
180 ebd.:S.53
181 ebd.:S.53
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TRENDKATEGORIE 3: STAND-UP-CONSUMER — MOBILER
LIFESTYLE IN DER 24/7-GESELLSCHAFT

160

MEGATREND GLOBALISIERUNG.

LGlobalisierung wirkt sich auf weit mehr Lebensbereiche aus, als ledig-

lich die globale Containerverschiffung zu steigern oder die Zahl der
multinationalen Konzerne in die Héhe zu treiben. Globalisierung verén-
dert unser (Shopping-)Leben. Analog zu den Mérkten unserer Arbeits-
welt werden auch unser Beziehungsleben und unsere Shoppingwelten
in den nachsten Jahren sukzessive globalisiert.®

MEGATREND MOBILITAT.

LEin zentraler Einflussfaktor fiir das Szenario des Stand-up-Consumer

ist der Megatrend Mobilitét. Das fiihrt dazu, dass der Konsum immer
starker abhédngig von Lebenslage und -situation wird. Der &6ffentliche
Raum wandelt sich dabei gleichzeitig zum mobilen Wohnzimmer, Ess-
zimmer und Biiro.®

MEGATREND CONNECTIVITY.

LEiner der wichtigsten globalen Treiber zukiinftiger wirtschaftlicher

Entwicklung ist der Megatrend Connectivity. Damit wird der steigende
Vernetzungsgrad durch die Allgegenwart moderner Kommunikations-
technologien bezeichnet, der sich beispielsweise in der Zahl der Mobil-
telefone ausdriickt.

TREND NEW WORK.

.Die zukiinftige Arbeitswelt wird (.) durch wachsendes ,Freelancer-

tum®, Flexibilisierung der Arbeitsprozesse und den Ubergang zur {iber-
wiegenden Projektarbeit charakterisiert. Mobile Arbeit wird zukiinftig
auch im Transit, auf dem Weg zum Kunden, Geschéftspartner oder zwi-
schen verschiedenen Arbeitgebern erledigt. Stand-up-Konsum wird
kiinftig vor allem von dieser neuen Workforce gelebt."®*

182 ebd.S.68
183 Wenzel | Haderlein | Mijnals, 2007: S. 69
184 ebd.S.69
185 ebd.S.69
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TRENDKATEGORIE 4: SOCIAL SHOPPING — VOM
INTERNET-VERSANDHANDEL ZUM DIALOG-HANDEL

MEGATREND SOCIAL MEDIA.
,Es ist ein Uibergreifender medienevolutiondrer Entwicklungsstrang zu
erkennen, der von klassischen (Analog-)Medien (Print, TV und Rund-
funk) iber die neuen (Digital-)Medien (Internet, Mobilfunk) bis hin zu
den Sozialmedien reicht, die — um nur einige Schlagwérter zu nennen —
durch die Personalisierung von Information, Individualisierung des Ge-
brauchszusammenhangs, Social Networks, Peer-to-Peer-Okonomien
und Open Innovation gepragt sind.”

TREND USERGENERATED ADVERTISING.
.Nutzergenerierte Inhalte in Kommunikationsstrategien einzubetten
oder sie geschéaftsrelevant zu evozieren, zahlt zu einem Kernansatz des
neuen Marketings. Denn der Wandel des Rezipienten zum meinungs-
starken Sender bedeutet, sich von konventioneller Werberehtorik zu
verabschieden und Verbrauchertreue jenseits gestanzter Verkaufsfor-
meln und hierarchischer Kommunikationsmodelle zu gewinnen.

TREND RELOKALISIERUNG.
,Das neue Internet mit seinen partizipatorischen Elementen und Karten-
systemen wie Google Maps zeigt vor allem eines: Digitale Internetwelt
und reales Leben vor der Haustiir konvergieren zunehmend und schaf-
fen wirklichen Mehrwert. Mehr denn je iGbernehmen Onlinemedien
Sozialisierungsfunktionen und sind Impulsgeber fiir reale Kontakte
zwischen Peers, aber auch zwischen Anbieter und Verbraucher. In Zu-
kunft heifst Geo-Marketing deshalb vor allem, den Netznomaden in die
FuRgéngerzone oder den Buchhéandler um die Ecke zuriickzulotsen —
aber auch, den Wechsel zwischen online und offline bildgestiitzt und
spielerisch zu ermdglichen.®

186 ebd.::S.89
187 Wenzel | Haderlein | Mijnals, 2007: S. 90
188 ebd.:S.91
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4.3 DIE ZUKUNFT DER DISCOUNTCITY

In den oben beschriebenen allgemeinen Prognosen wird nicht zwi-
schen den einzelnen Shoppingtypologien unterschieden. Im Folgen-
denwerdendaher Trends, die die Zukunftsforschung prognostiziert,
vor dem spezifischen Hintergrund der Wirkungszusammenhénge
der DiscountCity untersucht und in Kategorien zusammengefasst.
Eine aufmerksame Beobachtung der Modifikationen, die die Anbie-
ter der DiscountCity derzeit in ihren Corporate Identities vollzie-
hen, legt den Schluss nahe, dass diese von der Zukunftsforschung
prognostizierten Trends in Teilen bereits wirksam sind. Die oben
genannten Entwicklungen sind jedoch sehr allgemein fiir alle Berei-
che des Konsums anwendbar. Fiir das Konsumbild der DiscountCity
sind sie daher in unterschiedlicher Intensitit relevant. Im Folgen-
den werden die allgemeinen Trends und Megatrends also zu drei
beziehungsweise vier fiir die DiscountCity relevanten Prognosen
zusammengefasst.

Die Unterscheidung zwischen kurz- und mittelfristigen Entwick-
lungen (Trends) und Entwicklungen, die langfristige und nachhal-
tige Veranderungen hervorrufen (den Megatrends), wird dabei
beachtet.

DISCOUNTCITY PROGNOSE 1: GESELLSCHAFTLICHER WERTE-
WANDEL ZUGUNSTEN DES LIFESTYLE OF HEALTH AND
SUSTAINABILITY (LOHAS)

162

Der Lifestyle of Health and Sustainability (im Folgenden Lohas genannt)

konstituiert sich aus den wirkungsmachtigen Trends der Neo-Okologi-
sierung, der Individualisierung sowie den Trends der neuen Sinnsuche

und des ethisch korrekten Einkaufs. Der Lohas-Konsument wird cha-
rakterisiert durch ein deutlich ausgeprégtes soziales und 6kologisches

Gewissen, das auch bei Produktentscheidungen eine grof3e Rolle spielt.
Der Einkauf wird, vergleichbar mit dem Smartshopping der Spafgene-
ration, integrierter Teil des Lebenskonzeptes und dient damit auch der
Identifikation.

Es ist zu erwarten, dass die Lohas-Trends zukiinftig einen erheblichen

Einfluss gewinnen werden. Bereits jetzt lasst sich eine deutliche Re-
aktion der Anbieter beobachten. Sortimente werden umgestellt (ALDI),
die CI's werden angepasst (McDonald’s, Mediamarkt, dm) und die Fili-
alen auf die Anspriiche der neuen Konsumentengeneration umgebaut

(McDonald's). Angesichts der starken Trends der Individualisierung

und einer zunehmenden Bevorzugung lokaler Einkaufsmérkte scheint
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der Trend des Lifestyle of Health and Sustainability einer der stérksten
Megatrends der Zukunft zu sein. Das viel beschworene Einkaufserleb-
nis muss sich einordnen lassen in das grofe Ganze eines Lebensent-
waurfes, eines Lebensstils. Einkaufen wird zum Teil einer Konzeptwelt
der bewussten Konsumenten: bunt, anspruchsvoll, hedonistisch, aber
auch von Werten und Prinzipien beeinflusst. Die Shoppingrdume der
Zukunft sind Wohlfiihlraume, konkrete Utopien, auch wenn man sie nur
ein, zwei Mal pro Woche zum Einkaufen betritt. In diesen Rdumen geht Basis der ,Entautomatisierung® der
JInteraktion vor Transaktion®. Man trifft sich nicht zum Wareneinkauf, Wahrnehmung. Zukiinftig wird sich dieses
sondern man sucht einen Lebensraum auf, in dem sich Gleichgesinnte Prinzip nicht nur auf das

aufhalten. Handel, Konsum, Genuss, Kommunikation und Information ~ Versergungsshopping ausweiten, sondern

. . . . . auch inRichtung einer WohlIfiihlkultur®

treffen hier zusammen und verleihen diesem Ort eine gewisse Beson- transformieren

derheit. Kaufen ist zwar zur Nebensache geworden, aber der Konsum (Quelle: eigene Darstellung nach Wenzel |
ist selbstverstandlicher Bestandteil eines ganzheitlichen Lebensent- Haderlein | Mijnals 2007)

wurfs.

Grafik 030.
Von der Mall zu ,anderen Orten*
Das Smartshopping funktioniert auf der

=g UON DER MALL ZU DEN ,ANDEREN ORTEN*

i ALLTAG
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§ KONTINGENT
ROUTINE

S ABLAUF NACH FESTEN PROTOKOLLEN ",

ONNYILHOIT T
I
NOILVWYO4SNVYL
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SHOPPING ALS TEIL DER WOHLFUHLKULTUR

KOMMERZ KOMMUNIKATION
BURGERLICHE NORMALFAMILIE BEWUSSTE KONSUMENTEN

'WOHLSTAND WOHLFUHLEN
GRUNDGESTALT: HERMETISCH, TRANSAKTION OFFEN, MULTIFUNKTIONAL, INTERAKTION
VERLANGERUNG DES ALLTAGS GEGENWELT, KONTRASTERLEBNIS

PROGNOSE 1: RELEVANTE TRENDS & MEGATRENDS

* Megatrend Neo-Okologisierung: Okologie und nachhaltige
Produktion sowie Erscheinung werden selbstverstandlich.

* Megatrend Individualisierung: Konsumenten werden anspruchsvoller,
wollen direkt und ohne Tricks angesprochen werden.

* Trend Ethisierung: Feel-good-Moment. Das soziale Gewissen spielt
beim Konsum eine ebenso grofe Rolle wie die Ratio und die Emotion.

« Trend neue Sinnsuche: von der Wohlstands- in die
Wohlfiihlgesellschaft.
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PROGNOSE 1: KONSUMENTENPSYCHOLOGIE

Der Konsum im Lifestyle of Health and Sustainability entwickelt sich
psychologisch von der Beseitigung eines Mangels (z.B. keine Nah-
rung mehr) zu einem Einkaufserlebnis. Dieses Erlebnis muss sich in
das GroRe und Ganze des jeweiligen Lebensentwurfs unterordnen
lassen. Das Einkaufserlebnis wird in dieser Prognose auch zum sinn-
vollen ,Feelgood“-Erlebnis. Da in einer heterogenen, zum ethischen und
spirituellen Eklektizismus neigenden Gesellschaft dem Alltaglichen der
Sinn abhanden kommt, sucht der Lohas-Konsument auch im Konsum
eine Art Utopie von Genuss, Verantwortung und Identitat. Prof. Gotz
Werner, Grinder der Drogeriemarktkette dm spricht davon, ,(..) den
Menschen so anzusprechen, wie er sein kénnte, nicht wie er ist.1®° Der
Lohas-Konsument muss seinen Lebensentwurf, seine ethische Haltung
also sowohl in den Produkten, die er konsumiert, als auch im Umfeld
(rdumlich und sozial) in dem er sie konsumiert wiedererkennen. Daher
miissen die Produkte eine authentische Ausstrahlung (,Aura“ nach Dr.
Eike Wenzel) besitzen. Zu dieser Ausstrahlung gehdrt auch das Ver-
kaufsumfeld dazu. Der Preis spielt dabei eine geringere Rolle als bislang.
Die Qualitat und die Authentizitat des Produkts fiihren zu einer neuen
Inwertsetzung durch den Lohas-Konsumenten.

Da der Konsument durch die Digitalisierung zu jeder Zeit in der Lage
ist, Produkte auf ihre Authentizitat zu tiberpriifen und durch Peer-to-
Peer-Kontakte andere Konsumentenmeinungen einzuholen, muss das
Produkt in hohem Mafe und auf vielen Ebenen glaubwiirdig sein. Das
Vertrauen in digitale Information bietet den Anbietern allerdings auch
die Maglichkeit, ein tiefgreifenderes und zielgruppenorientierteres
Marketing zu betreiben und die Konsumenten sehr prézise zu errei-
chen: ,Die bewussten Konsumenten sehnen sich nach einer neuen Un-
mittelbarkeit im Marketing. Und die Digitalisierung der Medien steht
dem nicht im Wege, ganz im Gegenteil. Sie hat zur Individualisierung
der Kommunikation beigetragen.®® Um das Einkaufserlebnis entspre-
chend zu inszenieren und beim Konsumenten die Aufmerksamkeit zu
erregen, die nétig ist, um die Authentizitat und die Ausstrahlung des
Produkts zu férdern, muss der Lohas-Konsument aus seiner alltagli-
chen Wahrnehmung ,entautomatisiert™® werden. Das bedeutet, dass
die DiscountCity sich rdumlich von der Bewegungswelt des Konsumen-
ten absetzten sollte, um diese Entautomatisierung zu erzielen. Dieser
Notwendigkeit zur Abhebung gegeniiber der Umwelt auf der einen
Seite, steht aber auch eine Ablehnung des Autismus der konventionel-
len Shoppingmall auf der anderen Seite gegeniiber. Der Lohas-Konsu-
ment will auf der Suche nach einer neuen Authentiziat im kleinmafR-
stablichen, urspriinglichen und urbanen Raum abgeholt werden.

189 Wenzel | Haderlein | Mijnals, 2007: S. 53
190 ebd.S.36
191 vgl. Underhill, 2012
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PROGNOSE 1: POLITISCHE UND SOZIALE EINFLUSSE

CONVENIENCE 1.0

CONVENIENCE 2.0

% ZEIT SPAREN

» NACHBARSCHAFTLICH
INDUSTRIELL P AUTHENTISCH
MASSENHAFTE VERFUGBARKEIT P ZEIT- & ORTSUNABHANGIG
NIEDRIGER PREIS » PERSONLICH
STANDARD » QUALITAT
SCHNELL P GESUND
SUPERMARKT TANTE EMMA
: INTERNET
SUPERMARKT
OUT OF HOME

Die Menschen missen in immer kirzerer Zeit immer mehr und im-
mer kompliziertere Entscheidungen treffen. Komplexe Sachverhalte
verlangen eine hohe Aufmerksamkeit und ein fundiertes Detailwissen,
um bewusst entschieden zu werden. Bewusste Konsumenten blenden
die komplexen Sachverhalte nicht aus, sondern verlangen objekti-
ve Entscheidungshilfen. Da das Erkennen der Komplexitdt von einem
zunehmenden Vertrauensverlust in Politik und Okonomie begleitet
wird, herrscht eine grofte Sehnsucht nach lokalen Vertrautheits- und
Authentizitatsmarkten auf der einen und einem globalen Konsum-
stil auf der anderen Seite. Der englische Soziologe Roland Robertson
beschrieb dieses Phdnomen sehr treffend mit der Wortschdpfung
,Glokalisierung“®2 Der Megatrend des Lifestyle of Health and Sustaina-
bility geht einher mit einem gesellschaftlichen Perspektivenwechsel.
Eike Wenzel bezeichnet diesen Wechsel als ,Ubergang von der Wohl-
stands- in die Wohlfiihigesellschaft®. Die Wohlfihlgesellschaft wird
dadurch charakterisiert, dass Wettbewerb und Statusgewinn an Be-
deutung verlieren, die persénliche Weiterentwicklung und das indivi-
duelle Gliick dagegen wichtiger werden. Der DiscountCity-Konsument
des Lohas-Szenarios will sich nicht auf seine Persénlichkeit als Konsu-
ment reduzieren lassen, sondern als ganzheitliches Individuum betreut

und angesprochen werden.

192 Robertson, 1998: S.192—-220

193 vgl. Wenzel | Haderlein | Mijnals, 2007

Grafik 031

Die Wiedergeburt von Tante Emma
Der Konsum der Zukunft wird von einem
neuen Verlangen nach Beratung und
Information geprégt. Diese Beratung kann
klassisch durch Verkaufer oder aber auch
durch das digitale oder analoge Umfeld
stattfinden. Wichtigstes Merkmal dieser
Beratung ist die Authentizitat, mit der sie
stattfindet. (Quelle: eigene Darstellung
nach Wenzel | Haderlein | Mijnals 2007)
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PROGNOSE 1: MAKROOKONOMISCHE EINFLUSSE

Im makrodkonomischen Bereich zeichnet sich die Lohas-Prognose
durch das verstdrkte Zusammenwirken von Kommunikation, Infor-
mation und Konsum aus. Da dem Konsumenten die Authentizitét des
Produktes von héchster Bedeutung ist, muss diese auch glaubhaft kom-
muniziert werden. Nach Dr. Thomas Middelhoff muss ,erfolgreicher
Handel (..) drei Arten von Kompetenz besitzen: Anziehungskompetenz,
Anregungskompetenz und Aufenthaltskompetenz. Beherrscht er alle
drei, kann er sich vom Wettbewerb differenzieren und seinen Kunden
Erlebniseinkauf bieten."®* Speziell im Bereich der Anregungs- und Auf-
enthaltskompetenz muss sich die DiscountCity verdndern, um dem Lo-
has-Konsumenten gerecht zu werden. In diesem Zusammenhang sind
nicht mehr die quantitativ exzessiven Sortimente der dritten Generati-
on gefragt, sondern eher die kleineren und spezialisierteren Sortimen-
te. Authentizitat kann in kleineren Einheiten erfolgreicher vermittelt
werden als in grofRen: die Anbieter ,werden den Spagat zwischen gro-
Rer Sortimentsbreite und groRer Sortimentstiefe schaffen mussen. Da
sich dies in der Regel ausschlieft, kann es nur zu einer zunehmenden
Spezialisierung bei Ladenformaten kommen. Ein Supermarkt, der der-
zeit noch ein Uberschaubares Non-Food-Sortiment hat, wird sich des-
sen entledigen miissen, um mehr Platz fiir ein breiteres Food-Sortiment
zu schaffen. Derzeit herrscht ein Shopping nach Preisstellungen vor:
Grundnahrungsmittel kauft man beim Discounter, Goodies im Verbrau-
chermarkt, Frischeprodukte beim Nachhausegehen im Supermarkt. In
naher Zukunft wird sich das in Richtung Warenverfiigbarkeit drehen:
Lebensmittel kauft man in einem Format (..), Non-Food in einem ande-
ren Format etc. Gleiches gilt iibrigens fiir alle Handelssparten: Spezia-
lisierung geht vor, Zielgruppen werden iiber spezielle Ladenformate
angesprochen werden miissen.'

Eine Spezialisierung schafft auch leichter das Vertrauen in die Bera-
tungskompetenz des Handlers, die zukiinftig eine bedeutende Rolle
spielt. Die Lohas-Konsumenten wollen trotz ihrer Eigensténdigkeit be-
raten werden und sich auf die Beratung verlassen kénnen. Da das Ver-
trauenindie Beratungskompetenz des Handlers von so grof3er Relevanz
ist, spricht die Marktforschung hier von ,Vertrautheitsmarkten®.

Ein weiterer Aspekt, der ebenfalls mit Vertrauen und Authentizitat zu
tun hat, ist der Trend zum ethischen Wohlfiihlkonsum. Am Beispiel des
Niedergangs der Drogeriemarktkette Schlecker'® Idsst sich durch Kon-
sumentenbefragungen eindrucksvoll nachweisen, wie das Image mehr
und mehr durch die vermeintlich schlechte Behandlung des Personals

194 Wenzel | Haderlein | Mijnals, 2007: S. 14
195 Ortner-Pitzel, 2007:S. 20
196 vgl. Alter, 2012
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gepragt wurde. Da diesem Image nur wenig glaubhaft versucht wurde
entgegenzuwirken, fiihrte die Entwicklung die Drogeriekette in die In-
solvenz. Die Konsumenten fiihlten sich an einem Verkaufsort offensicht-
lich nicht wohl, der zwar zentral, dafiir aber oft eng und tUberfrachtet
war, und an dem die Mitarbeiter zu vermeintlich unfairen Bedingungen
arbeiten mussten. Heinz Pfeiffer, der Head of Corporate Development
der Metro Group, analysiert das wie folgt: ,Der Trend zum sogenann-
ten Ethischen Konsum'und die steigende Anzahl der Lohas (Lifestyle of
Health and Sustainability) zeigen jedoch deutlich, dass die Menschen
intensiver iber ihren Konsum nachdenken und die Konsumentschei-
dungen zusehends stérker von Faktoren wie Nachhaltigkeit, Fairness
gegeniiber Produzenten und dkologischen Aspekten beeinflusst wer-
den. Dies sind Anzeichen dafiir, dass wir uns aus Sicht des Konsums in
der Tat auf dem Weg in eine Wohlfiihlgesellschaft befinden."*

197 Heinz Pfeiffer, 2007: S. 34
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DISCOUNTCITY PROGNOSE 2: RADIKALE VERANDERUNG DES

POINT OF SALE (POS)

168

Die grundlegendste strukturelle Weiterentwicklung der Discount-
City konnte die radikale Veranderung des ,Point of Sale (im Fol-
genden POS genannt) nach sich ziehen. Diese Prognose setzt sich
zusammen aus den wirkungsmachtigen Trends der Digitalisierung
und der Individualisierung. Der Prozess des Einkaufs I6st sich von
klar definierten Orten und Situationen. Das bedeutet vor allem in
seiner baulichen Manifestation nicht weniger als einen Paradig-
menwechsel: Der Konsument kommt nicht langer zum Anbieter,
sondern der Anbieter muss den Konsumenten in einer Situation ab-
holen, in der er kaufbereit ist. Dieser Trend wird noch unterstiitzt
durch die stark gestiegenen Anforderungen an die persdnliche
Mobilitat. Die Orientierung des POS an den jeweiligen Lebensla-
gen wird auch der ,Convenience” des mobilen, technisch jederzeit
ansprechbaren Konsumenten gerecht. Fiir diesen Service ist der
POS-Konsument durchaus bereit, h6here Preise in Kauf zu nehmen
(vgl. Tankstellenshop-Prinzip). Es ist anzunehmen, dass sich diese
Prognose durch technische und kommunikative Innovationsschiibe
wie etwa die Entwicklung der Augmented Reality, die Uberlage-
rung von Virtuellem und Realem, in Zukunft noch sehr viel starker
als bislang absehbar verandern wird.

Die Point-of-Sale-Prognose entstammt zum einen dem Megatrend der
immer weiter steigenden Mobilitat. Sicher fand Handel zu jeder Zeit an
den Transitknotenpunkten der groRen Verkehrsinfrastrukturen statt.
Seit dem Zeitalter der Massenmobilitat verdnderte sich das Verhalten
jedoch. Der gesellschaftliche Zwang zu immer héherer Mobilitat veran-
derte nicht nur das Verstandnis von Offentlichkeit (vgl. Bahnhéfe, Tank-
stellen), sondern auch die Form des Konsums. Da der Zeitraum, der fiir
Transfers beansprucht wird, immer héher wird, die Notwendigkeit zu
zeitlicher Effizienz aber ebenfalls immer weiter steigt, wird der Steg-
reifkonsum immer wichtiger. ,Die Stand-up-Konsumenten, wo immer
sie sich gerade auf der Welt bewegen, kdnnen und wollen ihre indivi-
duellen, situativen und schnell wachsenden Konsumbediirfnisse befrie-
digen — und damit ein bisschen Zuhause und Kontinuitat miterwerben.
Sie sind offen fiir Services jeder Art, die ihnen das Leben im Transit
erleichtern, und sie sind froh, wenn sich eine Méglichkeit fiir Unter-
haltung und Entspannung an den mitunter unwirtlichen Nicht-Orten
bietet.'%® Das beinhaltet nicht nur die spontane Bediirfnisbefriedigung
wahrend des Transits, sondern erméglicht vor allem Spielrdume fiir
die Anbieter, ihre Kunden in einer Situation abzuholen, in der sie Zeit

198 Wenzel | Haderlein | Mijnals, 2007: S. 63
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haben und aufmerksam sind. Der Transitraum wird zur Verkaufsfla-
che. Dies wird noch unterstiitzt durch die mit der digitalen Revolution
im Sozialverhalten implementierte Kultur des Sofortzugriffs, also des
Selbstverstandnisses, an jedem Ort auf alle Informationen, Waren und
Dienstleistungen zugreifen zu kénnen.

Diese Prognose ist radikal. Sie bedeutet in ihrer Konsequenz nicht we-
niger als die Aufhebung der rdumlichen Situation, wie wir sie bisher
von der DiscountCity kennen, und eine Verlagerung in eine Art Aug-
mented Reality. Sie bedeutet auch eine radikale Umkehr des Verstand-
nisses eines Warenflusses. War es bisher selbstverstandlich, dass sich
der Konsument an einen Ort begibt, an dem er die Ware abholt, holt die
Ware den Konsumenten in einer Situation ab, in der er gerade das Be-
diirfnis danach hat.

TELE~
SHOPPING FLUGHAFEN
TANKSTELLE
SUPERMARKT
TANTE
EMMA 20
DISCOUNT

E-COMMERCE M-COMMERCE

PERSPEKTIVE 2: RELEVANTE TRENDS & MEGATRENDS

* Megatrend Individualisierung: Konsumenten werden anspruchsvoller,
wollen direkt und ohne Verkaufstricks angesprochen werden.

* Megatrend Augmented Reality: Kultur des Sofortzugriffs und der
Onlinepermanenz dringt zunehmend in unseren Alltag durch.

* Trend Hypermobilitat: Der Konsument als Opfer globalisierter
Umsténde. Die Welt als Point of Sale.

» Trend Convenience 2.2: Beratung und Information als Entscheidungs-
hilfe gewinnen stark an Bedeutung.

Grafik 032.

Unmittelbare
Bediirfnisbefriedigung als
Merkmal des zukiinftigen
Konsumenten

Bereits heute Idsst sich bei Konsumenten
eine Entwicklung der Kultur des
Sofortzugriffs beobachten. Unterstiitzt
durch die Digitalisierung haben
Konsumenten den Anspruch, jederzeit auf
Informationen zugreifen zu kdnnen. Dieses
Selbstversténdnis pragt auch mehr und
mehr das Konsumverhalten.

(Quelle: eigene Darstellung nach Wenzel |
Haderlein | Mijnals 2007)

169



4/ PROJEKTIONEN |

170

PROGNOSE 2: KONSUMENTENPSYCHOLOGIE

Die Psychologie des POS-Konsumenten ist geprégt durch die Einfliisse
der zunehmenden Digitalisierung. Die immer weiter voranschreiten-
de methodische Ubertragung der digitalen Funktionsweisen auf das
reale Leben fiihrt zu einer Kultur des Sofortzugriffs: Der Konsument
will standortunabhdngig seine individuellen, situativen und schnell
wachsenden Bediirfnisse befriedigt sehen. Alles muss unmittelbar
verfiig- und konsumierbar sein. Dabei wird seine Bediirfnislage nicht
primar durch den Geldbeutel bestimmt, sondern hauptsachlich durch
die Erfordernisse des Augenblicks dominiert. Die vergleichenden Un-
tersuchungen von Preisen oder Qualitaten sind dem POS-Konsumenten
eher lastig. Die Zeit, die ihn solche Vergleiche oder Nachforschungen
kosten wiirden, steht im untergeordneten Verhéltnis zu dem Aufwand.
Daher ist ihm, dhnlich dem Lohas-Konsumenten (wenn auch aus ande-
ren Motiven) das Vertrauen in die Qualitat einer Marke, eines Produkts
oder einer Beratung sehr wichtig. So gewinnen das Marketing und die
Beratung stark an Bedeutung. Doch diese Beratung muss qualifiziert
und serids sein. Gelingt es nicht, den Konsumenten gezielt auf seine Be-
diirfnisse anzusprechen, fiihlt er sich beldstigt. POS-Konsumenten sind
in Abgrenzung zu Lohas-Konsumenten sehr fliichtig und nur schwer zu
binden. Die POS-Konsumenten sind in jeder Beziehung mobil. Sie bewe-
gen sich nicht nur geografisch, sondern auch gedanklich und sozial sehr
schnell und viel. Dieser vielschichtigen Mobilitat wird die klassische
DiscountCity aufgrund ihrer eher statischen Eigenschaften nicht ge-
recht. Die DiscountCity der POS-Prognose muss daher andere Formen
annehmen und sich an diese Mobilitat anpassen. Bereits existierende
Prototypen dieser Entwicklung sind die Schnitt- und Transitpunkte der
Infrastruktur wie etwa Flughafen, Bahnhéfe oder Tankstellen.,,Die Deut-
schen sind durchschnittlich 81 Minuten pro Tag unterwegs, 20 Minuten
davon im Auto. (..) Wenn sie eine Tankstelle anfahren, dann macht das
mittlerweile jeder Zweite ohne die naheliegende Absicht, den Wagen
zu betanken. Tankstellen sind ein Sinnbild fiir unsere Shoppingwelten
von morgen: Konsum findet hauptséchlich dort statt, wo uns Infra-
strukturen und Kommunikationswege entlangfiihren. Die rund 13.000
deutschen Tankstellen mit angeschlossenen Shops erlosten 2004 fast
13 Milliarden Euro — das sind drei Viertel des Gesamtumsatzes.”*® Die
DiscountCity der POS-Prognose entsteht also dort, wo Menschen ihre
Bewegung unterbrechen und warten miissen. Die POS-Konsumenten
missen also in Umkehr zur existierenden Situation in der Situation
abgeholt werden, in der sie gerne einkaufen méchten. Der ,Nicht-Ort "2
im Sinne Marc Auge’s wird zum Zukunftsmarkt.

199 Wenzel | Haderlein | Mijnals, 2007: S.72
200 vgl. Augé, 1994: S. 61 ff.
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PROGNOSE 2: POLITISCHE UND SOZIALE EINFLUSSE

Die Hypermobilitat in Verbindung mit der hohen und permanenten
Konnektivitat, die vor allem auch die Social Networks erzeugen, ver-
andern die sozialen Ausgangslagen unserer Gesellschaft drastisch
und dauerhaft. Diese neue Mobilitat driickt sich, wie oben bereits
ausgefiihrt, nicht nur geografisch, sondern auch gedanklich, sozial
und beruflich aus. Die Zeit- und Aufmerksamkeitsressourcen, die der
POS-Konsument den Anbietern der DiscountCity zur Verfiigung stellt,
sind sehr begrenzt und miissen daher prézise genutzt werden. Auch die
politischen Rahmenbedingungen werden bereits nach und nach an die-
se veranderte Realitat angepasst. War friher die Ladenschlusszeit auf
18.30 Uhr begrenzt, so hat sich diese Begrenzung mittlerweile weitge-
hend aufgehoben. Anlass fiir diese Entwicklung ist die veradnderte Le-
bensrealitat. Gab es vor 30 Jahren noch klare und einheitliche Tagesab-
laufe, die sich nach eindeutigen Arbeitszeitregelungen richteten, so ist
diese Taktung mittlerweile nicht mehr gegeben. Flexible Arbeitszeiten
und die vergleichsweise hohe Beschaftigungsquote bei Frauen passen
nicht mehr zu reglementierten Offnungszeiten.

Doch nicht nur in Bezug auf die Ladenschluss- und Arbeitszeiten hat
sich unsere Gesellschaft gewandelt. Durch den Abbau von national-
staatlichen Handelsbarrieren kénnen Waren und Dienstleistungen
ungehindert innerhalb Europas zirkulieren. Dieser Aufweichung der
politischen Grenzen folgte auch eine Aufweichung der mentalen Gren-
zen. So ist es heute auch fiir kleinere Marken selbstversténdlich, in
ganz Europa présent zu sein. Der Mobilitdt der Konsumenten folgt die
Mobilitat der Produkte und umgekehrt. Fir die Konsumenten bedeutet
dies, dass sie im Idealfall jederzeit und an jedem Ort auf ihnen bekannte
Produkte zuriickgreifen kdnnen. Fiir die Produkte bedeutet das, dass sie
einerseits kulturiibergreifend funktionieren miissen, andererseits aber
lokale Alleinstellungsmerkmale bieten miissen, die sie fiir Kulturexter-
ne exotisch und fiir Kulturinterne vertraut machen. Die Hypermobilitét
macht die Transferrdume zu Verkaufsrdumen, die in wohldosierten Ma-
Ren Fremdes mit Vertrautem verkniipfen. So erhalten auch die ,Nicht-
Orte™®, die urspriinglich aus infrastrukturtechnischen Motiven erstellt
wurden, eine neue rdumliche Qualifizierung, die eng mit dem Konsum
verbunden ist. Das Entwicklungspotenzial fiir eine neue Typologie der
DiscountCity ist hier noch nicht ansatzweise ausgeschopft.

201 vgl. Augé, 1994: S. 61 ff.
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PROGNOSE 2: MAKROOKONOMISCHE EINFLUSSE

Der POS-Konsum wird sich entlang der Infrastrukturlinien beziehungs-
weise an den Knotenpunkten der Mobilitdtssysteme anlagern. Dies
bedeutet unter Umstédnden auch den Abschied von klassischen Ver-
kaufstypologien.Da eine Prasenz indenrichtigen Situationen wichtiger
ist als das Sortiment und das Sortiment durchaus sehr begrenzt sein
kann, erfahrt vor allem der automatische beziehungsweise maschinelle
Verkauf eine Renaissance. 2006 wurden mit den 533.000 in Deutsch-
land aufgestellten Automaten 24 Milliarden Euro umgesetzt?? Die
Anzahl der aufgestellten Automaten erhdhte sich um 8,8 Prozent. Der
Markt fiir ,Vending™®, also fiir Verkaufsautomaten, erweist sich mo-
mentan als hochexperimentierfreudig. Es geht dabei ldngst nicht mehr
um die klassischen Heif3-/Kaltgetranke, SiiSigkeiten oder Zigaretten.
Die Vending-IAutomatenwirtschaft umfasst Nahrungsmittel wie Pom-
mes, Sandwiches oder Wraps, Gebrauchsmaterialien wie Diibel, Zahn-
pasta oder Reiseutensilien bis hin zu Spraydosen fir Graffitikiinstler
und sogar Surfboards in Strandnahe. In den letzten Jahren entwickelte
sich auRerdem das Phanomen der ,Pop-up-Stores*®: Mobile, sehr aus-
gefallene Verkaufsrdume, die an ,Hotspots®, an denen Konsumenten ent-
spannen und Spap haben, Produkte platzieren.

An diese veranderte Konsumtypologie muss sich auch das Marketing
entsprechend anpassen. Uber die Nutzung méglichst vieler Marke-
tingkanéle, dem ,Multichanneling®, kann der Konsument sehr prazise in
den jeweiligen Bediirfnissituationen erreicht werden. Allerdings muss
auch hier die Ansprache des Konsumenten dezent und glaubhaft statt-
finden, da er sich analog zum Lohas-Konsumenten ansonsten beldstigt
fuhlt. Auch der Konsumvorgang an sich ist in einem Wandel begriffen.
So ist es durchaus auch mdglich, den POS-Konsumenten in einer Situ-
ation anzusprechen, in der er fir ein Produkt empfanglich ist, ihn eine
Kaufentscheidung treffen zu lassen und den Warenaustausch selber zu
einem anderen Zeitpunkt oder an einem anderen Ort stattfinden zu las-
sen. Der seit Jahren stark wachsende Internethandel funktioniert nach
diesem Prinzip. So konnte ein Konsument, der am Bahnhof auf seinen
Zug wartet, digital angesprochen werden, was er beispielsweise am
Abend zu Hause essen méchte. Er befindet sich in einem Aufmerksam-
keitsfenster, das ihm erlaubt, iber diese Frage nachzudenken und eine
Kaufentscheidung zu treffen. Konsumiert wird das Produkt zu einem
spateren Zeitpunkt an einem anderen Ort. Diese Form des Konsums
beinhaltet positive raumliche Effekte an anderer Stelle der Stadt: Die
Agentur Ernst &Young hat errechnet, dass durch Internetmarketing

202 Wenzel | Haderlein | Mijnals, 2007: S. 64
203 vgl. Koopmann, 1988
204 vgl. Die Welt, 21.08.2008
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weltweit mindestens 12 Prozent der Handelsflache und 25 bis 35 Pro-
zent der Lagerkosten eingespart werden.2® Der Schliisselfaktor fiir den
Erfolg auf den Shoppingmérkten der Zukunft wird nicht primér bei der
Ausrichtung des Angebots auf eine bestimmte Zielgruppe zu suchen
sein, sondern in einem tiefen Verstandnis der Kundensituation und der
jeweiligen Bediirfnisse. Die zentrale Regel (..) lautet deshalb: Bediirf-
nisse nehmen keine Riicksicht mehr auf Ort und Zeit, sie treten aus dem
Stegreif auf, und zwar im Rhythmus 24/ 7/ 365. () Die Shoppingorte
(..) finden sich also vor allem entlang der vorhandenen Verkehrsinfra-
strukturen und sie sind vornehmlich fir eine effiziente und bequeme
Exekution des Kaufvorgangs optimiert. Der Stegreifkonsument, der
vorzugsweise zum Kauf von Dingen neigt, die sein Leben bequemer
und entspannter machen, lasst sich aber durchaus von einem gewissen
Stilund Ambiente anziehen."?%

205 Wenzel | Haderlein | Mijnals, 2007: S. 37
206 ebd.:S.70
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DISCOUNTCITY PROGNOSE 3: ,MARKENPARK" — MONOPOLI-
SIERUNGSTENDENZEN UND CONVENIENCE-TRENDS
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Die dritte Prognose beinhaltet zum einen den soziologischen und
psychologischen Trend zur Convenience. Der Konsument ist mit
der ungeheuren Vielfalt des Angebots der Supercenter der dritten
Generation iiberfordert. Die Anbieter bauen daher eine starke und
vor allem vertrauenswiirdige Corporate Identity auf, die dem Kon-
sumenten vermittelt, dass er hier die beste Qualitat zum besten
Preis erhalt und sich nicht mit qualitativen oder 6konomischen
Abwigungen aufhalten muss (vgl. Prinzip ALDI). Dabei kommt dem
vertrauenswiirdigen Aufbau einer Marke (auch durch ihr Erschei-
nungsbild) eine bedeutende Rolle zu. In diesen Markenaufbau wer-
den haufig auch Lohas-Elemente integriert.

Zum anderen wird diese Prognose von der zunehmenden starken
Monopolisierung getragen. Zukaufe und die entsprechenden Kon-
solidierungen der Anbieter erzeugen sehr effiziente Einkaufs- und
Vertriebssysteme. Dieser Tendenz folgend kdnnten zukiinftig Dis-
countCitys in ihrer Gesamtheit zentral geplant und organisiert wer-
den.

Das Markenpark-Szenario orientiert sich in seinen Trends teilweise
am Lohas-Szenario, jedoch unter anderen Vorzeichen. Dem Marken-
park-Szenario liegt ein Trend zugrunde, der sich bereits in der vierten
Generation der DiscountCity abzeichnete. Die Konsumenten sind ab
einer bestimmten GroRe des Warenangebots mit der Auswahl der Pro-
dukte Uberfordert. In dieser Situation verlangen sie eine Unterstiitzung
bei der Auswahl der richtigen Produkte. Die Discounter erkannten die-
se Situation schon vor langerer Zeit und schrankten das Sortiment auf
bis zu 1.000 Produkte — ein Vollsortimenter bietet im Vergleich bis zu
40.000 Produkte an — ein. Diese Einschrankung erfordert jedoch das
Vertrauen der Konsumenten, dass der jeweilige Anbieter ihnen die Aus-
wahl der richtigen Produkte abnimmt und dass alles, was er bei einer
bestimmten Marke konsumiert, seinen Anspriichen genugt.

Das Vertrauen in eine Marke derart belastbar aufzubauen, setzt einen
entsprechend hohen Marketingaufwand voraus. Der aktuelle Trend der

,Neo-Convenience®, also des Entscheidungsunwillens aus Bequemlich-

keit bei gleichzeitig hohen Anspriichen an das Produkt selbst, fordert
diese Entwicklung. Als Beleg dafiir kénnen der stark steigende Anteil
der Eigenmarken beispielsweise der Marken ,Ja* (REWE) oder ,gut und
glinstig” (EDEKA) herangezogen werden. Vor allem im Bereich der Dis-
count-, Bio- und Premiumartikel erfahren die Sortimente aktuell eine
deutliche Expansion.
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Da die Ausbildung einer vertrauenswiirdigen Marke fiir die Anbieter
dabei von entscheidender Bedeutung ist, wird diese sowohl rdumlich

wie auch funktional unterstiitzt. Funktional werden Entertainmentnut-
zungen (Kinderspielecken, Aufenthaltsbereiche etc.) angeboten, die

eine positive Sozialkonnotierung der Marke leisten. Rdumlich werden

die einzelnen Anbieter, die unter dem Dach einer Gesamtmarke stehen,
zusammengefasst. Diese Zusammenfassung hat nicht zuletzt auch lo-
gistische und 6konomische Vorteile und trégt zu einer héheren wirt-
schaftlichen Effizienz auf mehreren Ebenen bei. Der Erfolg eines sol-
chen Konzepts hangt allerdings entscheidend davon ab, dass sich der
Konsument aus dem Kontext, aus dem er kommt, verabschiedet und in

die konstruierte Parallelwelt der Marke eintaucht. Dies l6st den Mar-
kenpark beinahe véllig von seinem Kontext und macht ihn vollkommen

transformierbar. Ein &ffentlicher Raum im klassischen und auch im er-
weiterten Sinn, der Aneignung ermdglicht, kann kaum generiert wer-
den, da die Aneignung fiir die Anbieter nur schwer kalkulierbar ist und

maglicherweise dem gewiinschten Markenbild nicht entspricht.

Die globale 6konomische Tendenz zu Fusionierung und Monopolisie-
rung unterstiitzt die Prognose der Markenparks, da sie sehr effizient,
gut kalkulier- und handhabbar sind. Die DiscountCity der Markenparks

wird von sehr wenigen grofen Konzernen produziert. Nur eine solche

Struktur erméglicht die Ansammlung von Tochterunternehmen, die den

breiten Sortimentsbedarf, der an die DiscountCity gestellt wird, erfil-
len kann. Die grofe wirtschaftliche Attraktivitat, die eine solche Prog-
nose beinhaltet, lasst diese Entwicklung als durchaus wahrscheinlich

erscheinen.

PROGNOSE 3: RELEVANTE TRENDS & MEGATRENDS

+ Trend Neo-Convenience: Trend zu Uberforderung mit zu breiten
Angeboten. Bedarf an Entscheidungshilfen.

* Megatrend Monopolisierung: Trend zur Fusionierung zwischen
Wettbewerbern zu einigen wenigen spartenreichen Monopolisten.

* Trend Erlebniswelt: Megatrend zu Konsumtainment |
Entautomatisierung der Wahrnehmung.
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PROGNOSE 3: KONSUMENTENPSYCHOLOGIE

Die DiscountCity der dritten Generation war unter anderem durch
grofe Sortimente gepréagt. Der Wunsch nach einer maglichst grofen
Auswahl und mdglichst niedrigen Preisen bestimmte den Markt. Mit
diesem Wunsch nach einer méglichst groffen Auswahl ging auch der
Wunsch nach der Freiheit auszuwahlen einher. Diese Verbindung von
grofter Auswahl und Freiheit scheint sich zu verschieben. Die Trans-
parenz und Glaubwirdigkeit der Produkte scheint an Relevanz zu ge-
winnen. Da Glaubwiirdigkeit und Transparenz eine etwas intensivere
Auseinandersetzung mit dem Produkt bedeuten, ist der Markenpark-
Konsument mit der Bewertung grofier Sortimente iiberfordert. Er er-
wartet daher die Hilfe der Anbieter. Diese Hilfe kann durch personliche
Beratung (wie etwa im Fachgeschéft) erfolgen. Der persdnliche Bezug
und die Qualifikation der Mitarbeiter sind daher von grofier Bedeutung.
Sehr anschaulich belegt das die ,Wir lieben Lebensmittel*-Kampagne
von Grabarz & Partner, die von 2005 bis 2009 fiir die Markenbildung der
EDEKA verantwortlich waren.2”

Das Marketing zielt darauf ab, die Mitarbeiter als hoch qualifiziert und
sich leidenschaftlich mit dem Produkt Lebensmittel identifizierend
darzustellen. Die Metabotschaft dieser Kampagne ist offensichtlich:
Es soll vermittelt werden, dass nur Mitarbeiter, die sich véllig mit dem
Produkt Lebensmittel identifizieren, bei EDEKA arbeiten und daher ers-
tens nur mit der besten Qualitat zufrieden sind und zweitens die Konsu-
menten auch am kompetentesten beraten konnen. Das Vertrauen in die
Auswahlkompetenz der Marke ist bei der Markenpark-Prognose von
entscheidender Bedeutung.

Ganz dhnlich wie bei EDEKA, jedoch mit deutlich unterschiedlichem
Hintergrund, funktioniert dieser Prozess bei dem Discounter ALDI. Die
Auswahl des Sortiments auf ca. 700 Artikel reicht den meisten Konsu-
menten fiir den Basiseinkauf. Im Vergleich zu den Vollsortimentern wie
EDEKA oder REWE findet der Konsument hier statt mehrerer Varianten
eines Produkts nur eine einzige. Der Konsument vertraut dabei der
Vorauswahl des Anbieters (in diesem Fall ALDI) und darauf dass dieser
die bestmagliche Qualitdt zum niedrigstmaglichen Preis anbietet. Die
Wahlfreiheit wurde durch das Vertrauen in die Marke ersetzt. Wer den-
noch zwischen mehreren Varianten eines Produkts auswahlen méch-
te, muss auf einen Vollsortimenter oder ein Fachgeschaft ausweichen.
Die Sortimentsauswahl ist jedoch seit einigen Jahren nicht mehr nur
auf Basisprodukte beschrankt, sondern umfasst auch wechselnde und
qualitativ sehr hochwertige Produkte. So hat der Discounter mittler-
weile ein beachtliches Angebot an Bioprodukten und eine ganz eigene
Exklusivlinie. Bei diesen Prozessen ist das Vertrauen in die Marke als

207 vgl. www.horizont.net, 14.06.2012
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Kompetenzinstanz von enormer Bedeutung. Wird diese Kompetenz

fragwiirdig, wie etwa im Rahmen der Diskussionen um die Fleischqua-
litdt bei den Discountern®®, wendet der Konsument sich sehr schnell ab.
Um den Konsumenten mdglichst glaubhaft von der Identitat der Marke

Uberzeugen zu kdnnen, sollte er aus seiner alltdglichen Routine entau-
tomatisiert werden. Diesem Prozess des Entautomatisierens bedient

sich der Handel seit der Zeit der groen Kaufhduser wie etwa KaDeWe,
Harrods oder Macy’s. Heute lasst sich diese Praxis am klarsten bei Pre-
miummarken wie etwa Apple beobachten. Aber auch Discounter bedie-
nen sich dieses Prozesses, wenn auch etwas subtiler: Die rdumliche Er-
scheinung ist nicht, wie etwa bei Apple, darauf ausgelegt, Begeisterung

und ein Avantgardegefiihl zu erzeugen, sondern eine Aura des Niedri-
genpreises zu generieren. Die Materialien, die Anordnung des Sorti-
ments, das Licht bis hin zu den Bezahlprozessen an den Kassen strahlen

Effizienz aus. Der Konsument gewinnt das Gefiihl, dass der Anbieter in

jeder Beziehung in h6chstem Mafe effizient ist, um ihm die bestmégli-
che Qualitat zum niedrigstmdglichen Preis anbieten zu kdnnen.

KRITERIEN RELEVANZ FUR KUNDEN

CONVENIENCE | 77
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PREIS [ - 277
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Politisch und sozial ist diese Entautomatisierung ein Abgrenzungspro-
zess gegeniiber der Umwelt. In einem dynamischen und hochkomple-
xen Lebensumfeld féllt es dem Konsumenten schwer, sich bei Routine-
prozessen wie etwa dem Einkauf mit den Vor-und Nachteilen einzelner
Produktvarianten auseinanderzusetzen. Daher verlangt er nach einer
Orientierungshilfe, die ihm in Form der Marke angeboten wird. Damit
diese Marke aber als solche funktioniert und der Konsument wie oben
beschrieben in die Markenwelt eintauchen kann, muss sich die Marke
psychologisch und réaumlich klar gegeniiber ihrer Umgebung abgren-
zen. Das hatin Bezug auf das Sozialverhalten die Konsequenz, dass sich

208 vgl. Handelsblatt, 14.06.2005

Grafik 033.

Veranderung der
Kundenpraferenzen in Deutschland
Bei der Entwicklung der
Kundenpraferenzen féllt auf, dass die
Convenience, das Erlebnis und die Qualitat
eindeutig an Relevanz gewonnen haben,
wéhrend die Bedeutung des Preises und
die der klassischen Werbung hingegen an
Bedeutung verloren hat.

(Quelle: eigene Darstellung nach Wenzel
Haderlein | Mijnals 2007)
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die Konsumenten als Menschen tiber Marken definieren. Auch hier ist

der Effekt bei Premiummarken wie etwa Apple oder Mercedes am mar-
kantesten, er tritt jedoch bei den Anbietern der DiscountCity ebenfalls

inanderer Form auf. So gibt es Konsumenten, die ausschlief3lich bei den

Vollsortimentern einkaufen, um sich so einer vermeintlich héheren so-
zialen Schicht angehérig zu fiihlen. Umgekehrt fiihlen sich viele Studen-
ten etwa nicht nur vom niedrigen Preis, sondern auch vom Improvisa-
tionscharakter und dem Niedrigpreisimage der Discounter angezogen.
Inbeiden Féllen fiihrt eine Identifikation mit der Marke, unabhéngig von

deren qualitativem Inhalt, zu einer gewissen sozialen Abgrenzung.

Diese Abgrenzung spielt sich nicht nur auf einer sozialen Ebene ab, son-
dern findet auch in der DiscountCity ihre raumliche Entsprechung. Die
gefédhrliche Folge ist eine rdumliche Inselbildung, die Eike Wenzel als

,Shopping-Mall-Autismus™® bezeichnet: ein Cluster, der aus autarken

Inselgebduden besteht, die nicht in Bezug zueinander stehen, der Mar-
kenpark.Um die beschriebene Entautomatisierung aufrechterhalten zu
kdonnen, scheint diese Sie gegeniiber anderen Elementen der Discount-
City notwendig. Diese Abgrenzung findet nicht nur unter den einzelnen
Anbietern, sondern auch gegeniiber dem urbanen, infrastrukturellen,
funktionalen, landschaftlichen und topografischen Kontext statt. Diese
Situation erschwert eine Integration der Markenparks in existierende
Stadtgefiige erheblich. Auch der 6ffentliche Raum der Markenparks
wird im Sinne der Marke zu einer Mall, dem ErschlieRungsgang zwi-
schen einzelnen Ldden innerhalb einer Markenwelt, privatisiert.?® Die-
ser ,0ffentliche Raum® unterliegt jedoch nicht nur den Ladenschlusszei-
ten, sondern auch den Gestaltungsvorstellungen der Anbieter. Er kann
einerseits markenunterstiitzend bespielt werden, andererseits kénnen
aber auch Aktivitdten, die im Widerspruch zum gewiinschten Marken-
bild stehen, ausgeschlossen werden. Eine autonome Aneignung und die
Ausbildung urbaner Qualitaten im Verstandnis Victor Gruens? sind
kaum maglich.

PROGNOSE 3: MAKROOKONOMISCHE EINFLUSSE

Die Vorteile der Markenbildung, auf die oben bereits ausfiihrlich ein-
gegangen wurde, sind in Bezug auf die Kundenbindung sicherlich eine
grofe 6konomische Motivation fiir die Anbieter der Markenpark-Dis-
countCity. Durch eine starke Marke, mit der sich die Anbieter dauerhaft

209 vgl. Wenzel, 2008

210 Gesprach mit Volker Gohr, abteilungsleitender Architekt des
EDEKA-Planungspartners Architekturbiiro Miiller & Huber,
Oberkirch, 23.03.2008

211 vgl. Wall, 2006
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identifizieren, werden sie gleichfalls stark an die Marke gebunden
und sind so ein konstanter Faktor in den Unternehmenskalkulationen.
Dennoch diirfte die Markenbindung nicht die Hauptmotivation fiir die
Entstehung der Markenpark-DiscountCity sein. Die maRgebliche An-
triebskraft dieser Entwicklung dirften die 6konomischen Synergien
sein, die sich durch das Zusammenfassen unterschiedlicher Segmente
bieten. Betrachtet man die Entwicklung der strategischen Zukaufe, die
die beiden groRen Vollsortimenter EDEKA und REWE und andere getd-
tigt haben, wird eine Strategie offensichtlich: Beide Konzerne kaufen
sich in angrenzende Segmente ein. So verfiigt REWE mit ,Penny” Giber
einen eigenen Discounter, EDEKA zog mit dem Aufbau des Discounters
,Netto” nach. 2008 verstérkte sich EDEKA an anderer Stelle, n&mlich bei
den GroRsortimentern, durch die Ubernahme von ,Marktkauf*. Hinter
diesen Vorgéngen lasst sich der Trend vermuten, dass es zukiinftig
verstéarkt wenige grofte Marken geben wird, die in vielen unterschied-
lichen Segmenten aktiv sind. Diese Entwicklung ist nicht nur strategi-
scher Natur, sondern erscheint auch unmittelbar 6konomisch sinnvoll.
So konnen zum Beispiel die Sortimente sehr viel besser und praziser
aufeinander abgestimmt werden, da eine Konkurrenz zwischen den
Segmenten vermutlich nur schwach ausgebildet sein wird. Ein weite-
res wesentliches Argument sind Synergien bei der Logistik. Vor allem
im Einkauf kénnen andere Quantitdten umgesetzt und mehr Einfluss auf
die Preisgestaltung der Produzenten ausgeiibt werden. Der Transport
und die Lagerung der Waren kann vereinfacht und effizienter gestaltet
werden. Neue Méglichkeiten dirfte es auch bei den Verteilungsspiel-
raumen der Waren geben. Produkte, die in einem Segment weniger
gut funktionieren, kdnnen problemlos in andere Segmente iberfiihrt
werden. Letztendlich profitiert vermutlich auch die Immobilien- und
Personalverwaltung von dieser Strategie. Ein gemeinsames Grund-
stiicksmanagement ermdglicht den Austausch von Segmenten an un-
terschiedlichen Standorten. Wenn also ein Vollsortimenter an einem
Standort zu unrentabel wird, so kann er,abha@ngig von der existierenden
Gebé&udestruktur und dem rechtlichen Rahmen, in den Discounter des
Mutterkonzerns umgewandelt werden. Im Personalmanagement kén-
nen dadurch nicht nur Verwaltungskosten eingespart werden, sondern
mdglicherweise auch Mitarbeiter zwischen den Segmenten wechseln.
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SZENARIEN

51 VICTOR GRUEN RELOADED — DIE IDEE DER SOZIALEN
KONSUMSTADT ALS MODELL FUR DIE ZUKUNFT

An dieser Stelle wird Victor Gruens Idee einer sozialen Konsum-
stadt fiir die zukiinftige DiscountCity interessant. Retrospektiv
betrachtet, scheiterte diese Idee an der zunehmenden Okonomisie-
rung des Raumes und der Vernachlassigung der sozialen und kultu-
rellen Aspekte. Diese Entwicklung lasst sich auf eine Konsumenten-
soziologie zuriickfiihren, die stark preis- und funktionsorientiert
war. Durch die in den Prognosen und Szenarien prognostizierte ver-
anderte gesellschaftliche Bewertung sozialer, ethischer und dkolo-
gischer Aspekte bieten sich in Zukunft interessante Méglichkeiten.
Da der 6konomische Erfolg zukiinftig verstarkt an diese Aspekte
gebunden sein wird, ist es durchaus maglich, dass Gruens Idealstadt
letztendlich doch noch Realitat wird. Allerdings ist die Motivation
keine planerisch-altruistische, sondern erneut eine dkonomisch
motivierte, die als eine Reaktion auf gesellschaftliche Paradigmen-
wechsel verstanden werden kann. In ihrem Resultat spielt diese ver-
anderte Motivation zunachst jedoch keine Rolle. So ist es durchaus
legitim und in Gruens Sinne, 6konomische Interessen als Vehikel
zur positiven Veranderung des Raums zu benutzen.

GRUENS IDEE UND IHR SCHEITERN.

Wie bereits in Kapitel 2.2 ausfiihrlich dargelegt, war Gruens Intention
fir die Konsumstadt der 1350er und 1960er-Jahre im Kern eine soziale
Motivation. Sein Plan war nicht die Innovation einer neuen Typologie
der Verkaufsstatte, sondern die Generierung eines sozialen Zentrums,
das den durch den technischen Fortschritt und die neuen Siedlungs-
strukturen verdnderten urbanen Realitdten gerecht wird: ,Regional
shopping centers may well be regarded as satellite downtown areas,
offering much of what the metropolitan centers give (...). They will wel-
come the hordes of automobiles, which approach them, providing easy
access and ample free parking space. They will offer restfulness, safety
and esthetic values. They can become places where suburbanities will
visit for a shirt shopping trip, and also centers where they will want to
congregate for many hours — both, day and evenings.*?

Die prototypischen Entwiirfe und Erlduterungen lassen klar erkennen,
dass Gruen die sozialen und kulturellen Komponenten dieses neuen
Zentrums der Suburbia ein besonderes Anliegen waren. So finden sich
neben den Konsumeinrichtungen auch haufig Theater, Postamter und

212 Wall, 2006: S. 80
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Bibliotheken in den Raumprogrammen. Auch sind die Entwiirfe ge-
pragt von differenzierten Veranstaltungsrdumen, die man durchaus als
offentlichen Raum bezeichnen kann: ,In verschiedenen unrealisierten
Projekten untersuchte das Biiro (..), welche Form man einem Shopping-
center geben kdnnte. Die Vorstellung von einer Gemeinschaftseinrich-
tung, in der verschiedene Funktionen vereint werden sollten, herrschte
bei allen Planern vor. Die Frage war deshalb vielmehr, ob man diese
als Passage oder als Park respektive stadtische Anlage konzipieren
sollte. 2

Die Hervorhebung der o&ffentlichen R&ume hatte einen durchaus
emanzipatorischen Hintergrund. Wéhrend der Weltkriegszeit hatten
die Frauen verstérkt die klassischen Rollen der Méanner, die sich im
Kriegsdienst befanden, iibernommen. Zum dem dadurch gewonnenen
Selbstvertrauen passte die Rolle als isolierte Hausfrau in einem subur-
banen Umfeld, das kaum Unterhaltungsmdéglichkeiten bietet, nicht mehr.
Gruen wollte vor allem auch den Frauen einen urbanen Lebensstil —oder
besser gesagt eine Neuinterpretation des klassischen urbanen Lebens-
stils —anbieten. Es ging Victor Gruen also mitnichten darum, eine még-
lichst 6konomisch effiziente Konsumlandschaft zu schaffen, sondern
vielmehr darum, den Bewohnern der Suburbia eine soziale Mitte (und
damit auch Identitét) zu geben, die das historische Zentrum vor dem
Hintergrund der Verschmelzung neuer Mobilitatstechnologie und neu-
es Konsumverhalten neu interpretiert.

Dieses so ambitionierte wie bahnbrechende Konzept betrachtete
Gruen selbst Ende der 1960er-Jahre als gescheitert und kehrte in seine
Geburtstadt Wien zuriick. Den Ruf als ,Griindungsvater der Shopping-
mall, der ihm bis heute anhaftet* lehnte er zeitlebens ab. Die Typolo-
gie des Shoppingcenters transformierte sich zundchst in monofunkti-
onalen Konsumstatte. Die sozialen Funktionen und Nutzungen wurden
nach und nach in 6konomische tberfiihrt, die 6ffentlichen Raume auf
ein Minimum beschrankt. Auch der Zentrumsgedanke geriet vor allem
bei Shoppingcentern in Europa mehr und mehr in den Hintergrund und
die Center wurden auch in kontextbefreiten Lagen wie Autobahnknoten
in die Peripherie gebaut. Parallel entwickelte sich jedoch eine Generati-
onvon Shoppingcentern, die den Konsum mit Unterhaltung und Erlebnis
verbindet und die sich heute weltweit durchgesetzt hat. Sie interpre-
tieren den sozialen Zentrumsaspekt Gruens neu. Statt Bibliotheken und
Theatern bieten sie Kinos, Sportflachen, Aquarien oder Skipisten. Vor
allem im arabischen und asiatischen Inselurbanismus?® der Agglome-
ration hat sich diese Formals Treffpunkt und soziale Mitte durchgesetzt,

213 Pfaff, 2011: S. 50

214 vgl. Dokumentarfilm von Anette Baldauf und Katharina
Weingartner:,Der Gruen Effekt. Victor Gruen und die Shopping Mall”,
Osterreich, 2010, 54 min

215 vgl. Archplus 185, 2007
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in den langsamer wachsenden und von baulichem Kontext gepragten
europdischen Stadtstrukturen hingegen nicht beziehungsweise nicht
in diesem Ausmafp. Hier dominieren die Shoppingcenter in den oder
nahe der Zentren, die mehr oder weniger sorgféltig in den Kontext in-
tegriert sind, das Bild.

KRITERIEN DER SOZIALEN KONSUMSTADT.

Die global sehr erfolgreichen Shoppingcenter mit spektakuléren En-
tertainmentfunktionen sind im baulichen, kulturellen und gesellschaft-
lichen Sinn nur bedingt auf européische Verhaltnisse iibertragbar. Ein
identitatsstiftendes Zentrum muss als solches in den Kontext integriert
sein. Daher eignet sich Gruens Modell, das eher integriert denn als ur-
bane Insel funktioniert, fiir den mitteleuropaischen Kontext vermeint-
lich besser. Um priifen zu kdnnen, ob seine Ideen auch dabei helfen kdn-
nen, die DiscountCity zu einem integrierten und identitatsstiftenden
sozialen Zentrum der Agglomeration zu machen, sollte man sich zu-
nachst die Kriterien ansehen, die Gruen fir die Konzeption seiner Ent-
wiirfe zugrunde legte.

Okonomische Recherche: Gruen diirfte bewusst gewesen sein, dass
die 6konomische Funktion die Grundlage fiir die Erstellung des Shop-
pingcenters war und ist. Erst die 6konomischen Erfolgsaussichten we-
cken das Interesse der Investoren und schaffen die planerischen Spiel-
rdume, um offentliche und gemeinniitzige Funktionen anzubieten und
entsprechende Raume planen zu kénnen.

Planerische Recherche: Die Ausbildung von Konsumflachen und
vor allem 6ffentlicher Funktionen beziehungsweise eines offentli-
chen Raums setzt ein Bedirfnis fiir diesen voraus. Der Versuch, die
Potenziale fiir soziale Funktionen und &6ffentlichen Raum, den die Dis-
countCity bietet, mittels baurechtlicher und vertraglicher Vorgaben zu
realisieren, ist nicht neu, scheitert jedoch héufig an einer ernsthaften
planerischen Analyse. Die Gruen'schen Entwiirfe zeichnen sich durch
eine sehr detaillierte und prazise Recherche aus.

Separierung des Verkehrs: Ein wesentlicher Aspekt seiner Kon-
zeption ist die strenge Separierung des Verkehrs. Von der These aus-
gehend, dass unterschiedliche Geschwindigkeiten unterschiedliche
raumliche Wahrnehmungen produzieren, setzte er den Parkplatz vor
das Gebaude, um es auch bei gréReren Geschwindigkeiten wahrnehm-
bar zu machen. Der Parkplatz selbst diente als Transitzone fiir den
Wechsel auf die FuBgéngerinfrastruktur. Die einzelnen Ldden waren
nicht in Richtung Parkplatz, sondern zum FuRgangerbereich orientiert,
also rdumlich vollsténdig von der Autozone getrennt. In diesem Bereich
befanden sich nicht nur die Zugénge, sondern auch die Gemeinschafts-
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rdume. Die Anlieferung der Ldden war vollstdndig von den beiden ande-
ren Systemen getrennt und fand im Verborgenen statt.

Funktionaler Mix der Geschafte: Dieses Kriterium, das in der Unter-
suchung der Generationen (Kapitel 3.2 und 3.2) gemaf dem heutigen
Sprachgebrauch der Mallbetreiber als ,Branchenmix” bezeichnet wird,
beinhaltet die ausgewogene Mischung des Konsumangebots. Gruens
Ziel war es, alle Konsumbediirfnisse der Konsumenten an einem Ort
abzudecken, sodass die Mall das Zentrum der Siedlung werden sollte.
Doch nicht nur die Konsumbediirfnisse, sondern auch das Bildungs-
und Unterhaltungsbediirfnis sollten hier abgedeckt werden. Auch heu-
tige Shoppingcenter machen sich einen ausgewogenen Branchenmix
zur Aufgabe, auch wenn das zur 6konomisch merkwirdigen Situation
flihrt, dass beispielsweise die Verkaufsflache eines Blumenhandlers
eine deutlich niedrigere Miete generiert, als es beispielsweise Restau-
rantketten nebenan tun.2®

Public Art und Landschaftsarchitektur: Die Integration kunstleri-
scher Arbeiten, die die Besucher geistig inspirieren sollte, ist ein wei-
teres wesentliches Merkmal in Gruens Entwiirfen, das heute allerdings
beinahe vollstdndig aus den Malls verschwunden ist. Zusammen mit
der Landschaftsarchitektur sollte sie den FuRgéngerbereich definieren
und Orientierungs- und Treffpunkte generieren. Sie diente auch dazu,
den Fuf3gdngerbereich von der Autozone abzugrenzen.

Auf diesen vier Grundvorgaben bauen sich Gruens Entwiirfe auf. Auf

den ersten Blick scheinen sie nichts an Aktualitat und Relevanz verloren

zu haben und kénnten sich in dieser Form auch ohne Weiteres auf einer

zeitgendssischen stadtplanerischen Agenda finden. Woran lag es also,
dass das Konzept des sozialen Zentrums scheiterte und zugunsten 6ko-
nomischer Interessen aufgegeben wurde. Wenn das so ist, stellt sich die

Frage, ob in der noch weit mehr von 6konomischen Interessen geprag-
ten Gegenwart diese Vorgaben noch zeitgemap sind.

216 Interview mit Jost Hering, Andreas Fuchs, Gisela Simon und Andreas
Teigeler (alle ECE Projektmanagement G.m.b.H. & Co. KG),
Hamburg, 02.07.2008
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EINE IDEE FUR DIE ZUKUNFT?

Gruens Vision, ein neues soziales Zentrum fiir die suburbane Siedlung
zu schaffen, entstand in einer Zeit des technischen und gesellschaftli-
chen Paradigmenwechsels. Durch die Massenmotorisierung verénder-
te sich das Verhialtnis von geografischem Raum und chronologischer
Erreichbarkeit grundsétzlich. Konsequenz dieser Entwicklung war die
deutlich Verdnderung der Stadtstruktur und die Entwicklung der Sied-
lungsstruktur der Suburbia. Parallel zu dieser Veranderung entwickelte
sich mit dem wirtschaftlichen Aufschwung der Nachkriegsjahre die
Konsumkultur. Der Wunsch nach Status und Konsum fiihrte zunéchst in
den USA zu sehr locker bebauten Einfamilienhausquartieren, denen es
aufgrund ihrer Monofunktion und der weiten Wege vdllig an urbanen
Qualitaten fehlte. Unter diesen Rahmenbedingungen erarbeitete Gruen
sein Modell des suburbanen Zentrums, das Mobilitdt und Konsum mit
klassischen urbanen, sozialen und identitatsstiftenden Eigenschaften
verbinden wollte. Dieses Modell wurde mit groRem Erfolg angenom-
men und in den spaten 1950er und friihen 1960er-Jahren weit verbreitet.
Ende der 1960er-Jahre begannen sich die Grundparameter jedoch zu
verandern. Mit einer zunehmenden Professionalisierung der Mallbe-
treiber fielen nach und nach die wenig lukrativen sozialen Funktionen
und die nicht vermietbaren &ffentlichen Raume der 6konomischen Effi-
zienz zum Opfer. Gruens Idee des suburbanen Zentrums scheiterte.

Der Grund fiir dieses Scheitern liegt vermutlich darin, dass mit zu-
nehmender Liberalisierung die 6konomischen Effizienzinteressen der
Betreiber gegeniiber den Gemeinschaftsinteressen der Politik an Be-
deutung gewannen und die urspriingliche Idee des Shoppingcenters
auf eine effiziente Aneinanderreihung von Ladengeschéaften reduziert
und somit in ihrem Kern beraubt wurde. Gruen sah diese Entwicklung
auperst kritisch, sah sich aber nicht in der Lage, gegenzusteuern. Die
Shoppingmall war der 6ffentlichen Einflussnahme und Gestaltung ent-
zogenundist dies in weiten Teilen bis heute. In den 1990er-Jahre began-
nen Stadte mit dem Konstrukt der ,Business Improvement Districts?”
zu experimentieren, einem neuen Modell der Zusammenarbeit zwi-
schen Kommunen und Privatwirtschaft. Das umstrittene, im Kern aber
liberaus interessante Modell fand hauptsachlich im Kontext der inner-
stadtischen Zentren Anwendung. Fiir die DiscountCity mit ihren eher
suburbanen Lagen war es bislang jedoch weitgehend irrelevant.

Gruens Modell basierte auf der Annahme, dass erstens entweder die
Mallbetreiber aus Eigeninteresse soziale Funktionen und Rdume anbie-
ten oder zweitens, zu dieser Annahme gelangte Gruen spater, dass die
Planungsbehdrden als Sachwalter 6ffentlicher Interessen diese durch-
setzen wiirden. Die Macht der Planungsbehdrden erwies sich vor allem
inden USA, aber auchin Mitteleuropa als zu gering, als dass die sozialen

217 Piitz, 2008:S.7-20
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Aspekte eingefordert werden konnten. Einer der Griinde hierfiir mag in
der Fokussierung auf die vom Strukturwandel im Handel betroffenen
Innenstédte liegen.

Der gesellschaftliche Paradigmenwechsel im Konsumverhalten, der in

Kapitel 4.3 als Lohas, Lifestyle of Health and Sustainability, beschrieben

wurde, kdnnte Gruens Vision aus einer anderen Perspektive doch noch

zum Erfolg verhelfen: Die (Lohas-)Konsumenten verlangen nach au-
thentischen und qualitativ hochwertigen Produkten in einem authen-
tischen und hochwertigen Produktumfeld. Das Konsumentenverhalten

und der Konsumentenwunsch haben sich im Vergleich zu Gruens Zeiten

mafRgeblich verdndert. Nachdem die Mallbetreiber und die Planungsbe-
hérden mit Gruens Idee scheiterten, kénnte es nun also der Konsument

selbst sein, der diese Ideen einfordert. Und da der Konsument letztend-
lich mit seinem Kaufverhalten dariiber abstimmt, wie die DiscountCity

aussehen soll, die Betreiber sich aus 6konomischem Gewinninteresse

nach den Konsumentenwiinschen richten und der Lohas-Trend immer
wirkungsmaéchtiger wird, wird Gruens Vision durchaus zu einer rea-
listischen Perspektive. Es lassen sich Anzeichen dafiir anfiihren, dass

sich Gruens Idee doch noch in die Tat umsetzen lassen kénnte. Die Zahl

der Vollsortimenter etwa, die vom Corporate-ldentity-Standard abwei-
chen, stieg in den letzten Jahren deutlich an.?® Bei beinahe allen Anbie-
tern der DiscountCity stieg auch der Glasanteil in den Eingangsberei-
chen deutlich, obwohl Tageslicht fiir die Préasentation der Produkte und

fir die Produkte selber eher von Nachteil ist.?® Dies mag ein Stiick weit

dem architektonischen Zeitgeist entsprechen, ist aber auch ein Zeichen

der Offnung und der inhaltlichen und formalen Transparenz. Und auch

wenn man den Erfolg des Einsatzes von Architektur als Alleinstellungs-
merkmal durchaus kritisch betrachten sollte (Kapitel 2.6), so zeigt das

Beispiel MPREIS doch, dass ein qualitativ hochwertiges Umfeld durch-
aus ein Garant fiir 6konomischen Erfolg sein kann. Doch auch die sozia-
le Interaktion scheint verstarkt Einzug in die DiscountCity zu halten. In

den letzten Jahren wurden mehrfach kommunale Sport- und Spielfla-
chen in die DiscountCity integriert. Diese Projekte entwickelten sich

nicht, wie zu erwarten wére, im verdichteten urbanen Kontext, sondern

eher in der Agglomeration bei Akteuren, die bislang wenig Mittel fir

gestalterische Manahmen bereitgestellt haben.

218 Gesprach mit Volker Gohr, abteilungsleitender Architekt des
EDEKA-Planungspartners Architekturbiiro Miiller & Huber,
Oberkirch, 23.03.2008

218 Gesprach mit Volker Géhr, abteilungsleitender Architekt des
EDEKA-Planungspartners Architekturbiro Miiller & Huber,
Oberkirch, 23.03.2008
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LERNEN VON VICTOR GRUEN?

Gruens Kriterien sind durchaus fiir die Gestaltung einer sozial und
strukturell nachhaltigen DiscountCity anwendbar. Die Motivation,
soziale und urbane Elemente zu integrieren, geht dabei nicht wie von
Gruen angenommen von der Planung oder den Betreibern aus, sondern
vom Konsumenten selbst. Die Lésungen, die bisher dabei entstanden
sind, haben formal wenig mit den Utopien der 1950er und 1960er-Jahre
gemein. Es sind pragmatische Losungen, die sich allerdings stark an
den individuellen Bediirfnissen des Umfelds orientieren. Die neuen
Kombinationen steigern die Akzeptanz in den im Vergleich zu Gruens
Planungssituation sehr viel demokratischeren Planungsprozessen. Die
konkreten Wiinsche und Vorstellungen der Konsumenten und Anwohner
werden praziser und direkter eingearbeitet.

Gruens Kriterien fir die Schaffung sozialer und konsumorientierter
Zentren lassen sich im Hinblick auf den Wertewandel der Konsumenten
zugunsten des Lifestyle of Health and Sustainability durchaus auch auf
die DiscountCity anwenden. Die Ergebnisse werden sich jedoch inhalt-
lich und formal deutlich von denen Gruens unterscheiden. Grundlage
muss allerdings eine im Vergleich zur aktuellen Planungspraxis sehr
viel prazisere planerische, konomische und soziale Bedarfsanalyse
sein.
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5.2 ZUKUNFTIGE GENERATIONEN —
VERDICHTUNG DER PROGNOSEN ZU SZENARIEN

188

Waren Gruens ldealstadt-Szenarien noch klassisch entwerferische
Visionen, so miissen zeitgendssische Szenarien fiir die DiscountCi-
ty kausaler und nachvollziehbarer sein, um auch die konomischen
Vorteile erkennbar zu machen und die beschriebenen Synergien der
Interessenlagen zu nutzen.

Soliegt denn auch der Wert der im dritten Kapitel induktiv erforsch-
ten Erkenntnis der Mechanismen vor allem in der Mdglichkeit der
deduktiven Anwendung. Die in Kapitel 4.3 ermittelten Prognosen
werden im Folgenden nun mithilfe der in Kapitel 1.2 analysierten
Funktionsmechanismen angewandt. Diese Anwendung erfolgt auf
der Basis der in Kapitel 3.2 festgelegten Untersuchungskriterien.
Auf diese Weise konnenrelativ konkrete und verlassliche Szenarien
fiir die DiscountCity entwickelt werden.

Wie in Kapitel 5.1 beschrieben waren die Entwiirfe Victor Gruens Uto-
pienim klassischen Sinne, deren Scheitern letztendlich in der fehlenden
Akzeptanz der Anbieter, der Politik und auch der Konsumenten begriin-
det liegt. Methodisch muss aus diesem Scheitern der Schluss gezogen
werden, dass die Generierungs- und Funktionsmechanismen unter
okonomischen, politischen und natiirlich auch planerischen Aspekten
sehr viel genauer untersucht werden miissen, um wirkungsvoll ope-
rieren zu kénnen. Diese Mechanismen wurden in den vorherigen Kapi-
teln ausfiihrlich untersucht und zu einer allgemeinen Funktionstheorie
verdichtet. Um zukunftsorientiert handlungsfahig zu werden, sollte die
zukiinftige Entwicklung der DiscountCity antizipiert werden kénnen.
Eine Anndherung an verschiedene, fiir die DiscountCity mutmaflich
relevante Trends und Prognosen erfolgte in Kapitel 4.

Um konkrete Empfehlungen geben zu kénnen, wird nun in diesem Ka-
pitel das entwickelte Generationenmodell auf der Basis der ermittelten
Prognosen in die Zukunft fortgeschrieben. Hintergrund dieser Sze-
narien sind die Ideen und Kriterien Gruens, wie sie in Kapitel 5.1 zu-
sammengefasst wurden. Um maglichst konkrete Aussagen lber eine
Entwicklung treffen zu kénnen, werden die Prognosen mittels der in
der empirischen Untersuchung verwendeten Kriterien (Kapitel 3.2)
zu raumlichen Szenarien verdichtet. Ziel ist es, die Prognosen még-
lichst differenziert in ihrer Auswirkung auf die einzelnen Kriterien
zu untersuchen, um daraus sehr konkrete Empfehlungen ableiten zu
konnen. Selbstversténdlich ist diese Methode trotz der kausalen Ab-
leitung in den vorherigen Kapiteln zu einem gewissen Grad spekulativ.
Vermutlichwerdendie Szenarieninabgeschwachter oder modifizierter
Version auftreten. Sehr wahrscheinlich wird es auch parallel bislang
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nicht beriicksichtigte Entwicklungen geben, die die DiscountCity eben-
falls pragen werden. Um letztendlich handlungsféhig zu sein und auf
zukiinftige Entwicklungen bereits jetzt reagieren zu kdnnen, ist dieses
Vorgehen notwendig und legitim.

Um der Komplexitat der einzelnen Kriterien gerecht werden und diese
moglichst anschaulich vermitteln zu kénnen, werden fiir die Darstel-
lung Morphing-Grafiken verwendet. Sie veranschaulichen einerseits
die chronologische Entwicklung der Einzelkriterien, andererseits aber
auch Schwerpunktverlagerungen und Shifts innerhalb des gesamten
Kriteriums. Diese Darstellung soll es den Akteuren visuell erleichtern,
die Zusammenhénge zu begreifen und entsprechend zu handeln.

Kriterium — Subkriterium Bedeutung
(aktuell)

Bedeutung Schwerpunktverlagerung
aktuell | zukiinftig von aktuell zu zukiinftig

Grafik 034.

Grafische Darstellung der
Unterkriterien und ihrer
Veranderung

Um die Verdnderungen der
Unterkriterien in ihrer Komplexitat und
inihren Zusammenhéngen darzustellen,

wurde im Rahmen der Arbeit dieses

grafische Werkzeug entwickelt.
(Quelle: eigene Darstellung)

Beispiel zukiinftig mehr Bedeutung
L— Beispiel zukiinftig weniger Bedeutung

Subkriterium — Subkriterium Bedeutung
(zukiinftig)
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Grafik 035.

Die Fortschreibung des Generationenmodells

Nach der Untersuchung der Funktionsmechanismen und der Zukunftsprognosen wird in dieser Grafik das Generationenmodell in die Zukunft
projiziert. Aus den existierenden Generationen bilden sich gemaR den Prognosen neue Formen der DiscountCity. Einen Sonderfall stellt das
POS-Szenario dar, das rdumlich schwer zu verorten ist und daher etwas abseits dargestellt wird. (Quelle: eigene Darstellung)
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SZENARIO 1: LOHAS 1 — EINE OKOLOGISCH UND ETHISCH
KORREKTE DISCOUNTCITY IN ZENTRALEN LAGEN

Grafik 036.

Positionierung innerhalb des
Generationenmodells

Das LOHAS-1-Szenario entwickelt sich

in Teilen aus der vierten Generation
heraus. Da es aber deutlich urbaner ist, ist
esauch eine Weiterentwicklung des
Zentrumsshoppings und geht daher nicht
eindeutig aus der vierten Generation
hervor. LOHAS list eine neue
Positionierung der DiscountCity im
Zentrums-Agglomerations-Spektrum.
(Quelle: eigene Darstellung)
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Die DiscountCity des Lohas-1-Szenarios wird im urbanen Kontext
entstehen. Da in den Lohas-Trends die Schaffung von Authenti-
zitats- und Vertrautheitsmarkten die hochste Prioritat hat, wird
das Erscheinungsbild diesen Anspriichen gerecht werden und eine
entsprechende gestalterische Qualitat aufweisen miissen. Um die
Konsumenten in ihrer jeweiligen Konsumstimmung abzuholen und
ein authentisches Konsumumfeld zu generieren, wird die Discount-
City an thematisch verkniipfte Drittnutzungen gekoppelt sein (Bei-
spiel Sportfachmarkt <> Sporthalle). Auf diese Weise kann sich die
DiscountCity existierender Stadtstrukturen und auch Identititen
bedienen und einigermafen sinnvoll in bestehende Kontexte inte-
griert werden.

Der okologische Anspruch wird eine ausreichende OPNV-An-
bindung notwendig machen und ausgedehnte PkW-Stellflichen
reduzieren und unter beziehungsweise iiber die Verkaufsraume
verbannen. Eine exzellente Infrastrukturanbindung ist logistisch
allerdings weiterhin notwendig. Die DiscountCity des Lohas-1-Sze-
narios ist auch als Stadtumbau beispielsweise in den zahlreichen
Brachen der ersten Generation moglich.

Der Lohas-Trend folgt der starksten und mdéglicherweise nachhaltigs-
ten Konsumentenentwicklung, dem Lifestyle of Health and Sustainabi-
lity. Der Trend wurde in zwei Szenarien aufgeteilt. Die Unterscheidung
in der rdumlichen Ausformulierung liegt dabei in der Lage im Stadt-
kontext. Lohas 1 beschreibt eine mdégliche Entwicklung innerhalb eines
existierenden réumlichen, sozialen und funktionalen Kontextes, wére
also durchaus auch in der Kernstadt denkbar. Lohas 2 dagegen geht von
einem Agglomerationskontext aus, bezieht also wenig bis keine exis-
tierenden Strukturen mit ein.

\

\

\
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SZENARIEN

POSITIONIERUNG IM RAUMPLANERISCHEN KONTEXT.

Das Lohas-1-Szenario folgt einer Tendenz, wie sie unter anderem be-
reits in der vierten Generation sichtbar wurde: dem Shift zuriick zum
Zentrum. Dieser Trend folgt zum einen der Vorgabe der Planungsbe-
horden®?, die in Form des Bundesamtes fiir Raumentwicklung ARE ein
weiteres Wachstum der DiscountCity jenseits der bestehenden Stadt-
rander einzuddmmen versucht. Zum anderen folgt dieses Szenario
auch der allgemeinen Tendenz zu einem Shift von den suburbanen zu
urbaneren Siedlungsformen.

HAUPTCHARAKTERISTIKA.

Das Hauptziel der rdumlichen Gestaltung des Lohas-1- (in gewisser
Weise auch des Lohas-2)Szenarios ist die Schaffung von Vertrautheits-
und Authentizitatsmarkten. Der Ubergang von der Wohlstandsgesell-
schaft, in der Kaufentscheidungen hauptsachlich rational getroffen wur-
den, zur Wohlfiihlgesellschaft?? in der zusétzlich nicht nur emotional,
sondern auch nach ethischen Aspekten entschieden wird, ist bereits
im Gange. Die Konsumenten werden anspruchsvoller in Bezug auf die
Qualitat, aber auch neugierig auf die Zusammenhé&nge und Prozesse, in
denen das Produkt produziert und gehandelt wird. Da die bewussten
Konsumenten®? sehr kritisch, gut informiert und anspruchsvoll sind,
werden sie sich nicht mit einer oberflachlichen Scheinauthentizitat
zufriedengeben.

Die oberste Prioritét bei der Produktion der DiscountCity im Lohas-1
Szenario wird daher die Glaubwiirdigkeit des Konsumumfeldes sein.
Es wird darum gehen, eine ,Utopie von Genuss®® zu generieren, wie
es der dm-Griinder und CEO Prof. G6tz Werner formulierte. Der Konsu-
ment muss in eine Situation und Stimmung versetzt werden, in der er

220 Interview mit Sabine Elberfeld, Architektin. Stadtplanungsamt
Wiesbaden, Wiesbaden, 18.07.2008

221 vgl. Wenzel | Haderlein | Mijnals, 2007: S. 23

222 vgl.ebd.: S. 33 ff.

223 ebd.S. 44

Grafik 037.

Positionierung des Szenarios im
raumplanerischen Kontext

(Quelle: eigene Darstellung)
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Grafik 038.

Konzeptionelle Skizze einer
moglichen DiscountCity im
LOHAS-1-Szenario

Die Skizze zeigt eine mdgliche
systematisch-raumliche Anordnung des
LOHAS-1-Szenarios. Es ist integriert in
existierende Strukturen und ergénzt diese
zu thematisch orientierten Clustern. Die
Skizze soll zur Auseinandersetzung
anregen und zum Weiterdenken
auffordern.

(Quelle: eigene Darstellung)
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sich wohlfiihlt und gut und ehrlich iiber Produkte informiert wird. Bei
einem oberflachlichen, falschen oder lediglich auf den Verkauf abzie-
lenden Erscheinungsbild wird er sich als miindiger Konsument nicht
ernst genommen fiihlen und sich abwenden. Der Schliissel zum Erfolg
der DiscountCity im Lohas-1-Format wird also die Schaffung eines Um-
feldes sein, das den Konsumenten aus seiner alltdglichen Wahrnehmung
entautomatisiert, ihn glaubwiirdig und ernsthaft informiert und dann
das passende Produkt anbietet. Dieser Aufwand, den es benétigt, den
Lohas-Konsumenten zu gewinnen, ldsst sich jedoch auch finanziell ab-
bilden, da er durchaus bereit ist, die Information wertzuschétzen und
einen héheren Preis zu bezahlen.

In der raumlichen Konsequenz bedeutet dies, dass sich die Discount-
City zukiinftig méglicherweise der Authentizitdt gewachsener Stadt-
strukturen bedient, um glaubwiirdig zu sein. Dass diese Methode der
Imageanleihe und Integration sehr gut funktionieren kann, zeigt unter
anderem das Beispiel der Siehlcity in Zurich. Konsumenten werden
in eine Situation gebracht, in der durch kulturelle beziehungsweise
Dienstleistungsnutzungen und vor allem die teilweise Ubernahme be-
stehender Strukturen und deren Geschichte eine glaubwiirdige urbane
Atmosphare entsteht, in der sich die bewussten Konsumenten ernst ge-
nommen fiihlen. Ein weiteres, eher streitbares Beispiel fiir die Anleihe
eines bestehenden Images sind die Schlossarkaden in Braunschweig?,
bei dem sich der Betreiber ganz bewusst und mit hohem finanziellen
Aufwand ein positives historisches Image ,kauft®.

224 vgl. DBZ 4, 2004
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UNTERSUCHUNG DER VERANDERUNG DER IN 3.2
BESCHRIEBENEN KRITERIEN

Die Abgrenzung der einzelnen Generationen, aus der dann die Theorie
zur Entstehung der DiscountCity entstand, wurde anhand von eindeu-
tig definierten Kriterien entwickelt. Die Szenarien, die die zukiinftigen
Entwicklungen rdumlich abbilden, werden konsequenter weise nach in
diesen Kriterien dargestellt.

SZENARIO 1 _ INFRASTRUKTUR.

Kriterien

@
@
2
o)
=
S

@
@
]

Veranderungen des Systems Grafik 039.

Infrastruktur, Szenario 1
Voraussichtliche Verénderungen der
Infrastruktur im LOHAS-1-Szenario im
Vergleich zur existierenden Situation.

L1 Hohe Frequenz an potenziellen Nutzern
12 gute Logistische Anbindung

1211nahe einer Hauptverkehrssrafie

122 LKW freundliche Zufahrt zu eder Tageszeit

13 gute Sichtbarkeit
131 der Werbemanahmen

(Quelle: eigene Darstellung)

) Phow-Stellplatze.

141 unmittelbare Anbindung (Zufahr tiAusstieg)
12 rechtzeitige Ankindigung | Ablaufe
143 rasche.refbungslose und bequeme Zu- und Abfahrt

In Bezug auf die Frequenz an potenziellen Konsumenten spielt die Ver-
kehrsinfrastruktur auch weiterhin eine groRe Rolle, der Verkehr sollte

aber entschleunigt werden. Von grofRer Bedeutung ist auch der Aspekt

der Logistik, der bei den grundsétzlich fiir Lohas 1 gut geeigneten integ-
rierten Standorten zum Problem werden kdnnte. Eine mégliche Lésung

konnte hier im Trend der Trennung von Einkaufsprozess und Lieferung

liegen. Im Bereich des Erlebnisshoppings?® wird bereits heute mit dem

Prinzip der Heimlieferung experimentiert. Waren werden anhand von

Beispielen ausgewahlt und in der gewiinschten Quantitat und mdgli-
cherweise in Varianten dann nach Hause geliefert. Der Ort des tatsach-
lichen Konsumgutes kann also unter Umstdnden auch vom Ort des Kon-
sums getrennt sein.

Die Sichtbarkeit der Anbieter beziehungsweise deren WerbemafR-
nahmen, die vor allem in der ersten und dritten Generation eine ent-
scheidende Rolle spielten, werden vermutlich an Bedeutung verlieren.
Dies liegt zum einen daran, dass eine Reiziiberflutung durch Werbung
kontraproduktiv fiir die Authentizitdtswirkung ist. Zum anderen sind
Lohas auch sehr treue Stammkunden und selbstbestimmte Konsumen-
ten. Wichtiger wird in dieser Beziehung sicherlich das Peer-to-Peer-
Marketing?®, beispielsweise in Onlineportalen oder iiber die sozialen

Medien.
225 vgl. Gerhard, 1998
226 vgl. Wenzel | Haderlein | Mijnals, 2007: S. 88 ff.
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Grafik 040.

Anordnung I Lage, Szenario 1
Voraussichtliche Verdnderungen der
Anordnung / Lage im LOHAS-1-Szenario
im Vergleich zur existierenden Situation.
(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 041

Branchenmix, Szenario 1
Voraussichtliche Verdnderungen des
Branchenmixes im LOHAS-1-Szenario im
Vergleich zur existierenden Situation.
(Quelle: eigene Darstellung)

196

Die Erreichbarkeit bleibt ein groRes Thema, das jedoch in einer veran-
derten Form relevant wird. Um Lohas 1 zu (iberzeugen, muss vermieden
werden, was Prof. Gotz Werner als Teil des . Shopping-Mall-Autismus*?’
bezeichnet, also grofée bezuglose Fldchen, die alleine dem Abstellen des
motorisierten Individualverkehrs vorbehalten sind. Da Nutzungsiiber-
lagerungen und integrierte Lagen zur Glaubwirdigkeit beitragen, wer-
den diese Standorte vom Lohas-1-Konsumenten akzeptiert und egali-
sieren einen méglichen Mangel an Convenience bei der Erreichbarkeit.

SZENARIO 1 _ ANORDNUNG / LAGE.

Kriterien Bewertungen  Verédnderungen des Systems
| |

Die Sehnsucht des Lohas-1-Konsumenten nach Aura, Utopie und Au-
thentizitét spricht fiir eine zentrale Lage mit méglichst vielen Uberla-
gerungen und starkem Bezug zum Kontext. Gegen diese Lage sprechen
die immer noch hohen Anforderungen an Erreichbarkeit und Logistik.
Idealerweise ist das Lohas-1-Szenario also in der Kernstadt mit ein-
flussreichem stddtebaulich-funktionalen Kontext und doch sehr guter
Erreichbarkeit angesiedelt. Auch hier ist das Fallbeispiel der bereits
erwéhnten Siehlcity-Shoppingmall in Ziirich exemplarisch. Im Ver-
gleich zur DiscountCity der dritten Generation ist eine Lage an Ver-
kehrsknotenpunkten nur schwer denkbar. Dem sprechen die Trends zur
Okologisierung und Ethisierung des Konsums, die bei den Lohas-1-Kon-
sumenten eine grofie Rolle spielen, entgegen. Die interne Anordnung
der Einzelelemente ist fiir Nutzungsmischungen und Uberlagerungen
durchaus offen. Wichtig fiir die Anbieter wird jedoch sein, dass das Bild
der authentischen Einkaufsatmosphére nicht durch Drittnutzungen ein-
geschrankt oder gar gestort wird. Dies ist die Abgrenzung der Lohas-
1-DiscountCity gegeniiber der klassischen urbanen Mischsituation, in
der zufillige Uberlagerungen geférdert werden und iiberraschende
Atmosphérenveradnderungen durchaus gewiinscht sind.

SZENARIO 1 _ BRANCHENMIX.

Kriterien Bewertungen  Verdnderungen des Systems

36 Abstimmung der LagistikiEn

37 gemeinsames Marketing (wirksames "Bilg” nach augen)

227 vgl.ebd. S. 62
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Der Lohas-1-Konsument setzt die 6kologisch korrekte und ethisch un-
bedenkliche Herstellung der Produkte voraus. Dies sollte sich auch im

Erscheinungsbild der einzelnen Anbieter ausdriicken und glaubwiirdig

sowohl lber die Fassadenarchitektur als auch uber die Inneneinrich-
tung kommuniziert werden. Vor allem im Bereich der hochpreisigen

Textilmarkenarchitektur lassen sich hier bereits heute zahlreiche Bei-
spiele??® finden. Die einzelnen Anbieter miissen durchdachte Ausstrah-
lung der Verkaufsorte entwickeln, also etwas, das iiber den reinen Ort

des Zweckeinkaufs, der Black Box,?® von der Marc Angélil spricht, hi-
nausweist. Ein wesentlicher Bestandteil wird die Information (nicht

Werbung) liber die Produkte sein. Sie sollte ernsthaft und authentisch

sein und wird dabei auch die ,Augmented Reality", die Verbindung von

Realem und Digitalem, einschliefen. So hat beispielsweise der Vollsor-
timenter EDEKA aktuell ein System im Test, bei dem wahrend des

Einkaufs saisonale Rezeptinformationen via Smartphone empfangen

werden kénnen, auf deren Grundlage dann automatisiert eine entspre-
chende Einkaufsliste zusammengestellt werden kann.?*°

Ein wesentliches Merkmal fiir die Anordnung der DiscountCity im

Lohas-1-Szenario ist die Anordnung nach entsprechenden Themen-
bereichen. Da es das Ziel ist den Konsumenten in eine Atmosphare zu

bringen, in der er bereit ist ein Produkt zu kaufen, kann dieses Szenario

auch als szenografischer Ablauf einzelner Themen verstanden werden.
Diese Themenbereiche sollten, um die Authentizitat noch zu starken,
mit entsprechenden Fremdnutzungen kombiniert werden. Die gezielte

Nutzungsmischung wiirde die einzelnen Themenbereiche verstarken

und in Kombination mit der notwendigen Vernetzung der Themenbe-
reiche eine urbane Atmosphare erzeugen.

SZENARIO 1 _ FORMALE MUSTER /7 ARCHITEKTUR.

Kriterien ‘ Bewertungen Verénderungen des Systems Grafik 042.

Formale Muster I Architektur,
Szenariol
Voraussichtliche Veranderungen der

52 reproduzier-l und ransformierbar

formalen Muster | Architektur im
LOHAS-1-Szenario im Vergleich zur
existierenden Situation.

Die Erscheinung der einzelnen Elemente muss in voller Konsequenz (Quelle: eigene Darstellung)

dem Brand der Anbieter entsprechen. Im Lohas-1-Szenario bedeu-
tet dies eine Anlehnung an die Megatrends der Konsumenten in den
Bereichen Okologisierung, Authentizitét und ethischen Konsum. Die
Formensprachen miissen diesen Trends entsprechen. Sie sollte daher

55 lebenslagenspezifisch (vaPOS)

228 vgl. Koolhaas, 2002
229 vgl. Angélil, 2007
230 Gesprach mit Volker Gohr, abteilungsleitender Architekt des

EDEKA-Planungspartners Architekturbiiro Miiller & Huber,
Oberkirch, 23.03.2008

197



5/ PROJEKTIONEN Il

Grafik 043.

Planungssituation, Szenario 1
Voraussichtliche Veranderungen in der
Planungssituation im LOHAS-1-Szenario

im Vergleich zur existierenden Situation.

(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 044,

Offentlicher Raum, Szenario 1
Voraussichtliche Verédnderungen im
offentlichen Raum im LOHAS-1-Szenario

im Vergleich zur existierenden Situation.

(Quelle: eigene Darstellung)
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unaufdringlich, authentisch und persénlich sein. Der Lohas-Konsument
will als Individuum mit seinen Anforderungen ernst genommen werden.
Uniformitat und Uberreprasentative Designs sind fiir diesen Zweck
eher kontraproduktiv.

SZENARIO 1 _ PLANUNGSSITUATION.

Kriterien Bewertungen Verédnderungen des Systems
\

61prototypische Grundstickssituation =

62 Flexibiitt genemigender Behérden| Offenheit der B-Pline —_—

6.3 Flebiltt der Anbieter
64 polt
65 gestalterische Sensibiltat

67 Kompromissfahigkeit IKompromissspielraume.

Fiir die Installation einer DiscountCity im Lohas-1-Szenario sind grof3e,
zusammenhdngende Grundstiicksflichen notwendig, die jedoch durch-
aus komplexe Geometrien bilden und integriert sein kénnen. Sie soll-
ten in einem st&dtebaulichen Kontext stehen und diesen einbeziehen.
Idealerweise verfiigt der Kontext iber eine Nutzung, die den Themen-
bereichen entspricht und diese unterstiitzt, wie dies beispielsweise

beim erwahnten Beispiel der Siehlcity der Fall ist. So wére neben einer
Sporthalle beispielsweise eine DiscountCity mit dem Themenbereich

Sport denkbar. Interessantim Sinne einer nachhaltigen Stadtplanung ist

hier sicherlich der Umbau der vielfach vorhandenen DiscountCitys der
ersten Generation, die mittlerweile von Drittnutzungen durchdrungen,
sanierungsbediirftig und in Teilen Brachflachen sind. Dieser Zustand ist

allerdings sehr situationsspezifisch und daher im Einzelfall zu betrach-
ten. Bestens geeignet fiir das Lohas-1-Szenario und bereits mehrfach

umgesetzt sind auch die Konversionsflachen ehemaliger Industrienut-
zungenin 1-B-Lagen.

In Bezug auf die planungsrechtliche Fassung wird man aufgrund der
Komplexitét dieses Szenarios unter Umstéanden neue Wege der Zusam-
menarbeit gehen miissen. Eine sensible und aufmerksame Betreuung

der einzelnen Projekte wird notwendig sein, um ein entsprechendes

Ergebnis zu erzielen. Ebenso muss vor allem von den Anbietern ein h6-
herer Planungsaufwand erbracht werden. Aufgrund der sehr speziellen

Situation ist eine hohe Flexibilitdt bei der Gestaltung erforderlich.

SZENARIO 1 _ OFFENTLICHER RAUM.

Kriterien Bewertungen Veranderungen des Systems

dschnell und atraktive Zuganglichkeit

W2Bespielung

die Authentizitat unterstitzen
423 Forderung von themenorientierten Bespielungen (Aneignung
von Themen durch Anbieter)
L3 Aneignung
431 kontrollerte Aneignung

432 unkontroliertelsubversive Ancignung

Wl gestalterische Qualta der affentichen Riume
tlurbane Authentizitt
442 Erweiterung des Verkaufs- Konsumraums

443 themen-Imarketingorientierte Gestaltung

446 Vandaismusresit
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Die 6ffentliche Erreichbarkeit muss im Lohas-1-Szenario bestens ge-
wihrleistet sein, um die gewilinschte Atmosphére der Themenberei-
che sowie den urbanen Charakter zu starken. Der motorisierte Indivi-
dualverkehr sollte auRerhalb der Themenbereiche bleiben und diese
dann zu FuR erschlossen werden. Eine permanente Zugéanglichkeit
und damit ein 6ffentlicher Raum im klassischen Sinn wéren zwar aus
urbaner Sicht wiinschenswert und wiirde die Authentizitat starken, ist
allerdings nicht unbedingt notwendig. Die halb 6ffentlichen Rdume der
Themenbereiche sollten entsprechend ihrer jeweiligen thematischen
Rahmensetzungen bespielt werden. Die Bespielung sollte die entspre-
chenden Konsumsparten thematisch unterstiitzen (zum Beispiel Kinder,
Sport etc.) und zur Kommunikation und Information anregen. Hier er-
6ffnen sich dem Marketing interessante Perspektiven, die Konsumen-
ten auf eine authentische Art und Weise zu erreichen.

Ein wesentlicher Faktor fiir die Glaubwiirdigkeit der 6ffentlichen Rau-
me ist die Gestaltung der Aufienrdume. War in den frithen Generationen
die AuRenraumgestaltung auf Abstandsgriin, asphaltierte Stellplatze
und gelegentliche Bepflanzungen beschrénkt, so wird diese Gestaltung
der DiscountCity des Lifestyle of Health and Sustainability nicht mehr
gerecht. Die Gestaltung des Raumes um die Einzelelemente der Dis-
countCity sollte den entsprechenden Themen folgen und die Qualitaten
einer urbanen Gestaltung aufweisen. Insgesamt sollten die Fassaden
wie auch der AuRenraum den Werten und Inhalten, die ein Anbieter
transportieren will, méglichst authentisch entsprechen.

SZENARIO 1 _ GESTALTERISCHE & URBANE
NACHHALTIGKEIT.

Kriterien Bewertungen  Verdnderungen des Systems Grafik 045.

Gestalterischen und urbanen
Nachhaltigkeit, Szenario 1
Voraussichtliche Verénderungen in der
gestalterischen und urbanen
Nachhaltigkeit im LOHAS-1-Szenario in
Vergleich zur existierenden Situation.

82Integrations aigkeitin bestehende Kontexte

. . . . s (Quelle: eigene Darstellung)
Die gestalterische und urbane Nachhaltigkeit spielt im Lohas-1-Szena-

rio eine ganz wesentliche Rolle. Um die Authentizitat zu erreichen, die
der Lohas-Konsument an die Produkte und deren Verkaufsumfeld stellt,
ist es wichtig, dass die Lohas-1-DiscountCity integriert und stadtebau-
lich nachhaltig ausformuliert wird. Der staddtebauliche Kontext hat in
diesem Zusammenhang eine ebenso wichtige Bedeutung wie ein funk-
tionierender und angepasster Warenfluss. Eine besondere Rolle wird
dem Evolutionspotenzial der Lohas-1-DiscountCity zuteil, also der F&-
higkeit, existierende Kontexte umzunutzen und die neuen Rdume so zu
gestalten, dass sie ihrerseits umnutzbar sind. Dies beinhaltet auch die
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Grafik 046.

Okologische und ethische
Unbedenklichkeit Szenario 1
Voraussichtliche Verdnderungen in der
6kologischen und ethischen
Unbedenklichkeit und urbanen
Nachhaltigkeit im LOHAS-1-Szenario im
Vergleich zur existierenden Situation.
(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 047.

Demografischer Wandel, Szenario 1
Voraussichtliche Verdnderungen in

Bezug auf den demografischen Wandel

im LOHAS-1-Szenario im Vergleich zur
existierenden Situation.

(Quelle: eigene Darstellung)
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Méglichkeit, mit den existierenden Stadt- und Geb&udeidentititen den
eigenen Brand in die gewiinschte Richtung zu modifizieren?* Uberle-
gungen in diese Richtung wiirden die Akzeptanz und Authentizitét der
Lohas-1-DiscountCity sicherlich mafgeblich unterstitzen.

SZENARIO 1 _ OKOL. & ETHISCHE UNBEDENKLICHKEIT.

Kriterien

Bewertungen

Veranderungen des Systems
+

Ny Prewd okt | bt

T B LT | USRI LRI AR TR

Bl

Ebenso wie die urbane Nachhaltigkeit ist auch die 6kologische Nach-
haltigkeit ein wesentlicher Faktor fiir die Gestaltung der Lohas-1-Dis-
countCity. Die bereits seit einiger Zeit stattfindende Umstellung auf
einen hohen Anteil an den nach biologischen Kriterien einwandfrei
angebauten Produkten, sowie die Beachtung ethischer Standards bei
der Herstellung und dem Verkauf sind vermutlich erst der Anfang der
Entwicklung. Die Anpassung des architektonischen Designs der Gebau-
de, die bereits jetzt zu beobachten ist, wird sich fortsetzen und noch
verstarken.

Weitere Verénderungen sind im Bereich der sozialen Glaubwiirdigkeit
zu erwarten. Lokale Aktionen oder Sponsorings, die dem Brand ent-
sprechen, werden vermutlich noch deutlich ausgebaut werden, um die
Authentizitdt und das ethisch einwandfreie Verhalten des Anbieters
den lokalen Konsumenten in deren direkten Umfeld ndherzubringen.

SZENARIO 1 _ DEMOGRAFISCHER WANDEL.

Kriterien Bewertungen Veranderungen des Systems

101 Errelchbarkeit (WIV:OPN:etc.)

103Digital

104 Interaktion mit existirenden Kontexten

In Bezug auf den demografischen Wandel wird vor allem die deutlich
steigende Relevanz des sozialen Kontextes wichtig sein. Das Lohas-
1-Szenario ist aufgrund seiner relativ zentralen Lage sehr gut geeignet,
auch fiir mobilitdtseingeschrankte Konsumenten die Versorgung zu si-
chern. Hier 6ffnet sich den Anbietern ein véllig neuer Absatzmarkt, der
bislang noch weitgehend unerschlossen ist.

231 vgl. die Stadtstruktur der ,Outletcity” Metzingen
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Die dafiir notwendige Diversifizierung und Spezifizierung des Ange-
bots auf diese Zielgruppen sowie die Sicherung der infrastrukturellen
Erreichbarkeit der DiscountCity stellen in diesem Zusammenhang ei-
nen relativ geringen Aufwand dar. Die auch weiterhin stark ansteigen-
de Digitalisierung bietet im Zusammenspiel mit dem POS-Szenario
neue Maglichkeiten der Konsumentenwerbung und -bindung.
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SZENARIO 2: LOHAS 2 — EINE MIV-BASIERTE, LIFESTYLE-
ORIENTIERTE DISCOUNTCITY IN DEZENTRALEN LAGEN

Grafik 048.

Positionierung innerhalb des
Generationenmodells

Das LOHAS-2-Szenario entwickelt sich
zum einen dhnlich dem LOHAS-1-Szenario
aus der vierten Generation, zum

anderen entsteht es aus der Entwicklung
der thematisch orientierten Outlet-Malls
in der Agglomeration an den Standorten
der zweiten und dritten Generation.
(Quelle: eigene Darstellung)
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Dem Lohas-2-Szenario liegen die gleichen Prognosen wie Lohas 1
zugrunde, dennoch gibt es signifikante Unterschiede. Das Lohas-
2-Szenario findet nicht in integrierten Lagen, sondern auf dezent-
ralen GroRflachen statt. Dies widerspricht zwar dem grundsatzlich
urbanen Charakter des Lifestyle of Health and Sustainability, da es
allerdings 6konomisch, technisch und logistisch wesentlich einfa-
cher zu realisieren ist, ist diese Auspragung des Trends ebenfalls
nicht unwahrscheinlich. Auch wenn das Szenario sich eher aus
der Tradition der thematisch gestalteten Outlet-Malls entwickelt,
kommt der Generierung von Authentizitits- und Vertrautheits-
markten eine hohe Bedeutung zu. Die Qualitat der Gebaude und der
AuRenrdume muss den Mangel an urbanem Kontext kompensieren,
um die angestrebte Authentizitat zu vermitteln. Das Lohas-2-Sze-
nario konnte dazu beitragen, die ungeliebten Flachen der dritten
und vierten Generation umzubauen und qualitativ aufzuwerten.

Das Szenario Lohas 2 basiert ebenfalls auf der Grundlage der Tendenz
zum Lifestyle of Health and Substainability. Der Hauptunterschied be-
steht darin, dass das Lohas-1-Szenario eine starke Verbindung zum
bestehenden urbanen Kontext aufweist, wohingegen Lohas 2 auch
komplett neu und unabhéngig vom Kontext beispielsweise in der Agglo-
meration oder an Infrastrukturknoten erstellt werden kann. Diese Un-
terscheidung ist von Bedeutung, da die Komplexitat und der finanzielle
Aufwand bei einer Planung ohne Kontext deutlich niedriger sind. Stad-
tebaulich attraktiver und dem Kern des Lohas-Trends entsprechend ist
dagegen eher das Lohas-1-Szenario. Das Lohas-2-Szenario ist 6kono-
misch allerdings weitaus attraktiver und in seiner Implementierung
unter rechtlicher, politischer und planungstechnischer Perspektive
deutlich einfacher. Da der Lohas-Trend jedoch sehr wirkungsmachtig
ist und beide Entwicklungen zu erwarten sind, werden hier beide Sze-
narien dargestellt.

[
[
|
[
|
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N HAS 1 SZENARIO

,,,,,,, LOHAS 2 SZENARIO




SZENARIEN

Das Lohas-2-Szenario findet in der Agglomeration beziehungswei-  Grafik 049.
se an den groRen Verkehrsinfrastrukturknoten statt. Es entstammt in ~ Positionierung des Szenarios im
Bezug auf die Lage aus der vierten und vor allem dritten Generation, ~ "aumplanerischen Kontext
. : " L. (Quelle: eigene Darstellung)
Obwohl es inhaltlich auch auf den Grundlagen der Okologisierung, der
Individualisierung und der Ethisierung funktioniert, hat es doch auch
Anleihen aus dem Entertainmentshopping und den Outlet-Malls.?? Vor-
teile hat das Lohas-2-Szenario hauptsachlich fiir die Anbieter, da esim
Unterschied zum Lohas-1-Szenario relativ leicht auf GroRflachen am
Rand oder aufRerhalb der Stadte realisiert werden kann.

HAUPTCHARAKTERISTIKA.

Wie bei Lohas list auch in diesem Szenario die Schaffung von Vertraut-
heits- und Authentizitatsmarkten fiir die immer anspruchsvoller wer-
denden bewussten Konsumenten, die neben den rationalen auch nach
emotionalen und ethischen Kriterien ihre Kaufentscheidung treffen®,
die Grundcharakteristik. In gewisser Weise ist das Lohas-2-Szenario
ein Kompromiss. Es liberzeugt in seiner Authentizitat nicht so stark
wie Lohas 1, weil zu einem glaubwiirdigen Lifestyle of Health and Sus-
tainability auch ein nachhaltiger Umgang mit der Ressource Stadt und
der Mobilitat dazugehort. Auf der anderen Seite bietet es die ,Utopie
von Genuss“?* und das ,Entautomatisieren der Wahrnehmung*#®*, die
ebenfalls Hauptmerkmale des Szenarios sind. Das Versetzen in eine
Wohlfiihlstimmung und Einkaufsstimmung, von dem Prof. Gétz Wer-
ner?® spricht, findet auch hier statt. Allerdings verzichtet Lohas 2 dabei
auf historische und kontextuelle Anleihen und generiert sich aus sich
selbst und seinen Themensetzungen. Dadurch kénnen diese Themen
zwar einfacher, giinstiger und kompromissloser inszeniert werden,
allerdings fehlt der authentische Charakter des urbanen Umfelds, was
sich negativ auf die Glaubwiirdigkeit auswirken kénnte. Auch die Vor-

232 vgl. Baldauf, 2008 S. 6—30

233 vgl. Wenzel | Haderlein | Mijnals, 2007: S. 33—47
234 vgl.ebd.: S. 3347

235 ebd.S.33

236 vgl.ebd.S.39
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Grafik 050.

Konzeptionelle Skizze einer
moglichen DiscountCity im
LOHAS-2-Szenario

Die Skizze zeigt eine mdgliche
systematisch-raumliche Anordnung des
LOHAS-2-Szenarios. Es generiert auf
einer unbebauten Fldche am Stadtrand
eine thematisch geclusterte DiscountCity.
Die Skizze soll zur Auseinandersetzung
anregen und zum Weiterdenken
auffordern.

(Quelle: eigene Darstellung)

gaben des Bundesamts fiir Bauwesen und Raumordnung zur Einschrén-
kung der Agglomerationen stehen dem entgegen. Die Aussicht auf die

6konomisch recht potente Zielgruppe der Lohas in Verbindung mit

einem leicht kalkulierbaren und 6konomisch relativ geringen Aufwand

macht das Szenario allerdings relativ wahrscheinlich,auch wenn es aus

stadtplanerischer Sicht nicht unbedingt wiinschenswert ist.

UNTERSUCHUNG DER VERANDERUNG DER IN 3.2
BESCHRIEBENEN KRITERIEN

Grafik 051.

Infrastruktur, Szenario 2
Voraussichtliche Verédnderungen der
Infrastruktur im LOHAS-2-Szenario im
Vergleich zur existierenden Situation.
(Quelle: eigene Darstellung)
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Die Abgrenzung der einzelnen Generationen, aus der dann die Theorie
zur Entstehung der DiscountCity herausgearbeitet wurde, wurden an-
hand von eindeutig definierten Kriterien entwickelt. Die Szenarien, die
die zukiinftigen Entwicklungen rdumlich abbilden, werden konsequen-
terweise nach diesen Kriterien dargestellt.

SZENARIO 2 _ INFRASTRUKTUR.

Kriterien Bewertungen Veranderungen des Systems

11Hohe Frequenz an potenziellen Nutzern
12 ute Logistische Anbindung

121 nahe einer Hauptverkehrssirafie

122 LkW freundiiche Zufahrt zu jeder Tageszeit
12

13 qute Sichtarkeit

) Plow-Stellplitze

(@ufahriiAusstieg)

Die Passantenfrequenz spielt bei diesem Szenario eine bedeutendere
Rolle als bei Lohas 1. Durch die direkte Lage an hochfrequentierten Ver-
kehrsinfrastrukturen ist die logistische Anbindung in nahezu idealer
Weise im Sinne der Anbieter gewahrleistet. Die bei Lohas 1 erwéhnten
Trends zur Trennung des Produkts vom Konsum werden hier wohl kaum



SZENARIEN

Einfluss finden, da die existierenden Verkehrsinfrastrukturen in der
Regel sehr effizient funktionieren und die Trennung unnétig und auch
6konomisch unrentabel wére. Die Sicht- und Wahrnehmbarkeit der
Lohas-2-DiscountCity ist durch ihre Lage &hnlich der zweiten und drit-
ten Generation hervorragend. Allerdings kommt dieser im Vergleich zu
den Vorgangergenerationen keine herausragende Relevanz mehr zu,
da im Sinne einer authentischen und glaubwiirdigen Erscheinung die
WerbemaRnahmen und die GroRe der Gebdude eine eher untergeord-
nete Rolle spielen. Gleichwohl ist es wahrscheinlich, dass die Lage eine
leicht erhdhte Anzahl an zufélligen oder spontanen Konsumenten in die
DiscountCity bringt. Da die Konsumgewohnheiten der Lohas-Konsu-
menten allerdings eher kontinuierlich und geplant als spontan sind, ist
dieser Aspekt vielleicht eher zu vernachldssigen.

Die Erreichbarkeit mit dem motorisierten Individualverkehr ist beim
Lohas-2-Szenario in idealer Weise gewdhrleistet. Allerdings ent-
spricht das Erscheinungsbild der grof3en versiegelten PkW-Abstell-
flachen nicht unbedingt dem Bild, das die Lohas-DiscountCity gemaR
ihrer Eigenschaften erzielen sollte. In dieser Beziehung werden diffe-
renzierte und kleinteiligere Lésungen entwickelt werden miissen, wie
sie beispielsweise bei themenbezogenen US-Outlet-Shoppingmalls
Anwendung finden. Hier helfen vermutlich die in Kapitel 5.1 beschrie-
benen Entwurfskriterien Victor Gruens, der den motorisierten Ver-
kehr abtrennen beziehungsweise raumlich nicht sichtbar gestalten
wollte. Exemplarisch fiir diversifizierte AuRenrdume in einem Agglo-
merationsumfeld sei an dieser Stelle die Meydan-Mall von Foreign Of-
fice Architects? in Meydan genannt.

237 vgl. Cesarz | Ferreira-Erlenbach | Tomerius, 2008

Abb. 041.

Shopping Mall in Meydan

Ein passendes Beispiel fiir die mogliche
Form der LOHAS-2-DiscountCity liefert
die Shopping Mall in Meydan [ Istanbul von
Foreign Office Architects. Auch wenn sie
als klassische Shoppingmall konzipiert ist,
so bietet sie formal wie strukturell einen
interessanten Diskussionsbeitrag, wie die
DiscountCity im LOHAS-2-Szenario
aussehen kénnte.

(Quelle: Cesarz 2007)
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Grafik 052.

Anordnung I Lage, Szenario 2
Voraussichtliche Verdnderungen der
Anordnungl/Lage im LOHAS-2-Szenario
in Vergleich zur existierenden Situation.
(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 053.

Branchenmix, Szenario 2
Voraussichtliche Veranderungen des
Branchenmixes im LOHAS-2-Szenario

Im Vergleich zur existierenden Situation.

(Quelle: eigene Darstellung)
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SZENARIO 2 _ ANORDNUNG / LAGE.

Kriterien | Bewertungen | Verédnderungen des Systems

21funktionale Anbindung an hochfrequentierte privatel =

Kommerzielle Nutzungen

22 funktionale Anbindung an ffentiche Nutzungen =

24 formalelgestalterische Anbindung an/Trennung von
bestehende(n Kontexte(n)

Wie erwiéhnt ist der Lohas-Konsument auf der Suche nach Authenti-
zitat, was fir eine eher zentrale und kontextintegrierte Lage spricht.
Auch die Trends der Okologisierung und Ethisierung sprechen gegen

eine dezentrale Lage. Wenn diese Trends jedoch in der Konzeption und

Gestaltung beriicksichtigt werden, kann eine dezentrale Lage auch fiir
einen Lohas-Konsumenten attraktiv sein. Fir diese Lage spricht aus

Konsumentenperspektive eindeutig die exzellente Erreichbarkeit und

logistische Anbindung. In der Entscheidung der Anbieter zwischen Lo-
has I oder 2 wird eine Abwégung zwischen den Kompromissen in Ent-
sprechung des Lohas-Kundenprofils und der Erreichbarkeit, Logistik
und vor allem auch der Okonomie getroffen werden miissen.

Bei der internen Anordnung wird Lohas 2 auf den Kontext und sich

natirlich iberlagernde Strukturen verzichten miissen. Da das grund-
satzliche Ziel die Schaffung einer authentischen Wohlfiihlatmosphére

ist, werden diese identitdts- und authentizitatsstiftenden MaRnahmen

kiinstlich erzeugt werden missen. Die glaubhaft authentische Schaf-
fung solcher atmosphérischen und funktionalen Themenbereiche wird

sicher das Merkmal der Lohas-2-DiscountCity sein, das tiber Erfolg und

Misserfolg entscheidet.

SZENARIO 2 _ BRANCHENMIX.

Kriterien Bewertungen Veranderungen des Systems

35 Abstimmung der LogistiklEnergieversargung efc.

37 gemeinsames Marketing (wirksames Bilg”nach aufen)

Die oben beschriebene Glaubwiirdigkeit muss auch im Bereich der Zu-
sammensetzung der einzelnen Anbieter erreicht werden. Da der Lohas-
2-Konsument die 6kologisch korrekte und ethisch unbedenkliche Her-
stellung der Produkte ebenso voraussetzt wie der Lohas-1-Konsument,
muss in der Zusammenstellung des Angebots genau darauf geachtet
werden, dass die einzelnen Themenbereiche aus Anbietern bestehen,
die diese Kriterien sowohl in ihrem Erscheinungsbild wie auch in ihrer
Unternehmensphilosophie erfiillen. Dieser Aspekt spielt bei der Lohas-
2-DiscountCity vermutlich eine noch groRere Rolle als beim Lohas-
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1-Szenario, da die Authentizitét bei Lohas I durch die Lage schon eher
impliziert ist als bei der dezentralen Lohas-2-Lage. Diese wird durch
ihre Lage vermutlich eher mit dem Niedrig-Preis-Shopping der dritten
Generation verbunden. Die Notwendigkeit, die einzelnen Themenbe-
reiche kommunikationsférdernd und offen zu entwickeln ist ebenso
gegeben wie der Einsatz digitaler Kommunikations- und Informati-
onsmethoden. Auch die sorgféltige und durchdachte Vernetzung der
einzelnen Bereiche ist ausschlaggebend fiir die Akzeptanz durch den
Lohas-Konsumenten.

SZENARIO 2 _ FORMALE MUSTER /7 ARCHITEKTUR.

Kriterien Bewertungen Veranderungen des Systems Grafik 054.

’ Formale Muster I Architektur,
Szenario 2

Voraussichtliche Veranderungen der
formalen Muster | Architektur im

LOHAS-2-Szenario im Vergleich zur

existierenden Situation.
Die raumliche Erscheinung der einzelnen Akteure muss in voller Kon-  (Quelle: eigene Darstellung)
sequenz dem Brand der Anbieter entsprechen. Im Lohas-1-Szenario

bedeutet dies eine Anlehnung an die Megatrends der Konsumenten

in den Bereichen Okologisierung, Authentizitdt und ethischem Kon-

sum, wie sie in Kapitel 4.3 beschrieben wurden. Die formale Erschei-

nung sollte daher unaufdringlich, authentisch und persénlich sein. Der

Lohas-2-Konsument will als Individuum mit seinen Anforderungen

ernst genommen werden. Gerade durch die dezentrale Lage muss die

Uniformitat, die die DiscountCity liber lange Zeit pragte, zugunsten

einer Differenziertheit aufgehoben werden. Die geringeren Volumen

und die etwas zuriickhaltendere Erscheinung werden die Présenz der

DiscountCity in der Stadtwahrnehmung der Nutzer im Vergleich zur

dritten Generation zundchst verringern. Durch die Qualitat der Rdume

und deren Integration wird sie jedoch vermutlich vom angesprochenen
~Shopping-Mall-Autismus" befreit und wahrscheinlich positiver wahr-

genommen. Wichtig wird sein, die Oberflachlichkeit des Erscheinungs-

bildes, wie man sie von den Themenparks und Outlet-Malls kennt, zu

vermeiden und auch die Anlieferungs- und Riickseiten der Gesamtidee

unterzuordnen.
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Grafik 055.

Planungssituation, Szenario 2
Voraussichtliche Verdnderungen in der
Planungssituation im LOHAS-2-Szenario
im Vergleich zur existierenden Situation.
(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 056.

Offentlicher Raum, Szenario 2
Voraussichtliche Verdnderungen im
o6ffentlichen Raum im LOHAS-2-Szenario
im Vergleich zur existierenden Situation.
(Quelle: eigene Darstellung)
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SZENARIO 2 _ PLANUNGSSITUATION.

Kriterien Bewertungen Verdnderungen des Systems

67Kompromissfahigkeit IKompromissspielraume

Fur das Lohas-2-Szenario sind grofe, leicht verfiigbare und zusam-
menhéngende Fladchen notwendig. Ein relevanter Kontext ist wie be-
schrieben nicht notwendig, kdnnte aber auch integriert werden. Da
solche Flachen nicht ohne Weiteres verfiigbar und auch raumplanerisch
nur selten empfehlenswert sind, sollte auch hier iiber die Konversion
beziehungsweise den Umbau élterer Generationen der DiscountCity
nachgedacht werden. Fiir das Lohas-2-Szenario kommen dabei vor al-
lem die erneuerungsbediirftigen Flachen der zweiten und dritten Gene-
ration infrage. Der Umbau der einzelnen Generationen der DiscountCity
sollte aber noch gesondert thematisiert und im spezifischen Einzelfall
abgewogen werden. In Bezug auf die planungsrechtliche Fassung sind
kaum Schwierigkeiten zu erwarten.Im Vergleich zum Lohas-1-Szenario
kann vermutlich zum Gropteil einfach geltendes Planungsrecht ange-
wandt werden. Die Planung an sich wird im Vergleich zu den bisherigen
Aufwendungen sicher etwas mehr Sorgféaltigkeit und Aufmerksamkeit
erfordern. Entscheidend fir den Erfolg der Lohas-2-DiscountCity ist
die Generierung eines Gesamtsystems, das sowohl auf der funktiona-
len als auch auf der atmosphérischen und gestalterischen Ebene opti-
mal abgestimmt ist.

SZENARIO 2 _ OFFENTLICHER RAUM.

Kriterien Bewertungen Verédnderungen des Systems

attraktive Zuganglichkeit

die Authentizitatunterstitzen

Analog zum Lohas-1-Szenario muss die 6ffentliche Erreichbarkeit ge-
wahrleistet sein. Durch die dezentrale Lage ist es ratsam, die Anbindung
auRerhalb des motorisierten Individualverkehrs, beispielsweise durch
den OPNV oder durch Fahrradwege, zu férdern. Eine solche Anbindung
wird den angestrebten urbanen Charakter, der sich in den dezentralen
Lagen schwieriger als bei Lohas 1 herstellen Idsst, unterstiitzen. Der
MIV wird ahnlich wie im Lohas-1-Szenario auch bei Lohas 2 auferhalb
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der Themenbereiche geparkt und die einzelnen Zonen dann zu Fuf er-
schlossen werden. Die Bespielung des Aufenraums und der Themen-
bereiche wird vermutlich vollstdndig den Marketingstrategien der
Anbieter entsprechen und noch weniger Spielraum fiir zuféllige Ent-
wicklungen zulassen, als dies beim Lohas-1-Szenario der Fall ist. Auch
wenn die Rdume keine 6ffentlichen Rdume im klassischen Sinn sind,
eine Aneignung nur sehr begrenzt méglich und die Bespielung durch
Marketinginteressen gepragt ist, so hat der Raum durchaus 6ffentli-
che Qualitaten. Die Mdglichkeit zur Begegnung und Kommunikation ist
durch die hohe Kundenfrequenz klar gegeben. Durch die Wohlfiihlatmo-
sphére, die die Gebdude und die AuRenanlagen produzieren, wird im
Vergleich zu den vorherigen Generationen durchaus ein 6ffentliches
Leben generiert, auch wenn dieses 6ffentliche Leben im privaten Raum
stattfindet.

SZENARIO 2 _ GESTALT. &§ URBANE NACHHALTIGKEIT.

Kriterien Veranderungen des Systems

Bewerh‘mgen

Anders als im Lohas-1-Szenario ist bei Lohas 2 der stadtebauliche Kon-
text von geringerer Bedeutung. Das liegt darin begriindet, dass Lohas
2 hauptsachlich an den Randern der Stadt stattfindet, wo die Komple-
xitat des Kontextes und der Abldufe grundséatzlich niedriger ist. Da ein
urbaner Kontext fiir die Authentizitat von Lohas 2 trotzdem hilfreich
ist, muss dieser kiinstlich erzeugt werden. Dieser Aspekt, der aus der
Perspektive der Architektur negativ zu bewerten ist, bringt jedoch
auch neue Gestaltungsmdglichkeiten und Flexibilitdt mit sich. Wie
nachhaltig diese Gestaltung dann schlieflich sein wird hangt vom Ein-
zelfall ab. In dieser Situation wird das Evolutionspotenzial der Lohas-
2-DiscountCity deutlich. Dies liegt unter anderem daran, dass Lohas-2
vermutlich haufig aus bereits existierenden DiscountCitys entwickelt
werden wird, also ein Stadtumbau stattfinden wird. Es miissen Kon-
zepte entwickelt werden, die flexibel genug sind, um die existierenden
Gebdude einzubinden, und strukturell so offen sind, dass sie mégliche
zukiinftige Entwicklungen integrieren kénnen. Ein weiteres Charakte-
ristikum wird eine ungestorte und verdeckte Anlieferung der Waren
sein, die unbedingt vom Kundenverkehr getrennt sein sollte. Auch die
notwendigen PkW-Stellplatze sollten, wie bereits oben erwéhnt, rdum-
lich und visuell klar von den Konsumorten getrennt sein.%

238 vgl.Cesarz | Ferreira-Erlenbach | Tomerius, 2008

Grafik 057.

Gestalterische und urbane
Nachhaltigkeit, Szenario 2
Voraussichtliche Veranderungen in der
gestalterischen und urbanen
Nachhaltigkeit im LOHAS-2-Szenario im
Vergleich zur existierenden Situation.
(Quelle: eigene Darstellung)
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Grafik 058.

Okologische und ethische
Unbedenklichkeit, Szenario 2
Voraussichtliche Verdnderungen in der
6kologischen und ethischen
Unbedenklichkeit und urbanen
Nachhaltigkeit im LOHAS-2-Szenario im
Vergleich zur existierenden Situation.
(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 059.

Demografischer Wandel,
Szenario 2

Voraussichtliche Verédnderungen im
Bezug auf den demografischen Wandel
im LOHAS-2-Szenario im Vergleich zur
existierenden Situation.

(Quelle: eigene Darstellung)
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SZENARIO 2 _ OKOLOGISCHE & ETHISCHE
UNBEDENKLICHKEIT

Kriterien | Bewertungeq Verdnderungen des Systems

91 der Produkte | Inhalte

92 der Gebaude (HerstellungiMateriallProzesse » LEED) =

93 s0zial I interaktion |-

Da Lohas 2 auf die Konsumenten des Lifestyle of Health and Substaina-
bility abzielt, wird der Umbau der Sortimente und die Ausformulierung
des Brands von groRer Bedeutung sein. Was dieser sozial | ethisch ori-
entierte Brand fiir die 6konomische Zukunft bedeuten kann, lasst sich
an der gegenséatzlichen Entwicklung der Drogeriemarktketten Schle-
cker und dm beobachten: Wahrend dm auf einigermafien faire Léhne,
Beteiligung der Mitarbeiter und ein positives Wohlfiihlimage setzt,
erlangte Schlecker das Image eines riicksichtslosen Ausbeuterkon-
zerns. Auch wenn diese Betrachtung bei Weitem zu undifferenziert
ist und zu kurz greift, so verfestigte sich dieses Bild doch und war mit
dafiir verantwortlich, dass Schlecker letztendlich insolvent ging, wéh-
rend dm sich zum Marktfiihrer aufschwang.?® Da auch bei Lohas 2 der
Authentizitat entscheidende Relevanz zukommt, ist das entsprechende
Designder Architektur von groRter Bedeutung.Im Unterschied zu Lohas
1 kénnen die Gebdude durchaus eine klare und heterogene Corporate-
Identity-Sprache sprechen, allerdings muss diese Sprache glaubwiirdig
den dkologischen und ethischen Grundlagen des Brands entsprechen.

SZENARIO 2 _ DEMOGRAFISCHER WANDEL.

Veranderungen des Systems

Kriterien Bewertungen

101 Erveichbarkeit (MIV: 6PN etc.)

104 Interaktion mit existierenden Kontexten

Der demografische Wandel wird auch bei der Entwicklung der Lohas-
2-Konzepte eine wesentliche Rolle spielen, allerdings nicht in dem
MaRe wie beim Lohas-1-Szenario. Fiir Menschen mit eingeschrankter
Mobilitat wird die Lohas-2-DiscountCity aufgrund ihrer dezentralen
Lage vermutlich eher schwierig zu erreichen sein. Um diese Zielgruppe
erschlieRen zu kdnnen, misste zum einen die ErschlieBung durch den
OPNV oder durch Shuttlesysteme gesichert und zum anderen das An-
gebot auf diese Zielgruppe ausgerichtet werden. Eine weitere Maglich-
keit, diese Gruppe zu erreichen, wére die teilweise Digitalisierung der
Angebote, wie sie im folgenden POS-Szenario nadher betrachtet wird.

239 Rennert, in Die WELT, 18.10.2012
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SZENARIO 3: POS — DIE DISCOUNTCITY IN DER MOBILEN UND

DIGITALISIERTEN STADT

Das POS-Szenario wird radikale Auswirkungen auf die Struktu-
ren der DiscountCity haben. Der grundlegende Paradigmenwech-
sel, wonach der Konsument zukiinftig nicht mehr zum Anbieter,
sondern der Anbieter zum Konsumenten kommt, bestimmt dieses
Szenario. Diese Entwicklung wird sowohl die groBmapstablichen
Strukturen als auch die aktuelle Positionierung der DiscountCity
aufheben. Die DiscountCity des POS-Szenarios wird sich in kleine-
ren Verkaufseinheiten an den taglichen Bewegungslinien des Kon-
sumenten ansiedeln. Bereits jetzt lasst sich dieses Szenario an den
zeitlich kurzgefassten Unterbrechungspunkten der alltdglichen Be-
wegungsmuster wie Tankstellen, Bahnhofen etc. beobachten. Paral-
lel zu dieser Entwicklung werden Teile des Handels in die digitale
Welt verschoben und somit die Trennung von Produkt und Konsum
auf eine ganz neue Ebene gebracht. Diese Trennung, die bereits in
weiten Teilen stattfindet, bietet jedoch auch neue Madglichkeiten
fiir die Stadt.

Das POS-Szenario ist das wohl radikalste Szenario und wiirde die Dis-
countCity in ihrer bisherigen Form obsolet machen. Es behandelt den

radikalen Wandel des ,Point of Sale®, also des Ortes, an dem ein Produkt

an einen Konsumenten verduRert wird.*° Grundlage des Szenarios sind

die Trends und Megatrends der Individualisierung®, der Connectivity /

Augmented Reality?? der Mobilitét*® und der Convenience 2.0 Es

bedeutet einen Paradigmenwechsel in der Betrachtungsweise des Ver-
kaufs. Der Konsument kommt nicht an einen Ort, an dem er ein Produkt

kauft, sondern das Angebot eines Produkts findet den Konsumenten in

einer Situation, in der er das Bediirfnis danach entwickelt.

240 nach Mosena [ Winter | Roberts, 2009

241 vgl. Wenzel | Haderlein | Mijnals, 2007: S. 37
242 vgl.ebd.:S.69

243 vgl.ebd.:S.69

244 vgl.ebd.:S. 42

Grafik 060.

Positionierung innerhalb des
Generationenmodells

Das POS-Szenario lasst sich nicht direkt
auf eine Generation zuriickfiihren und ist
daher im Generationenmodell auch nur
schwer darstellbar. Es folgt in gewisser
Weise der Entwicklung der vierten
Generation, .entraumlicht” sich dann aber
vollstdndig. In seiner physischen Form ist
es sowohl zentral wie auch dezentral
angesiedelt. In seiner dominierenden
digitalen Form ldsst es sich in dieser Form
nicht darstellen.

(Quelle: eigene Darstellung)
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Grafik 061.

Positionierung des Szenarios im
raumplanerischen Kontext
(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 062.

Konzeptionelle Skizze einer
moéglichen DiscountCity im
POS-Szenario

Im POS-Szenario wird die DiscountCity
eine vollig andere Form annehmen, als
dies bislang der Fall ist. Sie wird von
rdumlichen Standorten losgeldst. Daher ist
die rdumliche Skizze in diesem Fall eher
eine Systemskizze davon, wie sich der
Konsument durch die Stadt bewegt und wo
ihm die DiscountCity im Rahmen seines
Tagesablaufs dabei begegnen kénnte.
Auch diese Ablaufskizze soll zur
Auseinandersetzung anregen und zum
Weiterdenken auffordern.

(Quelle: eigene Darstellung)
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Der Konsument wird im POS-Szenario also vom Anbieter da abgeholt,
wo es seine knappen Zeit- und Aufmerksamkeitsressourcen erlauben.
Das POS-Szenario kann nur schwer verortet werden, da es grundsétz-
lich nicht an Orte gebunden ist. Mégliche Schwerpunkte werden sicher-
lich Verkehrsknotenpunkte oder Orte sein, an denen sich Konsumenten

freiwillig oder unfreiwillig aufhalten und in ihrer Bewegung unterbro-
chen werden. Beim POS Szenario und seinen Auswirkung fir die Stadt

ist jedoch zu beachten, dass die vermehrte Lieferung der Waren auch

starkere Anspriiche an die Infrastrukturen stellen wird. Der Transport

und die Produktion/Lagerung der Giiter werden Raum und Ressourcen

in Anspruch nehmen. Knoten- und Aufenthaltspunkte innerhalb der In-
frastruktursysteme werden zukiinftig Raum fiir diese Begleitform der
DiscountCity vorsehen miissen und tun dies bereits. Auch die digitalen

Infrastrukturen miissen im POS-Szenario flachendeckend vorhanden

sein.

HENTSPANNEN (IR
hd

#*  AUSGEHEN

SCHLAFEN
= PENDELN

HAUPTCHARAKTERISTIKA.

Das POS-Szenario, in Form der Verlagerung von Kleinsteinheiten an
die Pendlerwege, erfolgt bereits seit Langerem, begann sich aber erst
durch die fortgeschrittene Digitalisierung und den daraus folgenden
erweiterten digitalen Angeboten auf einer breiten Basis durchzusetzen.
Als erste Vorboten dieser Verdnderung konnen die Tankstellenshops be-
trachtet werden. Hier musste der Konsument, der sich in Zeitnot befand,
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erstmals nicht die etablierten Anbieter aufsuchen, um seine Produkte

zu erhalten, sondern konnte an den Tankstellen auf ein iiberschaubares

Sortiment an Basisprodukten zuriickgreifen, das er sozusagen ,drive-
by", im Vorbeifahren, konsumieren konnte. Vergleichbar funktionieren

die seit Jahren sehr differenzierten und spezifizierten Konsumkonzep-
te an den Transitknotenpunkten wie Bahnhdfen oder Flughafen.

Flughdfen machen mittlerweile einen Grofteil ihres Umsatzes durch
den Konsum beziehungsweise die Verschiebung des Point of Sale zu
ihren Gunsten. So erwirtschaftete der Flughafen in Oslo beispielsweise
bereits 2003 mehr als 48 Prozent seines Umsatzes ,non-aviation®. Die
Umsatze von Anbietern wie Tank- & Rast oder Aral stiegen seit Jah-
ren liberproportional an. Sehr konsequent und vielleicht exemplarisch
nahm auch die Schweizerische SBB diese Verlagerung des Point of Sale
an und realisierte mit ihrem ,RailCity“-Konzept sehr erfolgreich unter
anderem in Zirich und Basel eine DiscountCity, die die Anbieter zum
Konsumenten bringt. Mittlerweile werden 20 Milliarden Euro fir Le-
bensmittel an Kiosken, Tankstellen, Flughéfen etc. ausgegeben. 14 Pro-
zent der Umsétze des Lebensmitteleinzelhandels entfallen auf diese
Einkaufe ®*
Diese Entwicklung, so ernsthaft sie in ihrer Bedeutung fiir die Stadt zu
hinterfragen ist, ist weitgehend erkannt und etabliert. Durch den stark
zunehmenden Konsum auf digitalen Konsumportalen wie Ebay, Ama-
zon oder Zalando hat sich der Point of Sale weiter weg von den klassi-
schen Konsumorten und hin zum Konsumenten verschoben. Eine wei-
terfiihrende Betrachtung dieser Entwicklung wiirde den Rahmen dieser
Arbeit jedoch sprengen. Der Fokus dieser Untersuchung soll auf den
Trend zur Connectivity 2.0 gerichtet werden, der fiir das Point-of-Sale-
Szenario von entscheidender Bedeutung sein wird. Es geht nicht um
den rein digitalen Konsum, sondern um die Vermischung des Konsums
mit der sich standig verdndernden Realitat. Smartphone-Apps wie
,barcoo*®¢, Soundhound?* oder ,,Around me*?® verbinden die konkrete
Umgebung des Konsumenten permanent mit Informationen iiber seine
Realitat und kniipfen an diese Informationen beildufig die Moglichkeit
zum digitalen Konsum. Der Point of Sale wird also allgegenwartig und
die individuelle Realitat I6st die notwendigen Kaufreize aus. ,Mehr und
mehr kann man Angebote entwickeln, die den Nutzer dort abholen, wo
er sich aufhélt. Es werden sehr viel starker integrierte Angebote auf
uns zukommen, wo die Shopping-Umgebung dann eben hin zu den nut-
zergetriebenen Seiten wandert — ob das jetzt eine Community ist oder
ein Informationsangebot oder was auch immer(..)"%3

245 vgl. Wenzel | Haderlein | Mijnals, 2007: S. 26

246 www.barcoo.com (Stand 25.01.2012)

247 www.soundhound.com (Stand 25.01.2012)

248 www.aroundme.com (Stand 25.01.2012)

2439 Krisch, Jochen in Wenzel | Haderlein | Mijnals, 2007: S. 69
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Die Connectivity 2.0 betrifft die Produkte der DiscountCity bislang nur
in geringem MaRe, wird aber in Zukunft deutlich an Relevanz gewin-
nen. Erste Anzeichen dieser Entwicklung sind bereits zu registrieren:
So experimentieren EDEKA und LIDL beispielsweise mit personalisier-
ten Produktinformationen und Zubereitungstipps, die wahrend des
Einkaufs via Smartphone ganz einfach abgefragt werden kénnen; eine
Entwicklung, die die DiscountCity in ihrem Erscheinungsbild und ihrer
Funktion also mit Sicherheit beeinflussen wird.

UNTERSUCHUNG DER VERANDERUNG DER IN 3.2
BESCHRIEBENEN KRITERIEN

Grafik 063.

Infrastruktur, Szenario 3
Voraussichtliche Verdnderungen der
Infrastruktur im POS-Szenario im

Vergleich zur existierenden Situation.

(Quelle: eigene Darstellung)
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Die Abgrenzung der einzelnen Generationen, aus der dann die Theorie
zur Entstehung der DiscountCity entwickelt wurde, fanden anhand von
eindeutig definierten Kriterien statt. Die Szenarien, die die zukiinftigen
Entwicklungen raumlich abbilden, werden konsequenterweise nach
in diesen Kriterien dargestellt. Bei einem radikalen Szenario wie dem
verdnderten Point of Sale ist es allerdings schwierig, die Kriterien mit
denen anderen Szenarien zu vergleichen.

SZENARIO 3 _ INFRASTRUKTUR.

Kriterien Bewertungen Veradnderungen des Systems

Die Passantenfrequenz ist beim POS-Szenario naturgemaR sehr hoch.
Der Verkaufsort folgt der gréitmaoglichen Frequenz und passt sich den
Verkehrsstrémen an. Die Bedeutung der Logistik ist noch einmal deut-
lich gréRer als in den anderen Szenarien. Am zukiinftigen Point of Sale
wird hauptséchlich ausgewéhlt und entschieden. Die Auslieferung der
Waren kann getrennt vom eigentlichen Verkaufsprozess stattfinden.
Dadurch wird eine Neustrukturierung der Vertriebswege notwendig
werden.

Auch was die Sicht- und Wahrnehmbarkeit betrifft, wird das POS-Sze-
nario neue Mafstdbe setzen. Da der Verkaufsraum zum Konsumenten
kommt und ihn in seiner jeweiligen Lebenslage abholt, wird die Sicht-
barkeit, die bisher liber Werbeschilder und Geb&udevolumen erfolgt,
durch die mediale und vor allem digitale Unterstiitzung omniprasent.
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In Bezug auf die Erreichbarkeit werden die bisher giiltigen Prinzipien
ebenfalls umgekehrt. Da der Konsumort den Konsumenten erreicht statt
umgekehrt wie bisher, ist die Erreichbarkeit fir den Konsumenten im
Vergleich mit den existierenden Generationen der DiscountCity exzel-
lent.

SZENARIO 3 _ ANORDNUNG / LAGE.

Kriterien Bewertungen Verdnderungen des Systems

21 funktionale Anbindung an hochfrequentierte privatel
kommerzielle Nutzungen

22 funktionale Anbindung an dffentliche Nutzungen —

24 formalefgestalterische Anbindung aniTrennung von —_—
bestehende(n) Kontexte(n)

Weil im POS-Szenario ,ein Markt entsteht, wo Menschen warten?,
kann keine allgemeingiiltige Aussage lber die Anordnung der POS-
DiscountCity getroffen werden. Es wird vermutlich eine Reihe kleinerer
Verkaufsorte an 6konomisch vielversprechenden Stellen geben. Analog

zu den Lohas-Szenarien werden sich die Anbieter die Orte in der Stadt

aussuchen, an denen der Konsument in einer wohlwollenden Stimmung

fir das jeweilige Produkt ist und zum Kauf neigt. So kénnten beispiels-
weise Sportfachméarkte neben Stadien oder Fitnessstudios, Spielzeug

oder Babybekleidung im Umfeld von Krankenhdusern, Kindergarten

oder Schulen ein passendes Konsumumfeld finden.

Die Web-2.0-Mentalitat produziert ein sehr anspruchsvolles Konsum-
verhalten, bei dem sowohl Informationen als auch mdgliche Varianten

des Produkts in Echtzeit abrufbar sind und die situativen Bediirfnis-
se des Konsumenten gestillt werden miissen. ,\Wir erleben gerade die

dramatischste Verschiebung im Konsum seit der Erfindung der Shop-
pingmall in den USA der 1950er-Jahre. Der Konsum hat definitiv seinen

angestammten Ort verlassen. Aus einem Ort ist eine Vielheit von Kon-
sumorten und Shoppingoptionen geworden. Und auch der Konsument

hat seinen Ort gewechselt: Er ist nicht mehr duldsamer und dankbarer
Verbraucher."®! Die Verkaufsraume der POS-DiscountCity werden klei-
ner und mehr auf Convenience ausgelegt sein, die Qualitat der Produkte

muss jedoch den hohen Standards entsprechen. Mitunter werden die

klassischen Konsumorte durch neue Formen ersetzt, die eher Prasenta-
tions- und Informationsréume als klassische Verkaufsrdume sind.

250 Littmann, 2007
251 Wenzel | Haderlein | Mijnals, 2007: S.17

Grafik 064.

Anordnung/ Lage, Szenario 3
Voraussichtliche Verdnderungen der
Anordnung/Lage im POS-Szenario im
Vergleich zur existierenden Situation.
(Quelle: eigene Darstellung)
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Grafik 065.

Branchenmix, Szenario 3
Voraussichtliche Verdnderungen des
Branchenmixes im POS-Szenario im
Vergleich zur existierenden Situation.
(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 066.

Formale Muster I Architektur,
Szenario 3

Voraussichtliche Verdnderungen der
formalen Muster | Architektur im
POS-Szenario im Vergleich zur
existierenden Situation.

(Quelle: eigene Darstellung)
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SZENARIO 3 _ BRANCHENMIX.

Kriterien Bewertungen Veranderungen des Systems

Der Branchenmix spielt im POS-Szenario eine etwas unbedeutendere
Rolle als in den vorangegangenen Szenarien. Da die POS-DiscountCity
nicht als Ganzes wirkt, sondern durchaus auch in der Fraktalitat ihrer
Einzelelemente funktioniert, spielt die koordinierte Abstimmung der
Elemente eine nachrangige Rolle. Der Branchemix ist in diesem Sze-
nario sehr dynamisch und muss sehr schnell auf die wechselnden Be-
dirfnisse der Konsumenten reagieren kénnen. Es ist also nicht unwahr-
scheinlich, dass die Einzelelemente einer hohen Fluktuation unterliegen.
Daher wird eine robuste raumliche Struktur notwendig sein, die diese
Dynamik aushélt.

Je groRer die digitale Unterstiitzung ist, desto unwichtiger wird der
Branchenmix. Wenn ein Konsument etwa auf einen Anschlusszug war-
tend ein digitales Angebot erhilt, dann ist es sehr viel wichtiger, dass
dieses Angebot auf seine aktuelle Situation und Stimmung passt, als
dass es mit den anderen Angeboten, die er erhalt, kompatibel ist.

SZENARIO 3 _ FORMALE MUSTER / ARCHITEKTUR.

Kriterien | Bewertunge‘n Veranderungen des Systems

Die voraussichtlichen formalen Muster des POS-Szenario sind weit
weniger einfach zu definieren als dies beispielsweise beim Lohas-
Szenario der Fall ist. Sie werden sich im Wesentlichen sehr dynamisch
der spezifischen Situation anpassen. So ist beispielsweise fiir eine
Fast-Food-Filiale im Umfeld eines Museums ein zuriickhaltendes und
gut durchdachtes Erscheinungsbild angebracht. Ein Sportartikelfili-
alist im Umfeld eines Eishockeystadions wird dagegen eher plakativ
und spektakular auf sich aufmerksam machen missen. Die Gestaltung
héangt also in weiten Teilen von der spezifischen Situation ab, in der der
Konsument abgeholt wird. Der Trend zum digitalen Shopping wird, ent-
gegen der naheliegenden Annahme, die DiscountCity jedoch aller Wahr-
scheinlichkeit nach nicht {iberfliissig machen. Der Konsument wird
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auch und gerade bei der Verschiebung des Konsums ins Virtuelle einen

rdumlichen Ausl6ser brauchen, die ihn zum Konsum anregt. Dadurch,
dass das Vorhalten von grofen Artikel- und Sortimentszahlen entfllt,
werden dem Shopdesign und vor allem auch dem Marketing neue Ge-
staltungsfreirdume geschaffen werden. Das Bild und die Wahrnehmung

der POS-DiscountCity wird einem Paradigmenwechsel unterzogen,
wie er radikaler kaum sein kdnnte. Der Konsument kommt nicht zum

Verkaufsort (den es auch neu zu definieren gilt), sondern die Anbieter
holen den Konsumenten in seiner jeweiligen Lebenslage ab. Der Kon-
sum wird situativer und das Bild damit auch situationsspezifischer und

heterogener. Die denkbare Bandbreite reicht dabei von der Erhaltung

der Rdumen wie wir sie heute kennen, bis zu einer vélligen Auflésung

und Verlagerungins Virtuelle.

SZENARIO 3 _ PLANUNGSSITUATION.

Kriterien Bewertungen Verénderungen des Systems Grafik 067.

Planungssituation, Szenario 3
Voraussichtliche Veranderungen in der

Lprototypische Grundstickssituation

Planungssituation im POS-Szenario im
Vergleich zur existierenden Situation.
(Quelle: eigene Darstellung)

An Transitstrecken und Wartepunkten wird zukiinftig weit mehr Raum

fur die DiscountCity vorgesehen werden miissen, als dies bereits heu-
te in den genannten Beispielen wie etwa dem Flughafen Oslo oder der
RailCity Ziirich der Fall ist. Die Grundstiickssituation wird sich in die-
sem Szenario vermutlich véllig verdndern. War in der klassischen Dis-
countCity noch der Erwerb des Grundstiicks und der Immobilie durch

den Anbieter oder einen Investor iblich, wird dies im POS-Szenario

durch den Eigentiimer, Investor oder Planer Ubernommen. Er sieht in

seinem Konzept Raume fiir Anbieter vor und vermietet diese nach der
Erstellung. Da sich die Entwicklung des POS-Szenarios weitgehend pri-
vat organisiert und flexibel auf sich verdndernde Marktsituationen re-
agiert, wird die POS-DiscountCity vermutlich in sehr heterogener Form

an Knotenpunkten und entlang der Verkehrsachsen stattfinden.

Hier werden neue Planungsstrategien gefordert sein, um die hochdy-
namische Anordnung planerisch in den Griff zu bekommen. Die Integra-
tion dieses ,totalen Konsums™ in jeden Bereich der Stadt wird die volle
Aufmerksamkeit der Planung erfordern, bietet aber auf der anderen
Seite auch groRes Potenzial fiir die Stadtgestaltung. Den daraus resul-
tierenden hdheren logistischen Anforderungen werden die entspre-
chenden Verkehrswege Rechnung tragen missen. Der kleinteiligere
und dezentralere Konsum wird also vermutlich auch eine teilweise
Umstrukturierung stadtischer Funktionsabldufe zur Folge haben. Fiir
die Anbieter bedeutet das POS-Szenario die radikale Umstellung ihrer
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Grafik 068.

Offentlicher Raum, Szenario 3
Voraussichtliche Verédnderungen im
oéffentlichen Raum im POS-Szenario im
Vergleich zur existierenden Situation.
(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 069.

Gestalterische und urbanen
Nachhaltigkeit, Szenario 3
Voraussichtliche Verdnderungen in der
gestalterischen und urbanen
Nachhaltigkeit im POS-Szenario im
Vergleich zur existierenden Situation.
(Quelle: eigene Darstellung)
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bisherigen Planungsstrategien. Das Sortiment wird begrenzte aber
qualitativ hochwertiger werden. Die Warenfliisse und Logistik werden

sich dieser Entwicklung anpassen miissen. Da die Gestaltung teilweise

sehr spezifisch an die jeweilige Situation adaptiert werden muss, wird

die Planung deutlich mehr Risikobereitschaft, Flexibilit4t und auch Kre-
ativitat bendtigen. Dem Marketing und der Ubertragung der Inhalte auf

digitale Kommunikations- und Informationskanéle wird ebenfalls eine

entscheidende Bedeutung zukommen.

SZENARIO 3 _ OFFENTLICHER RAUM.

Kriterien Bewertungen Veranderungen des Systems

atraktive Zuganglichkeit

Im POS-Szenario findet der Konsum in weiten Teilen in der Offentlich-
keit statt. Dadurch, dass die Anbieter die hohen Konsumentenfrequen-
zen suchen, egal wo diese stattfinden, wird in letzter Konsequenz der
gesamte dffentliche Raum zur DiscountCity. Auch die Form der Bespie-
lung des AuRenraums kehrt sich in diesem Szenario um. Der 6ffentliche
Raum existiert bereits und wird durch Konsumgelegenheiten bespielt.
Vor allem die Knoten- und Wartepunkte zwischen den Transits (Bahn-
hofe, Flughafen und Tankstellen) sind fiir Anbieter im POS-Szenario in-
teressant. Dank der Wartezeit haben die Anbieter die Aufmerksamkeit
der Konsumenten, um die sie in anderen Szenarien hart ringen miissen.
Im Zusammenhang mit dieser Convenience 2.0 erlebt auch das Automa-
tenshopping im Lohas-Standard, also originell, frisch und gesund, eine
Renaissance.® Die Konsumgelegenheit in Form von Automatenshop-
ping bietet sich gerade in Situationen an, in denen erstens der Raum
relativ begrenzt ist und zweitens eine klassische Verkaufsfliche dko-
nomisch nicht sinnvoll wére.

SZENARIO 3 _ GESTALTUNG- UND URBANE
NACHHALTIGKEIT.

Kriterien Bewertungen | Verdnderungen des Systems

252 vgl. Wenzel | Haderlein | Mijnals, 2007: S.75
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Im POS-Szenario spielen die Lage und der stadtebauliche, soziale und
6konomische Kontext die entscheidenden Rolle. Daher wird sich die
POS-DiscountCity mit einer groPen Innovationskraft an beinahe je-
den Kontext anpassen, solange er nur eine entsprechende Kundenfre-
quenz hat und 6konomisch rentabel erscheint. Aus dieser Sichtweise
ist das POS-Szenario nahezu ein Idealbild fiir urbane Nachhaltigkeit.
Allerdings sollten die Genehmigungsbehérden sensibel darauf achten,
dass auch die Gestaltung mit der gebotenen Sensibilitat und Weitsicht
stattfindet. Das Evolutionspotenzial in Bezug auf die Nachnutzung der
alteren Generationen der DiscountCity ist relativ gering. Das kann in
Einzelfallen jedoch durchaus auch anders sein. Der Warenfluss wird im
POS-Szenario in etwa die gleiche Rolle spielen wie heute. Ausgeschlos-
sen von dieser Betrachtung ist die Entwicklung im Bereich der Liefer-
services. Hier hat der schnelle und saubere Warenfluss natiirlich gréRte
Relevanz.

SZENARIO 3 _ OKOLOGISCHE UND ETHISCHE
UNBEDENKLICHKEIT

Kriterien

Bewertungen

Veranderungen des Systems

92 der Gebiude (Herstelung MaterialProzesse > LEED)

93s0zialinteraktion

Der Lohas-Trend wird in seiner Wirkungsmacht auch die Verdnderung
des Point of Sale beeinflussen. Die Nachfrage nach 6kologisch und
ethisch korrekten Produkten wird auch eine Verénderung in den Sor-
timenten und der Ausrichtung der POS-Anbieter bewirken. Wie bei den
jeweiligen Kriterien der anderen Szenarien wird das Erreichen einer
gewissen Glaubwiirdigkeit beziehungsweise Authentizitdt von gréf-
ter Relevanz sein. Daher wird die Gestaltung der Geb&ude auch eine
gewisse Sorgfalt und vor allem einen durchdachten Bezug zum Brand
erfordern.

SZENARIO 3: DEMOGRAFISCHE EINFLUSSE

Kriterien Bewertungen

Verénderungen des Systems
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Grafik 070.

Okologische und ethische
Unbedenklichkeit, Szenario 3
Voraussichtliche Verdnderungen in der
6kologischen und ethischen
Unbedenklichkeit und urbanen
Nachhaltigkeit im POS-Szenario im
Vergleich zur existierenden Situation.
(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 071

Demografischer Wandel,

Szenario 3

Voraussichtliche Verénderungen in Bezug
auf den demografischen Wandel im
POS-Szenario im Vergleich zur
existierenden Situation.

(Quelle: eigene Darstellung)

221



5/ PROJEKTIONEN Il

222

Aufgrund seiner enormen Flexibilitdt wird das POS-Szenario auReror-
dentlich gut in der Lage sein, auf die Bediirfnisse des demografischen
Wandels zu reagieren. Das Kriterium der Erreichbarkeit fiir mobilitats-
eingeschrénkte Menschen wird sich ebenso gut erfiillen lassen wie
die steigende Bedeutung des funktionalen Kontextes. Der Konsum im
Rahmen des POS-Szenarios findet dort statt, wo sich die Konsumenten
befinden. Daher ist die DiscountCity des POS-Szenarios von allen Sze-
narien am besten auf den demografischen Wandel eingestellt.

Die digitalen Kommunikationstechnologien werden entscheidenden
Anteil an diesen Konsumprozessen haben. In dem Zusammenhang ist
in diesem Szenario auch der Ausbau sowohl der digitalen als auch der
physischen Verkehrsinfrastruktur sehr wichtig.
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SZENARIO 4: MARKENPARK — DIE ZENTRAL ORGANSIERTE UND
MARKENORIENTIERTE DISCOUNTCITY OLIGOPOLER KONZERNE

Die DiscountCity des Markenpark-Szenarios ist ein weitgehend
abgeschlossenes und selbstreferenzielles System. Verortet ist die-
ses Szenario auf den dezentralen, agglomeralen Grof3flachen der
zweiten und dritten Generation. Durch die zentrale, konzerngesteu-
erte Planung werden diese Markenparks strukturell und gestalte-
risch homogen sein. Der Schwerpunkt dieser Entwicklung wird
auf der detaillierten Abbildung der jeweiligen Corporate Identity
liegen. In dieser Beziehung sind auch Anleihen bei den Lohas- und
P0OS-Szenarien zu erwarten. Um diese sehr bedeutsame Corporate
Identity optimal zu inszenieren, wird diese DiscountCity als Insel
in der Stadtstruktur funktionieren.

Eine thematische Aufladung der Markenparks, wie man sie etwa
von Factory-Outlets im angelsachsischen Raum kennt, ist eben-
falls denkbar. Durch ihre 6konomische Macht wird es vermutlich
schwierig sein, 6ffentliche und stadtebauliche Interessen bei ihrer
Erstellung durchzusetzen. Die zunehmende Monopolisierung und
die okonomische Attraktivitat fiir die Anbieter werden jedoch eine
konstruktive Auseinandersetzung mit den Markenparks erforder-
lich machen.

Die Markenparks sind auf eine hervorragende Anbindung an die Ver-
kehrsinfrastrukturen und eine hohe Kundenfrequenz angewiesen.
Auferdem sind sie aufgrund ihrer Grope und ihrer Ausrichtung auf
den motorisierten Individualverkehr auf groRe, zusammenhdngende
Flachen ohne Bebauungseinschrankungen ausgerichtet. Aus diesen
Grunden eignen sich die Flachen, die bereits in der dritten Generation
besetzt wurden, also suburbane Standorte an grof3en und hochfrequen-
tierten Verkehrsinfrastrukturen.

|
|
|
|
!

zenTROMEBRSPPING 1

A/GENERATION: URBANE TENDENZENM] | -
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Grafik 072.

Positionierung innerhalb

des Generationenmodells

Das Markenpark-Szenario entwickelt sich
geografisch und teilweise auch inhaltlich
aus der dritten und vierten Generation
heraus. Wo es genau verortet werden kann
ist nicht eindeutig absehbar. Vermutlich
eigenen sich die Flachen der dritten
Generation gut fiir eine Transformation
in Markenparks, aber auch die Grenze zur
vierten Generation ist vor allem inhaltlich
diffus.

(Quelle: eigene Darstellung)
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Grafik 073.

Positionierung des Szenarios im
raumplanerischen Kontext
(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 074.

Konzeptionelle Skizze einer
moglichen DiscountCity im
Markenpark-Szenario

Die Markenparks funktionieren nach dem
Inselprinzip im Siedlungsgefiige. Sie
bieten abgeschlossene Konsumwelten
und weisen nur sehr wenig Bezug zum
stadtebaulichen und funktionalen Kontext
auf. Dementsprechend sind die
Bewegungsbilder relativ einfach zu
skizzieren. Der Konsument kommt
liberwiegend tiber den MIV in die
Markenpark-DiscountCity, bewegt sich
aber dann nur innerhalb dieses geschlos-
senen Systems nur zu Fu.

(Quelle: eigene Darstellung)
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Das Markenpark-Szenario entspricht nicht dem politischen Willen des
Bundesamts fiir Bauwesen und Raumordnung, sieht dieser doch die
grundsétzliche Vermeidung des Siedlungswachstums an den Randern
vor. Die 6konomische Attraktivitdt und Rentabilitat fir die Anbieter
macht es jedoch durchaus relevant: Da, wie in Kapitel 3.3 erlautert, die
dritte Generation bestdndig an Einfluss verliert, erscheint das Mar-
kenpark-Szenario als potenzieller Nachfolger. Es ist also durchaus zu
erwarten, dass Teile der existierenden DiscountCitys der dritten Gene-
ration einen Umbau zu Markenparks erfahren werden.

HAUPTCHARAKTERISTIKA.

Das Szenario Markenpark ist, wie bereits angedeutet, eine Weiterent-
wicklung der DiscountCity der dritten und vierten Generation. Es ent-
wickelt sich einerseits aus dem Trend der Convenience 2.0% also aus
der Uberforderung des Konsumenten mit der Auswahl an Produkten
des tdglichen Bedarfs. Der Anbieter stellt ein liberschaubares Sorti-
ment zusammen und bietet das dem Konsumenten zur bestmdglichen
Qualitatund zum niedrigstmdglichen Preis (vgl. ALDI). Der Erfolg dieses
Prozesses héngt in entscheidender Art und Weise von einem starken
Brand ab, dem der Konsument vertraut. Ein gutes Marketing ist also
eine wesentliche Voraussetzung fiir die erfolgreiche Prasenz der An-
bieter im Markenpark.

L]
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253 Wenzel | Haderlein | Mijnals, 2007: S. 42
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Zum anderen entstammt das Konzept des Markenparks aus den 6ko-
nomischen Optimierungs- und KonsolidierungsmaRnahmen®“, die
der Einzelhandelsmarkt in der Vergangenheit erfahren hat. Durch den
Zukauf von Marken aus anderen Segmenten der DiscountCity schaffen
sich die Anbieter ihre eigene DiscountCity, die den Bedarf der Konsu-
menten komplett abdeckt. Durch diese Konzentration auf einige wenige
Einzelhandelskonzerne ergeben sich nicht nur Vorteile beim Einkauf
der Produkte und deren logistischem Vertrieb, sondern auch bei der
Kundenbindung. Wenn man einen geografischen Vergleich bemiiht, so
ist der Markenpark vergleichbar mit einer Inselgruppe aus autarken
Mini-DiscountCitys.

Die Entwicklung des Markenpark-Szenarios ist nur schwer mit den
zeitgendssischen Grundsétzen einer nachhaltigen Stadtentwicklung zu
vereinen. Durch den ungeheuren 6konomischen Druck, unter dem Stéd-
te und Gemeinden aktuell stehen®>, werden die Markenpark-Szenarien
zukiinftig jedoch sicher eine gewisse Relevanz erhalten. Die Anbieter
treten in solchen Situationen durchaus sehr geschickt auf und sind in
der Lage, sowohl vermeintlich attraktive Angebote zu machen wie auch
einen grofen Druck auszuiiben. Trotz dieser aus planerischer Sicht eher
negativen Einschdtzung gibt es sicher Situationen, in denen die An-
siedlung beziehungsweise der Umbau zu einem Markenpark sinnvoll
und gerechtfertigt ist. Daher wird das Markenpark-Szenario an dieser
Stelle auch gleichwertig zu den vermeintlich wirkungsméchtigerenund
nachhaltig einflussreicheren Szenarien wie Lohas oder POS betrachtet.

UNTERSUCHUNG DER VERANDERUNG DER IN 3.2
BESCHRIEBENEN KRITERIEN

SZENARIO 4 _ INFRASTRUKTUR.

Kriterien

=]
)
=
3
=
=
=

@
©
S

Verénderungen des Systems Grafik 075..

Infrastruktur, Szenario &
Voraussichtliche Verdnderungen der
Infrastruktur im Markenpark-Szenario im

Vergleich zur existierenden Situation.
(Quelle: eigene Darstellung)

Die Frequenz an potenziellen Konsumenten und die Bedeutung der
Sichtbarkeit bleibt im Markenpark-Szenario hoch, auch wenn sie auf-
grund der Verdnderungen des Konsumentenverhaltens (Lohas/POS)

254 Handelsverbands Deutschland, Pressemeldung, 01.08.2011
255 vgl. BBR, 2011: S. 52—57
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Grafik 076.

Anordnung | Lage, Szenario 4
Voraussichtliche Veranderungen der
Anordnung / Lage im Markenpark-
Szenario im Vergleich zur existierenden
Situation.

(Quelle: eigene Darstellung)
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eventuell leicht abnehmen wird. Da die Logistik in den von ékonomi-
scher Effizienz geprégten Planspielen eine entscheidende Bedeutung
erhélt, wird auch ihre Bedeutung fiir dieses Szenario zunehmen. Durch
die Synergieeffekte, die bei der Fusion von Marken entstehen®®, wird
die Logistik komprimierter und effizienter als bisher. Aufgrund der
funktionalen Verwandtschaft mit den existierenden Generationen der
DiscountCity wird sich in Bezug auf die Zufahrtsméglichkeiten, die Er-
reichbarkeit und die Abl&ufe nur wenig dndern.

SZENARIO 4 _ ANORDNUNG/LAGE.

Kriterien | Bewertungen Verdnderungen des Systems

21 funktionale Anbindung an hochfrequentierte privatel

Kommerzielle Nutzungen

22 funki andffentliche Nutzungen

9

24 formalelgestalterische Anbindung anfTrennung von

bestehenda(n) Kontexte(n)

Die Lage wird vermutlich vergleichbar mit den Standorten der zwei-
ten bis vierten Generation sein. Da alles darauf hindeutet, dass sich der
Markt zugunsten weniger Monopolisten entwickeln und der Wettbe-
werbsdruck vermutlich eher steigen wird, kommt der Lage im Verhalt-
nis zu den Wettbewerbern an einem Standort entscheidende Bedeu-
tung zu. Hierbei kann es unter Umstanden strategisch durchaus sinnvoll
sein, dass sich die Anbieter in unmittelbarer Nahe zu ihren Wettbewer-
bern ansiedeln. Die Erfahrung mit aggressiven Expansionsstrategien
hat jedoch gezeigt, dass solche Standortentscheidungenin der Regel zu
einem Verdrangungskampf und weniger zu einer dauerhaften Koexis-
tenz fiihren®". Die aus diesem strategischen Verdrangungskampf um
Standorte resultierenden Geb3dudebrachen?® sind nicht im Sinne einer
nachhaltigen Stadtplanung. Daher sind auch solche strategischen Pro-
zesse bei der Planung einer DiscountCity im Rahmen des Markenpark-
Szenarios zu beriicksichtigen.

256 vgl. Vahrenkamp | Kotzab 2012: S. 17—-22

257 Interview mit Hans Zimmermann, Expansionsleiter
EDEKA-Siidwest, Heddesheim, 12.06.2008

258 LeCavalier, 2006
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SZENARIO 4 _ BRANCHENMIX.

Kriterien Verdnderungen des Systems

Bewertungen

Der Branchenmix, also die Zusammenstellung der unterschiedlichen

Elemente der DiscountCity, ist im Markenpark insgesamt von noch gré-
Rerer Relevanz als in den anderen Szenarien. Da die Anbieter bereits in

der Vergangenheit gezielt ergdnzende Segmente durch Zukaufe unter
ihre Regie gebracht haben, ist anzunehmen, dass diese Expansionspro-
zesse einer gezielten Konzernstrategie folgen. Diese Entwicklung kann

man als allgemeine Tendenz bezeichnen, da sie bei nahezu allen grofsen

Anbietern zu beobachten ist. Je nach Marktentwicklung ist anzuneh-
men, dass auch weiterhin ergdnzende Marken zugekauft werden. Die

kommunale und regionale Planung, die fiir die Sicherung der Nahver-
sorgung der Bevélkerung verantwortlich ist, sollte auf diese sich ver-
andernden Angebotssituationen Riicksicht nehmen und gegebenenfalls

eingreifen.

Der Markenpark funktioniert aufgrund seiner Struktur als homogene

Einkaufswelt. Um dies zu gewahrleisten, ist eine Abstimmung und Ver-
bindung der Sortimente von grofer Bedeutung. Méglicherweise wére,
in Anlehnung an die Funktionsweise der thematisch orientierten Shop-
pingmalls oder den Outlet-Shoppingcentern, auch die Ausbildung eines

gemeinsamen Themas zu priifen.

SZENARIO 4 _ FORMALE MUSTER /7 ARCHITEKTUR.

Kriterien Bewertungen

Verénderungen des Systems

54 kontextspezifisch

55 lebenslagenspezifisch (vaFOS)

Alle im Rahmen dieser Forschung untersuchten Beispiele legen den
Schluss nahe, dass bei der formalen Ausgestaltung vermutlich &hnliche
Vorgaben gelten, wie dies bei der DiscountCity der dritten Generation
der Fall war. Aus diesem Grund wird sich das Erscheinungsbild vermut-
lich auch nur geringfiigig von der existierenden Form der dritten Gene-
ration unterscheiden. GroRer Wert wird sicherlich auch weiterhin auf
die méglichst geringen Erstellungskosten und auf die Transformierbar-

Grafik 077.

Branchenmix, Szenario &
Voraussichtliche Veranderungen des
Branchenmixes im Markenpark-Szenario
im Vergleich zur existierenden Situation.
(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 078.

Formale Muster I Architektur,
Szenario 4

Voraussichtliche Veranderungen der
formalen Muster | Architektur im
Markenpark-Szenario im Vergleich zur
existierenden Situation.

(Quelle: eigene Darstellung)
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Abb. 043.

Markenpark in Kombination mit
Dienstleistungsflachen in Ziirich

In dichter besiedelten Gebieten im Umfeld

der vierten Generation entstehen auch
verdichtete Markenparks mit Drittnut-
zungen wie hier in Ziirich. Die architekto-
nische Gestaltung zeigt die introvertierte
Ausrichtung auf die eigene Markenwelt.
(Quelle: eigenes Archiv)

Grafik 079.

Planungssituation, Szenario &4
Voraussichtliche Verdnderungen in der
Planungssituation im
Markenpark-Szenario im Vergleich zur
existierenden Situation.

(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 080.

Offentlicher Raum, Szenario &
Voraussichtliche Verédnderungen im
6ffentlichen Raum im
Markenpark-Szenario im Vergleich zur
existierenden Situation.

(Quelle: eigene Darstellung)
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keit gelegt werden. Ebenfalls Relevant ist die Entsprechung der Archi-
tektur mit der jeweiligen Corporate Identity. Hier liegt das mafgebli-
che Verdnderungspotenzial gegeniiber der heutigen dritten Generation.
Sollten sich die Corporate Identities geméaR den in Kapitel 4.3 beschrie-
benen erwartbaren Megatrends verandern, wird auch die rdumliche
Projektion dieser Corporate Identities einen Wandel erfahren.

SZENARIO 4 _ PLANUNGSSITUATION.

Kriterien Bewertungen Veranderungen des Systems

61 prototypische Grundstickssituation

62 Flexibiltat genemigender Behorden  Offenheil der B-Plane
6.3 Flexibiltatder Anbieter

64 politische Interessen verdeckte Einflussnahmen

67 Kompromissfahighet /Kompromissspielraume

Auch die planerischen Rahmenbedingungen des Szenarios Markenpark
werden sich vermutlich nur wenig von den heutigen Planungsgrundla-
gen fiir die dritte und vierte Generation unterscheiden. Die Lage und
Situation des Grundstiicks wird nach wie vor fiir die Anbieter das maf3-
gebliche Entscheidungskriterium sein. Die politische Planung wird dem
mit zunehmendem Wettbewerb auch stetig steigenden 6konomischen
Druck widerstehen mussen, um ihre gestalterischen und funktionalen
Interessen durchsetzen. Die Flexibilitdt der Anbieter wird aufgrund
der starken strategischen Interessen vermutlich eher geringer werden.
Durch die Komprimierung der heterogenen DiscountCity auf wenige
homogene Universalanbieter wird es allerdings zukiinftig auch nur
noch einen Ansprechpartner geben. Dies wird die Implementierungs-
prozesse und das Management der DiscountCity vermutlich vereinfa-
chen.

SZENARIO 4 _ OFFENTLICHER RAUM.

Kriterien Bewertungen Verdnderungen des Systems

a1 schnelleund attraktive Zuganglichkeit
42Bespielung

die Authentizitat unterstitzen

von Themen durch Anbleter)
43 Aneignung

431 kentrolierte Aneignung

432 unkontrolertelsubversive Aneignung

tegestalterische Qualtat der ffentichen Raume.
44 urbane Authentizitat
442 Erwelterung des Verkaufs-TKonsumraums
443 themen-imarketingorientierte Gestaliung

444 Vandalismusresistenz

Der prazise geplante Branchenmix und dessen rdumliche Ausgestal-
tung sind darauf ausgelegt, den Konsumenten von seiner Routine zu
entautomatisieren und in eine Konsumwelt zu transformieren. Ein re-
aler, schwer kalkulierbarer 6ffentlicher Raum wiirde das kreierte Bild
des Konsumumfelds unter Umstanden storen. Aus dieser Sichtweise ist
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die Bespielung oder gar die Aneignung der Bewegungsrdume nicht er-
wiinscht. Die Bewegungsradume werden sich vermutlich dem Gesamt-
bild unterordnen und bestenfalls eine konsumunterstiitzende Simula-
tion von Offentlichkeit zulassen. Dieser Grundkonzeption werden auch
alle gestalterischen Mafgnahmen folgen.

e L

SZENARIO 4 _ GESTALTERISCHE & URBANE
NACHHALTIGKEIT.

Kriterien Bewertungen ~ Verdnderungen des Systems

BLFlexibitat (nrastrukiur, Wik etc.)

Der gestalterischen und urbanen Nachhaltigkeit wird im Markenpark-
Szenario keine besondere Relevanz zukommen. Allerdings birgt die
Nachnutzung beziehungsweise der Umbau der existierenden Dis-
countCity durchaus ein groftes 6konomisches Potenzial und wiére auch
aus einer ubergeordneten stadtplanerischen Perspektive wiinschens-
wert. Die existierenden Flachen und Infrastrukturen der dritten und
vierten Generation sind durchaus kompatibel mit den Anforderungen
des Markenpark-Szenarios. Mdglicherweise kénnen sogar existieren-
de Gebdude umgenutzt werden (vgl. Walmart Karlsruhe, Fallstudie in
Kapitel 3.3). Der stadtebauliche Kontext wird, vergleichbar mit der Situ-
ation der dritten Generation, in den Uberlegungen tendenziell eher eine
untergeordnete Bedeutung haben.

Abb. 044.

L,Offentlicher Raum* in
Markenparks

Der offentliche Raum ist in Markenparks
eigentlich ein privater Raum, der mehr
oder weniger 6ffentlich zugénglich ist.
Er wird von den Anbietern in ihrem Sinne
bespielt und ldsst keinen Raum fiir eine
Aneignung, die den eng gefassten
Anbieterinteressen widerspricht.
(Quelle: eigenes Archiv)

Grafik 081.

Gestalterische und urbane
Nachhaltigkeit, Szenario 4
Voraussichtliche Verénderungen in der
gestalterischen und urbanen
Nachhaltigkeit im Markenpark-Szenario
im Vergleich zur existierenden Situation.
(Quelle: eigene Darstellung)
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Grafik 082.

Okologische und ethische
Unbedenklichkeit, Szenario 4
Voraussichtliche Verdnderungen in der
6kologischen und ethischen
Unbedenklichkeit und urbanen
Nachhaltigkeit im Markenpark-Szenario
im Vergleich zur existierenden Situation.
(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 083.

Demografischer Wandel,

Szenario 4

Voraussichtliche Verédnderungen im
Bezug auf den demografischen Wandel

im Markenpark-Szenario im Vergleich zur
existierenden Situation.

(Quelle: eigene Darstellung)
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SZENARIO 4 _ OKOLOGISCHE UND ETHISCHE
UNBEDENKLICHKEIT.

Kriterien ‘ Bewertungen Verdnderungen des Systems

91 der Produide [ Inhalte

Die 6kologische und ethische Unbedenklichkeit wird im Markenpark
eine relativ geringe Rolle spielen. Zwar werden die Sortimente dem all-
gemeinen Trend des Lifestyle of Health and Sustainability (siehe Kapitel
4.3) folgend vermutlich umgestellt werden, es ist jedoch zu erwarten,
dass, anders als etwa im rdumlich vergleichbar gelagerten Lohas-
2-Szenario (siehe oben), die Fragen der Gkologischen und ethischen
Unbedenklichkeit nur oberflachlich von den Anbietern aufgegriffen
werden.

SZENARIO 4 _ DEMOGRAFISCHE EINFLUSSE.

Kriterien Bewertungen Veranderungen des Systems

101 Erreichbarkeit (MIV; OPNV: etc.)

10,4 Interaktion mit existierenden Kontexten

Der Markt, der sich durch den demografischen Wandel ergibt, wird
fiir die Anbieter des Markenpark-Szenarios sicher sehr interessant
werden. Aufgrund ihrer dezentralen Lage und ihrer relativ geringen
Flexibilitdt wird die ErschlieRung dieser Konsumentengruppen aller-
dings einen weitaus héheren Aufwand erfordern, als dies in den Lohas-
oder POS-Szenarien der Fall ist. Die gréfste Herausforderung wird die
Erreichbarkeit fiir mobilitdtseingeschrankte Konsumenten sein. Hier
wiren die Verbesserung des OPNV oder die Einrichtung privater Fahr-
dienste, wie sie heute bei einigen Anbieternimruraleren Umfeld bereits
angeboten werden, iberlegenswert. Da solche Mafinahmen einerseits
eine hohe Kundenbindung erzeugen, andererseits aber relativ aufwen-
dig sind, ist zu vermuten, dass sich die DiscountCity des Markenpark-
Szenarios auf eine seniorengerechte Ausformulierung des rdumlichen
Umfelds und das Angebot eines entsprechenden Sortiments beschrén-
ken wird. Diese Fokussierung wird auch durch entsprechende digitale
Angebote und Services wie etwa Lieferdienste ergénzt werden. Hierbei
werden die Anbieter jedoch auf eine ,digitale Barrierefreiheit®, also ei-
nen einfachen und klaren digitalen Zugang auch fir Menschen, die sich
mit der Handhabung digitaler Inhalte schwertun, achten missen.
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5.3. DIE ,,ZUKUNFTE“ DER DISCOUNTCITY — ABGLEICH UND
EINORDNUNG IN DAS GENERATIONENMODELL

Die Untersuchung der Prognosen hat gezeigt, dass es die erwartete
fiinften Generation der DiscountCity nicht gibt. Vielmehr werden
sich mit hoher Wahrscheinlichkeit die beschriebenen Szenarien
parallel entwickeln, wahrend die existierenden Generationen auch
weiterhin produziert werden. Ohne Frage wird es auch Kombi-
nationsformen und zusatzliche Sonderformen geben, deren Ent-
wicklung heute noch nicht absehbar ist.

Dennoch existieren Kausalitaten in Lage, Kontext und Konsumen-
ten, die eine Fortschreibung des ermittelten Generationenmodells
sinnvoll machen. So wird das Lohas-1-Szenario vermutlich an die
Konsumentenpsychologie der vierten Generation ankniipfen, je-
doch verstarkt an urbaneren Standorten stattfinden — oder nach
und nach die Standorte der ersten Generation besetzen. Auch das
Lohas-2-Szenario entwickelt sich aus der vierten Generation, wird
allerdings in Bezug auf seine Lage in der Stadt wohl eher die Ag-
glomerationsstandorte der dritten und vierten Generation beset-
zen. Moglicherweise gibt es auch Ankniipfungspunkte und Misch-
formen mit artverwandten Phanomenen wie etwa Factory-Outlets
oder Shoppingmalls. Das POS-Szenario stellt eine Neuerscheinung
dar und kniipft nicht unmittelbar an eine Generation an, sondern
fiihrt die Entwicklung von einzelnen DiscountCity-Elementen (Bei-
spiel Tankstelle) fort, bezieht digitale Technologien ein und produ-
ziert damit eine neue, nicht verortbare Form der DiscountCity. Die
Markenparks schlieflich werden an die Entwicklungen der zweiten
Generation ankniipfen und vermutlich auch die Standorte der vier-
ten Generation belegen.

ZUSAMMENFASSUNG DER ERKENNTNISSE.

Die Arbeit ging von der These aus, dass die DiscountCity nicht die diffu-
se, heterogene und ausschlieflich kapitalgenerierte Agglomeration von
Einzelinteressen ist, fur die sie bislang weitgehend gehalten wird. Die
These, dass der 6konomische Gewinn die eindeutige Hauptmotivation
bei der Entstehung ist, konnte nicht widerlegt werden, sondern wurde
bestatigt. Die DiscountCity wird ganz eindeutig von 6konomischen
Interessen dominiert. Allerdings konnte die These widerlegt werden,
dass es sich um eine heterogene, in ihrem Gesamtkonstrukt undiffe-
renzierte Masse handelt. Die Untersuchungen ergaben, dass die Dis-
countCity von unterschiedlichen Entstehungsmechanismen generiert
wird, die gegeneinander abgegrenzt werden kénnen (Generationen)
und in kausalen Zusammenhangen und Wechselwirkungen mit ande-
ren gesellschaftlichen Entwicklungen stehen. Aus dieser Beobachtung
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wurde dann in Kapitel 3.4 eine allgemeine Entstehungstheorie entwi-
ckelt. Es wurde aufgezeigt, dass die DiscountCity sich in unterschied-
lichen Generationen entwickelt, die jedoch parallel produziert werden.
Schliisselerkenntnis an dieser Stelle war, dass sich ein Generationen-
sprung nicht, wie angenommen, durch einen Impuls der Anbieter voll-
zieht, sondern dass dieser Sprung aus einer Reaktion der Anbieter auf
einen technischen Wandel oder einen Wertewandel in der Gesellschaft
zuriickzufiihrenist. In diesem Punkt wurde die Ausgangsthese, dass die
DiscountCity ein reiner Spielball 6konomischer Kréfte ist, zwar grund-
satzlich widerlegt, aber aus anderer Perspektive doch auch bestatigt:
der Verdnderungswille und damit letztendlich die rdumliche Form geht
nicht von den Anbietern aus, sie ist lediglich eine Reaktion der Anbieter
auf eine gesellschaftliche Entwicklung. Stark vereinfacht kdnnte man
sagen, dass die DiscountCity das kollektive Produkt des Konsumenten
ist. Da die Gesellschaft nun mutmaRlich an einem Punkt steht, an dem
sowohl ein technischer (Digitalisierung, postfossile Gesellschaft) wie
auch ein gesellschaftlicher Wandel (Lifestyle of Health and Substaina-
bility, demografischer Wandel) zu erwarten ist, muss die Frage beant-
wortet werden, wie sich die DiscountCity der Zukunft entwickeln wird,
was diese Entwicklung bedeutet und wie letztendlich die Einflussmég-
lichkeiten auf diesen Prozess sind.

Daher wurden dann die zukiinftigen Entwicklungen auf der Basis der
von der Zukunftsforschung als allgemein wahrscheinlich angenom-
menen Trends untersucht und diese in drei fir die DiscountCity rele-
vante Themenkreise zusammengefasst. Neben diesen drei ,Zukiinften”
werden selbstverstandlich auch die existierenden Generationen weiter
produziert werden. Auf die drei Themenkreise wurde dann die in Ka-
pitel 3.4 ermittelte Entstehungstheorie angewandt. Davon ausgehend,
dass die bisher giiltigen Entstehungskriterien auch auf die zukiinftigen
Entwicklungen angewendet werden kénnen, wurden dann die ermittel-
ten Szenarien Lifestyle of Health and Substainability 1 und 2 (Lohas), die
Verdnderung des Point of Sale (POS) und die Entwicklung des Marken-
parks auf die in Kapitel 3.2 untersuchten relevanten Untersuchungskri-
terien und ihre Einzelaspekte projiziert. Ergebnis dieser Projektion wa-
ren die in Kapitel 5.2 dargestellten Szenarien, in denen die Prognosen
auf ihre rdaumliche Konsequenz iiberprift wurden.

DIE SUCHE NACH DER FUNFTEN GENERATION

Ausgehend vonder bisherigen Entwicklung wére es folglich angebracht,
danach zu fragen, wie die Zukunft der DiscountCity, wie denn jetzt die

Jfinfte Generation® aussieht und wo sie lokalisiert werden kann. Die

Antwort darauf ist so einfach wie komplex: Es wird weder ,die” ein-
deutige Zukunft der DiscountCity noch ,die” fiinfte Generation geben.
Es gibt eine Vielzahl von Entwicklungen, von denen die drei vermutlich
wirkungsmaéchtigsten in den vier Szenarien dargestellt wurden. Die
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Zukunft wird also sowohl in zentraleren Lagen wie auch in Agglomera-
tionslagen stattfinden. Auch wenn sich die bisherigen Generationen in

Teilen vermutlich abschwéachen werden, so werden sie doch weiterhin

auch in Zukunft parallel produziert. Doch der DiscountCity stehen tief-
greifende Verdnderungen bevor, die aus dem verdnderten Konsumen-
tenverhalten bereits jetzt absehbar sind (siehe Kapitel 4 und 5).

Um diesen Verdnderungen konstruktiv und gestaltend begegnen zu
kénnen, ist eine prézise Analyse des Einzelfalls notwendig. Die Dis-
countCity der Zukunft, die viele unterschiedliche Formen annehmen
kann, muss vor allem im Falle der Mittel- und Unterzentren auf die in-
dividuellen Zusammenhange und Bediirfnisse abgestimmt werden. Ab
einer bestimmten GroRe (Oberzentren, Metropolen, Metropolregionen)
werden die Zusammenhdnge und Abhangigkeiten so komplex, dass
eine Empfehlung fiir das Gesamtsystem nur schwer und nur sehr allge-
mein gegeben werden kann. Um die Auswirkungen der Szenarien auf
die konkreten Einzelfélle in ihren unterschiedlichen Bereichen verglei-
chen zu kénnen, ist es eventuell aufschlussreich, die Szenarien mittels
der Kriterien querzuvergleichen. Sie werden im Folgenden grafisch
auf ihre Bedeutung im Verhéltnis zu den jeweiligen Szenarien gegen-
ubergestellt. Die Lange der Balken zeigt die Bedeutung des jeweiligen
Aspekts an, die grauen Balken stellen die Einschdtzung der aktuellen Be-
deutung dar, die farbigen Balken zeigen die prognostizierte Bedeutung
fir die zukiinftige Entwicklung. Im Vergleich der aktuellen Situation mit
der erwartbaren zukiinftigen Bedeutung zeigt die folgende Auflistung
auch die Stellen auf, die die gréRten Entwicklungs-, aber auch Konflikt-
potenziale beinhalten.
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Schliisselerkenntnisse:

1. Die DiscountCity ist mehr als die kapitalgenerierende Verraumli-
chung von Konzerninteressen. Auch wenn Okonomie eine entschei-
dende Rolle spielt, die Gestaltungshoheit liegt beim Konsumenten.

2. Die DiscountCity ist differenzierbar und liegt einem kausalen

AN

Funktionsmechanismus zugrunde.

3. Die zukiinftige raumliche Entwicklung ist prognostizierbar.

4. Mit diesem Wissen kann die DiscountCity planerisch qualifizier-
ter als bislang behandelt werden.

SZENARIO
LOHAS 2
____________________ SZENARIO
MONOPOLISIERUNGSTENDENZEN
UND CONVENIENCETRENDS

Grafik 084.
Welche Generation sich in Zukunft
durchsetzen wird

Die aufgezeigten Szenarien scheinen alle
ihre jeweilige Existenzberechtigung zu
haben. Dies legt den Schluss nahe, dass
es die eine fiinfte Generation nicht gibt,
sondern mehrere Generationen in Zukunft
die DiscountCity verandern werden. Dies
mag in unterschiedlicher Intensitat und
mit Schwerpunkten geschehen, dennoch
sollten alle Szenarien von den beteiligten
Akteuren beriicksichtigt werden.
(Quelle: eigene Darstellung)
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6.1 CHANCEN UND RISIKEN DER DISCOUNTCITY
[ ABWAGUNG DER ERKENNTNISSE ]

Das in Kapitel 3.3 entwickelte Generationenmodell legt die Suche
nach der einen fiinften Generation nahe. Diese klare Entwicklungs-
richtung der DiscountCity ist jedoch nicht gegeben. Die Zukunft der
DiscountCity wird sich heterogen und parallel aus mehreren Ten-
denzen entwickeln. Diese in den Kapiteln vier und fiinf untersuch-
tenEntwicklungen bieten auf der einen Seite grof3e Chancen, auf der
anderen Seite aber auch gewisse Risiken, die gegeneinander abge-
wogen werden miissen. So bergen die Chancen fiir die Entwicklung
neuer Formen der DiscountCity, wie beispielsweise die Entwick-
lung neuer urbaner Zentren oder auch véllig neuer Einkaufsformen,
auch Risiken in Bezug auf die Standortverlasslichkeit oder fiir die
existierenden Formen der DiscountCity. Es geht schlussendlich da-
rum, die neu entwickelten Werkzeuge zu testen und letztendlich
die durch die aufgezeigten neuen Paradigmen im Geiste Thomas
Kuhns?? gegen die existierenden Paradigmen abzuwagen.

DIE ZUKUNFT IST HETEROGEN.

Mit der Erkenntnis, dass sich die DiscountCity in Form von Generati-
onen entwickelt, stellt sich die Frage nach der weiteren Entwicklung,
dem Aussehen, der Funktion und der Lage der fiinften Generation. Die
Untersuchungen legen die Erkenntnis nahe, dass es die klare und ein-
deutige fiinfte Generation nicht geben wird. Die in Kapitel 3 vorgeschla-
gene Lesart der Entwicklungsgeschichte ist gepragt von Generationen,
die sich teilweise zwar kausal aufeinander beziehen und sich aus Vor-
géangergenerationen entwickelten, aber dennoch stets parallel existie-
ren und einander beeinflussen. In Kapitel 3.4 wurde herausgearbeitet,
dass ein Generationensprung, also die Bildung einer neuen Generati-
on, immer das Resultat einer fundamentalen gesellschaftlichen oder
technischen Verdnderung ist. Das Wissen um diesen Mechanismus
ermdglicht auf Basis der Entwicklungsprognosen der Trendforschung
eine Einschatzung der Entwicklungsrichtungen der DiscountCity. Die-
se Zukunft wird aller Voraussicht nach nicht die eine fiinfte Generation
bieten, sondern eine heterogene Entwicklung von mindestens drei Ge-
nerationen, die sich in véllig unterschiedliche Richtungen orientieren
werden. Parallel zur Entwicklung der neuen Generationen werden auch
die existierenden weiterhin bestehen, teilweise gehen die alten Gene-
rationen in den neuen auf, teilweise beziehen sich die neuen Genera-
tionen auf die alten oder erfolgen aus einem Umbau der existierenden

259 vgl. Kuhn, 1967
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Grafik 085.

Der Konsument der Zukunft
Esistzu erwarten, dass das
Einkaufsverhalten der Konsumenten
heterogen sein wird. So werden die
Konsumenten aller Vorraussicht nach je

nach Situation in allen Szenarien bewegen.

Allerdings wird es auch hier Préaferenzen
und Schwerpunkte geben.
(Quelle: eigene Darstellung)
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Auch wenn die Zukunft der DiscountCity also sehr heterogen sein wird,
so sind bestimmte Entwicklungen doch relativ klar abzusehen. Inwie-
weit diese Entwicklungen eintreten werden und sich dann auch raum-
lich manifestieren, muss schlussendlich auch zwischen den 6konomi-
schen Interessen der Anbieter und den politischen und planerischen
Interessen der Sachwalter allgemeiner Interessen ausgehandelt wer-
den. Die Anbieter sind primar daran interessiert, moglichst langfristig
okonomisch erfolgreich am Markt teilzunehmen. Dieses Gesamtziel be-
inhaltet zum einen die mdéglichst prazise Wunscherfiillung des Konsu-
menten sowie die Idee, ihn mdglichst eng und langfristig an die Marke
zu binden. Zum anderen beutet es aber auch ein 6konomisch hocheffi-
zientes Arbeiten in einem Markt, der seit Langem unter einem extrem
hohen Wettbewerbsdruck steht. Es ist demnach zu erwarten, dass die
Anbieter grundsatzlich ein groRes Interesse an den prognostizierten
Verdnderungen des Marktes haben werden. Allerdings werden diese
Verdnderungen nur dann in die allgemeine Standortwahl implemen-
tiert, wenn ein angemessener 6konomischer Erfolg in Aussicht steht.
Der Spielraum fiir Experimente, anspruchsvolle Gestaltungen und urba-
nen Mehrwert wird nur dann gegeben sein, wenn sich diese Mafnah-
men auch in einem 6konomischen Erfolg abzeichnen. Die bislang hau-
fig angewandte Praxis der restriktiven Vorgaben durch baurechtliche
MaRnahmen kann in diesem Zusammenhang nicht zum Ziel, sondern
bestenfalls zu Kompromisslésungen fiihren, die die Anbieter als not-
wendiges Ubel zur Realisierung eines Projekts, nicht aber als Mehrwert
mit eigenem Vorteil verstehen.

Aber auch die Stadt- und Raumplanung wird sich der komplexen Situa-
tion der DiscountCity in verdnderter Art und Weise stellen miissen. Die
komplexen Mechanismen und Wirkungszusammenhénge, die in dieser
Arbeit erforscht und aufgezeigt wurden, sollten von den Akteuren ver-
standen und in die Planungs- und Umsetzungsprozesse eingebunden
werden. So kann zum Beispiel die Einschrdnkung des groRflachigen
Handels an peripheren Standorten durch das Bundesamt fiir Bauwesen
und Raumordnung nicht zur allgemeinen Zielsetzung erklart werden.
Auch groRflachiger Einzelhandel kann, beispielsweise im Rahmen des
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Lohas-Szenarios, durchaus sinnvoll sein. Um der heterogenen Konsum-
gesellschaft gerecht zu werden, sind vielschichtige Losungen und eine

genaue Betrachtung des Einzelfalls unter Kenntnis der Wirkungsmecha-
nismen notwendig. In dieser Beziehung ist die DiscountCity auch das

rdumliche Abbild ihrer Konsumenten. Waren anfangs der 2000er-Jahre

noch einigermafen verlassliche Zuordnungen der Konsumenten in

ihre Milieus moglich®®, so lassen sich die heutigen Konsumenten nicht

mehr in ,moderne Performer*, Etablierte” oder ,Konsum-Materialisten®
unterteilen.Der zeitgendssische Konsument kauft sowohl Bio als auch

Fertiggerichte, sowohlim Feinkostladen wie auch im Discounter, er isst

sowohl progressive Fusionskiiche wie auch Fast-Food. Dementspre-
chend ist eine DiscountCity, die sowohl unterwegs am Flughafen oder
Bahnhof wie auch am verlasslichen Standort um die Ecke oder im spek-
takuldren Erlebniseinkauf in der Peripherie funktioniert, notwendig.

progressiv
A

veranderter Point-of-Sale

LOHAS-2-Trend

rural —— P urban

LOHAS-I-Trend

Markenpark-Trend

v

konservativ

LAGE.
[ WO DIE DISCOUNTCITY IN ZUKUNFT STATTFINDET ]

Neben den in Kapitel 3.3 dargestellten bisherigen Standorten der Dis-
countCity werden sich nach den in Kapitel 5.2 erlauterten Prognosen
voraussichtlich weitere Standorte, die sich in Teilen deutlich von den
existierenden unterscheiden, entwickeln. Teilweise werden aber auch
die existierenden Standorte einen Umbau erfahren miissen, um den An-
forderungen der zukiinftigen Konsumenten gerecht zu werden.

260 vgl. Manderscheid, 2004

Grafik 086.

Wo die Szenarien zu verorten sind
In dieser Grafik wird der Versuch
unternommen, die Szenarien einerseits
ortlich (zwischen rural und urban) auf der
x-Achse, andererseits inihrer Ausrichtung
(zwischen progressiv und konservativ)
auf der y-Achse zu verorten. Es fallt auf,
dass die einzelnen Szenarien
unterschiedliche Nutzergruppen in
unterschiedlichen Regionen anzusprechen
scheinen.

(Quelle: eigene Darstellung)
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INNERSTADTISCHE STANDORTE.

Der Standort Innenstadt, also der verdichtete, urbane Kontext, diirf-
te vor allem bei dem laut Zukunftsforschern wirkungsmaéchtigsten
Lohas-Szenario (Kapitel 5.2) von groRer Bedeutung sein. Das fiir die
rdumliche Ausformulierung der DiscountCity mafgeblichste Merkmal
des Lohas ist die Authentizitat. Das Umfeld darf nicht kiinstlich oder
oberflachlich wirken. Hier liegt eine groRe Chance fiir die gewachse-
nen Strukturen, die meist Uiber eine Dichte und Vielschichtigkeit verfu-
gen, die das Lohas-Szenario unterstiitzen und sogar noch verstarken
wiirde. Die DiscountCity im Lohas-Szenario kénnte auch existieren-
de Strukturen, wie etwa industrielle Produktionsgeb&ude, umnutzen.
Eine Mehrfachcodierung der Architektur unterstitzt den Wunsch des
Lohas-Konsumenten nach einer Tiefe und einer urbanen Authentizitat.
Im Bereich des verdichteten urbanen Kontextes liegen Potenziale fiir
die DiscountCity des verdnderten Point of Sale (Kapitel 5.2). Vor allem
entlang der Infrastrukturlinien und an deren Knotenpunkten wird die
DiscountCity auch in Zukunft vermutlich stark wachsen. Ein gropes,
bislang ungenutztes Potenzial der Innenstadt liegt in der Entwicklung
des digitalen Handels. Da sich beim digitalen Handel das Grundpara-
digma, wonach der Konsument zum Produkt kommt, umkehrt (Kapitel
4.3), wird der Konsument raumlich emanzipiert. Der Einkauf findet an
dem Ort statt, an dem sich der Konsument wohlfiihlt beziehungsweise
in Konsumstimmung ist. Bislang fanden diese Konsumprozesse vor al-
lem im Wohn- oder Arbeitsumfeld statt. In attraktiven Innenstadten mit
hoher Aufenthaltsqualitat bieten sich hier bislang v6llig ungenutzte Po-
tenziale, um Konsumenten in Konsumstimmung zu versetzen. Das Pro-
dukt kann dann, durch die Mdglichkeit der Trennung von Konsum und
Produkt, an einen beliebigen Ort geliefert werden. Fir die Innenstadt
bedeutet das, dass sie zum Konsumort ohne Produkt werden kann. Die
Anregung zum Konsum kann im produktaffinen Umfeld stattfinden. So
konnten etwa im Umfeld von Restaurants Lebensmittel angeboten wer-
den,im Umfeld von Kinos etwa Filme fiir den Homebereich. Das Angebot
kénnte vollstandig digital (etwa via Smartphone), iiber klassische Wer-
bung (etwa Plakat | Print), Peer-to-Peer (etwa liber soziale Netzwerke)
oder auch iiber ,Showrooms" stattfinden. Letzteres Konzept bietet vor
allem in Kombination mit den Lohas-Konsumenten grofe Potenziale.
Produkte werden im produktaffinen Umfeld ausgestellt und kénnen
dann entweder digital konsumiert (etwa Biicher als E-book, digitale
Musik) werden oder digital bestellt und in analoger Form geliefert wer-
den. Das groe Potenzial liegt also darin, dass der Konsum, der raumlich
entkoppelt ist, neu an attraktive (urbane) Orte gebunden werden kann.

Doch diesen Méglichkeiten stehen auch gewisse Risiken gegenuber.
Der Einzelhandel unterliegt teilweise enormen Schwankungen, die
auch unmittelbare raumliche Konsequenzen haben, sodass Erweiterun-
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gen, Verkleinerungen oder Umnutzungen mit einer chronologischen

Frequenz erfolgen, die sehr viel dynamischer ist als im restlichen urba-
nen Kontext, in den die DiscountCity integriert wurde.?® Da die raumli-
che Flexibilitat eingeschrankt ist, besteht die Gefahr eines funktionalen

Downgradings, wie man es teilweise bei Shoppingcentern beobachten

kann. Ein solcher Prozess kdnnte bei einer integrierten Nutzung negati-
ve Effekte fiir das gesamte Quartier nach sich ziehen. Ein groRes Risiko

im Bereich des digitalen Handels ist die Infrastruktur, die vorgehalten

werden muss. Die Versorgungsinfrastrukturen miissen angepasst und

neue, intelligente Verteilersysteme entwickelt werden. Auch die digi-
tale Infrastruktur und deren Zugéanglichkeiten (etwa Free-WiFi-Zonen)

missen vorgehalten werden.

PERIPHERE STANDORTE.

Der periphere Standort, der aktuell die DiscountCity dominiert, wird
auch weiterhin erhalten bleiben, die groRen Formate aus der zweiten,
dritten und teilweise auch vierten Generation (Kapitel 3.3) werden
sich teilweise den neuen Trends anpassen, teilweise aber auch in ihrer
Form erhalten bleiben. Trotz der politischen Vorgaben des Bundesamts
fur Bauwesen und Raumordnung in Deutschland beziehungsweise des
Bundesamts fiir Raumentwicklung ARE in der Schweiz ist auch in den
DiscountCitys in den peripheren Lagen mit einem moderaten Flachen-
wachstum zu rechnen, auch wenn dieses im Vergleich zur bisherigen
Entwicklung vermutlich gebremst ausfallen wird. An diesen Standorten
werden vor allem die in Kapitel 5.2 dargestellten Lohas-2- und Marken-
park-Szenarien das Bild der DiscountCity verdndern. Im Lohas-2-Sze-
nario liegt die Maglichkeit, die bislang oft sehr funktionsorientierten
Typologien in erlebnisorientierte Einkaufsorte zu wandeln. Diese Ent-
wicklung bietet die Chance einer deutlichen qualitativen und funktio-
nalen Verbesserung der Rdume. Da Lohas-Konsumenten wie in Kapitel
4.3 dargelegt auf eine rdumliche und funktionale Dichte Wert legen,
besteht die Mdglichkeit, 6ffentliche Nutzungen oder aber auch Enter-
tainment- und Bildungseinrichtungen zu integrieren (vgl. Fallbeispiele
in Kapitel 5.2). So kénnen die fiir die Anbieter sehr lukrativen Formate
der DiscountCity der Generationen 2, 3 und 4 auf den ebenfalls 6kono-
misch sehr reizvollen Zukunftsmarkt der Lohas projiziert werden. Fiir
die Anbieter liegt in der Installation von Markenparks (Kapitel 5.2) ein
grofRes dkonomisches Potenzial. Durch die groRe Breite des Sortiments,
das, anders etwa als in den Supercentern der dritten Generation, auf
verschiedene Marken beziehungsweise Typologien wie Discounter,
Vollsortimenter etc. aufgeteilt ist, kann dem Konsumenten angeboten
werden, seinen kompletten Einkauf bei einem Anbieter zu tatigen. Ein

261 Gesprach mit Volker Géhr, abteilungsleitender Architekt des
EDEKA-Planungspartners Architekturbiiro Miiller & Huber,
Oberkirch, 23.03.2008
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weiterer Vorteil der peripheren Markenparks liegt in der giinstigen
logistischen Anbindung an grofse Infrastrukturen. Fiir den verdnderten
Point of Sale liegt in den peripheren Standorten nur ein geringes Poten-
zial. Durch die Trennung des Konsumvorgangs vom Konsumort werden
an peripheren Standorten vermutlich vor allem die grof3en Lager- und
Logistikstandorte, auf die das POS-Szenario unabdingbar angewiesen
ist, untergebracht.

Die peripheren Standorte weisen allerdings auch eine Reihe funda-
mentaler Nachteile auf. So birgt die DiscountCity im Lohas-2-Szenario
das erhohte Risiko der Nicht-Akzeptanz durch den Konsumenten. Da
Lohas-Konsumenten grundséatzlich eher dichte, urbane Kontexte be-
vorzugen und gleichzeitig grofiten Wert auf Authentizitat legen, ist es
durchaus méglich, dass die kiinstlich generierte Urbanitét des Lohas-
2-Szenarios nicht angenommen wird. Eine entscheidende Rolle wird
dabei vermutlich die Konsequenz und die Qualitat der raumlichen Aus-
formulierung spielen. Das Markenpark-Szenario weist fiir die Anbieter
eine Reihe 6konomischer Vorteile auf, das Investitionsrisiko bleibt
allerdings bestehen. Die Investition in einen Markenpark ist mit einem
groften 6konomischen Aufwand verbunden, dessen Rentabilitat trotz
Einzelhandelsgutachten und eingehender Marktuntersuchungen unge-
wiss bleibt. Die klassische Strategie des 6konomischen Antestens und
sukzessiven Erweiterns der Verkaufsflachen funktioniert bei Marken-
parks systembedingt nur eingeschrankt. Fir die Stadt hat das Szenario
dagegen iberwiegend Nachteile. Die Verlagerung des Konsums aus
dem Zentrum an den Rand der Stadt schrankt sowohl die Gestaltungs-
moglichkeiten als auch die unmittelbare Erreichbarkeit der Nahversor-
gung deutlich ein. Vor allem in Mittel- und Unterzentren begibt sich die
Stadt in ein schwieriges Abhédngigkeitsverhaltnis. Die sehr effizient
und wettbewerbsorientiert arbeitenden Anbieter kénnen existierende
Einzelhandelsstrukturen angreifen, was die Abhdngigkeit der Stadt von
den Anbietern noch verstérkt. Wie weit eine solche Eliminierungsstra-
tegie gehen kann, zeigt sich am Beispiel des Todes der ,Main-Street-
USA"in den Unter- und Mittelzentren der USA. Es wird mittlerweile be-
griindet vermutet, dass unter anderem der Anbieter WALMART gezielt
die existierenden Einzelhandelsstrukturen vernichtete, um Abhangig-
keiten zu erzeugen, die dann die Installation der Supercenter rechtlich
und dkonomisch vereinfachte.?®* Mit der Vereinheitlichung des Einzel-
handels zu Markenparks wird die Stadtplanung auch der DiscountCity
als Instrumentes bei der Stadt- und Quartiersplanung beraubt.

In der Abwéagung lasst sich festhalten, dass die Nachteile der Discount-
City im peripheren Raum deren Vorteile iberwiegen. Die Ansiedlung
im Markenpark- und Lohas-2-Szenario ist als funktional und raumlich
riskant fiir die Stadt zu bewerten. Fiir die Anbieter sind die peripheren

262 LeCavalier, 2006
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Lagen dagegen &konomisch und logistisch sehr interessant. Ob die
Konsumenten letztendlich die periphere DiscountCity weiterhin an-
nehmen, wird stark von der Intensitat der Entwicklung der einzelnen
Trends abhédngen. Der grofte Bedarf an Infrastruktur-, Lager- und Lo-
gistikflachen, den das Szenario des verdnderten Point of Sale mit sich
bringt, muss unbedingt deutlich starker bei der Stadtplanung der Peri-
pherie beriicksichtigt werden. Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass
die DiscountCity an peripheren Standorten durchaus auch weiterhin
existent sein wird, die Intensitat wird dagegen vermutlich abnehmen.
Neuplanungen sollten gut durchdacht und sorgféltig auf Alternativen
Uberprift werden.

RURALE STANDORTE.

Vor allem an den ruralen Standorten wird die DiscountCity in Zukunft

eine bedeutende Rolle spielen, da sie fiir viel kleine Gemeinden die zen-
trale Form des Shoppings darstellt. Dem Strukturwandel im Handel in

den 1970er-Jahren folgte ab den 1990er-Jahren der Riickzug der Vollsor-
timenter, die sich aufgrund des grofen Sortiments und der Personalin-
tensitat nicht mehr halten konnten. Diese Liicke wurde nun zunehmend

von Discountern geschlossen, die sich vielfach zur einzigen Einkaufs-
moglichkeit entwickelten, sich aber dann ebenfalls aufgrund des hohen

Wettbewerbsdrucks zuriickzogen. Aus diesem Riickzug in Verbindung

mit dem demografischen Wandel, der die ruralen Regionen besonders

hart trifft, resultiert bereits jetzt ein akuter Mangel an Nahversorgung.
Die DiscountCity der Zukunft sollte auch fiir diese Standorte eine L&-
sung finden. Da sich offensichtlich die klassischen Typologien der Dis-
countCity nicht fir diese Standorte eignen, entstehen Raume fiir un-
konventionelle Lsungen. Im Rahmen des Lohas-Szenarios (Kapitel 5.3)

kénnten Anbieter dariiber nachdenken, verstérkt Satelliten, also kleine

Einheiten mit eingeschranktem Sortiment und Basisversorgung, anzu-
bieten. Solche Konzepte kdnnten in das rdumliche Zentrum der Siedlun-
gen integriert werden und als Teil des 6ffentlichen Lebens betrachtet

werden. Damit wiirden sie die Tradition der Tante-Emma-Laden zeit-
gema[’ interpretieren. Ein weiteres Konzept, das unter anderem aus

der Lohas-Entwicklung resultiert, ist die verstarkte Entwicklung von

Hofladen. Wenn es gelingt, Nahrungsmittelproduktion und -konsump-
tion gemeinschaftlich erlebbar zu machen, kénnten diese Hofldden mit

weiteren Produkten ergénzt und kombiniert werden. Fir die Anbieter
liegt hier ein grofes Potenzial in der Entwicklung neuer Kooperations-
modelle.

Auch im Rahmen des verdnderten Point-of-Sale-Szenarios (Kapitel

5.3) liegen Entwicklungsméglichkeiten, die auch in Ergdnzung zu den

Lohas-Modellen funktionieren kénnen. So sind sowohl beim Satellite-
Store als auch beim Hofladenkonzept digitale Ergdnzungen notwendig

und auch fiir die Anbieter 6konomisch sinnvoll. Um die Versorgung zu

sichern, sollten allerdings intelligente Logistik- und Verteilersysteme
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entwickelt werden. Die Satellite- und Hofladenkonzepte konnten an die-
ser Stelle die Funktion der urbanen ,Showrooms" aus dem Lohas-Sze-
nario {ibernehmen. Auch der automatisierte Verkauf (\Vending®), ein

wesentlicher Teil des POS-Szenarios (Kapitel 4.2), wére an den ruralen

Standorten zu priifen. Diese Konzepte bieten die Chance, rurale Stand-
orte der DiscountCity zu reaktivieren und einen erheblichen Beitrag zu

Gemeindestruktur und Lebensqualitat zu leisten. Ein weiteres, bereits

heute praktiziertes Konzept ist der Personentransfer zu den Einkaufs-
orten, den einige Anbieter offerieren. Diese Praxis hat den Vorteil, dass

zwar die Nahversorgung gesichert ist, aber der ruralen Standort in sei-
ner Existenz nicht starkt wird.

Den Vorteilen fiir die ruralen Strukturen und die lokalen Konsumenten

steht das wirtschaftliche Risiko der Anbieter gegenuber. Sie miissten in

einem Markt, der unter starkem Wettbewerbsdruck steht, Experimente

eingehen und einen hdheren Verwaltungs- und Logistikaufwand be-
treiben. Die geringe Zahl an Konsumenten macht ein wirtschaftliches

Betreiben der ruralen Standorte schwierig. Die Abwagung ist in diesem

Fall nicht ganz einfach. Natiirlich iberwiegen die stadtebaulichen und

funktionalen Vorteile; wenn allerdings die 6konomische Rentabilitat

nicht gegeben ist, besteht kaum eine Chance auf die Realisierung der
neuen Konzepte. Ein Lésungsweg konnte es sein, die Nahversorgung

der ruralen Rdume als politische Aufgabe zu begreifen und zum Ziel der
Kommunalpolitik zu erheben. Fiir dieses Ziel mussten Férderkonzep-
te geprift werden, um eine 6konomische Rentabilitat fir die Anbieter
sicherzustellen. Voraussetzung fir eine solche Mafinahme ist aller-
dings die schwierige politische Grundsatzentscheidung, ob rurale

Siedlungen gehalten oder aufgegeben werden sollen.

[ WIE SICH DIE EXISTIERENDEN GENERATIONEN ENTWICKELN WERDEN ]
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Die fiir die Verwertbarkeit dieser Forschungsarbeit grundlegende Fra-
ge ist die nach der zukiinftigen Entwicklung der DiscountCity. Mit der
Erforschung der Grundlagen (Kapitel 2), der Funktions- und Instandhal-
tungsmechanismen (Kapitel 3) und der relevanten Zukunftsprognosen
(Kapitel 4) stellt sich die Frage, in welche Richtung sich die DiscountCi-
ty entwickeln und welche Typologie sich durchsetzen wird. Wie bereits
eingangs erwdahnt, lasst sich diese Frage nicht pauschal beantworten,
sondern muss nach Generationen differenziert betrachtet werden.

DIE ERSTE GENERATION.

Die DiscountCity der ersten Generation (Kapitel 3.3) wird vermutlich
in reduzierter und teilweise veranderter Form erhalten bleiben. Durch
die Verdichtung und das starke Binnenwachstum der Stadte im Wohn-
und Verwaltungsbereich sind sie bereits heute vielfach mit Fremdnut-
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zungen durchsetzt (Kapitel 3.3 Mainzer Strafe/Wiesbaden). Durch das
Point-of-Sale-Szenario und die steigende Mobilitét kénnten sie von
ihrer relativ zentralen Lage profitieren. Vor allem im Zusammenspiel
mit der Lohas-Entwicklung (Kapitel &.3) scheint es hier auch Umbau-
potenziale zu geben. Durch die héhere Verdichtung und die Nutzungs-
Uberlagerungen kénnten Elemente der ersten Generation transformiert
werden. Eine solche Transformation ist jedoch stark kontextabhangig
und im Einzelfall zu priifen. Voraussetzung fiir eine solche Transfor-
mation ist allerdings sowohl ein Umbau der Sortimente wie auch eine
raumliche Verdnderung zugunsten einer funktionalen und baulichen
Kontextintegration und Abkehr von der ausschlief3lichen Ausrichtung
auf den motorisierten Individualverkehr. Die Risiken einer solchen Ent-
wicklung liegen in den Konsequenzen des Umbaus. Dieser muss fir die
Anbieter 6konomisch rentabel sein und in die Corporate Identity des
Anbieters passen. Ist dies nicht der Fall und die Immobilien werden von
einem anderen Anbieter ibernommen, so muss der Umbau 6konomisch
vertretbar sein. Ein Ausbau zu einer multifunktionalen Nutzung auf
Basis der Immobilien der ersten Generation wére wiinschenswert, ist
aber eher unwahrscheinlich. Ein weiteres Risiko ist die Wertsteigerung
der Grundstiicke, die eine Verdichtung wie im Beispiel der Mainzer
Strafe (Kapitel 3.3) ausldst. Steigt der Grundstiickswert, wéhrend die
Rentabilitat der DiscountCity sinkt, ist ein Verkauf und eine funktionale
Umnutzung wahrscheinlich und haufig auch politisch und stadtplane-
risch gewollt.

AbschlieRend lasst sich zusammenfassen, dass die DiscountCity der
ersten Generation in ihrer aktuellen Form weiter schrumpfen wird, in
Teilen jedoch erhalten bleibt. Die Verlagerungen in der Folge des Point
of Sales und des Lohas-Trends machen ein Umnutzung grundsétzlich
mdglich, diese ist jedoch stark vom jeweiligen Kontext und dem politi-
schen und planerischen Willen abhéngig.

DIE ZWEITE GENERATION.

Die zweite Generation der DiscountCity, die Fachmarktzentren, wird
ebenfalls weiter existieren, fiir diese Generation wird es eingeschrankt
Neuentwicklungen geben. Eine leichte Anpassung an den Lohas-Trend
ist schon seit Ldngerem zu beobachten. Bislang findet diese Anpassung
allerdings nicht strukturell, sondern eher im Bereich der Sortimente
und der Innenarchitektur (vgl. dm, REWE, LIDL) statt. Die Maglichkei-
ten fir einen Umbau im Rahmen des Lohas-2-Szenarios (Kapitel 5.2)
sind dagegen allerdings durchaus gegeben. Um einen solchen Umbau
konsequent anzugehen, sind allerdings strukturelle und rdumliche Ver-
anderungen notwendig. Werden diese Anpassungen mit der erforder-
lichen Konsequenz geleistet, so bieten sich vor allem fiir die Anbieter,
aber auch fiir die Stadt, die Planung und die Konsumenten interessante
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Perspektiven. Die Anbieter kénnen durch die Lage, die durch das Sied-
lungswachstum mittlerweile in vielen Féllen (Kapitel 3.3) als teilinteg-
riert betrachtet werden kann, mit relativ beschranktem Aufwand an-
gepasst und aufgewertet werden. Sie kdnnen damit sowohl die bisher
aktiven Zielgruppen erreichen als auch die Lohas-Konsumenten (vor-
ausgesetzt der Umbau erfolgt konsequent und authentisch). Die giins-
tige Lage sowohl an der Infrastruktur wie auch in unmittelbarer N&he
zu den Wohngebieten bietet hierfiir durchaus grofe Méglichkeiten. Die
Stadt kann, im Falle eines Umbaus im Rahmen des Lohas-Szenario, die
ungeliebten aber notwendigen Fachmarktzentren in Teilen reintegrie-
ren und dem Kontext anzupassen. So bieten sich auch fiir die Planung
Chancen: Die verdichteten Fachmarktzentren kénnen funktional und
formal integriert und als Element der Stadt(um)gestaltung eingesetzt
werden. Offentliche Nutzungen kénnen sehr viel mehr integriert wer-
den als dies bislang méglich war. AuRerdem steigt mit dem Anspruch
und dem Maf} an urbaner Relevanz und Komplexitat auch die Attrakti-
vitat der Planungsaufgabe und auch die Notwendigkeit, sich mit dem
Thema auseinanderzusetzen. Die Entwicklung birgt allerdings auch
Risiken. Bei einem Umbau im Rahmen des Lohas-Szenarios ist darauf
zu achten, dass dieser mit aller gebotenen Konsequenz und in hoher
Qualitat stattfindet. Wie in Kapitel 5.2 dargestellt, wird die Lohas-2-Dis-
countCity nur angenommen, wenn sie authentisch und qualitativ hoch-
wertig ausgebildet ist. Durch die hohe konomische Attraktivitat fiir
die Anbieter besteht die Gefahr, dass die Fachmarktzentren in Marken-
parks umgestaltet werden und damit die Vorteile fiir die Stadt und auch
fur den Konsumenten zugunsten 6konomischer Interessen aufgehoben
werden. Hier bedarf es einer genauen Beobachtung und Bewertung der
entsprechenden Vorhaben seitens der Planung und der Genehmigungs-
behérden.

Insgesamt wird die Generation der Fachmarktzentren in ihrer klassi-
schen Form langfristig wohl Marktanteile verlieren. Allerdings besteht
ein durchaus hohes Umbaupotenzial. Bei dem Umbau der Fachmarkt-
zentren liberwiegen die Chancen deutlich die Risiken, wenn der Umbau
dem in Kapitel 5.2 dargestellten Lohas-2-Szenario entspricht. Den 6ko-
nomischen Vorteilen eines Umbaus im Rahmen des Markenpark-Sze-
narios stehen schwerwiegende strukturelle und funktionale Nachteile
fur die Stadt gegenliber, die sorgféltig gepriift werden sollten.

DIE DRITTE GENERATION.

Die dritte Generation der DiscountCity, die Supercenter, hat bereits
heute deutlich an Relevanz verloren. Wird diese Generation in Einzelfal-
len vielleicht noch erfolgreich sein, so wird sie insgesamt einen Wandel
erfahren mussen. Auf die in Kapitel 4.3 dargestellten Zukunftsprogno-
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sen sind die Supercenter kaum vorbereitet. Sowobhl fiir die Lohas- als
auch fiir die POS- und sogar die Markenpark-Konsumenten ist die
dritte Generation unattraktiv. Diese Abwértstendenz wird auch durch
die geringer werdenden Marktanteile der Supercenter-Betreiber, wie
Beispielsweise der Metro AG (unter anderem Kaufland, Real) belegt.
Die Schrumpfung dieser in den 1990er- und frithen 2000er-Jahren so
erfolgreichen Generation liegt zum einen im Standort, zum anderen
aber in der gesellschaftlichen Entwicklung begriindet, die das Einkau-
fen in Supercentern stetig unattraktiver werden lasst. Ahnlich wie in
der zweiten Generation wird hier ein Umbau langfristig notwendig
sein. Die Mdglichkeiten sind in dieser Generation allerdings weitaus
geringer. In einem Umbau im Rahmen des Lohas-2-Szenarios liegen
aufgrund der grofen, zusammenhangenden Flachen und der giinstigen
infrastrukturellen Lage grundsatzlich Méglichkeiten, ob die Lohas-
2-Konsumenten einen solchen Umbau allerdings annehmen wiirden, ist
zweifelhaft. Okonomisch weitaus erfolgversprechender ware vermut-
lich ein Umbau zu einem Markenpark. Eine solche Umstrukturierung ist
in Teilen bereits zu beobachten, geschieht allerdings bislang weitge-
hend ohne stadtplanerische Einflussnahme.

Eine weitere Chance liegt in der Umnutzung durch das POS-Szenario.In
Kombination mit den urbanen und wohnortnahen ,Showrooms" (siehe
oben) ware es sinnvoll, die Supercenter-Standorte fiir die peripheren
Lager- und Logistikinfrastrukturen umzunutzen. Durch die rdumliche
Trennung von Produkt und Kaufvorgang im POS-Szenario waére die
Strategie, die Produkte in kleinen urbanen (oder ruralen) Einheiten
(siehe oben) anzubieten und von den bisherigen Standorten aus zu
verteilen, sicher erfolgversprechend. Da ein solches Konzept aber die
Aufgabe von Verkaufsfliche und vor allem eine tiefgreifende und sehr
grundsatzliche Umstrukturierung der Anbieter voraussetzen wiirde, ist
ein solcher Prozess sehr unwahrscheinlich.

Die Risiken der dritten Generation sind vielféltig. In der aktuellen Form

besteht fiir viele Standorte das Risiko der Aufgabe des Standorts. Die-
ses Risiko betrifft allerdings hauptséchlich die Anbieter und hat fiir
Stadt, Planung und Konsumenten iiberschaubare Konsequenzen, da die

unmittelbare Nahversorgung nur in seltenen Féllen von den Supercen-
tern abhangt und auch die stadtebaulichen und stadtfunktionalen Kon-
sequenzen iberschaubar sind. Ein gewisses Risiko der Umwandlung in

Markenparks liegt in den méglichen Verlagerungen der Kaufkraft aus

der Innenstadt in die Peripherie. Dieses Risiko ist analog zu den Unter-
suchungen im Rahmen der {iblichen Einzelhandelsgutachten zu priifen.
Eine Umwandlung im Rahmen des POS-Szenarios hat fiir Stadt, Planung

und Konsumenten keine erkennbaren Nachteile, ist aber natirlich fir
die Anbieter mit erheblichen grundsétzlichen Verdnderungen verbun-
den und wird daher kaum stattfinden.
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In der Abwdgung ldsst sich festhalten, dass sich die Generation der
Supercenter in ihrer aktuellen Form vermutlich eher riicklaufig ent-
wickeln wird. Die Maglichkeiten eines Umbaus sind zwar vorhanden,
bieten allerdings nicht die Chancen, die etwa ein Umbau der Generation
der Fachmarktzentren bietet. Bei den Umbaumdglichkeiten werden die
Grenzen zwischen Lohas-2-und Markenpark-Szenario eventuell etwas
diffus und miissen sorgféltig beobachtet und gepriift werden. Der Um-
bau der Supercenter in Lager- und Logistikstandorte des POS-Szenari-
osistraumlich naheliegend und stadtplanerisch sinnvoll, wird aber sehr
wahrscheinlich an den Interessen der Anbieter scheitern.

DIE VIERTE GENERATION.

Die vierte Generation beinhaltet, wie in Kapitel 3.3 ausfiihrlich darge-
stellt, bereits mehrere Elemente der aktuellen, in Kapitel 4.3 prognosti-
zierten Entwicklung. Die funktionale, strukturelle und formale Einpas-
sung in den Kontext, die teilweise integrierte Lage und die Anbindung
sowohl an die Hauptverkehrsinfrastrukturen und vor allem auch die
inhaltliche Ausrichtung der Anbieter machen die vierte Generation
zum Vorlaufer der Lohas-, teilweise auch der POS- und Markenpark-
Szenarien. Damit diirfte es der vierten Generation relativ leichtfallen,
sich auf die prognostizierten Entwicklungen einzustellen.

Die Chancen der vierten Generation sind damit offensichtlich. Sie wird
in ihrer aktuellen Form sowohl fir die Anbieter wie auch fiir die Stadt,
die Planung und die Konsumenten attraktiv bleiben. Bei neu zu erstel-
lenden DiscountCitys der vierten Generation wird darauf zu achten sein,
dass sie mehr als bislang noch auf die in Kapitel 4.3 genannten Progno-
sen ausgerichtet werden. Diese Ausrichtung und auch eventuelle Um-
strukturierungen diirften den Anbietern relativ leichtfallen und stad-
tebauliche, architektonische und 6konomische Vorteile bringen. Die
Installation beziehungsweise der Umbau zu Markenparks ist ebenfalls
denkbar, durch die hohe Dichte und die Notwendigkeit zur Flexibilitat
aber eher unwahrscheinlich. Interessant wire auch eine Ubertragung
der im Kern sehr urbanen vierten Generation auf den oben angespro-
chenen ruralen Raum. Auch hier bietet sich die Gelegenheit, stddtebau-
liche Zentren zu formulieren, die Dorfkultur, Entertainment und Konsum
miteinander verbinden. Eine experimentelle entwurfliche Annédherung
an solche Konstrukte ware in diesem Zusammenhang sicher erkennt-
nisreich. Um die fiir die Anbieter wichtige 6konomische Rentabilitat zu
erzielen, sind jedoch auch hier Unterstiitzungs- und Kooperationsmo-
delle notwendig, die letztendlich einen politischen Willen voraussetzen.
Die Risiken sind iiberschaubar. Die angesprochene Kompromissbereit-
schaft, die eine Umstellung auf die genannten Szenarien erméglicht,
bedingt einen gewissen 6konomischen Mehraufwand, der sich durch
die Erweiterung der Zielgruppe jedoch rechtfertigen I&sst. Ein planeri-
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sches Risiko liegt in dem Experiment beziehungsweise dessen Schei-
tern, wie es Neukonzeptionen allerdings grundsétzlich beinhalten. Die-
sem Risiko kann zu einem gewissen Grad durch eine durchdachte und
flexible Planung und Architektur entgegengewirkt werden.

In der Abwégung lasst sich feststellen, dass die vierte Generation aktu-
ell recht gut funktioniert. Auch fiir die in Kapitel 4.3 und 5.2 prognosti-
zierten Entwicklungen ist die DiscountCity der vierten Generation gut

aufgestellt. Eine Adaption und ein Umbau kdnnen leicht erfolgen. Fiir die

Architekten und Stadtplaner bietet die vierte Generation neue Einfluss-
méglichkeiten, die DiscountCity wird komplexer und rdumlich wie auch

funktional vielschichtiger. Den Anbietern erschlieRen sich neue Ziel-
gruppen und fiir die Konsumenten wir der Einkauf interessanter.

ARCHITEKTUR.
[ WIE DIE DISCOUNTCITY DER ZUKUNFT AUSSEHEN WIRD ]

Im Folgenden werden die Auswirkungen der aktuellen (Kapitel 3.3) und
der prognostizierten zukiinftigen Entwicklung (Kapitel 5.2) auf die
architektonische Typologie aufgezeigt und geméaR den in Kapitel 4.3
gewonnenen Erkenntnissen mégliche Designziele formuliert, die der
Zielgruppe und dem Umfeld der Generationen entsprechen.

TANTE EMMAS RUCKKEHR.
Der spezifizierte Fachhdndler wird in der Lohas-1-Generation, der ers-
ten Generation und der POS-Generation an Bedeutung gewinnen. Man
kdnnte von einer Riickkehr der Tante-Emma-Laden unter verdnderten
Vorzeichen sprechen. Mit dem Wunsch nach Authentizitat und Infor-
mation werden kleinere Einheiten in Kombination mit kompetenter Be-
ratung wieder an Bedeutung gewinnen. Architektonisch werden diese
Einheiten hochwertig ausformuliert und erfolgreich in einen Kontext
integriert sein miissen. Die Designs miissen auRen in einem Zusam-
menhang mit dem stddtebaulichen Kontext stehen oder vielleicht sogar
ihre Identitdt aus einem Bezug zu einer Vornutzung oder einem exis-
tierenden Geb&ude beziehen. Der Dialog mit dem Umfeld ist in diesem
Zusammenhang von entscheidender Bedeutung. Die Interiordesigns
konnen von klassisch bis avantgardistisch reichen, missen jedoch
hochwertig sein und unbedingt auch die Identitat des Produktes unter-
streichen. In der POS-Generation wird der architektonische Charakter
variieren. Im Umfeld der Transportknotenpunkte spielt der Kontext
eine geringere Rolle als an den dichten, von Urbanitat gepragten Lohas-
1-Standorten. Hier kommt dem Interiordesign eine entscheidende Rolle
zu. Es muss den Konsumenten in seiner aktuellen Bediirfnislage schnell
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ansprechen, darf aber nicht aufdringlich sein. Weiterhin sollte die Sho-
parchitektur den Konsumenten aus seinem auf Bewegung ausgerich-
teten Umfeld ,entautomatisieren®. Dieser Prozess, der entscheidend
durch die Innenarchitektur beeinflusst wird, muss unbedingt auch dem
Charakter des Produkts entsprechen. Ob die einzelnen Shops inhaber-
gefuihrt sind oder der Corporate Identity eines Konzerns entsprechen,
istin beiden Féllen von untergeordneter Bedeutung.

NEUE MARKTHALLEN.

Im Lohas-1- und Lohas-2-Szenario, teilweise auch im POS-Szenario
und in den Méarkten der zweiten und vierten Generation kann es ékono-
misch und funktional sinnvoll sein, die oben genannten kleinen, quali-
tativ hochwertigen Einheiten zu gréReren Clustern zusammenzufihren.
Diese Cluster stehen in der Tradition der klassischen Markthallen und
weisen auch eine gewisse typologische Ahnlichkeit mit Shoppingcen-
tern auf. Die neuen Markthallen fassen, dhnlich den Shoppingcentern,
kleinere Einheiten und halb 6ffentliche Bewegungs- und Kommunika-
tionsrdume zu einer Einheit zusammen. Wahrend bei einem Shopping-
center die einzelnen Elemente hochgradig autark sind, ordnen sich in
der Markthalle die einzelnen Shops auch einer gemeinsamen Identitat
unter, die konsequent und klug designed sein sollte. Vor allem in den
Lohas-Szenarien eignen sich hier auch Bestandsgeb&dude wie etwa
ehemals industriell genutzte Konversionsareale, aus deren Identitat
und rdumlicher Performance dann ein vielschichtiges neues Design
entstehen kann. Die Bandbreite wird von ruralen Markthallen im wort-
wortlichen Sinn bis hin zu progressiv designten urbanen Neuinterpre-
tationen reichen. In den neuen Markthallen wird der Konsum um eine
Erlebnis- und Informationskomponente ergénzt. Damit dieses Konzept
funktioniert, ist das authentische und hochwertige Design aufien wie
auch innen von groRter Bedeutung. Der Erfolg solcher Konzepte héangt
entscheidend von der Entsprechung der Atmosphére und des Designs
gegeniiber dem Produkt oder dem gewahlten Thema ab.

SUPER- & FACHMARKTE.

Selbstverstandlich werden auch die Supermarkte, die Fachmarkte und
auch die Discounter in ihrer klassischen Form erhalten bleiben. Aller-
dings zeichnet sich auch hier ein architektonischer Wandel ab. Die
architektonische Nicht-Aussage, wie sie etwa Falk Jager®® oder Marc
Augé®* beschreiben, unterliegt einem grundsétzlichen gestalterischen
Wandel. Mit den verdnderten Sortimenten, die seit den 2000er-Jahren
einen Shift zu hochwertigen und biologisch wie auch ethisch einwand-
freien Produkten erfuhren, wird auch das Design dem neuen Zeitgeist

263 Jager, 2005:S.51
264 vgl. Augé, 1994
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nach und nach angepasst. Dieser Prozess ist bereits seit Ldéngerem im

Gange. So erfolgt bei den Vollsortimentern, bei den Fachmarkten und

auch den Discountern eine Anpassung des Architekturdesigns an die

neue Corporate Identity. Nach dem Vorbild der in Kapitel 2.6 ausfihrlich

untersuchten MPREIS-Markte wird qualitatvolle Architektur Teil des

Gesamtkonzepts. Die Fassaden werden durch einen erh6hten Glasanteil

offener und bilden die Sortimente teilweise auch nach aufRen ab. Sie er-
fahren eine deutlich verbesserte Gliederung und werden auch in ihrer
Materialitdt veréndert. Die klassischen Putz- und Verbundwerkstoff-
fassaden werden in Entsprechung zum okologisierten Image zuneh-
mend durch Holz- oder Steinfassaden in unterschiedlichsten Formen

ergédnzt. Die groRen Volumen werden verstarkt in kleinere und vertrag-
lichere Baukorper gegliedert und Kontextbeziige wie etwa Baulinien,
Offnungsformate, Dachformen oder Materialien verstérkt eingearbei-
tet. Auch die Qualitat der architektonischen Detaillierung entwickelt

sich besténdig. Allerdings sind diese Entwicklungen bislang héufig auf
die urbanen und peripheren Regionen beschréankt. Vor allem im ruralen

Raum wird ,auf der griinen Wiese"?° aus dkonomischen Griinden haufig

eine rein funktions- und preisorientierte Architektur umgesetzt. Doch

auch hier sind erste Anzeichen eines Wandels absehbar.

SUPERCENTER.

Die Supercenter werden sich in ihrer aktuellen Form vermutlich eher
ricklaufig entwickeln. Anders als bei den Super- und Fachmaérkten
ist hier keine klare Tendenz zur verstérkten Offnung, Gliederung oder
einem Materialwechsel abzusehen. Allerdings gehoren die simplen
Fertigteil-, Putz- oder Aluminiumpaneelfassaden, die das Bild der Su-
percenter bis heute bestimmen, vermutlich auch der Vergangenheit
an. Es lasst sich eine Tendenz zur grafischen Dekoration der groRen
Volumen beobachten. Da der Anteil an Offnungen relativ gering ist und
Materialwechsel aufgrund der GroRe 6konomisch kaum argumen-
tierbar sind, werden die groRen Flachen mithilfe grafischer Muster
gegliedert. Die Bandbreite dieser Muster ist beachtlich und reicht von
Farbflachen iiber abstrakte freie Formen bis hin zu Pixelmotiven oder
Camouflage-Interpretationen. Auch wenn die Qualitat der grafischen
Umsetzung teilweise durchaus beachtlich ist, so bleibt die MaRnahme
natiirlich kaum mehr als Oberflachenkosmetik. Inwieweit diese Art der
LAufhlibschung® legitim ist, soll an dieser Stelle nicht bewertet werden.
Fraglos verleiht sie den voluminésen und formal sehr einfachen Super-
centern eine veranderte, etwas poppigere Erscheinung. Da diese Kos-
metik allerdings oft nur wenig der Marke beziehungsweise der Corpo-
rate Identity der jeweiligen Anbieter entspricht, bleibt sie fragwiirdig.

265 Gesprach mit Volker Géhr, abteilungsleitender Architekt des
EDEKA-Planungspartners Architekturbiiro Miiller & Huber,
Oberkirch, 23.03.2008
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SHOWROOMS.

Die Typologie des Showrooms ist bislang eher aus dem Bereich des
gehobenen Textileinzelhandels bekannt, konnte sich aber im Rahmen
des Lohas- und des POS-Trends durchaus auch im Bereich der Dis-
countCity etablieren. Showrooms funktionieren nach dem Prinzip der
Information und Darstellung der Produkte. Die Produkte selber werden
dann in identischer Form iber eine gut ausgebaute Logistik an einen
beliebigen Ort geliefert. Der Ort des Konsums ist vom Ort des Produkts
getrennt. Beim Showroom spielt die Information tber Produkte die
entscheidende Rolle, daher kann der Showroom auch als digital und
individuallogistisch unterstiitzte Version des Tante-Emma-Ladens
betrachtet werden. In seiner Architektur ist der Showroom auf maxi-
male Transparenz ausgelegt. Die Gestaltung, vor allem im Interiorde-
sign, sollte maglichst prazise der Corporate Identity der Anbieter und
der Produkte entsprechen. Aufgrund der GréRe und der Prasentations-
funktion ist eine durchdachte und qualitativ hochwertige Detaillierung
und Ausfiihrung von grofter Bedeutung. Im Vergleich zu konventionel-
len Typologien benétigen Showrooms nur sehr geringe Flachen, um
einen grofen Umsatz zu generieren. Dies macht eine Investition in ar-
chitektonisch hochwertige Rdume auch ékonomisch sinnvoll. Da diese
Typologie in vielen unterschiedlichen Lagen funktioniert und wenig
Flache beansprucht, wéhrend sie gleichzeitig eine hohe Konsumenten-
frequenz generiert, kann sie auferordentlich flexibel in staddtebauliche
Konzepte integriert werden.

KOOPERATIONSMODELLE.

Abwandlungen der Showrooms sind die bereits oben erwéhnten Ko-
operationsmodelle, die erheblich dazu beitragen konnten, die weit-
gehend unterschétzten Nahversorgungsengpasse im ruralen Raum zu
beheben. Da sich klassische Supermarkte aufgrund der Flachen- und
Personalintensitadt 6konomisch kaum argumentieren lassen, erfordert
die Situation hier experimentelle Konzepte. Eine Mdglichkeit wére ein
Konzept, das den Tante-Emma-Laden, der iiber Jahrzehnte die lokale
Versorgung sicherte, mit einem Showroomkonzept kombiniert. Ergeb-
nis ware ein Showroom nach dem oben beschriebenen Konzept, der
gleichzeitig ein sehr eng gefasstes Basissortiment vorsieht. Ein sol-
ches Modell lieRe sich hervorragend in Dorferneuerungsstrategien und
stadtebauliche wie auch architektonische Planungen integrieren. Die
architektonische Ausformulierung kénnte sich dabei dem jeweiligen
dorflichen Kontext flexibel anpassen.

Ein weiteres Kooperationsmodell umfasst die Zusammenarbeit von lo-
kalen ,Hofladen", also die Verkaufsorte, die rdumlich und funktional un-
mittelbar an die Produktion angeschlossen sind. Durch die Lohas- und



ANWENDUNGSMOGLICHKEITEN DER ARBEIT

Biotrends befdrdert, breitet sich das Konzept im ruralen Raum stark

aus. Anbieter kdnnten sich den improvisierten Selbstversorgungs-
charakter, der auch immer mit Authentizitét, Ehrlichkeit und Frische in

Verbindung gebracht wird, zunutze machen und in Kooperation mit den

lokalen Betreibern ein Modell aufbauen, das die Hofldden mit einem Ba-
sisangebot ausstattet und gegebenfalls nach dem Showroomprinzip di-
gital unterstiitzt werden kénnte. Die architektonischen und rdumlichen

Méglichkeiten sind dabei allerdings begrenzt. Die Hofladen sind meist

in improvisierten Rdumen im Bestand untergebracht, die nur wenig

gestalterische Spielrdume bieten. Da dabei das rohe und natiirliche Pro-
dukt in seiner Authentizitat in den Mittelpunkt gestellt wird, entspre-
chen diese Raumlichkeiten den Produkten oft recht gut, und so besteht

kaum architektonischer oder planerischer Handlungsbedarf.

DIGITALE MARKTPLATZE.

Die digitalen Handelsplatze des POS-Szenarios scheinen auf den ersten

Blick ohne rdumliche Entsprechungen auszukommen, findet der Handel

doch digital und ortsungebunden statt. Dennoch beinhaltet dieser digi-
tale Handel sowohl raumliche Konsequenzen wie auch Chancen. Konse-
quenzen deshalb, weil das digitale Verkaufssystem auf eine leistungs-
starke Logistik angewiesen ist. Die Auswirkungen sind in Form von

enormen Lager-und Logistikzentren in der Peripherie und der deutlich

starkeren Belastung der allgemeinen Verkehrsinfrastruktur bereits

heute ein Problem. Es ist davon auszugehen, dass sich diese Entwick-
lung noch deutlich verstarken wird. Die Stadtplanung und die Architek-
tur sind dringend dazu aufgerufen, Lésungswege fiir diese Probleme

zu entwickeln. Dies beinhaltet die verstarkte architektonische Ausein-
andersetzung mit der Aufgabe der Lager- und Logistikarchitektur wie

auch die intelligente Anlage, Steuerung und Instandhaltung der Ver-
kehrsinfrastrukturen. Neue Distributionsmethoden sollten angedacht

und implementiert werden.

Eine grof3e rdumliche Chance in der digitalen Entwicklung liegt in der
Veranderung des Konsumvorgangs. Durch die permanente Verfligbar-
keit des Angebots kann der Konsument dann darauf zugreifen, wann

immer er in der entsprechenden Stimmung ist. Hier 6ffnen sich so-
wohl fiir das Marketing wie auch fiir die Planung und die Architektur
interessante Operationsfelder. Die neuen Rdume der DiscountCity ver-
schmelzen mit Entertainment- und Wohlfiihlrdumen. So werden zum

Beispiel Restaurantkonzepte getestet, die in Kooperation mit Anbietern

den digitalen Einkauf von Lebensmitteln zum Nachkochen anbieten. Ein

weiteres Beispiel sind Fitnesscenter, die in Zusammenarbeit mit Sport-
fachmérkten (vgl. Showrooms) nach oder wahrend des Sports den Ein-
kauf von entsprechenden Produkten unterstiitzen. Das architektonische

Design beispielsweise eines Restaurants oder eines Fitnesscenters

wird in Zukunft also auch Aspekte der DiscountCity beriicksichtigen.
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Die DiscountCity I6st sich in anderen architektonischen und stadtpla-
nerischen Aufgaben auf. In Abwandlung von Koolhaas' beriihmtem Aus-
spruch, dass Shopping die wohl die letzte noch {ibrig gebliebene Form
offentlicher Aktivitat sei 2%, konnte man behaupten dass Shopping sich
in jeder Aktivitat und damit auch in jeder Bauaufgabe auflgst.

KONSUMENTEN.
[ WER IN ZUKUNFT WO EINKAUFEN WIRD ]

Grafik 087.

Der Konsument der Zukunft ist
heterogen in seinem Kaufverhalten
In der folgenden Grafik wird der Versuch
unternommen, den
DiscountCity-Konsumenten in die Matrix
des Sinus-Modells einzuordnen. Der
Versuch zeigt jedoch, dass eine solche
Einordnung nicht méglich ist. Lassen sich
die Szenarien noch gemap den
Sinus-Kriterien sortieren, so kann der
Konsument nicht nach diesen Kriterien
typologisiert werden. Demnach wiirde
sich der DiscountCity-Konsument mit
seiner Bewegung durch die Szenarien
auch in seiner sozialen Lage und seiner
Grundorientierung bewegen.

(Quelle: eigene Darstellung)
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Der Konsument der Zukunft folgt einer Entwicklung, die vor allem seit
den 2000er-Jahren sehr deutlich wird: der Konsumentenschizophre-
nie. Der sozialwissenschaftliche Ansatz der ,Sinus-Milieus™®, der seit
den 1980er-Jahren die Markt- und Sozialforschung beeinflusst, geht
davon aus, dass Zielgruppen nicht nur iber ihre Primdrmerkmale wie
Geschlecht, Alter oder Beruf definiert werden kénnen, sondern zudem
dariiber definiert werden sollten, dass sich ihre Mitglieder ,in Lebens-
auffassung und Lebensweise dhneln“?%%. Lies sich diese Zielgruppende-
finition auch fiir die DiscountCity zunéchst einige Zeit aufrechterhalten,
so setzte sich seit den 2000er-Jahren eine Diversifizierung durch, die
dieses Modell heute kaum noch giiltig erscheinen I&sst. Der aktuelle
DiscountCity-Konsument kauft unabhéngig seiner Lebensauffassung
sowohl im Discounter wie auch im lokalen Fachhandel, er kauft digital
ebenso wie im Flughafenshop. Die Art und die Produktauswahl lassen
nur selten klare Muster, sondern allenfalls diffuse Tendenzen erkennen.
Der Konsument der Zukunft vereint unterschiedlichste Tendenzen in
seinem Kaufverhalten. Diese Tendenzen sind allerdings auch unter-

266 vgl. Koolhaas, 2002
267 vgl. Walczak, 2008
268 www.sinus-institut.de (Stand 18.2.2010)
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schiedlich gewichtet. So ist absehbar, dass der Lohas-Trend das Kauf-
verhalten in Zukunft starker beeinflussen wird als etwa der Discount-
Trend, der in den 1990ern das Kaufverhalten dominierte. Wenn wir
also Uber Lohas- und POS-Szenarien, Uiber das Einkaufen in urbanen
Showrooms oder ruralen Hofladen sprechen, dann unter der Annahme,
dass es sich nicht um unterschiedliche Konsumenten, sondern um un-
terschiedliche Facetten ein und desselben Konsumenten handelt. Diese
Facetten sind allerdings individuell unterschiedlich ausgeprégt.

Der Lohas-Aspekt des Konsumenten wird, wie in Kapitel 4.3 ausfiihrlich

dargelegt, von einem gesellschaftlichen Wertewandel zugunsten einer
neuen Verantwortung gegenuber sich selbst, aber auch gegeniiber der
Umwelt getragen. Dieser Trend basiert vor allem auf einer intellektuel-
len Einstellung und vielleicht auch auf einem gewissen sozialen Druck

und bestimmt daher weniger emotional oder ékonomisch das Kauf-
verhalten. Es ist anzunehmen, dass der Lohas-Aspekt dann zur Geltung

kommt, wenn der Konsument Zeit und MufRe findet, Giber seinen Kon-
sum und dessen Konsequenzen nachzudenken, oder wenn der Konsum

in einer sozialen Gruppe stattfindet, die Einfluss ausiibt. Der Lohas-
Konsum wird daher vermutlich eher in einer entspannten Freizeit-
atmosphare als in einer Routine oder im zeitlichen oder konomischen

Druck entstehen. Diese Annahme hat zur Konsequenz, dass Discount-
City-Standorte im Lohas-Format an Orten mit hoher Aufenthalts- und

Freizeitqualitat erfolgreich sein werden. Ebenso werden Standorte, in

denen der Konsument mutmaflich in seinem sozialen Umfeld einkauft,
erfolgreicher sein als solche, in denen er véllig anonym einkauft.

Der POS-Aspekt des DiscountCity-Konsumenten kommt dagegen zu-
mindest teilweise in anderen Situationen zum Tragen. Daher erganzen
sich sich die Lohas- und POS-Aspekte eines Konsumenten problemlos.
Wie in Kapitel 4.3 dargestellt, findet der POS-Einkauf oft unterwegs
statt. Der Konsument befindet sich in einer bestimmten Situation, in
der er offen fiir ein Angebot eines Anbieters ist. Im Unterschied zum
Lohas-Aspekt wird die Kaufentscheidung aber weit weniger reflek-
tiert, sondern eher emotional und situativ getroffen. Okonomische
Uberlegungen spielen dabei eine eher untergeordnete Rolle, da der
Konsum der unmittelbaren Bediirfnisbefriedigung dient. Das soziale
Umfeld kann dagegen eine bedeutende Rolle spielen. Hier gibt es eine
Schnittstelle mit dem Lohas-Aspekt, wenn es beispielsweise um den
Konsum von Lebensmitteln auf dem Arbeitsweg gemeinsam mit einem
Kollegen geht. Die POS-Standorte sind, wie oben dargestellt, eher ent-
lang von Infrastrukturachsen oder an deren Knotenpunkten angesiedelt.
Auch der digitale Aspekt des POS-Szenarios folgt grundséatzlich die-
sem Muster, allerdings uberschneidet er sich teilweise auch stark mit
dem Lohas-Aspekt, da aus dem situativen Konsumreiz durch die oben
erwahnte rdumliche Entkopplung von Konsum und Produkt auch eine
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ausfiihrlichere Konsumiiberlegung und -abwégung entstehen kann und
das Produkt zu einem spateren Zeitpunkt und an einem anderen Ort
konsumiert wird.

Der Markenpark-Aspekt des Konsumenten entwickelt sich, wie in Kapi-
tel 4.3 erlautert, aus der Uberforderung des Konsumenten mit den kom-
plexen Sortimentsangeboten. Die zeitintensiven Informations- und

Auswahlprozesse werden durch das Vertrauen in die Vorauswahl eines

bestimmten Anbieters ersetzt. Diese Entscheidungsverschiebung setzt

ein gewisses Vertrauen in die qualitative und 6konomische Kompetenz

des Anbieters voraus. Dieser Aspekt hangt also stark mit Routine und

einem effizienten Konsumprozess zusammen. Der Markenpark-Aspekt

ist in dieser Beziehung das Gegenteil des Lohas-Aspekts: die Verwei-
gerung einer intensiven Auseinandersetzung mit dem Produkt und der
resultierenden Kaufentscheidung. Der Markenpark-Konsum ist teilwei-
se situativ, teilweise aber auch geplant. Die Planung erfolgt allerdings

nicht in einer Auseinandersetzung mit dem Produkt, sondern in der ein-
fachen Bedarfsanalyse (beispielsweise ,Ich brauche Butter). Die idea-
len Markenpark-Standorte sind daher schwer zu definieren. Sie sollten

im Bereich der taglichen oder wéchentlichen Routinen stattfinden, aber
nicht mit dem unmittelbaren sozialen Umfeld in Zusammenhang stehen.
Sie sollten gut erreichbar sein, sind aber an den von situativen Konsum-
entscheidungen und hohem Zeitdruck gepréagten Standorten, bei denen

der Preis des Produkts nicht die entscheidende Rolle spielt, vermutlich

auch wenig erfolgreich.

Da der Konsument in der Regel alle dargestellten Aspekte in einer un-
terschiedlich grofien Intensitat vereint, gehért es zu den Aufgaben der
Stadtplanung, mdglichst alle Facetten eines Konsumenten zu bedienen.
Die einzelnen Aspekte kénnen allerdings in unterschiedlicher Quantitat
und auch in unterschiedlicher rdumlicher Entfernung zueinander statt-
finden.
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6.2 EXEMPLARISCHE ANWENDUNG DER ERKENNTNISSE AUS
DER PERSPEKTIVE DER BETEILIGTEN AKTEURE

In einem letzten Schritt werden nun exemplarisch fiir die jeweiligen

Nutzergruppen die konkreten Auswirkungen untersucht. Dies dient

der praktischen Veranschaulichung und zeigt auf, wie die Ergebnis-
se nutzergruppenspezifisch konkret umgesetzt werden kénnen.

Nachdem nun aufgezeigt wurde, was die DiscountCity ist (Kapitel
1), welche Positionen zur DiscountCity bislang eingenommen wur-
den (Kapitel 2), die DiscountCity empirisch untersucht und eine
neue Lesart eingefiihrt wurde (Kapitel 3), die zukiinftige Entwick-
lung untersucht (Kapitel 4) und durch Projektion auf das Generatio-
nenmodell Szenarien entwickelt wurden (Kapitel 5) und schlieflich
die Resultate in ihren Konsequenzen gegeneinander abgewogen
wurden, werden diese Ergebnisse nun aus der Perspektive der ein-
zelnen Nutzergruppen betrachtet. Dieser letzte Schritt betrachtet
die Arbeit nicht aus der Forschungsperspektive, sondern durch die
Brille der konkreten Anwender. Der Perspektivenwechsel soll die
Arbeit iiber das Fachpublikum hinaus auch den interessierten Dis-
countCity-Akteuren zuganglich machen. Dieser Schritt ist notwen-
dig, da die DiscountCity nicht als Resultat einer fachspezifischen
Forschung betrachtet werden kann, sondern in ihrer raumlichen
Erscheinung das Produkt mehrerer Disziplinen und Betrachtungs-
weisen ist. Die nachhaltigen Veranderungen, zu denen diese Arbeit
beitragen kann, sind daher auch nur unter Einbeziehung der maf-
geblichen Akteure erreichbar.

Die Auswahl der Akteure selbst ist dabei exemplarisch zu verste-
hen, da sich jeder Akteur in einer spezifischen Situation befindet,
die im Einzelfall gepriift werden sollte. Da sowohl die Grund- und
Interessenlagen wie auch die Strategien durchaus vergleichbar
sind, lassen sich aus diesen Perspektivbetrachtungen dennoch sehr
relevante Erkenntnisse fiir alle Beteiligten gewinnen.
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PERSPEKTIVE I: DIE DISCOUNTCITY AUS DER SICHT EINES
FAST-FOOOD-FILIALISTEN

[ AM BEISPIEL MCDONALDS ]

In gewisser Weise kann McDonalds als Vorbild in Bezug auf die zu

erwartende Entwicklung der DiscountCity betrachtet werden. Die

eingeschlagenen Strategien und die klare Ausrichtung auf den Me-
gatrend des Lifestyle of Health and Substainability werden den zu-
kiinftigen Anforderungen, wie sie in dieser Arbeit aufgezeigt wur-
den, in weiten Teilen gerecht. Verbesserungsbedarf besteht bei der
Konsequenz, mit der das ,Eco-Design” realisiert wird. Auch sollte

McDonalds verstarkt Kooperationen mit strategischen Partnern

eingehen, um die neuen Standorte der zukiinftigen DiscountCity fiir
sich erschliefen zu kdnnen. Es ist zu priifen, inwieweit die Stand-
ortwahl in der Agglomeration noch der neuen Corporate Identity
von McDonalds entspricht.

KENNDATEN.

Grindung: 1940/ San Bernardino | USA
Filialen: 34.000 Franchisenehmer (2013)%°
Umsatz: 27 Milliarden US-Dollar (2011)?°
Positionierung: Systemgastronomie

Markt: Global

POSITIONIERUNG AM MARKT.

McDonalds beschreibt seine Positionierung offiziell wie folgt: ,Mc-
Donalds brand mission is to be our customers’ favorite place and way
to eat. Our worldwide operations are aligned around a global strategy
called the Plan to Win, which center on an exceptional customer experi-
ence - People, Products, Place, Price and Promotion. We are committed
to continuously improving our operations and enhancing our custo-
mers’ experience. "

Nach der eigenen Beschreibung des Konzerns ist die Produktquali-
tat die wichtigste Grundlage des Konzerns. Allerdings modifiziert der
Konzern seine Philosophie global betrachtet je nach den kulturellen
Anforderungen mitunter betrdchtlich. Die folgenden Einschatzungen
sind daher hauptsachlich im deutschsprachigen und europdischen
Raum wirksam. Die McDonalds-Filialen erfuhren in den letzten Jahren
eine erstaunliche und beeindruckende Verénderung. Kaum ein ande-

269 www.aboutMcDonalds.com (Stand 21.03.2013)
270 Jahresbericht 2011: www.McDonald’s.com (Stand 21.03.2013)
271 .Mission and Values"; www.McDonald’s.com (Stand 21.03.2013)
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Grafik 088.

Welche Szenarien fiir McDonalds
relevant sind

Fiir McDonalds diirfte vor allem das
LOHAS-1-Szenario von groftem Interesse
sein. Der Umbau der Corporate Identity,
der im mitteleuropaischen Raum in den
vergangenen Jahren stattfand, Iasst kaum
einen anderen Schluss zu. Aufgrund des
hohen Bestandes an Filialen in der
Agglomeration diirfte auch deren Umbau
im Rahmen des LOHAS-2-Szenarios von
einer gewissen Bedeutung sein. Da
McDonalds auch mit kleineren Filialen
(Satellites) stark an
Verkehrsknotenpunkten prasent ist,
kommt auch dem POS-Szenario eine hohe
Relevanz zu.

(Quelle: eigene Darstellung)
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rer Anbieter der DiscountCity war in der Lage, sich derart konsequent
und professionell auf die sich verdandernden Konsumentenwertvor-
stellungen einzustellen. War der Konzern bis in die 1990er-Jahre durch
seine Orientierung auf Spaf%, Schnelligkeit und Kinderfreundlichkeit
Synonym fiir alle Fast-Food-Restaurants??, dnderte sich das mit dem
Aufkommen des Lifestyle of Health and Substainability. Die Bedeutung
einer gesunden Erndhrung, einer biologisch korrekten Herstellung der
Produkte und der entsprechenden raumlichen Umgebung wurde vom
Unternehmen sehr friih und sehr sensibel wahrgenommen. Aus diesem
vermeintlichen Schwachpunkt der Unternehmensphilosophie entwi-
ckelte der Konzern recht geschickt und konsequent eine neue Stérke.

Nach der Einfilhrung und dem groRen Erfolg des McCafé-Konzepts
2003 wurde der Umbau zu angenehmen, von augenscheinlich hoher
Qualitat und ,Nachhaltigkeit” gepragten Lifestyle-Restaurants voran-
getrieben. Diese Entwicklung spiegelt sich auch in der Angebotspalet-
te, die betont qualitdtsbewusst und gesund erscheint, wider. Dem klug
kalkulierten und ausgiebig getesteten Umbau der Angebote folgte der
Umbau der Filialen und letztendlich der gesamten Marke. Vorlaufiger
Héhepunkt dieser Entwicklung ist die Verdnderung des Logos und der
Corporate-ldentity-Farben von Rot auf Griin, die 2009 vollzogen wur-
de.?® Der Umbau der Marke und des Erscheinungsbildes, so kann mitt-
lerweile riickblickend analysiert werden, wurde zum Vorbild fiir andere
Anbieter der DiscountCity.

EMPFEHLUNGEN

Szenario Eignung / Relevanz

LOHAS 1 - Szenario
LOHAS 2 - Szenario
POS - Szenario

Markenpark - Szenario

Aufgrund der aktuellen Konzernstrategie und dem massiven Umbau der
letzten Jahre wird der Konzern sein Zielpublikum zukiinftig vermutlich
hauptséchlich im Lohas-1-Szenario wiederfinden. Auch die Orientie-
rung der relevanten Konsumentengruppen in urbanere Lagen sowie
die bereits erfolgte Ausrichtung auf den Lifestyle of Health and Subs-
tainability legen diesen Schluss nahe. Das Lohas-2-Szenario diirfte fir
den Konzern ebenfalls interessant sein. Bis in die 2000er-Jahre war die

272 vgl. Love, 1996
273 vgl. Kammermann, 2009
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Positionierung an den hochfrequentierten Verkehrsinfrastrukturen

am Rande beziehungsweise auRerhalb der Stadt eines der Haupts-
tandortziele fiir die vom Konzern ,Freestander genannten Filialen. Da

die Authentizitat bei Lohas 2 jedoch etwas weniger wichtig erscheint

und diese Standorte im Allgemeinen auch bereits geséattigt sein diirften,
sind die Mdglichkeiten bei Lohas 1 grofser. Ebenfalls eine grof3e Rolle

spielt das Szenario des verdnderten Point of Sale. Bereits heute reagiert

der Konzern mit Angeboten wie dem ,In-Store® (Filiale in bestehenden

Gebé&uden), dem ,Satellite” (kleine Filiale ohne Sitzplatze) und vor allem

den ,angebundenen Filialen® (beispielsweise in Tankstellen) auf die

POS-Entwicklung. Hier darf eine weitere Spezifizierung und Anpas-
sung erwartet werden. Das Markenpark-Szenario diirfte aufgrund sei-
ner Abgeschlossenheit und der geringen Kooperationsbereitschaft der
Anbieter eine untergeordnete Rolle spielen.

PERSPEKTIVE 1
EMPFEHLUNGEN FUR DIE INFRASTRUKTUR

Szenario allgemein Relevanz | Empfehlung fiir McDonalds Grafik 089.

IIIIIIIIIIIIIIIIIIII Empfehlungen fiir die Veréinderung
der Infrastruktur von McDonalds

Veranderungen des Gesamtkriteriums und

der Unterkriterien fiir die Anpassung der

LOHAS1

LOHAS 2

PoS Infrastruktur von McDonalds im Rahmen

der oben beschriebenen Gewichtung der
MARKENPARK Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)

\ A A

Die Bedeutung der hohen Frequenz an potenziellen Kunden als wich-
tigstes Merkmal wird sich fiir McDonalds vermutlich abschwachen.
Zwar spieltim veranderten Point of Sale dieser Aspekt eine elementare
Rolle, in den Lohas-Szenarien ist er aufgrund der verénderten Struktur
und der unterschiedlichen Konsumentenpsychologie jedoch weniger
wichtig. Hier wird das ohnehin sehr starke Image des Unternehmens
ausreichend wirken. Attribute wie ,Authentizitat®, ,Qualitat* und ,Sen-
sibilitdt” werden im Vergleich zur Kundenfrequenz sehr viel wichtiger
werden. Die Bedeutung der Logistik wird auch weiterhin in der Form
erhalten bleiben und im Falle des POS-Szenarios bei den ,Satellite*-
Einheiten sogar noch zunehmen. Im Lohas-Szenario wird die Logistik
zwar wichtig bleiben, jedoch zugunsten anderer Aspekte zuriickge-
stellt werden miissen.

An Bedeutung gewinnen wird die Performance, die Art wie die Marke
und das Geb&ude inszeniert werden. Sowohl beim Lohas- als auch beim
POS-Szenario wird diese Inszenierung eine wichtige Rolle spielen.
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Grafik 090.

Empfehlungen fiir die Veranderung
der Lage der Filialen von
McDonalds

Veranderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien fiir die Anpassung der
Lage der Filialen von McDonalds im
Rahmen der oben beschriebenen
Gewichtung der Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 091

Empfehlungen fiir die Veranderung
des Branchenmixes

Verdnderungen des Gesamtkriteriums
und der Unterkriterien fir den
Branchenmix im Rahmen der oben
beschriebenen Gewichtung der
Szenarien, soweit McDonalds davon
betroffen ist.

(Quelle: eigene Darstellung)
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PERSPEKTIVE 1 _ EMPFEHLUNGEN FUR DIE LAGE

Szenario allgemein ‘ Relevanz

. N

LOHAS 2 o
s 9 o
tbewerbern |
" ohg N |

MARKENPARK ] III

Die rédumliche und strategische Trennung von Wettbewerbern wird
auch fiir McDonalds zukiinftig eine geringere Rolle spielen, als dies bis-
lang der Fall war. Im Lohas-Szenario werden die Synergien einer Clus-
terung die Nachteile der Lage im direkten Umfeld eines Wettbewerbers
vermutlich aufheben. Diese Situation war in den Untersuchungen, die
im Rahmen dieser Arbeit durchgefiihrt wurden, mehrfach zu beobach-
ten.Im POS-Szenario wird die Distanz zu den Wettbewerbern weiterhin
relevant sein, allerdings nicht in dem Umfang, wie das aktuell der Fall ist.
Eine gréfiere Bedeutung wird die N&he zu anderen kommerziellen und
offentlichen Nutzungen erfahren. Die Konsumenten werden durch sol-
che Anbindungen an existierende Funktionen sehr viel gezielter in ei-
ner entsprechenden Lebenslage erreicht. Eine solche Entwicklung ldsst
sich bereits jetzt beobachten. Ebenfalls signifikant an Gewicht gewin-
nen wird die Auseinandersetzung mit dem entsprechenden Kontext.

Empfehlung fiir McDonalds

PERSPEKTIVE 1
EMPFEHLUNGEN FUR DEN BRANCHENMIX

Szenario allgemein Relevanz
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Der Branchenmix, also die Zusammensetzung und das Zusammenwir-
ken der einzelnen Anbieter der DiscountCity, gewann in den letzten Jah-
ren erheblich an Relevanz. Diese Tendenz wird sich in den Lohas-Szena-
rien auch weiterhin fortsetzen.Im POS-Szenario wird der Branchenmix
voraussichtlich ebenfalls eine Rolle spielen, allerdings aufgrund der
komplexen Situation in Bezug auf die Standorte des POS-Szenarios
nicht in der Intensitat der Lohas-Szenarien. McDonalds experimen-
tiert im Vergleich zu anderen Anbietern der DiscountCity bereits seit
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Ldngerem mit unterschiedlichen Kombinationen zu unterschiedlichen
Akteuren lberaus erfolgreich. So werden in Zukunft die unterschiedli-
chen Einzelelemente und deren Verbindung zueinander an Bedeutung
gewinnen. Die umfassende Abstimmung auf die Zielkonsumenten in
der jeweiligen rdumlichen Situation wird hierbei der Schliissel dazu
sein, den Kunden mdglichst umfassend in seinen Bediirfnissen zufrie-
denzustellen und damit zu binden. Die Erarbeitung eines gemeinsamen
Themas beziehungsweise eines gemeinsamen Bildes erleichtert die
Wahrnehmung und erméglicht unter Umstédnden die ErschlieRung neu-
er Konsumentenkreise fiir McDonalds. Sinnvoll ist sicherlich auch eine
gemeinsame Abstimmung der Logistik, moglicherweise sogar die An-
bindung an existierende Systeme.

PERSPEKTIVE 1
EMPFEHLUNGEN FUR DAS ARCHITEKTURDESIGN

Szenario allgemein Relevanz
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Der von McDonalds eingeschlagene Weg des massiven Umbaus des
Designs und der Corporate Identity sollte konsequent fortgefiihrt wer-
den. Durch die unterschiedliche Bandbreite der Architekturkonzepte
von McDonalds wird die Transformierbarkeit des Gesamtdesigns
vermutlich schwieriger werden und sich wahrscheinlich auf wenige
Corporate-ldentity-relevante Elemente reduzieren. In diesem Zusam-
menhang wird die Bedeutung der Herstellungskosten zunehmen, da
ortsspezifische Losungen gefunden werden miissen, fir die héhere
Immobilienbudgets einkalkuliert werden sollten.

Aus diesem Grund wird auch die Spezifitdt des Designs nicht nur auf
die jeweiligen Orte, sondern auch auf die unterschiedlichen Konsumen-
tengruppen (vor allem im POS-Szenario) abgestimmt werden miissen.
Der urbane Kontext wird in diesem Zusammenhang an Bedeutung ge-
winnen und kann durchaus zur Scharfung der Corporate Identity ge-
nutzt werden.

Grafik 092.

Empfehlungen fiir die Anpassung
des Architekturdesigns von
McDonalds

Veradnderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien fir die Anpassung des
Architekturdesigns der Filialen von
McDonalds im Rahmen der oben
beschriebenen Gewichtung der Szenarien.
(Quelle: eigene Darstellung)
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Abb.B45.

McDonalds Flagshiprestaurant in
London: 6kﬁ;schlprogressive
AuRenwirkung

Eine gutes Beispiel fiir das neue Selbstbild
des Konzerns ist das Flagshiprestaurant,
das 2012 in London eréffnet wurde. Es ist
eine auRergewdhnlich konsequente
Verraumlichung der aktuellen Corporate
Identity des Konzerns und hat nur noch
wenig mit dem Inage McDonalds’ wie es
bis in die 2000er-Jahre bestand, zu tun.
(Quelle: McDonald’s)
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Grafik 093.

Empfehlungen fiir die
Planungssituation im Umfeld von
McDonalds

Verdnderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien fiir die Verdnderung
Planungssituation im Rahmen der oben
beschriebenen Gewichtung der Szenarien.
(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 094.

Empfehlungen fiir den 6ffentlichen
Raum im Umfeld von McDonalds
Veranderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien fiir die Einflussnahme
auf den 6ffentlichen Raum im Umfeld von
McDonalds im Rahmen der oben
beschriebenen Gewichtung der Szenarien.
(Quelle: eigene Darstellung)
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PERSPEKTIVE 1
EMPFEHLUNGEN FUR DIE PLANUNGSSITUATION
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Auch in Bezug auf die Planungsprozesse werden die Szenarien gewis-
se Veranderungen bei McDonalds notwendig machen. Die Suche nach
passenden Grundstiicken gestaltet sich in Anbetracht knapper werden-
der Ressourcen vor allem fiir die ,Freestander” zunehmend schwieri-
ger. McDonalds reagiert seit geraumer Zeit mit einer hohen Flexibilitat
bei den Anforderungen an Immobilien. Sowohl in den Lohas-Szenarien
wie auch im POS-Szenario werden die Spielrdume fiir die Realisie-
rung von Filialen zwar groRer, allerdings wird diese Realisierung un-
ter Beriicksichtigung gestalterischer und auch politischer Interessen
situationsspezifisch ausgehandelt werden miissen.

PERSPEKTIVE 1
EMPFEHLUNGEN FUR DEN ,OFFENTLICHEN RAUM*

Szenario allgemein ‘ Relevanz
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Empfehlung fiir McDonalds
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Eine Anbindung oder sogar Einbeziehung von McDonalds in den &ffent-
lichen Raum wére fraglos wiinschenswert und wiirde auch der aktuel-
len urbanen Ausrichtung des Designs und der Corporate Identity des
Konzerns entsprechen. Die sich daraus ergebenden Mdglichkeiten fir
die Imagebildung und die Verdnderung des Images in die angestrebte
Richtung sind noch nicht ausgeschépft. Um dem Architekturdesign der
Filialen einen entsprechenden Rahmen zu geben, wird die Gestaltung
desunmittelbaren AuRenraums als Schnittstelle zur Stadt an Bedeutung
gewinnen. Dabei wird vermutlich die Grenze zwischen privatem und
offentlichem Raum diffuser. Die Maglichkeiten zur Aneignung und Be-
spielung des entstehenden Raumes sind aktuell nur wenig genutzt und
bieten ein hohes Entwicklungspotenzial.
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PERSPEKTIVE 1
EMPFEHLUNGEN ZUR GESTALTERISCHEN UND
URBANEN NACHHALTIGKEIT

‘ Relevanz

Szenario allgemein Empfehlung fiir McDonalds
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Aufgrund der beschriebenen knappen Flachenressourcen und in Anbe-
tracht des zunehmenden Werts der Rohstoffe wird die gestalterische

und urbane Nachhaltigkeit auch fiir McDonalds an Bedeutung gewin-
nen. Ein kreativer und flexibler Umgang mit der existierenden Stadt er-
offnet nicht nur deutlich mehr Immobilienoptionen, sondern erleichtert

auch die Akzeptanz und Integration der Filialen.

Die Bedeutung des urbanen Kontextes wird auch vor diesem Hinter-
grund zunehmen, integrierte Konzepte werden zu einem Wettbewerbs-
vorteil im Kampf um Standorte werden.

PERSPEKTIVE 1
EMPFEHLUNGEN ZUR OKOLOGISCHEN UND
ETHISCHEN UNBEDENKLICHKEIT

Relevanz
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Szenario allgemein Empfehlung fiir McDonalds
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Auch in Bezug zur ékologischen und ethischen Unbedenklichkeit hat
McDonalds die Entwicklung friihzeitig erkannt und handelt weitgehend
konsequent. Nach dem Einschnitt, den die BSE-Krise zu Beginn des neu-
en Jahrtausends fiir die stark rindfleischabhdngige Systemgastrono-
mie bedeutete?, legte McDonalds groRen Wert auf die Kennzeichnung
der verwendeten Lebensmittel und die Transparenz der Herstellungs-
prozesse.” Diese Entwicklung wird sich auch zukiinftig vermutlich

274 vgl. www.spiegel.de, 20.03.2001
275 vgl. Liebrich, 2012

Grafik 095.

Empfehlungen fiir McDonalds in
Bezug auf die gestalterische und
urbane Nachhaltigkeit
Veranderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien fiir die Verédnderungen
im Rahmen der oben beschriebenen
Gewichtung der Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 096.

Empfehlungen fiir McDonalds in
Bezug auf die 6kologische und
ethische Unbedenklichkeit
Veranderungen des Gesamtkriteriums
und der Unterkriterien im Zusammenhang
mit der 6kologischen und ethischen
Unbedenklichkeit von McDonalds unter
der oben beschriebenen Gewichtung der
Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)
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Grafik 097.

Empfehlungen fiir McDonalds im
Zusammenhang mit dem
demografischen Wandel
Verdnderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien im Zusammenhang mit
dem demografischen Wandel im Rahmen
der oben beschriebenen Gewichtung der
Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)
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nicht abschwéchen und sollte noch konsequenter fortgesetzt werden.
Anders stellt sich das Verhalten des Konzerns in Bezug auf die ethische
und soziale Unbedenklichkeit dar. Zwar wurde bereits 1987 die karita-
tive McDonalds Kinderhilfe beziehungsweise die Ronald-McDonald-
Stiftung medienwirksam eingefiihrt, die zahlreichen Arbeitsplatze bei
dem Konzern stehen jedoch in einem schlechten Licht in Bezug auf die
Arbeitsbedingungen, die Bezahlung und die sozialen Absicherungen.
Diese Schwachstelle des Brands wird seit geraumer Zeit mit grofiem
Aufwand (beispielsweise einer McDonald’s-Universitat?) medial in
Angriff genommen.#” Um im Rahmen des Lohas-Szenarios Marktan-
teile zu gewinnen, sollten zukiinftig vor allem soziale Aktivitdten im
unmittelbaren lokalen Umfeld forciert werden. Im Bereich des ,Eco-
Designs” der Filialen werden seit 2008 ebenfalls verstarkt Anstrengun-
gen unternommen, wie zum Beispiel die EE-Tec-Filialen, die allerdings
bislang nicht liber das Prototypstadium hinaus kamen.?”® Die Versuche
wirken allerdings mitunter sehr gewollt und wenig authentisch. Eine
ernsthafte und glaubwiirdige Strategie wiirde McDonalds auch in die-
sem Bereich zum Vorreiter machen.

PERSPEKTIVE 1
EMPFEHLUNGEN FUR DIE REAKTION AUF DEN
DEMOGRAFISCHEN WANDEL

Szenario allgemein Relevanz
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Die demografische Entwicklung spielt in den Uberlegungen des Kon-
zerns bislang kaum eine Rolle. Das Zielpublikum lag bislang haupt-
sachlich eher im jingeren Bereich. Mit der &lter werdenden ersten
Generation von McDonald’s-Kunden wird dieser Kundenkreis aller-
dings in Zukunft an Relevanz zulegen. Fiir diesen Fall wére eine Diver-
sifizierung des Angebots ratsam. Ein spezifisch auf die Bediirfnisse
der dlteren Konsumenten zugeschnittener Restauranttypus kénnte
McDonalds die Vorreiterrolle bei der Erschliefung dieser Zielgruppe
sichern. Bei der strategischen Platzierung dieses neuen Restaurantty-
pus sollte der funktionale und urbane Kontext eine entscheidende Rolle
spielen. Ebenfalls von grofier Bedeutung diirfte die Erreichbarkeit fiir

Empfehlung fiir McDonalds

276 vgl. Schéfer, 2011
277 vgl. Schneider, 2007
278 vgl. Seidel, 2009
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die entsprechende Zielgruppe sein. Filialen in der Agglomeration, die
schlecht an den OPNV angebunden sind, sind eher weniger geeignet.
Eine untergeordnete Rolle wird in diesem Zusammenhang vermutlich
die zunehmende Digitalisierung in diesem Konsumentenkreis spielen.
Eine Typologie ,Lieferservice®, der an Onlinebestellungen gekoppelt ist,
ist zwar denkbar, lasst sich jedoch kaum mit den aktuellen Grundsatzen
von McDonalds vereinbaren.

ZUSAMMENFASSENDE EMPFEHLUNGEN
FUR MCDONALDS

Im Allgemeinen kann McDonalds als Vorbild in Bezug auf die zu
erwartende Entwicklung der DiscountCity betrachtet werden. Die
eingeschlagenen Strategien und die klare Ausrichtung auf den Life-
style of Health and Substainability werden den zukiinftigen Anfor-
derungen in weiten Teilen gerecht werden. Dennoch gibt es bei ver-
schiedenen Aspekten auch noch Entwicklungspotenziale:

Zukiinftig sollte der Konzern noch mehr auf strategische Koopera-
tionen sowohl mit den bekannten Partnern, vor allem aber auch mit
nichtkommerziellen privaten und 6ffentlichen Nutzungen eingehen.
Dies wiirde die Erschliefung neuer Zielgruppen sichern und aus-
bauen.

Der Fokus bei der Standortsuche sollte bei hoher Gewichtung des
Lohas-1- sowie des POS-Szenarios weniger in der Agglomeration
als vielmehr in zentraleren und integrierteren Lagen liegen.

Der begonnene Umbau der Filialen in einem neodkologischen-
Design (,EE-Tec-Filialen®) sollte konsequenter und glaubwiirdiger
vollzogen werden. Die bereits vorhandene Diversifizierung und die
Ausbildung verschiedener Restauranttypen sollte, gerade auch in
Bezug auf den demografischen Wandel, noch konsequenter fortge-
setzt werden.

Der Brand McDonalds konnte durch ein verstarktes soziales Enga-
gement im lokalen Umfeld gestarkt werden. Um integrierter und
glaubwiirdiger zu wirken, sollte McDonalds dem angrenzenden 6f-
fentlichen Raum noch mehr Aufmerksamkeit widmen und sich auch
sozial in diesen hineinpositionieren.
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PERSPEKTIVE Il: DIE DISCOUNTCITY AUS DER SICHT EINES
DISCOUNTERS [ AM BEISPIEL ALDI ]

Sollte ALDI bei den bisherigen Grundsatzen seiner Unternehmens-
strategie bleiben, wird vor allem die Veranderung des Point of Sale
und die Bildung von Markenparks Thema der raumlichen Entwick-
lung von ALDI werden.

Aufgrund der Wirkungsmachtigkeit der Lohas-Szenarien, die durch
den deutlich verstarkten Bio-Anteil bereits Einfluss in die Sorti-
mente des Discounters gefunden hat, steht ALDI vor der schwie-
rigen Herausforderung, die Anforderungen des Lohas-Trends mit
dem Konzept des Discounts zu vereinen und raumlich umzusetzen.
Da sich diese Positionen diametral gegeniiberstehen, steht mogli-
cherweise eine grundsatzliche Entscheidung iiber die strategische
Unternehmensgrundsatze und deren raumlichen Ausformulierung
an.Ebenfalls bedacht werden sollten zukiinftige Entwicklungen wie
die des motorisierten Individualverkehrs oder des demografischen

Wandels.

KENNDATEN.

Griindung: 1946 in Essen

Filialen: »9.800 ALDI Siid & ALDI Nord weltweit (2012)279
Umsatz: 52,8 Milliarden Euro (2010)%°

Positionierung: Discounter

Markt: Hauptsachlich Europa

POSITIONIERUNG AM MARKT.

Der Konzern (ALDI Siid) beschreibt seine Positionierung wie folgt:
JWir haben es uns zur Aufgabe gemacht, nur Produkte anzubieten, die
den Verbrauchern einen gréRtmdglichen Nutzen bieten. Dabei fiihlen
wir uns verpflichtet, die Waren in bestmdéglicher Qualitat zu konstant
niedrigen Preisen anzubieten.Und wenn wir eine Mdglichkeit zur Preis-
senkung sehen, dann setzen wir sie um." %!

279 www.handelsdaten.de/themen/387/ALDI (Stand 22.03.2013)

280 www.mediatribune.de/besitzstaende/ALDI-sued-verliert-umsatz-
und-steigert-gewinn (Stand 26.07.2012)

281 www.aldi-sued.de/de/htmllcompany/philosophie (Stand
22.03.2013)
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Grafik 098.

Welche Szenarien fiir ALDI
relevant sind

Sollte ALDI die bisherige
Unternehmensphilosophie treu

aufrecht erhalten, so wéren vor allem das
POS- und das Markenpark-Szenario
beachtenswert. Das Markenpark-Szenario
ware die konsequente Fortfiihrung der
Unternehmenspolitik, bedingt jedoch den
Zukauf weiterer Marken und eine
entsprechende Expansion. Das
POS-Szenario bietet fiir den

Discounter grofe Potenziale, die bislang
kaum erschlossen werden. Im Rahmen
der Sortimentsumstellung des
Discounters liegen auch in der
Entwicklung des Lohas-2-Szenarien
gewisse Maglichkeiten.

(Quelle eigene Darstellung)
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Die Schwerpunkte des Anbieters liegen also im Angebot von einer ein-
geschréankten Anzahl an Produkten, die zu einer bestmdglichen Qualitat
und einem mdglichst glinstigen Preis angeboten werden. Dieser Leit-
satz aus der Griindungszeit des Discounters basiert nach Konzernanga-
ben auf den Prinzipien eines konzentrierten Sortiments, einer konstant
hohen Qualitdt ohne die Verwendung von Markenartikeln und einem
Jrationellen Verkaufssystem™®. Vor allem der letzte Punkt ist fir eine
Untersuchung der DiscountCity von Bedeutung. ALDI spricht mit die-
ser Aussage die einheitliche und stets gleiche Produktprasentation in
einem stets gleichen (architektonischen) Umfeld an.?®3 Durch sie soll die
Wiedererkennbarkeit und die Klarheit der Corporate Identity gestéarkt
werden. Ein weiterer Aspekt ist die Convenience, also die Befreiung
des Kunden von einer Auswahlentscheidung. Um diesen Prozess glaub-
haft vollziehen zu kénnen, ist das Vertrauen der Kunden in die mit der
Marke ,ALDI* verkniipfte Aussage, bestmdgliche Qualitdt zu kosten-
guinstigsten Preisen anzubieten, von entscheidender Bedeutung. Diese
Identitat hat sich der Konzernin denletzten Jahren sehr konsequent und
erfolgreich aufgebaut.
Aufgrund eben jener Philosophie erfuhr der Konzern sein stérkstes
Wachstum auch in der DiscountCity der dritten Generation, in der der
Preis eines Produkts die mafgebliche Rolle spielt. Fiir die Konsumen-
tenwiinsche der Gegenwart hat der Konzern sein Sortiment und seine
Philosophie angepasst. Nicht nur der Anteil an Produkten aus biologi-
schem Anbau steigt besténdig an, auch die Anzahl an exotischen Exklu-
sivprodukten nimmt zu.2®* ALDI stellt das Sortiment sukzessive auf die
Anforderungen des Lohas-Trends um. Diese Umstellung erfolgte bis-
lang jedoch lediglich in Bezug auf das Sortiment, weder im Umbau des
Brands (Marketing) noch im Design der Innen- oder Aufenrdume wur-
de diese Tendenz bislang umgesetzt. Der Umbau auf die neuen Beduirf-
nisse der veranderten gesellschaftlichen Konsum- und Wertvorstellun-
gen, wie sie beispielsweise der McDonald's-Konzern relativ erfolgreich
leistet, steht ALDI noch bevor.

EMPFEHLUNGEN

Szenario Eignung / Relevanz

LOHAS 1 - Szenario
LOHAS 2 - Szenario
POS - Szenario

Markenpark - Szenario

282 www.aldi-sued.de/del/html/service (Stand 22.03.2013)
283 Jager, 2005: S.51
284 vgl. Seidel, 2008
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Aufgrund der Konstitution des Sortiments wird sich ALDI vermutlich

nur bedingt fiir ein Szenario wie Lohas 1 eignen. Das Sortiment ist dafiir
zu breit und in der Tiefe zu eingeschrénkt, der Grundsatz der architek-
tonischen Transformierbarkeit misste deutlich modifiziert oder unter
Umsténden sogar aufgegeben werden.

Die Fokussierung auf das Lohas-2-Szenario waére in Bezug auf die

Transformierbarkeit dagegen vermutlich die interessantere Alternati-
ve fiir ALDI und findet in Teilen bereits statt (siehe Kapitel 3.3 Beispiel

Dietlikon). Allerdings miisste der Brand und auch das Erscheinungsbild

hierfir modifiziert werden. Aufgrund der Glaubwiirdigkeit der Marke

und der Ausrichtung auf den Trend der ,Neo-Convenience” (Kapitel 4.3)

waére auch das POS-Szenario sehr interessant fiir den Discounter. Als

Vorbilder konnten die Konzepte der Schweizer Vollsortimenter Coop

(,Pronto®) und Migros (,Avec®) dienen. Hierfiir wére eine weitere Ein-
schrankung des Basissortiments sowie ein flexibleres rdumliches Kon-
zept notwendig.

Grundsatzlich ware ALDI aufgrund der Intensitat und Glaubwiirdigkeit
des Brands auch fiir das Markenpark-Szenario geeignet. Die Transfor-
mierbarkeit des Erscheinungsbildes kénnte aufrechterhalten werden.
Dafiir miisste allerdings die Konzernstruktur um erganzende Sparten,
beispielsweise in den Bereichen Textil und Food, erweitert werden.

PERSPEKTIVE 2
EMPFEHLUNGEN FUR DIE INFRASTRUKTUR

Szenario allgemein Relevanz Empfehlung fiir ALDI

LOHAS 1
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Aufgrund der Hauptausrichtung auf die Szenarien POS und Markenpark
wird die Lage an einer hoch frequentierten Verkehrsinfrastruktur auch
weiterhin von entscheidender Bedeutung sein. Im Falle einer starken
Orientierung zum veranderten Point of Sale wird dieser Aspekt sogar
noch deutlich an Bedeutung gewinnen. Auch die logistischen Ablaufe
und Anbindungen werden an Relevanz zulegen, da vor allem in den hoch
frequentierten, aber kleinen und im Sortiment eingeschrénkten Ver-
kaufsorten des verdnderten POS der Warenfluss von grofser Bedeutung
ist. Die Verlagerung des Point of Sale ins Digitale wird diese Bedeutung
sicher noch verstarken. Die Erreichbarkeit und die Sichtbarkeit werden
in ihrer Bedeutung im Vergleich zur heutigen Situation konstant blei-

LOHAS 2 _!
POS r

MARKENPARK

Grafik 099.

Empfehlungen fiir die Veranderung
der Infrastruktur von ALDI
Verdnderungen des Gesamtkriteriums
und der Unterkriterien fiir die Anpassung
der Infrastruktur von ALDI im Rahmen der
oben beschriebenen Gewichtung der
Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)
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Grafik 100.

Empfehlungen fiir die Veranderung
der Lage der ALDI-Filialen
Verédnderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien fiir die Anpassung der
Lage der Filialen von ALDI im Rahmen der
oben beschriebenen Gewichtung der
Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)
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ben. Im POS-Szenario ist die Erreichbarkeit gegeben, im Markenpark-
Szenario wird sie sich vermutlich auf einem vergleichbaren Niveau wie
heute halten. Die Mdglichkeit einer schnellen und unmittelbaren Zu-
génglichkeit wird vermutlich leicht an Bedeutung gewinnen. Diese, in
den Lohas-Szenarien aufgrund der integrierteren Lage weniger wich-
tige Aspekt wird im Markenpark-Szenario eine gréRere Rolle spielen.

PERSPEKTIVE 2
EMPFEHLUNGEN FUR DIE LAGE

Szenario allgemein Relevanz Empfehlung fiir ALDI

LOHAS1

LOHAS 2

Trennung von
-1 Wettbewerbern

Die Lage wird ebenso wie die Infrastrukturanbindung auch zukiinftig
fiir ALDI von groéfter Bedeutung sein. Die hohe Relevanz der Trennung
von den Wettbewerbern, die in den Lohas-Szenarien keine mafgebli-
che Rolle mehr spielt, wird auch weiterhin aufrechterhalten bleiben. Die
strategische Verteilung unter Beriicksichtigung der konkurrierenden
Anbieter wird im POS-Szenario mdéglicherweise leicht abnehmen, im
monopolgepragten Markenpark-Szenario wird sie allerdings zuneh-
mend relevanter. Signifikant wichtiger wird im Vergleich zur heutigen
Situation auch die Rolle des stddtebaulichen Kontexts. Vor allem im
POS-Szenario wird ALDI kompromissfahiger in Bezug auf rdumliche Si-
tuationen sein miissen. Auch die bislang unbeachteten Synergieeffek-
te, die die urbane Nachbarschaft von kommerziellen und 6ffentlichen
Funktionen bietet, sollten kiinftig starker integriert und genutzt wer-
den. Dies gilt jedoch hauptséchlich fiir die beiden Lohas und das POS-
Szenario. Der Markenpark, eines der beiden fiir ALDI relevanten Sze-
narien, wird vermutlich auch zukiinftig weitgehend autark von seiner
stadtischen Umgebung funktionieren.
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PERSPEKTIVE 2
EMPFEHLUNGEN FUR DEN BRANCHENMIX

Szenario allgemein Relevanz | Empfehlung fiir ALDI

LOHAS1

gemeinsames

LOHAS 2 o

POS

e, _S Verbindung
Einzelelemente

MARKENPARK

Der Branchenmix diirfte eine leicht gestiegene, aber insgesamt immer
noch geringe Relevanz fiir die zukiinftige Entwicklung von ALDI haben.
Da dieses Thema in der aktuellen Expansionsstrategie kaum erkennbar
vorkommt, wird sich ALDI verstérkt damit auseinandersetzen miissen.
Im Falle des POS-Szenarios wird dieser Aspekt kaum eine Bedeutung
haben, im Szenario des Markenparks bestenfalls eine leicht ansteigen-
de. Die Vernetzung mit anderen Anbietern wird im Vergleich zu heute
wichtiger werden, da aus dieser Vernetzung relativ einfach Synergien
abgeschopft und neue Konsumenten gewonnen werden kdnnen. Die
Findung einer gemeinsamen thematischen Orientierung entfallt prak-
tisch ebenso wie die Generierung eines gemeinsamen Bildes zu Mar-
ketingzwecken. Hier wird ALDl auch weiterhin autark agieren. Auch die
Abstimmung der Sortimente spielt im Falle des verdnderten Point of
Sale praktisch keine Rolle, da ALDI auch weiterhin auf seine festgeleg-
ten Basisartikel angewiesen sein wird. Im Szenario des Markenparks,
also der Erweiterung der eigenen Marke durch unterstiitzende Anbie-
ter, ist eine solche Abstimmung und gegebenenfalls Modifizierung si-
cherlich ratsam. Im Bereich der Abstimmung der Logistik besteht we-
nig Handlungsbedarf.

PERSPEKTIVE 2
EMPFEHLUNGEN FUR DAS ARCHITEKTURDESIGN
Relevanz

Szenario allgemein Empfehlung fiir ALDI

LOHAS1

LOHAS 2

Gravierende Verdnderungen hingegen wird es im Bereich der formalen
Ausgestaltung geben miissen. Die Transformierbarkeit und Einheitlich-

Grafik 101.

Empfehlungen fiir die Veranderung
des Branchenmixes

Veradnderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien fir den Branchenmix
von ALDIim Rahmen der oben
beschriebenen Gewichtung der Szenarien.
(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 102.

Empfehlungen fiir die Anpassung
des Architekturdesigns von ALDI
Veranderungen des Gesamtkriteriums
und der Unterkriterien fiir die Anpassung
des Architekturdesigns der Filialen von
ALDI'im Rahmen der oben beschriebenen
Gewichtung der Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)
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Grafik 103.

Empfehlungen fiir die
Planungssituation im Umfeld

von ALDI

Verédnderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien fiir die Planungs-
situation im Rahmen der oben
beschriebenen Gewichtung der Szenarien.
(Quelle: eigene Darstellung)
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keit aller Filialen, die tief in der Grundsatzphilosophie des Konzerns
verankert ist, wird modifiziert werden miissen, um auf die zukiinftigen
Entwicklungen eingestellt zu sein. L&sst sich diese Einheitlichkeit in
veranderter Form im Markenpark-Szenario noch aufrechterhalten, so
verlangen die kleinrdumigen und differenzierten Situationen des POS-
Szenarios eine flexiblere und adaptivere Gestaltung, die gleichzeitig
den starken Brand der Marke ALDI aufrechterhilt. Der aktuell sehr be-
deutende Aspekt der Herstellungskosten wird vermutlich leicht abneh-
men, die Standortiiberlegungen werden allerdings immer noch deutlich
pragen. In jedem Fall wird die bereits erwahnte grofie Bedeutung der
Aufrechterhaltung und Ausweitung des Brands ALDI auch die raumli-
chen Uberlegungen bestimmen. Die Integration des bislang kaum be-
achteten stadtebaulichen und funktionalen Kontextes wird hauptsach-
lich beim POS-Szenario eine sehr wichtige Rolle spielen, wohingegen
das Umfeld beim Markenpark-Szenario nach wie vor eher unwichtig
bleibt. Leicht zunehmen wird vermutlich auch die Spezifitat, also die
Abstimmung des Erscheinungsbildes auf das jeweilige Zielpublikum.
Diese eigentlich den Grundsatzen des Konzerns widersprechende Spe-
zifizierung der Verkaufsraume wiirde vor allem im Szenario des veran-
derten Point of Sale neue Markte (siehe Kapitel 3.2) erschlieRen.

PERSPEKTIVE 2
EMPFEHLUNGEN FUR DIE PLANUNGSSITUATION

Szenario allgemein Relevanz Empfehlung fiir ALDI

LOHAS 1

MARKENPARK

Die Planungssituation kann von ALDI nur bedingt beeinflusst werden.
Daher erstrecken sich diese Empfehlungen auch nur auf die Aspekte,
auf die tatsdchlich Einfluss genommen werden kann. Die bisherige Ex-
pansionspraxis, prototypische Grundstiicke zu suchen, die dem Stan-
dard der Architektur entsprechen, in Anbetracht der immer knapper
werdenden Grundstiicksressourcen kaum noch aufrechterhalten wer-
den. Zukiinftig sollte ALDI diese Planungspraxis daher tiberdenken. Dar-
aus resultierend ist auch eine erhohte Flexibilitat bei der Standortwahl
empfehlenswert. Die Mdglichkeiten zur politischen Einflussnahme
und die individuellen Spielrdume der Planung werden zukiinftig gleich
bleiben oder abnehmen. Auf die relevanten Punkte der Flexibilitat der
Behdrden und die erhdhte Gestaltungssensibilitdt kann von ALDI ver-
mutlich kein Einfluss genommen werden.
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Grafik 104.

Empfehlungen fiir den 6ffentlichen
Raum im Umfeld von ALDI
Verdnderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien fiir die Einflussnahme
auf den 6ffentlichen Raum im Umfeld von
ALDI'im Rahmen der oben beschriebenen
Gewichtung der Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 105.

Empfehlungen fiir ALDI in Bezug
auf die gestalterische und urbane
Nachhaltigkeit

Veranderungen des Gesamtkriteriums
und der Unterkriterien der der
gestalterischen und urbanen
Nachhaltigkeit von ALDI im Rahmen der
oben beschriebenen Gewichtung der
Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)
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PERSPEKTIVE 2
EMPFEHLUNGEN FUR DEN ,,OFFENTLICHEN RAUM*

Szenario allgemein Relevanz Empfehlung fiir ALDI

LOHAS 1

Bespielung

POS

Ahnlich dem Branchemix spielte bislang der (in weiten Teilen private)
o6ffentliche Raum im Umfeld von ALDI die ganz klar untergeordnete Rolle
eines Verkehrs- oder Restraums. An dieser Situation wird sich auch im
Falle einer starkeren Gewichtung der POS- und Markenpark-Szenarien
wenig &ndern. Die Anforderung der Zugénglichkeit lber einen akti-
ven &ffentlichen Raum wird im Szenario des Markenparks sogar eher
noch abnehmen. Die Gestaltung der 6ffentlich zugénglichen Rdume wir
vermutlich auch weiterhin irrelevant bleiben. Die von der Gestaltung
abhangigen Mdglichkeiten zur Aneignung und Bespielung werden ver-
mutlich ebenfalls keine Rolle spielen.

PERSPEKTIVE 2
EMPFEHLUNGEN ZUR GESTALTERISCHEN UND
URBANEN NACHHALTIGKEIT

Relevanz

Szenario allgemein

LOHAS 1 e
A
LOHAS 2 i o

Empfehlung fiir ALDI

Flexibilitét

Evolutions
| potenzial

MARKENPARK

Die gestalterische und urbane Nachhaltigkeit war bislang in den Stand-
ortiiberlegungen von ALDI nicht existent. Aufgrund der stetig knapper
werdenden Flachenressourcen zur Einzelhandelsverwendung sowie
den Erfahrungen mit Discounterbrachen koppeln die Genehmigungs-
behérden die Ausweisung von Flachen fiir den Einzelhandel mehr und
mehr an Auflagen zur Nachnutzung oder gar zum Rickbau im Falle
einer Aufgabe des Standortes. Weiterhin wird der gesellschaftliche
Wertewandel zugunsten des Lifestyle of Health and Substainability
die Anbieter vermutlich zu einer glaubwiirdigen Nachhaltigkeit zwin-
gen. So wird das Evolutionspotenzial eines Standorts, also die Priifung
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auf Umnutzbarkeit, von groRerer Bedeutung sein. Diese Option bietet
zusétzlich die Mdglichkeit der Aneignung von existierenden Gebaude-
identitdten auf den jeweiligen Brand. Ebenfalls empfehlenswert wére
eine sensiblere Reaktion auf den existierenden urbanen Kontext. Diese
wiirde bei kluger Anwendung beispielsweise im Rahmen des Lohas-
Szenarios Synergiepotenziale offenbaren und die Akzeptanz bei den
Konsumenten wie auch den Genehmigungsbehérden sicher erleichtern.

PERSPEKTIVE 2
EMPFEHLUNGEN ZUR OKOLOGISCHEN UND
ETHISCHEN UNBEDENKLICHKEIT

Szenario allgemein Relevanz Empfehlung fiir ALDI Grafik 106.

) Empfehlungen fiir ALDI in Bezug
auf die 6kologische und ethische
Unbedenklichkeit

Veranderungen des Gesamtkriteriums
und der Unterkriterien im Zusammenhang

LOHAS1

sozial
ethisch

LOHAS 2

Produkte

POS
mit der 6kologischen und ethischen

MARKENPARK =, 7 T . <7 N Unbedenklichkeit von ALDI unter der oben
beschriebenen Gewichtung der Szenarien.
(Quelle: eigene Darstellung)

Annlich wie die urbane Nachhaltigkeit hatte auch die 8kologische und
ethische Unbedenklichkeit bislang wenig Einfluss auf die Geschafts-
praxis von ALDI. Durch den bereits erwahnten Wandel der Konsumen-
tenprioritaten wurde das ALDI-Basissortiment in den letzten Jahren
allerdings verstarkt im Bio- und Exklusivsegment ausgebaut. Da zu
erwarten ist, dass dieser Trend nicht nur anhélt, sondern sich aller
Voraussicht nach noch steigern wird, sollte die ethisch einwandfreie
Herstellung (vgl. Milchdiskussion?*®) sowie die biologisch vertrégliche
Produktion, Verarbeitung und der Transport beachtet werden.

Um diese Qualitat glaubhaft mit dem Brand verkniipfen zu kénnen, soll-
ten diese neuen ethischen Grundsatze auch in Bezug auf den jeweiligen
sozialen Kontext (beispielsweise mit MaRnahmen wie Flohmaérkten auf
dem Parkplatz oder anderem) ausgedehnt werden. Ein weiterer we-
sentlicher Aspekt des authentischen Brandings ist das raumliche Um-
feld. Hier sollte nicht nur auf technische Mdglichkeiten, beispielsweise
zur Verringerung des Wasser- und Energiebedarfs, geachtet werden,
sondern auch die Gebaudeform, die Materialwahl und das Design be-
riicksichtigt werden.

285 vgl.Reimann, 2010
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Grafik 107.

Empfehlungen fiir ALDI im
Zusammenhang mit dem
demografischen Wandel
Verédnderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien im Zusammenhang mit
dem demografischen Wandel im Rahmen
der oben beschriebenen Gewichtung der
Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)
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PERSPEKTIVE 2
EMPFEHLUNGEN FUR DIE REAKTION AUF DEN
DEMOGRAFISCHEN WANDEL

Szenario allgemein Relevanz Empfehlung fiir ALDI

LOHAS 1 -

S
LOHAS 2 — A
p w Diversifizierung
p ) Erreichbarkeit
y

MARKENPARK

In Anbetracht der demografischen Situation ist eine Verédnderung der
Marktsituation der Discounter absehbar. Um weiterhin erfolgreich
am Markt agieren zu kénnen, wére ALDI gut beraten, sich frihzeitig
auf diesen sich verdndernden Markt einzustellen. Aufgrund ihrer Lage
und Struktur sind die Lohas-Szenarien am besten fiir eine solche An-
passung geeignet. Doch auch die Entwicklung im Rahmen des POS-
Szenarios bietet groRe Potenziale. Diese werden vor allem in Bezug
auf die Erreichbarkeit sichtbar. Mit kleinen, flexiblen Einheiten kdnnten
Konsumenten mit eingeschrénkter Mobilitat gut versorgt werden. Im
Fall des Markenpark-Szenarios waren Shuttleverbindungen oder ein
verbesserter OPNV zu empfehlen. Um ltere Konsumenten besser er-
reichen zu kénnen, ware ebenfalls eine Diversifizierung des Angebots
auf die spezifischen Bediirfnisse ratsam. Auch hierfiir bietet das POS-
Szenario fiir ALDI interessante Mdglichkeiten. Die sich auch im Senio-
renbereich stark entwickelnde Digitalisierung wird in absehbarer Zeit
auch den Einzelhandel in diesem Segment erreichen. Geschaftsmodelle
wie Lieferdienste und Onlineangebote kdnnten sowohl in das POS- wie
auch in das Markenpark-Szenario integriert werden und diesen Markt
erfolgreich bedienen.
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ZUSAMMENFASSENDE EMPFEHLUNGEN FUR DIE
ZUKUNFTIGE ENTWICKLUNG VON ALDI

Sollte ALDI bei den bisherigen Grundsatzen seiner Unternehmens-
strategie bleiben, werden vor allem die Veranderungen des Point of
Sale und die Bildung von Markenparks die raumliche Entwicklung
bei ALDI bestimmen. Aufgrund der Wirkungsmacht der Lohas-Sze-
narien miissten die bereits begonnenen Veranderungen in diesem
Bereich noch weiter und noch konsequenter ausgebaut werden. Vor
dem Hintergrund dieser Entwicklung wére Folgendes zu raten:

Die zukiinftige Lage der ALDI-Standorte wird sich wenig veran-
dern, unter Beriicksichtigung des POS-Szenarios ist allerdings eine
Erganzung um ein kleineres und spezifiziertes Angebot in den hoch
frequentierten Lagen entlang der Verkehrsinfrastrukturen empfeh-
lenswert.

Der Unternehmensgrundsatz der unbedingten Transformierbarkeit
des Designs und der Ablaufe wird vermutlich nur schwer aufrecht-
erhalten zu sein. Vor allem die Veranderungen des POS-Szenarios
verlangen nach einer situationsspezifischen Adaption, allerdings
unter Beibehaltung der starken Corporate Identity.

Die Suche nach Grundstiicken, die auf die Standardarchitektur von
ALDI passen, wird mit dem zunehmenden Wettbewerb um attrakti-
ve Lagen aller Voraussicht nach immer schwieriger. Eine erhdhte
Kompromissbereitschaft bei der Standortwahl sowie die Entwick-
lung von Nutzungsmodellen, die existierende Gebaude einbeziehen,
waren sicherlich ratsam.

Die wirkungsvollen zukiinftigen Veranderungen wie etwa der de-
mografische Wandel, die urbane Nachhaltigkeit sowie die dkologi-
sche und ethische Unbedenklichkeit der Produkte und Verkaufsorte
sollten ebenfalls unbedingt beriicksichtigt werden.
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PERSPEKTIVE Ill: DIE DISCOUNTCITY AUS DER SICHT EINES
MITTELZENTRUMS

[ AM BEISPIEL LANDSBERG AM LECH ]

Aus der Perspektive einer Stadt ist die DiscountCity sehr stark von
den spezifischen Einflussfaktoren abhingig und kann daher kaum
exemplarisch betrachtet werden. Je nach Kontext, sozialer, funk-
tionaler und politischer Struktur ist in der Mehrheit der Falle ver-
mutlich eine Mischung aus unterschiedlichen Szenarien zu erwar-
ten. Im Fall Landsberg am Lechs wird sich die Stadt aufgrund ihrer
topografischen Lage und ihrer Siedlungs- und Einwohnerstruktur
vermutlich hauptsichlich mit dem Lohas-2-Szenario auseinan-
dersetzen miissen. Die Ndhe zur Metropole Miinchen und das damit
verbundene Pendleraufkommen lassen zusatzlich das POS-Szena-
rio als relevant erscheinen. Dementsprechend ware ein Umbau der
existierenden Fachmarktzentren der zweiten Generation in Form
des Lohas-2-Szenarios denkbar. Weiterhin ware es ratsam, die be-
reits stark frequentierten Verkehrsinfrastrukturen auszubauen und
im Rahmen des POS-Szenarios zu nutzen.

KENNDATEN.

Einwohner: ca. 30.000 (2012)%¢

Lage: Erweiterter Einzugsbereich Miinchen
und Augsburg

Bevélkerungsdichte: 482 Einwohner | gkm?7

Verwaltungsbereich: Bundesland Bayern/

Regierungsbezirk Oberbayern

STRUKTUR.

Das Zentrum der Stadt, die gut erhaltene historische Altstadt, liegt to-
pografisch abgesenkt im Lechtal, eingebettet zwischen Lech und sei-
nem &stlichen Hochufer. Der gréRere Teil der Stadt liegt auf den west-
lichen und 6stlichen Hochebenen. Die Altstadt mit ihrem Marktplatz als
Zentrum ist touristisch attraktiv, gut frequentiert und pragt erheblich
das Selbstbild Landsbergs und seiner Einwohner. Die Stadt liegt ver-
kehrsgiinstig an der A 96 nahe Miinchen und an der autobahnahnlich
ausgebauten B 17, die es mit Augsburg verbindet. Dank dieser verkehrs-
gunstigen Lage und der hohen Wohnqualitat konnte die Stadt, die sich

286 Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverarbeitung, 2012
287 ebd.
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Grafik 108.

Welche Szenarien fiir die Zukunft
der DiscountCity in Landsberg
relevant sind

Aufgrund der guten Anbindung zur
Metropole Miinchen und der sehr
qualitatvollen denkmalgeschiizten
Altstadt ist das LOHAS-1-Szenario
grundsatzlich interessant fiir Landsberg.
Da die Stadt durch die bewegte Topografie
im Zentrum kaum
Entwicklungsméglichkeiten hat, wird
wohl hauptsachlich das
LOHAS-2-Szenario die Zukunft der Stadt
sein. Die Ndhe zu den groften
Wohnsiedlungen und die Anbindung an
die Autobahn sind hierfiir gute
Voraussetzungen. Durch den hohen Anteil
an Auspendlern nach Miinchen dirfte auch
das POS-Szenario von Relevanz fiir die
Zukunft der Stadt sein. Vom
Markenpark-Szenario ware abzuraten.
(Quelle: eigene Darstellung)
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nach dem Ende ihrer Bedeutung als Garnisionsstadt?® umstrukturieren
musste, erfolgreich als attraktiver Wohnstandort neu definieren. In Be-
zug auf die DiscountCity ist Landsberg interessant, weil es stellvertre-
tend fir eine grofte Anzahl an mitteleurop&ischen Mittelzentren steht.
Es verfligt Giber einen indentitatsstiftenden Kern, eine gute Infrastruk-
turanbindung, eine hohe Anzahl an attraktiven Siedlungen im direkten
Umfeld des Stadtzentrums und eine iiberschaubare Agglomeration. Die
Versorgung der Wohnsiedlungen findet liber alle vier Generationen der
DiscountCity statt,ohne dass jedoch eine Generation eindeutig pragend
waére. Dank der direkten N&he zur progressiven Metropole Minchen
einerseits und der nach wie vor klassisch konservativen Werthaltung
der Bevolkerung andererseits herrscht in der Stadt eine repréasentative
Bandbreite an Werten und Einstellung gegentber zukiinftigen Trends.
Die Bevélkerung ist iiberwiegend gut motorisiert, der OPNV ist eher
unterentwickelt. Der demografische Querschnitt kann ebenfalls als
reprasentativ betrachtet werden. Auch der Siedlungsdruck, der durch
die Landflucht aus den umliegenden Gemeinden entsteht, ist stellver-
tretend fir die Situation vieler Stadte.

EMPFEHLUNGEN.

Szenario Eignung / Relevanz

LOHAS 1 - Szenario

Die aus stadtplanerischer Sicht wiinschenswerte Entwicklung im Rah-
men des Lohas-1-Szenarios wird sich in Landsberg vermutlich kaum
realisieren lassen. Das Szenario setzt eine gewisse Anzahl lose zusam-
menhéngender Grundstiicksflaichen oder Geb&dude in zentralen Lagen
ebenso voraus wie eine gewisse kritische Masse an Konsumenten, die
dem Lifestyle of Health and Substainability folgen und als Katalysator
fiir die Entwicklung dienen. Aufgrund seiner topografischen Lage und
der daraus resultierenden rdumlichen Struktur kommt das Mittelzen-
trum Landsberg dafiir kaum infrage. Das Lohas-2-Szenario dagegen
diirfte mittelfristig die interessanteste Entwicklung fiir die Stadt bieten.
Die homogenen Wohnstrukturen mit einer groRen Anzahl existierender
DiscountCitys der friihen Generationen sowie die Siedlungsentwick-
lung zur Autobahn bieten gute Voraussetzungen. Die Lage an der A 96
und die Nahe zur Metropole Miinchen sichern eine ausreichende Fre-
quenz an potenziellen Lohas-Konsumenten.

LOHAS 2 - Szenario
POS - Szenario

Markenpark - Szenario

288 vgl. Dotterweich, 2010
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Trotz der relativen Unterentwicklung des OPNV wird sich die Stadt auch
auf das POS-Szenario einstellen miissen. Die hohe Anzahl an Auspend-
lernlegt eine Entwicklung im Rahmen der Verdnderung des Point of Sale
nahe. Aufgrund der verbesserungsfahigen Situation der Verkehrsinfra-
strukturen sollte fir dieses Szenario eine detaillierte Entwicklungs-
strategie erarbeitet werden. Das Markenpark-Szenario wiirde sich auf-
grund der Entwicklung der Gewerbegebiete im Autobahnbereich zwar
anbieten, wird jedoch aufgrund des hohen Gestaltungsanspruchs der
Stadtverwaltung und der raumplanerisch vorgegebenen Wachstums-
grenzen in Kombination mit den vorhandenen Einzelhandelsflachen
zukiinftig eine wohl eher untergeordnete Bedeutung spielen.

PERSPEKTIVE 3
EMPFEHLUNGEN FUR DIE INFRASTRUKTUR

Szenario allgemein Relevanz Empfehlung fiir Landsberg

R

MARKENPARK

Die Kundenfrequenz der Verkehrsinfrastruktur wird vermutlich mehr
oder weniger konstant bleiben, bei einer weiterhin hohen Mietpreis-
dynamik in der angrenzenden Metropole Miinchen ist mit einem ver-
starkten Pendlerzuzug nach Landsberg zu rechnen, wodurch sich die
Frequenz noch einmal erhéhen wiirde. Vor allem in Anbetracht des POS-
Szenarios kénnte die Entwicklung einer digital unterstiitzten Discount-
City entlang der OPNV-Routen eine zukunftsweisende Lésung sein.

Die wachsenden logistischen Anforderungen, die vor allem die in Ka-
pitel 6.1 beschriebenen Verdnderung des Point of Sale mit sich bringen,
werden in Anbetracht der topografisch und infrastrukturell mitunter
schwierigen Kernstadt zu I&sen sein. In Bezug auf das Lohas-2-Sze-
nario existiert eine ausreichende logistische Anbindung an die Dis-
countCity der westlichen und &stlichen Wohngebiete. Die Abldufe und
die Erreichbarkeit sind im Falle des Lohas-2-Szenarios weitgehend
gegeben, dhnlich wie die unmittelbare Zugénglichkeit der Verkehrs-
infrastrukturen. Die Sichtbarkeit ist im Lohas-2-Szenario durch die
Anbindung an die Autobahn hervorragend gegeben und wird durch den
zu erwartenden Pendlerverkehr der potenziellen Lohas-Konsumenten
nach Minchen in ihrer Bedeutung steigen. Auch in Bezug auf den ver-
anderten Point of Sale wird die DiscountCity in Landsberg visuell pra-
senter werden miissen.

Grafik 109.

Empfehlungen fiir die Veranderung
der Infrastruktur von Landsberg
Veranderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien fiir die Anpassung der
Infrastruktur Landsbergs im Rahmen der
oben beschriebenen Gewichtung der
Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)
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Grafik 110.

Empfehlungen fiir die
Veranderung der Lage der
DiscountCity in Landsberg
Verdnderungen des Gesamtkriteriums
und der Unterkriterien fiir die Anpassung
der Lage der DiscountCity in Landsberg
im Rahmen der oben beschriebenen
Gewichtung der Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 111.

Empfehlungen fiir die Veranderung
des Branchenmixes

Verdnderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien fiir den Branchenmix
im Rahmen der oben beschriebenen Ge-
wichtung der Szenarien. (Quelle: eigene
Darstellung)
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PERSPEKTIVE 3

EMPFEHLUNGEN FUR DIE LAGE

Relevanz
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Die wettbewerbsbasierte Trennung der unterschiedlichen Anbieter,
die fiir diese haufig eine groRe Relevanz hat, sollte in den Uberlequn-
gen der Stadt keine Bedeutung haben. Vor allem im POS-Szenario wird

der stadtebauliche und funktionale Kontext an Bedeutung gewinnen.
Diese Situation birgt fiir die Stadt einerseits die Mdglichkeit der Ein-
flussnahme, verlangt jedoch auch eine intensive Auseinandersetzung

mit den spezifischen Grundstiicks- und Geb&dudesituationen. Im Lohas-
2-Szenario dagegen kommt dem stédtebaulichen Kontext eine weniger
grofe Rolle zu, im Vergleich zur aktuellen Situation wird sie aber leicht

ansteigen. In beiden Féllen konnte die funktionale und bauliche Anbin-
dung an existierende 6ffentliche und private Nutzungen fiir Landsberg

interessant sein. Die Verkniipfung der Interessen ist nicht nur in 6kono-
mischer Hinsicht lohnenswert, sondern kdnnte auch neue Qualitaten fiir
die Stadt mit sich bringen.

Szenario allgemein Empfehlung fiir Landsberg

LOHAS1
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Die interne Zusammensetzung der DiscountCity spielt insgesamt eine
geringe Rolle fiir die Stadt. Der einzig mafgebliche Aspekt des Bran-
chenmixes ist die nahversorgungsbezogene Zusammensetzung der
Einzelelemente. Die Stadt muss hier ihrer grundséatzlichen Aufgabe, die
Nahversorgung ihrer Einwohner mit attraktiven Konsummaglichkeiten
zu sichern, gerecht werden. Im POS-Szenario wird sich die Frage des
Umgangs mit dem — im Falle Landsbergs hdufig denkmalpflegerisch
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geschiitzten — stddtebaulichen Kontext der Stadt stellen. Fiir das Lohas-
2-Szenario wird dieser Umstand héchstwahrscheinlich kaum von Be-
deutung sein. Die Abstimmung der Sortimente liegt dagegen fiir beide

dominierenden Szenarien im Interesse der Gewahrleistung der Nahver-
sorgungssicherung und damit auch im grundséatzlichen Interesse der
Stadt. Die gemeinsame Koordination der Logistik der Anbieter sollte

die Stadt aktiv unterstiitzen. Damit kdnnten nicht nur Synergien fiir die

Anbieter freigesetzt werden, die Abstimmung wiirde sehr wahrschein-
lich auch die Organisation der Verkehrsstréme positiv beeinflussen.

PERSPEKTIVE 3
EMPFEHLUNG FUR DAS ARCHITEKTURDESIGN DER
GEBAUDEKORPER

Szenario allgemein Relevanz Empfehlung fiir Landsberg
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MARKENPARK IIIII

Die Gestaltung der Gebaudekdérper der DiscountCity hatte bislang fiir
die Anbieter und die Stadt véllig unterschiedliche Relevanz. Bestand die
Stadt auf einer angemessenen Gestaltung, so waren die Anbieter bisher
eher bestrebt, méglichst giinstig mdglichst viel Raum zu produzieren.
Diese Gegenséatze nahern sich nun durch das wachsende Interesse der
Anbieter an urbaner Authentizitat und Qualitat an. Die gestalterischen
Wiinsche der Stadt kénnen zukiinftig nicht nur iber repressive Gestal-
tungsvorschriften, sondern zunehmend auch argumentativ iber die
Motivation zu qualitativ hochwertigen und integrierten Gestaltungen,
die auch dem Brand der Anbieter entsprechen, realisiert werden.
Dennoch werden auch zukiinftig die Gestaltungsmotivationen auf un-
terschiedlichen Interessen beruhen, was in der Konsequenz dennoch
trotzdem zu einem verbesserten Resultat fiihren wird. Dem Wunsch der
Anbieter nach Ubereinstimmung der Architektur mit dem Brand ver-
bindet sich in den Lohas-Szenarien mit der Tendenz zum gesteigerten
gestalterischen Anspruch der jeweiligen Marken. Im veranderten Point
of Sale wird der stadtebauliche Kontext einen deutlich stérkeren Ein-
fluss auf die Gestaltung ausiiben, als dies bislang der Fall war. Hier wird
auch die Spezifizierung auf die jeweiligen Konsumentenzielgruppen
wichtiger werden.

Grafik 112.

Empfehlungen fiir die Anpassung
des zukiinftigen Architekturdesign
Verénderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien fiir die Anpassung des
Architekturdesigns der Landsberger
DiscountCity im Rahmen der oben
beschriebenen Gewichtung der Szenarien.
(Quelle: eigene Darstellung)
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Grafik 113.

Empfehlungen fiir die
Planungssituation im Umfeld von
Landsberg

Verdnderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien fiir die vorherrschende
Planungssituation in Landsberg im
Rahmen der oben beschriebenen
Gewichtung der Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)
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Eine wichtige Rolle fiir die Entwicklung der Landsberger DiscountCi-
ty spielt die Planungssituation. lhr wird vor allem in den gestaltungs-
sensiblen Lohas- und POS-Szenarien eine gesteigerte Bedeutung
zukommen. Die auf Anbieterbediirfnisse zugeschnittenen Grundsti-
cke, die eine Transformierbarkeit der Architektur erlauben und damit
okonomisch sehr attraktiv fiir die Anbieter sind, werden vor allem
im POS-Szenario unwichtig werden. Das flachenintensivere Lohas-
2-Szenario wird in diesem Zusammenhang etwas schwieriger, doch
auch hier werden vermutlich in Bezug auf die Grundstiickssituationen
mehr Kompromisse eingegangen werden, als dies bislang der Fall war.
Allgemein wird sowohl seitens der Behdrden wie auch der Anbieter in
beiden fir Landsberg dominierenden Szenarien eine deutlich héhere
planerische Flexibilitdt notwendig sein.

Aufgrund dieser steigenden Flexibilitat und den neuen EinfluRmdglich-
keiten wird die Sensibilitat fiir die Gestaltung der DiscountCity starker
gefordert werden, als bisher. Die Qualifizierung und Sensibilisierung
der Mitarbeiter der Planungsbehérden fiir diese Zusammenhéange soll-
ten verstarkt werden. Die DiscountCity Landsbergs wird zukiinftig ver-
mutlich sehr viel starker im Blickfeld politischer Interessen stehen, als
das bislang der Fall war. Dies wird insgesamt zu einer Qualifizierung
der DiscountCity in der Wahrnehmung der Bevélkerung fiihren. AuRer-
dem kénnte dieser Fokus der Offentlichkeit zukiinftig auch dazu beitra-
gen, dass verdeckte Absprachen und Einflussnahmen der Akteure, wie
siein den friiheren Generationen stattfanden, erschwert werden. In der
Gesamtbetrachtung werden die Handlungs- und Gestaltungsspielrdu-
me der Stadt in beiden dominierenden Szenarien wachsen.

Empfehlung fiir Landsberg
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PERSPEKTIVE 3
EMPFEHLUNGEN FUR DEN OFFENTLICHEN RAUM

Szenario allgemein Relevanz Empfehlung fiir Landsberg Grafik 114.

LOHAS1 “"I“ Empfehlungen fiir den dffentlichen
7 Raum der DiscountCity von

LOHAS 2 Landsberg

Veranderungen des Gesamtkriteriums
und der Unterkriterien fiir die Gestaltung
des 6ffentlichen Raums der DiscountCity

MARKENPARK im Rahmen der oben beschriebenen

Gewichtung der Szenarien.
(Quelle: eigene Darstellung)
In der Gestaltung der 6ffentlichen und halb &ffentlichen AuRenrdume,

die fiir die Anbieter eine bislang relativ geringe Rolle spielte, liegt fiir
die Stadt ein mafgebliches Interesse. Allerdings beinhalten sowohl die
Lohas-Szenarien wie auch das POS-Szenario Anreize fiir die Anbieter,
sich gemeinsam mit der Stadt um einen attraktiven 6ffentlichen Raum
in ihrem Umfeld zu bemiihen. Diese Situation bietet fiir die Stadt grof3e
Méglichkeiten der Aufwertung ihres Stadtraumes.

Da das Lohas-2-Szenario weitgehend in privaten AuRenrdumen mit

offentlichem Zugang stattfindet, wird die Gestaltungshoheit hier auch

weiterhin bei den Anbietern liegen. Da diese vermutlich ein gewisses

Interesse an einer urban integrierten Wirkung haben dirften, sind

hier durchaus Handlungsspielrdume fiir neue Formen des &ffentlichen

Raums zu erwarten. Ahnlich verhilt es sich bei der Gestaltung der &f-
fentlichen Rdume des POS-Szenarios. Hier findet der Konsum bereits

teilweise im 6ffentlichen Raum statt. Daher diirften die Anbieter ein

grofes Interesse an der Gestaltung dieser Rdume haben, da sie gerade

im Zusammenhang mit den raumlich begrenzten Verkaufsflachen des

POS-Szenarios als erweiterte Konsumflache betrachtet werden. Die

Méglichkeiten der architektonischen Gestaltung und der Stadtraumge-
staltung sind in diesem Zusammenhang beachtlich.

Eine ebenfalls grofie Relevanz werden die momentan noch sehr unter-
entwickelte Bespielung der AuRenrdume und die Maglichkeiten zur
Aneignung durch die Bevdlkerung beziehungsweise die Konsumen-
ten erfahren. Beide Aspekte werden fiir die entsprechenden Szenari-
en ausgehandelt werden miissen. Eine klare Abgrenzung 6ffentlicher
und privater Raume, wie sie heute vorherrscht, wird vermutlich nicht
mehr méglich sein. Inwieweit dieser diffuse Charakter der Abgrenzung
rechtlich gefasst werden kann, wird ebenfalls zu priifen sein. Mégli-
cherweise konnen hier die entsprechenden Regelungen der ,Business
Improvement Districts"?° angewendet werden.

289 vgl. Handelskammer Hamburg, 2006
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Grafik 115.

Empfehlungen fiir Landsberg im
Bezug auf die gestalterische und
urbane Nachhaltigkeit
Verdnderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien fiir die gestalterische
und urbane Nachhaltigkeit der
Landsberger DiscountCity im Rahmen der
oben beschriebenen Gewichtung der
Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 116.

Empfehlungen fiir Landsberg im
Bezug auf die dkologische und
ethische Unbedenklichkeit
Verdnderungen des Gesamtkriteriums
und der Unterkriterien der 6kologischen
und ethischen Unbedenklichkeit unter der
oben beschriebenen Gewichtung der
Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)
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PERSPEKTIVE 3
EMPFEHLUNGEN ZUR GESTALTERISCHEN UND
URBANEN NACHHALTIGKEIT

Szenario allgemein Relevanz Empfehlung fiir Landsberg
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Fir die Stadtist der Aspekt der urbanen und gestalterischen Nachhaltig-
keit im Sinne der Stadtkontinuitat von grofser Bedeutung. Der Einfluss
des Kontextes wird hauptsachlich im POS-Szenario von auerordentli-
cher Bedeutung fiir Landsberg sein. Da bereits einige DiscountCitys der
friiheren Generationen in der Stadt existieren, liegt in deren méglichem
Umbau, beispielsweise im Rahmen eines Lohas-2-Szenarios, ein gro-
Res Potenzial fiir die Stadt. Diese existierenden DiscountCitys sind in
Bezug auf ihr Konsumentenumfeld (Wohngebiete westlich und 6stlich
der Altstadt) durchaus richtig angesiedelt und auch ihre Anbindung an
die Verkehrsinfrastrukturen und die logistischen Méglichkeiten unter-
stiitzen diese Empfehlung. Mdglicherweise kénnen auch im Falle des
verdnderten Point of Sale die weniger gut funktionierenden Geb&ude
der ersten Generation entsprechend umgestaltet werden. Dies sollte
jedoch im Einzelfall detailliert gepriift werden. Doch auch bei der Instal-
lation neuer DiscountCitys wére die Einbeziehung des Kriteriums der
Nachnutzbarkeit in die konzeptionellen Uberlegungen empfehlenswert.
In den beiden Lohas-, aber auch im POS-Szenario ist eine solche Nach-
haltigkeit durch eine durchdachte Anlage einer robusten Grundstruktur
sinnvoll.

PERSPEKTIVE 3
EMPFEHLUNGEN ZUR OKOLOGISCHEN UND
ETHISCHEN UNBEDENKLICHKEIT

Szenario allgemein Relevanz | Empfehlung fiir Landsberg
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Die dkologische und ethische Unbedenklichkeit spielt fiir die Stadt im

Allgemeinen eine weitaus geringere Rolle als fiir die Anbieter. Speziell

auf den Bereich der Unbedenklichkeit der Produkte, die fiir die Anbieter
in allen Szenarien zukiinftig sehr wichtig sein wird, hat die Stadt kei-
nen Einfluss und auch kein Interesse auf die Entwicklung des Marktes,
solange dieser seiner sozialen Kernaufgabe, der Befriedigung der Kon-
sumbediirfnisse der Einwohner, nachkommt.

Die Stadt wird dagegen in Zukunft lber ein stdrkeres Mitsprache-
recht bei sozialen Fragen verfiigen. Die starkere Konzentration auf die

sozialen Aspekte, die fiir die Markenbildung der Anbieter wichtig wer-
den, betreffen unmittelbar die Situation der Einwohner und liegt daher
im berechtigten Interesse der Stadt. Was fir eine existenzielle Bedeu-
tung dieser Aspekt fiir die Anbieter haben kann, zeigt das bereits oben

erwahnte Beispiel der Drogeriemarktfilialisten Schlecker und dm. Wéh-
rend unter anderem die Nichtbeachtung dieser sozialen Aspekte den

Brand des einen Konzerns schwer schédigte, profitierte der Brand des

anderen Konzerns von der Fokussierung auf faire Arbeitsbedingungen

enorm. Die Stadt Landsberg sollte daher auch diese ,soften“ Aspekte der
Ansiedlung einer DiscountCity beachten.

PERSPEKTIVE 3
EMPFEHLUNGEN FUR DIE REAKTION AUF DEN
DEMOGRAFISCHEN WANDEL

Szenario allgemein Relevanz Empfehlung fiir Landsberg Grafik 117.

: ) Empfehlungen fiir Landsberg im

- Bezug auf den demografischen
LOHAS 2 2N Wandel

Verdnderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien fir die Vorbereitung
auf den demografischen Wandel in

LOHAS1

Kontext 8

Die demografische Entwicklung hat eine fiir die Stadt kaum zu tber-
schatzende Bedeutung. Die Verdnderungen der sozialen und demogra-
fischen Strukturen werden sich zweifelsohne auch in den rdumlichen
Strukturen Landsbergs manifestieren. Die DiscountCity, die durch die
Nahversorgung die Lebensgrundlage vieler &lterer Menschen sichert,
wird an den Verénderungen in entscheidender Form teilhaben. Der
Stadt kommt in ihrer Aufgabe als Bereitstellerin der Versorgungsinf-
rastruktur eine herausragende Bedeutung zu. So wird die Erreichbar-
keit der DiscountCity fiir &ltere Menschen sehr wichtig werden. Auf
die konkrete Situation in Landsberg projiziert bedeutet das, dass die
Verkehrsinfrastruktur und die Wohnangebote vor allem der westlichen
und 6stlichen Wohngebiete auf die Mobilitat der &lteren Konsumenten
angepasst werden miissen. Diese Anpassung sollte in Abstimmung mit

= o\ Landsberg im Rahmen der oben

beschriebenen Gewichtung der Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)
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den beteiligten Anbietern erfolgen. Weiterhin sollte durch stadtische
Unterstiitzung sichergestellt werden, dass die Anbieter ihr Angebot
auf diese Zielgruppe spezifizieren. Diese Empfehlungen gelten fiir die
einzelnen Szenarien in unterschiedlicher Auspragung. Beim verander-
ten Point of Sale wird auch der Kontext, also der unmittelbare rdumliche
Bezug zu den Lebens- und Bewegungsradien der alteren Menschen,
eine bedeutende Rolle spielen. In jedem Fall ist eine detaillierte Unter-
suchung der Situation seitens der Stadt sowobhl fiir die Lohas- wie auch
fiir die POS-Szenarien erforderlich.

ZUSAMMENFASSENDE EMPFEHLUNGEN FUR
LANDSBERG AM LECH

Aufgrund ihrer topografischen Lage und ihrer Siedlungs- und Ein-
wohnerstruktur sollte sich die Stadt mittelfristig hauptsachlich mit
dem Lohas-2-Szenario auseinandersetzen. Die Nahe zur Metropole
Miinchen und das damit verbundene Pendleraufkommen lassen zu-
satzlich das POS-Szenario als bedeutsam erscheinen.

DieinLandsberg existierenden DiscountCitys im Norden und Osten
der Stadt, die hauptsachlich aus der zweiten und dritten Generation
stammen, eigenen sich gut fiir einen Umbau im Sinne des Lohas-
2-Szenarios. Hierauf sollte sich die Stadt argumentativ und poli-
tisch vorbereiten.

Aufgrund des zu erwartenden relativ hohen Anteils an Auspendlern
eignet sich langfristig auch eine Etablierung einer POS-Discount-
City. Hierfiir miissen allerdings die bislang eher unterentwickel-
ten OPNV-Systeme deutlich verbessert werden. Ein POS-Szenario,
maoglicherweise auch mit Anteilen aus dem Lohas-1-Szenario, wiir-
de sich auch fiir die als Ensemble denkmalgeschiitzte Altstadt eig-
nen. Die Verkehrsinfrastruktur miisste dazu allerdings angepasst
werden.

Da ein Siedlungswachstum um die existierenden DiscountCitys
Landsbergs zu erwarten ist, wird die Frage der entsprechenden
architektonischen und stadtplanerischen Gestaltung und der Or-
ganisation der dffentlichen Raume wichtig werden. Auch im Falle
des POS-Szenarios wird dieser Aspekt vor allem in zentralen Lagen
an Relevanz gewinnen. In beiden Fillen ist ein Umbau nach den An-
forderungen der urbanen Nachhaltigkeit und des demografischen
Wandels sinnvoll.
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PERSPEKTIVE IV: DIE DISCOUNTCITY AUS DER SICHT EINES

STADTPLANERS & ARCHITEKTEN

[ AM BEISPIEL MULLER & HUBER ARCHITEKTURBURO ]

Fiir ein an der Entstehung der DiscountCity beteiligtes Planungsbii-
ro wird sich vermutlich vor allem die Art der Auseinandersetzung
mit der DiscountCity methodisch dndern. War bei den friiheren
Generationen noch das einfache Abarbeiten von Bebauungsplanen
und Systemarchitekturen die Hauptaufgabe, so wird sich das vor
allem bei den Lohas- und den POS-Szenarien dndern. Die intensive
Auseinandersetzung mit dem Kontext und das Erarbeiten von orts-
spezifischen Sonderlosungen wird die Arbeit im Lohas-1-Szenario
dominieren. Fiir das Lohas-2-Szenario wird der Planung eine nar-
rative und thematische Orientierung abverlangt. Auch im POS-
Szenario werden standardisierte Losungen durch spezifische und
kontextabhangige Ansatze ersetzt werden.

Insgesamt wird die Planung der DiscountCity inhaltlich aufwen-
diger und qualifizierter, dkonomisch aber aufwendiger werden.
Durch die Komplexitat der Aufgaben und die Anforderungen der
Anbieter werden sich vermutlich hauptsachlich grof3e und spezia-
lisierte Planungsbiiros auf diesem Gebiet durchsetzen.

KENNDATEN.

Mitarbeiter: Ca.60

Typologie: Inhabergefiihrtes Architekturbiiro
Schwerpunkte: Industrie- & Handelsarchitektur
Projekte: Ca.401)ahr

Aktionsradius: Siiddeutschland

Umsatz: Ca.7 Millionen Euro (geschatzt)

STRUKTUR.

Das Architekturbiiro wurde mit dem klaren Schwerpunkt der Handels-
architektur gegriindet und wird mittlerweile in zweiter Generation

gefiihrt. Nach einem relativ stetigen Wachstum erfuhr das Architektur-
biiro seit den 2000er-Jahren ein exponentielles Wachstum. Die Mitar-
beiterzahl verdreifachte sich in diesem Zeitraum. Strukturell wird das

Biiro von einem Senior- und einem Juniorpartner gefiihrt. Fiinf Abtei-
lungsleiter bearbeiten die Aufgaben nach den jeweiligen Zusténdig-
keitsbereichen. Die Hierarchien sind relativ flach. Aufgaben werden in

variablen Teams bearbeitet, wobei die Bereiche Entwurf, Planung und

Ausfiihrung klar voneinander getrennt sind.

295



6/ ERKENNTNISSE

Grafik 118.

Welche Szenarien fiir die Zukunft
des Architekturbiiros relevant sind
Die groften Verdanderungen wird wohl die
Einstellung auf das LOHAS-1-Szenario mit
sich bringen. Der aufwendigere
Entwurfs-und Umsetzungsprozess wird
neue Methodiken und Arbeitsablaufe
notwendig machen. Die Arbeit am
LOHAS-2- und Markenpark-Szenario wird
vermutlich auf einem dhnlichen Level wie
bisher erfolgen. Das POS-Szenario macht
auf der einen Seite neue Konzepte bei der
Gestaltung von Stadt und Shopping nétig,
findet aber im digitalen Fall véllig ohne
Architekten statt. Daher wird die
grundsatzliche Auseinandersetzung mit
dem POS-Szenario auf einer theoretischen
Ebene sehr wichtig werden, die
unmittelbare Projektarbeit wird sie aber
kaum betreffen.

(Quelle: eigene Darstellung)
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PROJEKTE.

Hauptauftraggeber ist die EDEKA-Siidwest, deren Bauaufgaben das
Biiro nahezu vollstandig Gbernimmt. Die Bindung an den Hauptauf-
traggeber ist eng und durch personliche Beziehungen und zusam-
mengewachsene Strukturen geprégt. Die funktionalen und entwurfs-
methodischen Ablaufe sind sehr spezifisch an die Bediirfnisse des
Auftraggebers angepasst. Die engen Abstimmungen ermdglichen eine
sehr flexible und effektive Projektabwicklung, die Projekte werden
nach dem Standardleistungsverzeichnis der EDEKA-Siidwest ausge-
fiihrt. Die Prozesse und auch die Art der Planung und Ausfiihrung sind
detailliert vorgegeben und lassen in der Ausfiihrung nur bedingt Spiel-
raum flr Experimente. Im Unterschied zu anderen Vollsortimentern
oder in starkerem MafRe noch zu den Discountern ist die formale Aus-
gestaltung der Gebaude hauptsachlich den entwerfenden Architekten
lberlassen, so lange sie sich im festgelegten 6konomischen Rahmen
bewegt. Durch diese Methodik sind die Architekten durchaus in der
Lage, auf unterschiedliche lokale Kontexte zu reagieren. Eine Ortsspezi-
fitat ist von der EDKEA Siidwest explizit erwiinscht, entspricht sie doch
dem regionalen Markenkern des genossenschaftlichen Unternehmens.
Der hohe Kosten- und Zeitdruck verhindert in der Realitat allerdings
haufig die gebotene intensive Auseinandersetzung mit der Bauaufgabe.

Die Auftrdge werden beinahe vollstdndig direkt akquiriert. Diese
Vergabepraxis ermdglicht der EDEKA-Expansionsabteilung ein sehr
schnelles und flexibles Vorgehen. Gelegentlich werden Standorte in
Verfahren wie Mehrfachbeauftragungen oder beschrénkt offenen Ar-
chitektur- oder Investorenwettbewerben entwickelt. Hier wird das
Biiro in der Regel geladen oder ftritt in Investorenwettbewerben ge-
meinsam mit EDEKA gegen andere Anbieter und deren Planungsbiiros
an. Neben diesen Aufgaben iibernimmt das Biiro auch Aufgaben in den
EDEKA-peripheren Bereichen. So gehéren Logistik-, Lager- oder Indus-
triebauten zum erweiterten Aufgabengebiet des Biiros.

EMPFEHLUNGEN

Szenario Eignung / Relevanz

LOHAS 1 - Szenario

Die Arbeit des Architekturbiiros wird von den Auswirkungen aller vier
Szenarien betroffen sein. Die starksten und interessantesten Auswir-

LOHAS 2 - Szenario
POS - Szenario

Markenpark - Szenario
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kungen wird vermutlich das Lohas-1-Szenario mit sich bringen. Die

Konsequenzen dieser Entwicklung lassen sich bereits jetzt absehen. So

lasst sich bei der Verortung der Projekte bereits jetzt ein eindeutiger
Shift zugunsten der zentraleren Lagen beobachten?® Sowohl die kon-
textuellen Anspriiche wie auch die funktionalen Abhangigkeiten wer-
den komplexer. Es ist nach dem in Kapitel 5.2 beschriebenen Szenario

wahrscheinlich, dass diese Entwicklung erst an ihrem Anfang steht und

sich der Trend noch sehr viel umfangreicher durchsetzen wird. Daher
ist auch absehbar, dass die bisher angewandten Planungs- und Ausfiih-
rungsmethodiken nur noch bedingt greifen werden. Fiir die Arbeit im

POS- und Lohas-2-Szenario, vor allem aber im Lohas-1-Szenario, wird

eine Anpassung der Entwurfs- und Bauprozesse notwendig sein. In

dieser Anpassung liegen allerdings auch groRe Potenziale fiir das Biiro.
Die komplexeren Aufgabenstellungen bieten auch die Maglichkeit, eine

anspruchsvollere Architektur zu entwickeln. Das POS-Szenario kénnte

im Falle einer starken Verlagerung des Einkaufs ins Digitale eine Verén-
derung der zu bearbeitenden Typologie bedeuten. In diesem Fall wéren

vermutlich weniger Verkaufsstatten und mehr Infrastruktur- und Lo-
gistikprojekte zu entwickeln. Vermutlich wird aber keines der Szena-
rien die Auftragslage oder gar die Existenz des Biiros bedrohen, da die

grundsatzlichen Verénderungen, die im Handel anstehen beziehungs-
weise sich vollziehen werden, immer auch zu einer rdumlichen Verén-
derung fiihren, die geplant und gebaut werden wird. Allerdings werden

sich Schwerpunkte der Arbeit der Architekten vermutlich deutlich ver-
schieben.

PERSPEKTIVE 4
EMPFEHLUNGEN FUR DIE INFRASTRUKTUR

Szenario allgemein Relevanz Empfehlung fiir Architekten & Planer Grafik 119.
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der Infrastruktur im Rahmen der oben
Im Bereich der Infrastruktur wird sich vor allem durch die verdnderten
Lagen des Lohas-1- und des POS-Szenarios vieles verandern. Die logis-
tischen Anforderungen werden in diesen beiden Féllen anspruchsvoller,
die Planung muss neue Versorgungswege und Infrastruktursysteme
entwickeln und beriicksichtigen. Die verdnderte Kundenfrequenz des
POS-Szenarios wird Innovationen im Fassadenbereich notwendig ma-

beschriebenen Gewichtung der Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)

290 Gesprach mit Volker Géhr, abteilungsleitender Architekt des
EDEKA-Planungspartners Architekturbiiro Miiller & Huber,
Oberkirch, 23.03.2008

297



6/ ERKENNTNISSE

Grafik 120.

Empfehlungen fiir die Veranderung
der Lage

Verdnderungen des Gesamtkriteriums
und der Unterkriterien fiir die Anpassung
der Lage der DiscountCity im Rahmen der
oben beschriebenen Gewichtung der
Szenarien. (Quelle: eigene Darstellung)
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chen, um die Aufmerksamkeit der Konsumenten sicherzustellen. Vél-
lig anders wird sich die Situation im Lohas-1-Szenario darstellen. Um
dem wertbewussten und sensiblen Image der Marken in diesem Sze-
nario gerecht zu werden, wird hier ein Umdenken stattfinden miissen.
Die aufmerksamkeitssuchende Architektur, die Vittorio Lampugnani
anklagt?®, wird den verdnderten Prioritaten der Lohas-Konsumenten
nicht gerecht. Hier werden kontextsensiblere und zuriickhaltendere
Architekturen erfolgversprechender sein. Dieses Szenario bietet fiir
Architekten und Planer groRere Herausforderungen und Komplexité-
ten, aber auch gréf3ere Chancen, ihr Fachwissen und ihre Kompetenzen
einzubringen. Sowohl in der Architektur wie auch in der Stadtplanung
wird die Entwicklung neuer Modelle gefragt sein, die die veranderten
Rahmenbedingungen, die in allen vier Szenarien entstehen, beriick-
sichtigt.

PERSPEKTIVE 4
EMPFEHLUNGEN FUR DIE LAGE

Szenario allgemein Relevanz Empfehlung fiir Architekten & Planer
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Das Kriterium der Lage wird &hnlich dem Kriterium der Infrastruktur
neue Herausforderungen an die Architekten und Stadtplaner stellen. Die
Integration von hoch frequentierten Drittnutzungen und vor allem der
offentlichen Nutzungen wird die Architektur mafgeblich beeinflussen.
Die Typologie der Einzelhandelsimmobilie wird komplexer und hetero-
gener werden. Die Stadtplanung wird die DiscountCity als Element zur
Frequenzgenerierung einsetzen kdnnen. Gerade in den Unterzentren
und den ruralen Gemeinden des landlichen Raums bieten neue Typolo-
giekombinationen die Mdglichkeit, Zentren zu halten oder gar zu star-
ken. Voraussetzung hierfiir wird auch die stérkere architektonische
Auseinandersetzung mit dem Ort und die qualitative Verbesserung der
Architektur sein. Eine wichtige Frage wird auch der Umgang mit den
Discounterbrachen sein, die vielerorts entstehen. Auch hierfiir miissen
die Architektur und die Stadtplanung Lésungen entwickeln. In den ur-
baneren Lagen sollte die Verbindung der DiscountCity mit 6ffentlichen
oder Drittnutzungen in die strategischen Uberlegungen zur Stadtent-
wicklung mit einbezogen werden, um die Potenziale fiir eine urbane Vi-
talitat, die vor allem im Lohas-1- und im POS-Szenario liegen, zu nutzen.

MARKENPARK

291 vgl. Lampugnani/ Noell | Barman-Krédmer | Brandl | Unruh, 2007:S. 8
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PERSPEKTIVE 4
EMPFEHLUNGEN FUR DEN BRANCHENMIX

Relevanz

Szenario allgemein Empfehlung fiir Architekten & Planer
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Der Branchenmix wird in allen Szenarien vermutlich eine stérkere Be-
deutung erfahren als bisher. Dies liegt zum einen darin begriindet, dass

die strategischen Kooperationen der Anbieter deutlich zunehmen, zum

anderen werden die Synergiepotenziale, die durch die Integration von

Drittnutzungen entstehen, zunehmend erkannt und genutzt. Fiir die Pla-
nung bedeutet das, dass sowohl die Anbindung an den lokalen Kontext

wie auch die schliissige Verbindung der einzelnen Architekturen zu ei-
nem gemeinsamen Ganzen deutlich an Relevanz gewinnen werden. Der
Abstimmungsaufwand wird sicher steigen und die Suche nach einer
asthetischen und strukturellen Homogenitat vermutlich ein hohes Maf

an moderierendem Geschick erfordern. Sowohl die Lohas- wie auch

das POS- und das Markenpark-Szenario bieten Raum fiir neue Organi-
sationsmodelle des Branchenmixes, wie etwa das Modell des Business

Impovement Districts?®, das private und 6ffentliche Interesse und Réu-
me zusammenfiihrt.?

PERSPEKTIVE 4
EMPFEHLUNGEN FUR DAS ARCHITEKTURDESIGN

Relevanz

Szenario allgemein Empfehlung fiir Architekten & Planer
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Die transformierbaren Standardtypologien, wie sie beispielsweise die
Discounter jahrelang sehr erfolgreich produziert haben, werden an Re-
levanz verlieren. Die komplexeren Kontexte und der starkere Druck zur
Realisierung von DiscountCitys in zentralen Lagen werden kaum noch

292 vgl. Piitz, 2008: S.7—20
293 vgl. Handelskammer Hamburg, 2006

Grafik 121.

Empfehlungen fiir die Veranderung
des Branchenmixes

Verdnderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien fiir den Branchenmix
im Rahmen der oben beschriebenen
Gewichtung der Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 122.

Empfehlungen fiir die Anpassung
des zukiinftigen Architekturdesign
Veranderungen des Gesamtkriteriums
und der Unterkriterien fiir die zukiinftige
Ausrichtung der Architektursprache des
Architekturbiiros im Rahmen der oben
beschriebenen Gewichtung der Szenarien.
(Quelle: eigene Darstellung)
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Grafik 123.

Empfehlungen fiir die
Planungssituation der
DiscountCity

Verdnderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien fiir den Umgang mit der
zukiinftig vorherrschenden
Planungssituation im Rahmen der oben
beschriebenen Gewichtung der Szenarien.
(Quelle: eigene Darstellung)

300

Standardlésungen zulassen. Aufgrund der besseren Kontrolle iiber das
korporative Erscheinungsbild und des finanziellen Drucks sind jedoch
nicht in jeder Situation spezifische Sonderldsungen zu erwarten. L&-
sungen wie etwa die Supermarkte der MPREIS-Gruppe (Kapitel 2.6), die
bis ins Detail hochindividuell sind, werden auch weiterhin die Ausnah-
me bleiben. Fiir Architekten ergibt sich hier die Mdglichkeit, anspruchs-
volle und ortsspezifische Lésungen zu entwickeln, die dennoch dem
Corporate Design der Anbieter entsprechen.

PERSPEKTIVE 4
EMPFEHLUNGEN FUR DIE PLANUNGSSITUATION

Szenario allgemein Relevanz Empfehlung fiir Architekten & Planer
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Die Architektur- und Planungsbiiros werden in allen Szenarien erheb-
lich mehr Spielrdume bei der Planung erhalten. Die integrierteren Lagen
der Lohas-Szenarien wie auch die steigenden Anspriiche des POS- und
des Markenpark-Szenarios werden anspruchsvollere Konzepte er-
fordern. Werden im Markenpark und vor allem im POS-Szenario auch
spektakuldre und experimentelle Lésungen gefordert sein, so werden
die Herausforderungen bei den Lohas-Szenarien eher in der Kontext-
und Materialsensibilitét liegen und vermutlich eher zuriickhaltende
Ldsungen hervorbringen. In allen vier Szenarien wird der Zusammen-
arbeit mit den Genehmigungsbehérden mehr Aufmerksamkeit ge-
schenkt werden miissen. Diese werden die einzelnen DiscountCitys mit
einer hoheren Sensibilitdt bearbeiten als bisher. Aber auch die Anbieter
werden ldngere Planungszeitrdume einkalkulieren und eine gréfere
Flexibilitat und Kompromissbereitschaft aufweisen miissen. Die pla-
nungsrechtliche und 6konomische Grundstiickssituation wird sich ver-
mutlich ebenso wenig verdndern wie die Méglichkeiten zur politischen
Einflussnahmen auf die Projekte.
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PERSPEKTIVE 4
EMPFEHLUNGEN FUR DEN OFFENTLICHEN RAUM

Szenario allgemein Relevanz Empfehlung fiir Architekten & Planer
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Vor allem in den Lohas-Szenarien wird der &ffentliche Raum eine we-
sentlich bedeutendere Rolle spielen als bisher. Dies betrifft vor allem
die Bereiche der Gestaltung, der Mdglichkeit zur Aneignung und der
Bespielung. Stadtebauliche und architektonische Konzepte kénnen die
frequenzbringende Kraft der DiscountCity nutzen, um 6ffentliche und
halboffentliche Rdume zu generieren und zu bespielen. Innovative L6-
sungen kénnten dazu beitragen, die neue Flexibilitdt der Anbieter und
deren Ausrichtung auf urbane Themen dafiir zu nutzen, den Handel
wieder in den zentralen Lagen zu etablieren.

Auch beim POS-Szenario wird der &6ffentliche Raum eine hohe Rele-
vanz erfahren. In diesem Szenario wird der Verkaufsraum bereits jetzt
haufig in den 6ffentlichen Raum verlagert. Die Méglichkeiten und Aus-
wirkungen des digitalen Shoppings auf den 6ffentlichen Raum sind bis
heute kaum erforscht. Da die Konsumenten durch die Digitalisierung
mehr und mehr vom klassischen Verkaufsort emanzipiert werden, ist
anzunehmen, dass sie in Zukunft in den raumlichen Umfeldern konsu-
mieren, in denen sie sich wohlfiihlen und zum Kauf angeregt werden.
Qualitatvolle 6ffentliche Raume sind aus dieser Perspektive sehr inte-
ressant und sollten auch in ihrem 6konomischen Wert fiir die Stadt neu
betrachtet werden. Bei den Markenparks legt die bisherige Entwick-
lung die Vermutung nahe, dass eher steuerbare halb 6ffentliche Rdume
entwickelt werden, die nur gezielt 6konomisch bespielt werden und
kaum Raum fiir Aneignung lassen.

Grafik 124.

Empfehlungen fiir den 6ffentlichen
Raum der DiscountCity
Veranderungen des Gesamtkriteriums
und der Unterkriterien fiir die Gestaltung
des dffentlichen Raums der DiscountCity
im Rahmen der oben beschriebenen
Gewichtung der Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)
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Grafik 125.

Empfehlungen in Bezug auf die
gestalterische und urbane
Nachhaltigkeit

Verdnderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien fiir die gestalterische
und urbane Nachhaltigkeit im Rahmen der
oben beschriebenen Gewichtung der
Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)

302

PERSPEKTIVE 4
EMPFEHLUNGEN ZUR GESTALTERISCHEN UND
URBANEN NACHHALTIGKEIT

Szenario allgemein Relevanz

Empfehlung fiir Architekten & Planer
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Die Stadtplanung wird ihr grundséatzliches Bestreben nach einer gestal-
terischen und urbanen Nachhaltigkeit vor allem im Lohas-1-Szenario

wesentlich einfacher durchsetzen kdnnen als bisher. Die Architekten

werden in diesem Szenario entwicklungsoffenere Gebdude konzi-
pieren missen, als dies bislang bei dieser Typologie der Fall war. Die

Halbwertszeiten der Handelsimmobilien waren bislang relativ gering

und bis heute gibt es keine tragfdhigen Nachnutzungskonzepte fiir die

Discounterbrachen, die vor allem auf dem giinstigen Bauland des land-
lichen Raumes, das keinem immobilienwirtschaftlichen Nutzungsdruck

unterliegt, zunehmend entstehen.

Das POS-Szenario ist aufgrund seiner hochdynamischen Struktur
grundsétzlich sehr urban und gestalterisch nachhaltig. Hier werden

die Stadtplanung und die Architektur gefordert, Rahmensituationen

zu schaffen, die einerseits diese Dynamik zulassen, andererseits aber
auch eine robuste Grundstruktur erzeugen, die mittel- und langfristig

vertraglich ist.

Im Lohas-2- und im Markenpark-Szenario diirften wohl eher ein ober-
flachliches Interesse an einer gestalterischen oder urbanen Nachhal-
tigkeit vorherrschen. Hier sind vor allem die Stadtplaner und Genehmi-
gungsbehdrden gefordert, diese einzufordern. Die sinnvolle Konversion

der DiscountCitys der Generationen 2 und 3 zu Markenparks oder Lo-
has-2-DiscountCitys wére beispielsweise ein wirkungsvoller Beitrag

zur urbanen und gestalterischen Nachhaltigkeit.
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PERSPEKTIVE 4
EMPFEHLUNGEN ZUR OKOLOGISCHEN UND
ETHISCHEN UNBEDENKLICHKEIT
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Beim Kriterium der ékologischen und ethischen Unbedenklichkeit hat

die Architektur ebenso wenig Einfluss auf die Sortimente beziehungs-
weise die Produkte wie auf die sozialen und ethischen Standards und

Arbeitsbedingungen. Zum 6kologisch und ethisch korrekten Gesamt-
bild des Unternehmens tragt das Gebaude allerdings einen nicht uner-
heblichen Teil bei.

Fir die Architekten der DiscountCity bedeutet das, dass sie die Wert-
vorstellung der 6kologischen Nachhaltigkeit im Gebdude abbilden.
Am deutlichsten lasst sich dies lber die Materialwahl erreichen. Me-
tall- oder Kompositfassaden erscheinen weniger geeignet als etwa

Holz- oder Putzfassaden. Diese Entwicklung ldsst sich bereits jetzt be-
obachten.So sind die Metallfassaden der ,Sinuswelle®, die in den 1990er-
Jahren das Erscheinungsbild pragten, kaum noch zu finden. Weiterhin

lasst sich ein Trend zur Verwendung lokaler Materialien beobachten,
die haufig auch von lokalen Handwerkern eingebaut werden?* Um

den sozialen Aspekt der Gebaude und der Marke hervorzuheben, wer-
den seit geraumer Zeit deutlich mehr Glasfassaden verwendet als dies

etwa bei der dritten Generation noch der Fall war.

Nach wie vor verbraucht die DiscountCity grofle Mengen an Primar-
energie. Dem versuchen die Anbieter entgegenzuwirken, indem sie

durch technische Verbesserungen, vor allem bei der Kiihltechnik, den

Verbrauch senken. Bei der werbewirksamen Kommunikation dieser
MaRnahmen sollte jedoch eine gewisse Grundskepsis gegeniiber den

tatsdchlichen Auswirkungen gegeben sein. Dies betrifft vor allem auch

die MaRnahmen zur Energiegewinnung, wie sie nach den Vollsorti-
mentern nun auch immer mehr Discounter anwenden. Die Fotovoltaik-
elemente, deren Einrichtung grundsétzlich zu begriifien ist, haben geo-
meterie- und standortbedingt mitunter geringe Wirkungsgrade und

dienen eher dem 6kologischen Erscheinungsbild als dem tatséchlichen

Energiegewinn.

294 Interview mit Hans Zimmermann, Expansionsleiter EDEKA-Siidwest,
Heddesheim, 12.06.2008

Grafik 126.

Empfehlungen in Bezug auf die
okologische und ethische
Unbedenklichkeit

Verdnderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien in Bezug auf die
6kologische und ethische
Unbedenklichkeit unter der oben
beschriebenen Gewichtung der Szenarien.
(Quelle: eigene Darstellung)

303



6/ ERKENNTNISSE

Grafik 127.

Empfehlungen in Bezug auf den
demografischen Wandel
Verdnderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien fiir die Vorbereitung
des Architekturbiiros auf den
demografischen Wandel im Rahmen der
oben beschriebenen Gewichtung der
Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)
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PERSPEKTIVE 4
EMPFEHLUNGEN FUR DIE REAKTION AUF DEN
DEMOGRAFISCHEN WANDEL
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Die Einstellung auf den demografischen Wandel kénnen die Architek-
turbiiros nur bedingt leisten. Die Schwerpunkte bei diesem Kriterium
liegen bei der Festlegung der Lage (zentrale Standorte sind zu bevor-
zugen) und bei der Auswahl der Sortimente. Die Architektur kann zu
dieser Entwicklung lediglich iiber die Detailgestaltung Einfluss neh-
men. So waren breitere PkW-Stellplatze, eine durchdachtes Orientie-
rungssystem und eine barrierefreie Ausbildung der Architektur ratsam.
Durch die zu erwartende Diversifizierung des Marktes bietet die Spezi-
alisierung auf eine seniorengerechte DiscountCity die Mdglichkeit, ein
Alleinstellungsmerkmal fiir Architekturbiros auszubilden. Die zentrale-
renLagen der seniorengerechten DiscountCity werden vermutlich auch
eine verstarktere Auseinandersetzung mit dem Kontext notwendig
machen. Ein grofes 6konomisches Potenzial liegt im Rahmen des POS-
Szenarios in der Reaktion auf den demografischen Wandel. Die Tren-
nung des Einkaufsprozesses von seinem angestammten Ort ermdglicht
die Etablierung von Lieferservices oder Abholdiensten, die speziell auf
den Bedarf von Senioren ausgerichtet sind. Auf diesen Prozess diirften
Architektur und Stadtplanung allerdings nur einen geringen Einfluss
haben.

ZUSAMMENFASSENDE EMPFEHLUNGEN FUR
ARCHITEKTEN

Die Bauaufgaben der DiscountCity werden in allen Szenarien an-
spruchsvoller und komplexer werden. Die Methoden der Planung
und der Architektur werden dieser Entwicklung Rechnung tragen
und mehr Aufmerksamkeit und Zeit in die einzelnen Projekte inves-
tieren miissen. Dem positiven Aspekt der qualitatvolleren Architek-
tur steht auf der anderen Seite der Mehraufwand beziehungsweise
die zu erwartenden geringeren Gewinnmargen gegeniiber.
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Die Stadtplanung hat die Mdglichkeit, die DiscountCity in zentralen
Lagen zu etablieren und die frequenzbringende Funktion fiir eine
Aufwertung des offentlichen Raumes zu verwenden. Die erhohte
Kompromissbereitschaft der Anbieter in Bezug auf die funktiona-
len Anforderungen und das urbane Selbstbild der Marken bieten vor
allem im Lohas-1- und POS-Szenario, in geringerem Mafe auch im
Lohas-2- und Markenpark-Szenario interessante Moglichkeiten.
Gerade auch im landlichen Raum kénnten diese neuen Modelle fiir
die Zentrenbildung der Siedlungen von groRer Bedeutung sein.

Der Kontext wird sehr viel mehr Aufmerksamkeit erfahren, als
bisher. Die Architekten werden sich intensiver mit den jeweiligen
Situationen auseinandersetzen und ihren Entwiirfen eine deutlich
hohere Komplexitat verleihen miissen. Dies setzt einen weitaus ho-
heren Zeitaufwand ebenso voraus wie eine entsprechende Qualifi-
kation der Mitarbeiter.

Die komplexere Vernetzung der DiscountCity macht ihre Erstellung
zu einem zunehmend komplizierteren Vorhaben, in das immer mehr
Themenbereiche involviert sind. Da es im Vergleich zu friiheren Pla-
nungs- und Implementierungsmethoden aber weniger Standards
bei der Bewertung gibt und die Projekte in ihrer spezifischen Situ-
ation betrachtet und bewertet werden miissen, ist ein hoheres Maf3
an Kommunikation und Kompromissbereitschaft notwendig. Diese
Prozesse miissen zwischen den beteiligten Planern, den Anbietern,
den Genehmigungsbehdrden, aber auch der Bevdlkerung und den
Konsumenten erarbeitet werden. Architekten werden hier weit
mehr als bislang auch als Moderatoren und Verhandlungspartner
auftreten miissen.

Bei der Form- und Materialgebung werden die Architekten zukiinf-
tig mehr Freiheit geniefen. Die grofere Freiheit in Verbindung mit
dem steigenden Anspruch an die Bauaufgabe wird die DiscountCi-
ty, deren Erstellung lange Zeit keinen grofRen Reiz auf Architekten
ausiibte, zum interessanten Tatigkeitsfeld generieren lassen. Der
Wettbewerb um diese Bauaufgaben wird dadurch sicher grdfer, die
Qualitat der Gebaude und der DiscountCity im Aligemeinen profi-
tieren wird.
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Ten Brink/e?

306



ANWENDUNGSMOGLICHKEITEN DER ARBEIT

PERSPEKTIVE V: DIE DISCOUNTCITY AUS DER SICHT EINES
INVESTORS [ AM BEISPIEL DER TEN BRINKE GRUPPE ]

Fiir institutionelle Investoren birgt die DiscountCity Chancen und
Risiken. Die Chancen liegen in der Verénderung des Marktes und
den damit einhergehenden Méglichkeiten der Positionierung von
neuen Modellen. Investitionenin Lohas-DiscountCitys versprechen
im Erfolgsfall langfristig hohe Renditen. Allerdings erfordern Neu-
entwicklungen und Experimente ein hoheres Investitionsvolumen
und bergen Risiken. Im Vergleich zum relativ sicher kalkulierbaren
Markenpark-Szenario ist eine Investition in Lohas- oder POS-Dis-
countCitys als eher spekulative Investition zu betrachten. Die Zeit
der hochprofitablen Investments der zweiten und dritten Genera-
tion, die Renditen bis zu 8 Prozent und mehr bei geringem Risiko
versprachen, diirfte allerdings vorbei sein.

KENNDATEN.

Grindung: 1902 | Varsseveld, Niederlande

Organisationsstruktur: Gruppe aus unabhéngigen
Unternehmen mit diversen
Joint Ventures

Umsatz: 350 Millionen Euro (2013)?%

Positionierung: Kerngeschaft Immobilienentwicklung
unterschiedlicher Typologien

Markt: Niederlande, Deutschland, Spanien,

England und Griechenland

POSITIONIERUNG AM MARKT.

Die Ten Brinke Gruppe beschreibt ihre Positionierung wie folgt: ,Ten
Brinke wurde 1902 gegriindet und ist inzwischen zu einem inter-
nationalen Akteur im Immobilienmarkt gewachsen. Wir haben Nieder-
lassungen in verschiedenen européischen Landern und sind im gesam-
ten Immobilienprozess tatig. Ten Brinke initiiert, entwickelt, baut und
verwaltet Projekte in den Bereichen Wohnen, Arbeiten, Handel, Produk-
tion und Transport. Dariiber hinaus besitzen wir auch grofse Erfahrung
in der Finanzierung und Gestaltung von Projekten."?%

Die Ten Brinke Gruppe hat sich mit ihren Investments vor allem auf
Wohn- und Handelsimmobilien spezialisiert. Die einzelnen Aufga-
ben dieser Projektentwicklungen werden von den unterschiedlichen

295 www.tenbrinke.com (Stand 02.06.2013)
296 ebd.
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Grafik 128.

Welche Szenarien fiir den
Investor relevant sind

Fir den Investor sind vermutlich die
beiden Lohas-Szenarien wie auch das
Markenpark-Szenario interessant. Ten
Brinke hat sich seit einiger Zeit bereits
auf die DiscountCity im LOHAS-Bereich
spezialisiert und wird diesen Weg
vermutlich auch fortsetzen. Das
Markenpark-Szenario passt nicht ganz
in das Portfolio des Investors, diirfte
aber aufgrund der zu erwartenden
hohen 6konomischen Gewinne ebenfalls
sehr interessant sein.

(Quelle: eigene Darstellung)
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Unternehmen der Gruppe hochspezialisiert abgearbeitet. Fiir diese
Untersuchung ist vor allem die Ten Brinke Gewerbebau GmbH & Co.
KG interessant, welche auch in einem Interview befragt wurde. Das
Unternehmen steht stellvertretend fir viele Investorengruppen, die
sich im starken Wettbewerb der Immobilienentwicklung der Discount-
City bewegen. Vor allem in den 1990er-Jahren waren Investitionen in
Handelsimmobilien sehr rentabel und brachten Renditen von bis zu 10
Prozent pro Jahr. Im Vergleich zu Wohnimmobilien war die Investition
in die Immobilien der DiscountCity relativ sicher, da die Mietvertrage
sehr langfristig abgeschlossen wurden und das Risiko von Mietausfal-
len oder Insolvenzen sehr gering war. Mit der Zeit drangen mehr und
mehr Immobilienentwickler und Investoren in den Markt, der Wettbe-
werb wurde harter und die Renditen sanken. Zuséatzlich nahmen ab den
2000er-Jahren die Mdglichkeiten fiir Neuentwicklungen stetig ab.

Da der Wettbewerbsdruck um die stetig abnehmenden Objekte immer
gréfter wird, sehen sich die Investoren und Entwickler gezwungen,
6konomisch immer effizienter zu arbeiten und sich Marktnischen zu
suchen. Ten Brinke versucht sich nach eigener Aussage?® im Segment
der architektonisch hochwertigen DiscountCity zu platzieren. Bei der
Formfindung werden haufig auch Architekturwettbewerbe oder Mehr-
fachbeauftragungen abgehalten, um eine maglichst hohe gestalteri-
schen Qualitat zu erreichen. Bei der néheren Betrachtung der Objekte
und vor allem der Lage der einzelnen Projekte lasst sich eine Tendenz
zu zentralen Standorten und zunehmend auch zu gemischteren Nutzun-
gen erkennen. Diese Tendenz entspricht in weiten Teilen der allgemei-
nen Marktentwicklung, wie sie in dieser Arbeit beobachtet wurde. So
bieten sich im Rahmen der in Kapitel 5.2 dargelegten Szenarien durch-
aus interessante Entwicklungsmoglichkeiten fiir das Unternehmen.

EMPFEHLUNGEN

Szenario kignung I Kelevanz
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POS - Szenario ll
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Die aktuelle Entwicklung der Projekte zu zentralen Standorten,
Mischnutzungen und einer qualitativ hochwertigen Architektur I&sst

LOHAS 1-Szenario

LOHAS 2 - Szenario

Markenpark - Szenario

297 Interview mit Ten Brinke GmbH & Co.KG Regensburg,
Regensburg, 12.04.2013
298 ebd.



ANWENDUNGSMOGLICHKEITEN DER ARBEIT

den Schluss zu, das sich das Unternehmen zunehmend auf das Lohas-
1-Szenario vorbereitet. Immobilienentwicklungen in diesem Bereich

werden nach den in Kapitel 4.3 vorgestellten Prognosen der Trend- und

Marktforscher zunehmen. Allerdings machen die heterogene Nutzung,
der anspruchsvolle Kontext und der hohe architektonische Qualitatsan-
spruch solcher Objekte die Realisierung aufwendig und teilweise auch

okonomisch schwer kalkulierbar.

Im Vergleich dazu diirfte das Lohas-2-Szenario auch mit einem etwas
hoheren Gestaltungsanspruch sehr viel einfacher fiir den Investor zu

realisieren sein. Die kurz- und mittelfristigen 6konomischen Gewinn-
aussichten sind vermutlich héher als im Lohas-1-Szenario. Die Reali-
sierung, die Instandhaltung und auch die zukiinftige Entwicklung sind

absehbarer und damit auch leichter kalkulierbar. Allerdings lasst der
politische Wille zur verstérkten Innenentwicklung und der Vermei-
dung von ausufernden Agglomerationen zukiinftig vermutlich immer
weniger Spielrdume fiir Neuentwicklungen im Rahmen des Lohas-
2-Szenarios zu. Sollte sich das Unternehmen auf das Lohas-2-Szenario

fokussieren, ware sicherlich der Umbau der existierenden groffla-
chigen DiscountCitys der zweiten und dritten Generation interessant.
Die existierenden Objekte dieser Generationen werden sich verstarkt

diesen Umbauthematiken stellen miissen. Da fiir solche fundamentalen

Umbauten bislang kaum Konzepte bestehen, wére hier durchaus ein

Markt, den das Unternehmen fiir sich erschliefen kénnte. Grundsiatzlich

ware fir Ten Brinke auch das Markenpark-Szenario interessant. Die

Realisierung der Objekte in diesem Szenario verspricht unkompliziert

und 6konomisch erfolgreich zu sein. Allerdings wird die Anzahl der zu

realisierenden Objekte relativ gering sein, da sie dem grundsétzlichen

politischen und planerischen Willen entgegenstehen. Weiterhin ist zu

erwarten, dass die Objekte dieses Szenarios, die ausschlieRlich Mieter
eines Anbieters enthalten, auch von diesem selbst beziehungsweise

von der Expansionsabteilung und den von dieser beauftragten Pla-
nungs- und Architekturbiiros entwickelt werden. Das POS-Szenario ist

aufgrund seiner Struktur nur sehr bedingt fir Investoren interessant.
Die Investitionsvolumen dieses Szenarios sind vermutlich zu gering.
Sind diese Einheiten in GroRstrukturen wie etwa Flughéfen, Bahnhéfe

oder dhnliches eingebettet, werden diese meist von den Tochtergesell-
schaften der Betreiber (Fraport, SBB, DB usw.) realisiert. In Bezug auf
den Aspekt des wachsenden digitalen Handels gibt es fiir das Unter-
nehmen kaum Entwicklungsmaglichkeiten, da die fiir dieses Szenario

erforderlichen BaumaRnahmen eher infrastruktureller Natur sind und

Entwicklungen dieser Art nicht im Portfolio des Unternehmens vorge-
sehen sind. Fiir Ten Brinke werden also hauptséchlich das Lohas-1-Sze-
nario und das Lohas-2-Szenario in der Variante des Umbaus existie-
render DiscountCitys interessant sein. Das Markenpark-Szenario wére

okonomisch attraktiv, wird aber kaum fir das Unternehmen akquirier-
bar sein.
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Grafik 129.

Empfehlungen fiir die Veranderung
der Infrastruktur

Verdnderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien in Bezug auf die
Infrastruktur im Rahmen der oben
beschriebenen Gewichtung der Szenarien.
(Quelle: eigene Darstellung)
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Die Infrastruktur wird als wesentlicher Bestandteil der Lage der Dis-
countCity auch weiterhin von grofer Bedeutung sein. Das Ziel einer
deutlichen Sichtbarkeit und damit auch das Ziel einer mdglichst hohen
Passantenfrequenz werden im Lohas-1-Szenario abnehmen, da in die-
sem Szenario der Einkauf gezielt und tendenziell weniger zuféllig statt-
finden wird. Im Lohas-2- und Markenpark-Szenario wird die Frequenz
und die Sichtbarkeit mehr oder weniger von gleicher Relevanz sein wie
in den DiscountCitys der zweiten und vor allem dritten Generation, da
die Standorte sich sehr &hnlich sein diirften beziehungsweise ein Um-
bau stattfinden wird. Im POS-Szenario dagegen werden Frequenz und
Sichtbarkeit von absoluter Prioritdt sein. Dieses Szenario dirfte fiir
den Investor allerdings von eher untergeordneter Bedeutung sein.

%

Die logistischen Aspekte und Bedirfnisse der Anbieter werden in Zu-
kunft noch mehr beriicksichtigt werden miissen als bisher. Diesen As-
pekt sollte der Investor verstarkt bei der Standortwahl beriicksichtigen.
Die eher kleineren Flachen des Lohas-1-Szenarios werden aufgrund der
raumlichen Begrenzung durch den urbanen Kontext kaum Lagerflachen
aufweisen kdnnen und daher auf eine zuverldssige und effiziente Lo-
gistikangewiesen sein.Sie sind fiir Investoren vermutlich eher weniger
interessant. Die Standorte des Lohas-2- und des Markenpark-Szenari-
os werden ebenfalls auf eine gut funktionierende logistische Anbin-
dung Wert legen. Sie verfiigen mdglicherweise lber entsprechende
Lagerflachen, werden allerdings aufgrund des hohen Umsatzes und des
im Vergleich zum Lohas-1-Szenario groften Wettbewerbsdrucks zum
niedrigen Preis auf eine effiziente Logistik angewiesen sein.

Das Kriterium der effizienten Abldufe und des Warenflusses wird im
Lohas-1-Szenario weniger von Bedeutung sein als im Lohas-2- oder
Markenpark-Szenario. Allerdings hat der Investor auf dieses Kriterium
nur durch die Wahl der entsprechenden Standorte Einfluss.
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Empfehlungen fiir die Verdnderung
der Lage

Veranderungen des Gesamtkriteriums
und der Unterkriterien fiir die Anpassung
der Lage der DiscountCity im Rahmen der
oben beschriebenen Gewichtung der
Szenarien.
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Fiir die Immobilienwirtschaft ist und bleibt die Lage nach wie vor
das entscheidende Kriterium. Hier werden Investoren noch mehr als

bisher auf den mittel- und unmittelbaren stadtebaulichen und funkti-
onalen Kontext achten miissen. Vor allem im Lohas-1-Szenario ist der
Kontext von entscheidender Relevanz. Ohne eine sensible Analyse und

einen direkten funktionalen und formalen Bezug zum stadtebaulichen

Kontext kann das Lohas-1-Szenario nicht erfolgreich entwickelt wer-
den. Besonders hilfreich hierbei ist die Anbindung an frequenzbrin-
gende offentliche Nutzungen. Diese herzustellen wird eine der neuen

Aufgaben der Investoren sein. Vor allem im Lohas-2- und in geringem

Masse auch im Markenpark-Szenario wére ein Kontextbezug oder ein

Bezug zu 6ffentlichen Nutzungen ratsam, dies wird aufgrund der exis-
tierenden Situationen jedoch vermutlich nur schwer zu erreichen sein.
Hier wird nach wie vor die Synergien erzeugende Nahe zu anderen

kommerziellen Nutzungen eine bedeutende Rolle spielen, ein Aspekt,
der auch im Lohas-1-Szenario bedeutsam sein wird. Im POS-Szenario

ist in Bezug auf die Lage vor allem die direkte Anbindung an einen gro-
Ren Frequenzbringer, der meist eine 6ffentliche Nutzung ist, aber auch

die Abstimmung beziehungsweise Clusterung mit anderen kommer-
ziellen Nutzungen entscheidend. Allerdings ist das POS-Szenario wie

bereits erwahnt fiir den Investor wenig relevant.

Die Trennung von Wettbewerbern, die im gleichen Marktsegment aktiv

sind, ist bei der strategischen Standortsuche der Anbieter ein wichti-
ges Kriterium und damit auch fir die Investoren von Bedeutung. Diese

Abgrenzung wird sicher auch ein Stiick weit aufrechterhalten, wird je-
doch durch seine geringere Rolle im Lohas-1-Szenario insgesamt leicht

an Relevanz verlieren.

(Quelle: eigene Darstellung)
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Grafik 131

Empfehlungen fiir die Veranderung
des Branchenmixes

Verédnderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien fiir den Branchenmix
im Rahmen der oben beschriebenen
Gewichtung der Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)
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Der erfolgreiche Branchenmix ist bereits heute eine der wesentlichs-
ten Aufgaben des Investors. Seine Funktionsfahigkeit ist neben der
Lage eines der entscheidendsten Kriterien. Im Markenpark-Szenario

wird dieser Branchenmix vom jeweiligen Anbieter ibernommen, der
seine eigenen Marken platziert. In diesem Fall hat der Investor kaum

Einflussmdglichkeiten. In den stark themenorientierten Konstruktio-
nen der Lohas-Szenarien werden aller Voraussicht nach die Entwick-
lung eines gemeinsamen Bildes und Themas von grofRer Relevanz sein.
Beide Aspekte werden bislang nur wenig von den Investoren beachtet.
Auch die entsprechende Ausformulierung der Verbindung zwischen

den Einzelelementen wird wichtiger werden. Diese Kriterien werden

auch im Markenpark- und im POS-Szenario von Bedeutung sein, hier
jedoch in etwas abgewandelter Form. Im Markenpark-Szenario wer-
den das Thema und das Bild der Corporate Identity des Mutterkonzerns

der Anbieter entsprechen und die Verbindung der Elemente dement-
sprechend gestaltet sein. Im Rahmen des POS-Szenarios werden The-
ma und Bild vermutlich durch den Frequenzbringer (Flughafen, Bahnhof
etc.) bestimmt, die Verbindung der Einzelelemente und die gestalte-
rische Ausformulierung durch die jeweiligen Architekten. Im Lohas-1-
und POS-Szenario spielt auch fiir den Branchenmix der Kontext eine

wichtige Rolle, da hier die existierenden Anbieter in die Konzepte mit

einbezogen werden kénnen. Im Lohas-2- und Markenpark-Szenario

werden die Investoren vermutlich eher auf die Abgrenzung gegeniiber
den einzelnen Anbietern achten miissen. Auf die Sortimentsgestaltung

innerhalb des Branchenmixes werden die Investoren aller Wahrschein-
lichkeit nach keinen Einfluss haben.

1.




ANWENDUNGSMOGLICHKEITEN DER ARBEIT

PERSPEKTIVE 5
EMPFEHLUNGEN FUR DAS ARCHITEKTURDESIGN

Szenario allgemein Relevanz Empfehlung fiir Investoren

LOHAS 1

LOHAS 2

Erstellungs =

M." (NIRRT

Beim Architekturdesign werden die Schwerpunkte fiir die Investoren je

nach Szenario deutlich variieren. Im Lohas-1-Szenario wird die unmit-
telbare Transformierbarkeit der Architektur, die mitunter die friihen

Generationen dominierte, kaum noch eine Rolle spielen, hier gibt es fir
Investoren grofiere Gestaltungsspielrdume. Zu spezifisch werden die

Kontexte sein, als dass sich etwa die klassische Discountertypologie

implantieren lieRe. Die architektonische Corporate Identity kann sich in

solchen Lagen eher durch einzelne Geb3dudeelemente, durch Materiali-
en oder methodische Vorgehensweisen abbilden. Auch der Brand wird

sich in diesem Szenario eher durch sensible Anpassung an den Kon-
text denn durch eine fertige Form darstellen. Investoren werden hier
verstarkt auf eine sensiblere und durchdachtere Architektur achten

miussen, um erfolgreich zu sein. Ten Brinke hat hier bereits die richtige

Richtung eingeschlagen. Das grundsétzlich fiir Investoren sehr wichti-
ge Kriterium der Erstellungskosten wird leicht an Relevanz verlieren, da

in solchen Kontexten spezifischere und hochwertigere Lésungen vom

Konsumenten nachgefragt und auch bezahlt werden.

Im suburbanen Kontext des Lohas-2- oder Markenpark-Szenarios ist
der Kontext in der Mehrzahl der Situationen nicht so préagnant und ein-
flussreich und spielt daher eine geringere Rolle. Auch die Mdglichkeit
zur formalen Transformation von architektonischen Corporate Identi-
ties ist hier eher gegeben. Allerdings wird im Lohas-2-Szenario durch
die Simulation von Urbanitét eine gewisse Form der Spezifizierung
und Alleinstellung stattfinden missen. Diese konnte zum Beispiel durch
eine auflergew6hnliche architektonische Ausformulierung gewahr-
leistet werden. Ten Brinke hat in diesem Bereich zum Beispiel mit dem
von ATP entworfenen Fachmarktzentrum ,Kemmelpark® in Murnau?®
ein interessantes Referenzbeispiel entwickelt, das fir die zukinftige
Entwicklung sicher als methodischer Prototyp dienen konnte. Die Er-
stellungskosten werden in ihrer Relevanz leicht abnehmen, aber immer
noch von groRer Bedeutung sein.

299 Miinchner Merkur, 30.05.2012

Grafik 132.

Empfehlungen fiir die Anpassung
des Architekturdesigns
Veradnderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien fir die zukiinftige
Ausrichtung des Architekturdesigns im
Rahmen der oben beschriebenen
Gewichtung der Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)
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Grafik 133.

Empfehlungen fiir die
Planungssituation der
DiscountCity

Verdnderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien fiir den Umgang mit der
zukiinftig vorherrschenden
Planungssituation im Rahmen der oben
beschriebenen Gewichtung der Szenarien.
(Quelle: eigene Darstellung)
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Auch die Planungssituation wird sich je nach Szenario unterschiedlich
fir Investoren wie Ten Brinke entwickeln. In den urbanen Situationen
des Lohas-1- und teilweise auch des POS-Szenarios wird es zukiinf-
tig durchaus mehr Gestaltungsspielrdume als bisher geben, allerdings
erfordert die Nutzung dieser neuen Spielrdume auch mehr Flexibilitat,
Kompromissbereitschaft und kreativere Losungen als bisher. Situa-
tionsspezifische Lsungen, die gestalterisch und 6konomisch robust
sind, miissen zwischen Anbietern, Planern, Investoren und Behdrden
ausgehandelt werden. Dabei wird auch darauf zu achten sein, dass
die gréfere Maglichkeit der politischen Einflussnahme zugunsten
oder zuungunsten eines Projekts nicht missbraucht und fiir Individual-
interessen verwendet wird. Die formale Gestaltung wird vor allem in
diesem Szenario eine hdhere Prioritat in den Planungsprozessen er-
halten. Ganz dhnlich wird sich die Situation im POS-Szenario darstellen.

Im Lohas-2- und im Markenpark-Szenario wird sich der aktuelle poli-
tische Wille des Innenwachstums vor Aufienwachstum fortsetzen und

die Realisierung von neuen DiscountCitys im AuRenbereich erschwe-
ren. Auch in diesen Szenarien wird ein hheres MaR an Kompromissbe-
reitschaft notwendig sein. Interessante Mdglichkeiten innerhalb dieses

Szenarios bieten sich im Bereich des Umbaus existierender Discount-
Citys der zweiten und dritten Generation. Hier diirfte ein grofes Gestal-
tungsinteresse seitens der Genehmigungsbehérden und der Planung

bestehen. Auch groftformatige DiscountCitys vor allem im Rahmen des

Lohas-2-Szenarios diirften in diesem Umfeld eine fiir alle Beteiligten

interessante Option sein.
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Das Kriterium des 6ffentlichen Raumes ist fiir Investoren vermutlich
irrelevant. Innerhalb des Lohas-1- und des POS-Szenarios wird eine
verstarkte Auseinandersetzung mit diesem Thema stattfinden miissen,
da die Anbindung an und das Wirken in den 6ffentlichen Raum in die-
sen Szenarien auch eine entscheidende 6konomische Rolle spielen. Im
Lohas-2-und im Markenpark-Szenario geht es eher um die Simulation
von Urbanitét, weshalb in diesen Féllen andere Kriterien als ein klas-
sischer 6ffentlicher Raum angelegt werden sollten. Bei der Arbeit mit
diesen Szenarien sollten die Investoren ein grundsétzliches Verstand-
nis fiir den 6ffentlichen Raum entwickeln, um erfolgreich vorgehen zu
konnen. Einen Sonderfall, der allerdings nicht im Rahmen dieser Arbeit
betrachtet wird, stellen die Business Improvement Districts dar. In die-
sem auch fiir Investoren interessanten Modell muss eine intensive Aus-
einandersetzung mit dem &ffentlichen Raum erfolgen und die jeweili-
gen Verantwortlichkeiten zwischen den beteiligten Akteuren miissen
ausgehandelt werden.

Im Allgemeinen wird aus Investorenperspektive in allen Szenarien das
Kriterium der Zugénglichkeit, also die Schnittstelle zum &ffentlichen
Raum, am wichtigsten sein. Die Gestaltung dieser Zuganglichkeit wird
vor allem im Lohas-1- und POS-Szenario an Relevanz fiir Investoren ge-
winnen.

PERSPEKTIVE 5
EMPFEHLUNGEN ZUR GESTALTERISCHEN UND
URBANEN NACHHALTIGKEIT
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Grafik 134.

Empfehlungen fiir den 6ffentlichen
Raum der DiscountCity
Veranderungen des Gesamtkriteriums
und der Unterkriterien fiir die Gestaltung
des offentlichen Raums der DiscountCity
im Rahmen der oben beschriebenen
Gewichtung der Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)

Grafik 135.

Empfehlungen in Bezug auf die
gestalterische und urbane
Nachhaltigkeit

Verdnderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien fiir die gestalterische
und urbane Nachhaltigkeit im Rahmen der
oben beschriebenen Gewichtung der
Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)
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Grafik 136.

Empfehlungen in Bezug auf die
okologische und ethische
Unbedenklichkeit

Verdnderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien in Bezug auf die
6kologische und ethische
Unbedenklichkeit unter der oben
beschriebenen Gewichtung der Szenarien.
(Quelle: eigene Darstellung)
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Die gestalterische und urbane Nachhaltigkeit ist aus Investoren-
perspektive dann relevant, wenn sie die Rentabilitat der DiscountCity
starkt und langfristig sichert. Durch den Gestaltungsanspruch der Kon-
sumenten, der vor allem in den Lohas-Szenarien an die DiscountCity
gestellt wird, wird die Entwicklung gestalterisch und urban nachhal-
tiger Projekte zunehmend auch fiir Investoren attraktiv. Die Flexibili-
tat und die Méglichkeit zur Um- und Nachnutzung z&hlen bereits jetzt
zu den grundlegenden 6konomischen Eigeninteressen der Investoren.
Durch die durchdachte und qualitativ hochwertige Ausfiihrung wird
sich der langfristige Wert der Immobilien erhéhen. Durch das verdn-
derte Konsumentenbewusstsein lassen sich die Mehrinvestitionen in
gestalterische Nachhaltigkeit auch bei den eher kurzfristig gedach-
ten Investitionen grofter Unternehmen durchaus rechtfertigen. In den
Lohas-Szenarien wird zusatzlich die gestalterische Interaktion mit
dem Umfeld sehr wichtig. Die Motivation fir diese stérkere Auseinan-
dersetzung ist fiir Investoren eine 6konomische, das Resultat fiir die
Stadt ist eine gestalterisch weitaus nachhaltigere Architektur, als dies
bislang in der DiscountCity der Fall war.

Im Markenpark- und im Lohas-2-Szenario wird diese gestalterische
und urbane Nachhaltigkeit aufgrund des mangelnden Kontextdrucks
weniger gegeben sein. Allerdings liegt auch hier im Umbau existieren-
der DiscountCitys ein hohes Potenzial. Durch die Ortskontinuitdt sowie
die Umwandlung und Schichtung, die ein Umbau erzeugt, entstehen
erste Merkmale von Urbanitat und gewachsener Stadt. Aus dieser Per-
spektive kann ein Investor seine eigenen Objekte nachhaltig in ihrem
Wert steigern.
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Das Kriterium der 6kologischen und ethischen Unbedenklichkeit ist
fiir den Investor lediglich in Bezug auf die Gebdude relevant. Doch auch
hier ist die Motivation zur 6kologischen und vor allem ethischen Un-
bedenklichkeit eher untergeordnet. Die starke Wettbewerbssituation
fiihrte bislang dazu, dass die Mehraufwendungen in diesem Bereich
kaum wirtschaftlich zu rechtfertigen waren. Dies wird sich vermutlich

ty
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im Markenpark und auch im POS-Szenario nur leicht andern. Durch die

in den Lifestyle of Health and Sustainability eingeschriebene Wertvor-
stellung von 6konomischen und ethischen Aspekten erhélt die Erstel-
lung einer dementsprechenden DiscountCity auch einen 6konomischen

Wert fir Investoren.
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EMPFEHLUNGEN FUR DIE REAKTION AUF DEN
DEMOGRAFISCHEN WANDEL
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Auch das Kriterium des demografischen Wandels spielte bislang aus

Investorenperspektive eine eher untergeordnete Rolle. Allerdings wére

es fiir alle Szenarien ratsam, diesem Kriterium bei der Standortwahl

kiinftig eine gréRere Relevanz einzurdumen. Bei der Wahl der Lage soll-
tekiinftig sehr vielmehr auf einen entsprechenden urbanen Kontext und

eine gute Erreichbarkeit geachtet werden. Nach diesen Kriterien haben

die zentraleren Standorte des Lohas-1- und des POS-Szenarios Vorteile.
Da das Markenpark- und Lohas-2-Szenario eher dezentralere Standor-
te belegen, miisste hier eine OPNV-Erschliefung gesichert werden. Bei

automobilen Senioren kann die Dezentralitat allerdings durchaus auch

ein Vorteil sein. Die bessere Ubersichtlichkeit und Orientierung inner-
halb der DiscountCity sowie das groRziigige Parkplatzangebot bieten

gute Voraussetzungen. Ob diese Argumente allerdings gegeniiber den

Nachteilen der groften und oft uniibersichtlichen Sortimente und der
dezentralen Lage bestehen kénnen, ist zweifelhaft. In der Spezifikation

der DiscountCity liegt eine weitere groRe Chance fir Investoren wie

Ten Brinke. Die Investition in eine speziell auf Senioren abgestimmte

DiscountCity kénnte durchaus lohnenswert und ein Alleinstellungs-
merkmal auf dem umkampften Markt der DiscountCity-Immobilen sein.
In jedem Szenario sollte der Investor grundsatzlich darauf achten, dass

die seniorengerechte Ausbildung der Architektur gewahrleistet ist.

LOHAS1
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ontext

Grafik 137.

Empfehlungen in Bezug auf den
demografischen Wandel
Verdnderungen des Gesamtkriteriums und
der Unterkriterien fir die Vorbereitung
auf den demografischen Wandel im
Rahmen der oben beschriebenen
Gewichtung der Szenarien.

(Quelle: eigene Darstellung)
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ZUSAMMENFASSENDE EMPFEHLUNGEN FUR
INVESTOREN

Die Méglichkeiten, kurzfristig hohe Renditen in der DiscountCity
zu erzielen werden zukiinftig geringer. Allerdings wird die Dis-
countCity auch zukiinftig ein interessantes Investitionumsfeld sein.

Investoren sollten ihr Tatigkeitsfeld spezifizieren. Wie in den Sze-
narien (Kapitel 5.2) erlautert wird die DiscountCity zukiinftig deut-
lich variantenreicher und diversifizierter sein. Durch eine Speziali-
sierung auf ein bestimmtes Aufgabengebiet konnten Kompetenzen
entwickelt werden, die den Wettbewerbern auf dem auch in Zukunft
vermutlich hart umkampften Markt fehlen. Allrounder werden sich
in den einzelnen Bereichen, die mitunter sehr spezielle Kenntnisse
erfordern, kaum behaupten kdnnen.

Durch den Lohas-Trend erfahrt die Architektur der DiscountCity ei-
nen grundlegenden Wandel. Es lasst sich bereits seit geraumer Zeit
beobachten, dass der Anspruch der Konsumenten beziiglich der
Lage, des Umfelds und der Gestaltung steigt. Da sich dieser Trend
auch zukiinftig noch weiter verstarken wird, miissen die Gestaltung
und das Umfeld der DiscountCity diesem Anspruch gerecht werden.
Auch wenn damit zunachst grofere Investitionen einhergehen, so
profitieren die Investoren doch mittelfristig von diesem erhdhten
Gebaudewert. Methodisch bedeutet dies allerdings einen Wandel in
der immobilienwirtschaftlichen Kalkulation. Die Renditen und Ab-
schreibungsberechnungen, die aktuell auf etwa 15 Jahre angesetzt
sind, miissen langerfristig angesetzt werden. Der hohere Gebaude-
wert und die flexiblere Gestaltung werden mittel- und langfristig
einen groferen 6konomischen Erfolg bringen.

Neue Methodiken sind erforderlich. Die 6konomisch sehr erfolgrei-
che Erstellung groRer dezentraler Verkaufsflachen wird fiir Inves-
toren zunehmend schwieriger. Die Investoren und Projektentwick-
ler sollten daher ihre Methodiken in dieser Beziehung iiberdenken.
Die Realisierung der zentralen DiscountCitys des Lohas-1- oder
des POS-Szenarios wie auch der verstarkt notwendige Umbau der
dezentralen DiscountCitys der zweiten und dritten Generation er-
fordern eine komplexere Vorgehensweise als bisher. Der intensive-
re Umgang mit dem Kontext, die h6here bauliche Qualitit und die
Auseinandersetzung mit den Umgestaltungsmaoglichkeiten werden
die DiscountCity auch 6konomisch nachhaltiger und damit fiir In-
vestoren interessanter machen. Es ist zu erwarten, dass durch die-
sen Prozess die spekulativen Investments zugunsten der stabilen
Investitionen abnehmen werden.









6.3 SCHLUSSWORT

Die ersten Gedanken zur DiscountCity entstanden bereits 2005, die Ar-
beitin der vorliegenden Formin den Jahren 2007 bis 2013. In dieser Zeit
fanden neben den inhaltlichen und persdnlichen Entwicklungen auch
enorme makrodkonomische Veranderungen statt, die sowohl die Dis-
countCity wie auch diese Arbeit pragten. Als Schlusswort folgt daher
eine personliche retrospektive Einordnung der inhaltlichen Entwick-
lung und der globalen Ereignisse, die die Arbeit begleiteten.

Meine ersten Ideen zur DiscountCity entstanden bereits 2005/2006 an
der ETH Zirich. Der Ausgangspunkt fiir meine Beschéftigung mit dem
Phdanomen war die Faszination fiir Rdume, die offensichtlich anderen
Bedingungen und Mechanismen unterliegen als die der konventionel-
len Architektur und Stadtplanung. Die ersten Auseinandersetzungen
standen unter dem gedanklichen Einfluss der Lehre von Marc Angélil
und Cary Siress an der ETH Ziirich. Aus dieser Perspektive ist die Dis-
countCity ein Phdnomen, das durch Koolhaas’ Idee der selbstgenerie-
renden Stadt®® getragen wird und in der die Stadt nicht mehr als ein
Spielball der 6konomischen Interessen globaler Konzerne® ist. Mein
personlicher Blick auf die DiscountCity war zu dieser Zeit von politi-
schen und sozialkritischen von Autoren wie etwa Naomi Klein3* oder
Noam Chomsky*® gepragt. Diese iiberaus kritische Sichtweise wurde
jedoch friith von einer ebenso starken Faszination fiir die Dynamiken
und Bilder des Phdanomens begleitet. So war die darauffolgende Aus-
einandersetzung damit auch immer sehr stark von der Bildhaftigkeit
beeinflusst, wie sie etwa in den faszinierend ausdrucksstarken, aber
auch sehr kritischen Fotografien von Matthias Heiderich oder Andreas
Gursky thematisiert werden.

In der Folgezeit bis 2007 folgte eine unmittelbare und sehr praxisori-
entierte architektonische Auseinandersetzung mit dem Thema Dis-
countCity. Die Erfahrungen der stark auf Funktionalitat, raumliche
Expansion und Volumenproduktion ausgerichteten praktischen Arbeit
unterstiitzten die Idee, das Phdnomen durch eine Dissertation im Rah-
men des Internationalen Doktorandenkollegs ,Forschungslabor Raum®
304 in Zusammenarbeit mit Prof. Markus Neppl am Karlsruher Institut
fir Technologie naher zu erforschen. Zu Beginn der Forschungsarbeit
Ende 2007 war meine Auffassung der DiscountCity geprdgt von der

300 vgl. Koolhaas, 1995, S.1238 ff.
301 vgl. Angélil, 2006

302 Klein, 1999

303 vgl. Chomsky, 1999

304 Internationales Doktorandenkolleg ,Forschungslabor Raum®, 2013



Idee einer diffusen und heterogenen Masse, die in ihrer Produktion
offensichtlich ausschlieflich 6konomischen Regeln folgt. Das &kono-
mische Umfeld wie auch die Standortpolitik der Akteure war zu dieser
Zeit zeichnete sich aus durch starkes rdumliches Wachstum, schnelle
Expansion und hohen Wettbewerbsdruck.

Die ersten Forschungsansatze fanden auf einer eher intuitiven und
bildhaften Ebene statt, die von sozialphilosophischen und konsumkri-
tischen Gedanken begleitet wurde. Durch die Auseinandersetzung mit
Prof. Markus Neppl fokussierte sich die Arbeit dann auf rationalere und
pragmatischere Aspekte und fand vor allem auch durch die Arbeit im
Internationalen Doktorandenkolleg ,Forschungslabor Raum® zu einer
wissenschaftlichen Basis. Die Forschungsarbeit war zu dieser Zeit
dominiert von der Suche nach den Funktionsmechanismen und Ein-
flussmdglichkeiten auf eine Art von Stadt, die sich vermeintlich der
planerischen Aufsicht entzog. Aus dieser Zeit flossen die Einfiihrung,
teilweise die Untersuchungen zum Stand der Forschung und die ersten
empirischen Untersuchungen in die Arbeit ein. Das globale ékonomi-
sche Umfeld wurde ab 2008 durch die Immobilien- und Bankenkrise
erschittert, was auch die Expansionsabteilungen der Anbieter zu ei-
nem gewissen Umdenken veranlasste. Auch wenn das Kerngeschaft der
DiscountCity von der Krise weitgehend unberiihrt blieb, so verdnderte
sie in Teilen durchaus die Auffassung der verantwortlichen Okonomen,
wie die Raumproduktion stattfinden sollte. Neben diesen 6konomi-
schen Vorgaben beeinflussten mehr und mehr auch die bundes- und
lokalpolitischen Vorgaben zur Einddmmung der Agglomerationen die
Expansionsstrategien der Anbieter.

Die Auseinandersetzung mit diesen Verédnderungen wurde ab 2010 auch
zum zentralen Bestandteil der Forschungsarbeit. Die Erfahrung der sich
andeutenden Paradigmenwechsel auf makro6konomischer Ebene fan-
den ihre Entsprechung im Generationenmodell des dritten Kapitels. Die
Verdnderung als eines der wesentlichen und prégendsten Elemente
der DiscountCity wurde in Form des Generationenmodells die Basis
der weiteren Arbeit. Ab 2011 wurde die Forschung an der DiscountCi-
ty dann von der Frage nach aktuellen und zukiinftigen Verdnderungen
gepragt. Durch die intensive Unterstiitzung durch Prof. Neppl und das
Forschungslabor Raum fanden nach der ausgiebigen Beschéaftigung
mit der Trend- und Zukunftsforschung die Projektionen der Kapitel &
und 5 statt. Die DiscountCity wandte sich nach den veranderten Rah-
menbedingungen und den Erfahrungen der Krise der Suche nach neuen
Standorten und auch méglichen neuen Modellen zu. Die Gesprachs- und
Interviewpartner zeigten ein weitaus gréReres Interesse an der For-
schungsarbeit und der Zukunft der DiscountCity als dies vorher der Fall
war. Die in Kapitel 6 vorgenommenen Perspektivenwechsel waren in
dieser Beziehung sehr hilfreich und erweckten vorab die Neugier der
beteiligten Akteure.



Die letzte Phase der Arbeit war makrodkonomisch mafgeblich gepragt
von der Schulden- und Finanzmarktkrise und den damit verbundenen
Entwicklungen. In dieser Phase entstanden die maRgeblichen Teile
der Projektionen und Szenarien, vor allem aber die allgemeine The-
orie in Kapitel 3 und die Zusammenfassung der Ergebnisse in Kapitel
6. Das Doktorandekolleg schloss 2011 ab, so bestand der methodische
Hauptteil der Arbeit in der ausgiebigen Reflexion der Ergebnisse vor
dem Hintergrund der erneuten Verénderungen. Es bleibt angesichts
der Entwicklung die Frage offen, ob in Anbetracht solcher Dynamiken
und weitgehend unvorhersehbaren Entwicklungen tatsdchlich halb-
wegs verldssliche Zukunftsszenarien entwickelt werden kénnen. Auch
wenn die DiscountCity im deutschsprachigen Raum bislang von den
Auswirkungen unberihrt blieb, so ist die Verschlechterung der Lebens-
grundlage der Mehrheit der Bevélkerung ein existenzielles Problem der
DiscountCity. Als nachsten, iiber diese Arbeit hinausfiihrenden Schritt
bliebe jetzt der Test der Modelle in unterschiedlichen 6konomischen
und vielleicht auch kulturellen Kontexte. Denn trotz der teilweise dys-
topischen 6konomischen Realitaten werden die Mechanismen, wie sie
im Generationenmodell oder der allgemeinen Theorie formuliert sind,
vermutlich auch im Kontext von Krisen funktionieren, wenngleich mit
deutlich unterschiedlichen Ergebnisszenarien.

Was also am Ende des Tages bleibt, was die eigentliche Hauptleistung
dieser Forschungsarbeit darstellt, ist die Differenzierung der Discount-
City in unterschiedliche Generationen und die resultierende Entwick-
lung eines Verstandnismodells, das einen Beitrag dazu leisten kann,
diesen vermeintlich unkontrollierbaren und von Gestaltungsansprii-
chen aufgegebenen Teil der Stadt zu verstehen und zu gestalten. Ob dies
angesichts der immer dynamischeren ékonomischen Entwicklungen
gelingt, wird die DiscountCity der Zukunft zeigen.

Matthias Stippich, 2014.
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