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1 Ausgangssituation und Problemstellung

In Deutschland zeichnen sich die innerstadtischen Bereiche durch ein multifunktionales Neben-
einander von verschiedenen Nutzungsarten wie z.B. Wohnen, Arbeiten, Kultur, Handel und Ver-
waltung aus. Die Konzentration dieser Nutzungen in einem eng abgegrenzten Gebiet im Stadt-
zentrum geht dabei haufig auf frihmittelalterliche Keimzellen zuriick. Damals wurden wichtige
Stadte in der Regel entweder um Dom- oder Klosterburgen herum angelegt oder durch Kauf-
leute gegriindet. Letztere waren es auch, die im 11. Jahrhundert in vielen Stadten ein reges
Marktwesen etablierten (vgl. Heineberg 2006). Ab diesem Zeitpunkt bildete der zentrale Markt-
platz einer Stadt den Dreh- und Angelpunkt stédtischen Lebens. Ohne den dort betrieben Aus-
tausch von Waren gegen Zahlungsmittel wéare das Stadtewachstum undenkbar gewesen. Han-
del war damit bereits damals elementarer Bestandteil stadtischer Okonomien. Dies ist bis in die
Gegenwart so geblieben. Nach Errichtung der ersten Warenhauser in Paris und London Mitte
des 19. Jahrhunderts entstand in Westeuropa flachendeckend die heutige Form des modernen
Einzelhandels, der bis heute einen wichtigen Beitrag zur Gestaltung und Funktionalitéat von
Innenstadten leistet (vgl. Heinritz et al. 2003).

Seit den 1960er Jahren geriet der innerstadtische Einzelhandel zunehmend unter Konkurrenz-
druck (vgl. Giese 1999). Die in der Vergangenheit ergriffenen Mal3nahmen und Konzepte, um
der Krise der Innenstadt entgegen zu wirken, haben jedoch nur mafige Erfolge gezeigt: Das
Konzept der Einkaufspassagen Mitte der 1970er Jahre scheiterte nicht zuletzt aufgrund der
baulichen Enge und des zu geringen Verkaufsflachenangebots. Die auf freiwilliger Basis
initiierten Interessen- und Werbegemeinschaften der lokalen Einzelhandler haben nach wie vor
unter dem strukturellen Problem der so genannten Trittbrettfahrer zu leiden, die weder einen
finanziellen Beitrag noch ein freiwilliges Engagement leisten wollen, aber trotzdem von den
Ergebnissen durchgefuhrter Mal3nahmen der engagierten Konkurrenten profitieren. Auf Grund
der Freiwilligkeit fehlt den herkdbmmlichen Interessengemeinschaften in der Regel eine aus-
reichende finanzielle und personelle Ausstattung, um langfristige Aufwertungsprozesse in Gang
zu setzten. Seit Ende der 1980er Jahre hat sich desweiteren das Instrument des Stadtmarke-
tings flachendeckend in Deutschland ausgebreitet (vgl. Helbrecht 1994, Beyer/Kuron 1995,
Jenne 2005). Der Erfolg dieser Aktivitditen hangt dabei von den F&higkeiten und der Quali-
fikation der mit diesen Aufgaben betreuten Personen sowie von der finanziellen Ausstattung
und nicht zuletzt der Kooperationsbereitschaft der an den Marketingprozessen beteiligten
Akteure ab. Eine besondere Herausforderung stellt dabei das generelle Ziel dar, fir den inner-
stadtischen Bereich und den dort lokalisierten Einzelhandel ein Alleinstellungsmerkmal im Wett-
bewerbsumfeld herauszuarbeiten oder neu zu schaffen. Allerdings fehlt es City- bzw. Stadt-
marketingbemuhungen haufig an der notwendigen Durchschlagskraft, wenn es um die
Mobilisierung der eigentlich Verantwortlichen am Stadtentwicklungsprozess geht, namlich der
Immobilien- und Grundstickseigentimer sowie der Mieter. Erreichen die Management- und
Marketingbemiihungen diese Gruppe nicht, sind viele Zielvorstellungen nicht oder nur erschwert
umsetzbar. Auch stadtebauliche SanierungsmalRnahmen nach § 136 ff. BauGB greifen aufgrund
des hohen Birokratieaufwands, der knappen Finanzlage der 6éffentlichen Hand sowie der hohen
finanziellen Belastung fir die Grundstiicks- und Immobilieneigentiimer in der Regel nicht.



Vor diesem Hintergrund werden aktuell zwei Mal3hahmen zur Attraktivitdtssteigerung der inner-
stadtischen Geschéaftszentren intensiv und zum Teil sehr kontrovers diskutiert: Die Ansiedlung
innenstadt-integrierter Shopping-Malls sowie die Errichtung von so genannten Business
Improvement Districts. Im folgenden Beitrag sollen zunéchst die allgemeinen Ursachen des Be-
deutungsverlusts innerstadtischer Geschéftszentren aufgezeigt werden. Anschlielend werden
am Beispiel des mittelhessischen Oberzentrums Giel3en die beiden Revitalisierungsmafinah-
men der Ansiedlung einer Shopping-Mall in innerstadtischer Lage sowie die Errichtung von
Business Improvement Districts (BIDs) vorgestellt und diskutiert. Das Land Hessen, das die
rechtlichen Grundlagen geschaffen hat, sowie die Stadt GieRen dirfen fur sich beanspruchen,
in der Debatte um Business Improvement Districts (BIDs) eine Vorreiterrolle innerhalb Deutsch-
lands einzunehmen (vgl. Rack/Giese 2008). Dies rihrt daher, dass GieRen neben Bergedorf
und Hamburg eine der ersten deutschen Stadte ist, in denen dieses Instrument zur Revitali-
sierung des innerstadtischen Einzelhandels Anwendung gefunden hat. Zum anderen ist die
spezielle Konzeption in GieRen einmalig, da nahezu der gesamte innerstadtische FuRganger-
zonenbereich durch insgesamt vier direkt benachbarte BIDs abgedeckt wird: die BIDs Markt-
quartier, Seltersweg, Katharinenviertel und Theaterpark (vgl. Abb. 1).

Abb. 1. Raumliche Lage und Abgrenzung der vier Business Improvement Districts
(BIDs) sowie Standort der Shopping-Mall ,, Galerie Neustadter Tor" in GielR3en
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Quelle: Mossig/Dorenkamp 2007, S. 36 Kartographie B. Goecke



2 Die Krise der Innenstadt

Die zentralen Bereiche deutscher Innenstédte sind durch einen gewachsenen und umfang-
reichen Einzelhandelsbestand insbesondere in den FuRgéngerzonen gekennzeichnet. Seit den
1960er Jahren geriet der innerstadtische Einzelhandel jedoch zunehmend unter Konkurrenz-
druck. Davon war auch die Stadt GieRen betroffen. Die Ursachen dieser Entwicklung stellen
sich zusammengefasst wie folgt dar (vgl. Giese 1999, Mossig/Dorenkamp 2007):

Sukzessiver Ruckgang der realen Einzelhandelsumséatze im engeren Sinne seit 1995
aufgrund des Ruckgangs der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft (vgl. Abb. 2a und b). Diese
liegt ihrerseits in der steigenden Arbeitslosigkeit und dem Rickgang der Nettoléhne und
-gehalter begriindet. Hinzu kommen die gestiegenen Verbraucherpreise in den Bereichen,
die nicht vom Einzelhandel bedient werden (z.B. Wohnungsmiete, Gesundheit, Alters-
vorsorge, Wasser, Strom, Gas und andere Brennstoffe).

Ausweitung der Verkaufsflachen (vgl. Abb. 2c¢) vor allem im suburbanen Raum auf der
sogenannten ,Griinen Wiese". Die Folge dieser Entwicklung bei gleichzeitigem Riickgang
der realen Einzelhandelsumsatze ist ein Rickgang der Flachenproduktivitat. Die GieRRener
Innenstadt ist hiervon in besonderem Mal3e betroffen. Durch die immense Flachenexpansion
in den randstadtischen Subzentren seit den 1970er Jahren liegen mittlerweile 65% (224.540
mz) der Verkaufsflachen der Stadt GieRen sowie der unmittelbar angrenzenden suburbanen
Gemeinden in den umliegenden Subzentren, wahrend auf das innerstadtische Geschéfts-
zentrum mit 121.550 m? nur noch 35% der gesamten Verkaufsflachen entfallen (vgl. Abb. 3
sowie Tab. 1). Aus Sicht der Innenstadte kommt erschwerend hinzu, dass fiir die vorgenom-
menen Flachenausweitungen nur unzureichende bauliche Erweiterungsmoglichkeiten beste-
hen. Neue Vertriebsformen, die groBe Flachen zur groRziigigen Prasentation der Waren
bendtigen, haben in der Innenstadt kein entsprechendes Raumangebot vorgefunden.

Strukturelle Probleme der Innenstadtentwicklung, die sich in einer zunehmenden Uniformitéat
der innerstadtischen Geschéftsbereiche durch die anhaltenden Konzentrationsprozesse im
Einzelhandel sowie die Filialisierung und Textilisierung ausdrickt. Auf der einen Seite
verlieren Innenstadte auf diese Weise oftmals ihren individuellen Charakter, auf der anderen
Seite zeigen Befragungen unter den Kunden, dass gerade die bekannten Markennamen der
Filialisten zu den zentralen Magneten des innerstadtischen Einzelhandels geworden sind
(vgl. Mossig/Dorenkamp 2007). Ein weiteres strukturelles Problem stellt die innerstadtische
Verkehrssituation dar. Die grof3flachigen Einzelhandelsangebote auf der ,Griinen Wiese"
besitzen diesbeziiglich aufgrund der Erreichbarkeit mit dem eigenen PKW sowie der ver-
fligbaren kostenfreien Parkplatze einen erheblichen Vorteil gegeniiber der Innenstadt. Hinzu
kommt eine aus heutiger Sicht zunehmend als unattraktiv empfundene Nachkriegsbe-
bauung. Auch die Stadt Giel3en hat in ihrem zentralen Innenstadtbereich mit diesen struk-
turellen Problemen zu kdmpfen.

Auftreten neuer Vertriebsformen wie z.B. Online-Shopping, durch das bevorzugt innenstadt-
relevante Warensortimente vertrieben werden.



Abb. 2: Entwicklung der realen Umsétze des Einzelhandels i.e.S. (in Preisen von 1995)
1985-2005 (a), der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft (ehK) 1998-2005 (b) sowie
der Verkaufsflachen 1980-2010 (c) in Deutschland
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Abb. 3: Konkurrenz des innerstadtischen Geschaftszentrums durch randstadtische
Subzentren auf der , Griinen Wiese" in Gie3en 2005
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Tab. 1: Entwicklung der Verkaufsflachen im Gie3ener Geschéaftszentrum und in den um-

liegenden randstadtischen Einzelhandelsstandorten 1980 - 2005

Einzelhandelsstandort

Verkaufsflache in m2

1980 1990 2000 2005

Geschaftszentrum Giel3en 98.400 112.400 106.900 121.550
(67,4%) (53,4%) (42,5%) (35,0%)

Randstadtische Subzentren 47.520 98.270 144.440 224.540
(32,6%) (46,6%) (57,5%) (65,0%)

Quelle: Rack/Giese 2008




Die Folge dieser Entwicklungen ist die anhaltende Abkehr interessierter groRRflachiger Einzel-
handler von innerstadtischen Lagen und eine Hinwendung zum Standort ,,Griine Wiese". Dies
fuhrt in der Innenstadt zu zunehmenden Leerstanden und Mindernutzungen zum Beispiel durch
Ein-Euro-Laden, Spielhallen, Erotikladen und Wettbiros, die zu einem weiteren Attraktivitats-
verlust der Innenstadt beitragen. Um einer solchen Abwartsspirale durch Trading-Down-Effekte
entgegenzuwirken, bedarf es innovativer Ideen und Konzepte von allen beteiligten Akteuren in
einer Stadt.

3 Aufwertung durch Shopping-Malls in innenstadt-intergrierter Lage?

Bereits seit den 1960er Jahren gibt es private Investoren, die das Konzept zentral geplanter und
gemanagter Shopping-Malls verfolgen. Den Beginn in Deutschland markierten das Main-
Taunus-Zentrums am Stadtrand von Frankfurt am Main sowie der Ruhrpark zwischen Bochum
und Dortmund im Jahr 1964. Das Main-Taunus-Zentrum verfigte damals tUber 40.000 m?
Verkaufsflache (heute ca. 70.000 m2 Verkaufsflache), der Ruhrpark hatte bei seiner Eréffnung
eine Verkaufsflache von rund 24.000 m? (heute ca. 126.000 mz) (vgl. Kiihn 2006, www.ruhr-
park.de/der-ruhr-park/historisches.html). Der Begriff Shopping-Mall (synonym werden oftmals
die Begriffe Shopping-Center oder Einkaufszentrum verwendet) umfasst eine zentral geplante,
grof3flachige Versorgungseinrichtung des Einzelhandels, die aufgrund ihrer meist grof3ziigigen
architektonischen Gestaltung eine Vielzahl kleiner Fachgeschéfte in Verbindung mit zwei oder
drei grof3flachigen Magnet-/Ankerbetrieben vereint. Erganzend zum Einzelhandelsangebot
finden sich innerhalb einer Shopping-Mall auch Gastronomie- und Dienstleistungsbetriebe.
Gemeinsam ist allen Shopping-Malls das zentrale Management. In dessen Hand liegt die
Immobilienverwaltung, die Entwicklung des Branchenmix sowie die Planung und Steuerung von
Gemeinschaftsaufgaben wie zum Beispiel gemeinsamer WerbemalRnahmen, Reinigungs- und
Sicherheitsdienste sowie Veranstaltungen und Events. Fir die Realisierung dieser MaZnahmen
und zur Finanzierung des Centermanagements erhebt die Betreibergesellschaft Umlagen, die
im Jahr 2002 bereits bei ca. 2,15 €/m2 im Monat lagen (vgl. Reichhardt et al. 2004). Zusatzlich
verfligen Shopping-Malls regelmafig tber eine Vielzahl an PKW-Stellplatzen in angegliederten
Parkhdusern oder Tiefgaragen. Die grof3e Dimensionierung der Shopping-Malls lasst sich an
der durchschnittlichen Mietflache deutscher Shopping-Malls ablesen, die seit 2002 annahernd
konstant bei etwa 31.600 m” liegt. (vgl. Buhler 1990, Hahn 2002, Hochheim 2003, Giese 2003,
Kihn 2006, Monheim im Druck).

Einen rasanten Zuwachs erfuhren Shopping-Malls in Deutschland insbesondere in den 1990er
Jahren, als viele Investoren unmittelbar nach der Wiedervereinigung darauf dréangten, Einkaufs-
zentren in Ostdeutschland auRerhalb der Innenstédte auf der ,Griinen Wiese" zu errichten. Auf-
grund zunéachst fehlender raumordnerischer Vorgaben und Konzepte wurden diese Vorhaben
haufig genehmigt, auch um den ostdeutschen Konsumenten mdoglichst schnell moderne Ein-
kaufsstatten zu bieten. Am 01.01.2008 existierten in Deutschland bereits 399 Shopping-Malls,
bis 2010 wird die Zahl der Einkaufszentren auf ca. 435 steigen (vgl. Kemper's 2006, Monheim
im Druck). Diese Zunahme spiegelt die Tatsache wider, dass Shopping-Malls offensichtlich eine



sehr erfolgreiche Vertriebsform des Einzelhandels darstellen, die von den Kunden sehr gut
angenommen wird.

Ilhren Erfolg verdanken die Shopping-Malls vor allem ihrem attraktiven Warenangebot, welches
durch Erlebniseinrichtungen noch zusétzlich verstarkt wird. Auch die einheitlichen Offnungs-
zeiten, die aufwéandig gestalteten Innenhéfe und Passagen, erganzt durch Cafés und Restau-
rants, sowie das einheitliche Erscheinungsbild aufgrund der Vorgaben beziglich der Schau-
fenstergestaltung durch das Centermanagement erzeugen fur den Kunden eine angenehme
Einkaufsatmosphére. Da es sich im Gegensatz zur Fu3gangerzone um einen nicht-6ffentlichen
Raum handelt, kbnnen durch private Sicherheits- und Ordnungsdienste Belange bezlglich der
Sauberkeit und des Sicherheitsempfindens innerhalb der Mall zielgerichtet durchgesetzt werden
(vgl. Glasze 2001).

Besonders in Deutschland bietet der Markt fir Shopping-Malls dabei noch erhebliches Ent-
wicklungspotential, da die Einkaufszentrenflache pro 1.000 Einwohner mit 137 m2 im euro-
paischen Vergleich (EU 25: 159 m2%1000 Einwohner) unterdurchschnittlich ist (vgl. Eurohypo
AG 2005). Der wirtschaftliche Erfolg und die unterdurchschnittliche Ausstattung Deutschlands
mit Einkaufszentren lassen den Schluss zu, dass auch in Zukunft neue Shopping-Malls in
Deutschland geplant und realisiert werden. Ein Grof3teil dieser Einkaufszentren wird dabei dem
aktuellen Trend folgend in integrierten innerstadtischen Lagen errichtet werden. Dies war nicht
immer so, denn die ersten Shopping-Malls (1964 - 1980) entstanden Uberwiegend auf der
,Grinen Wiese" oder in Stadtteilen au3erhalb der eigentlichen Innenstadt. Nach der Wiederver-
einigung wurde in Ostdeutschland bis 1995 ebenso die Mehrheit der neu errichteten Shopping-
Malls auRerhalb der Innenstadte ertffnet (vgl. Monheim im Druck). Gleichzeitig entstehen
Shopping-Malls mittlerweile nicht mehr nur in den GroR3stadten. Die Betreiber der Shopping-
Malls haben in den vergangenen Jahren zunehmend Mittelstadte als attraktive Standorte fir
ihre Projekte entdeckt (vgl. Popp 2002, Giese 2003). Der damit verbundene zunehmende
Einfluss international operierender institutioneller Investoren (Heeg 2003, 2004) als treibende
Kraft des beschleunigten Strukturwandels im deutschen Einzelhandel und deren Einfluss auf
Stadtentwicklungsprozesse ist bislang jedoch vergleichsweise wenig thematisiert worden. Die
zuvor dargelegten Entwicklungstendenzen der wachsenden Anzahl an Shopping-Malls sowie
die steigenden Verkaufsflachen mussen jedoch vor dem Hintergrund gesehen werden, dass
hinter diesen Prozessen insbesondere institutionelle Kapitalinvestoren auf der Suche nach
renditetrachtigen Anlageformen stehen (Bahn/Potz 2007).

Beziglich der Aufwertung innerstadtischer Bereiche wird in der Regel auf die Magnetfunktion
einer Shopping-Mall verwiesen, die fur die jeweiligen Stadte eine starkere Kundenbindung
sowie eine zusatzliche Kaufkraftbindung mit sich bringen soll und dadurch die Einzelhandels-
zentralitat starkt. Trotz dieser Annahmen sehen sich die Investoren nach o6ffentlicher Bekannt-
gabe ihres Investitionswunschs haufig zum Teil heftigen Kritiken und Beflirchtungen seitens der
Bevdlkerung und der angestammten innerstadtischen Einzelhandler ausgesetzt. Auch einige
Fachvertreter sehen in der Eréffnung einer Shopping-Mall in innerstadtischen Lagen einen
LAngriff auf die City" (Brune et al. 2006). Fuhrt die Ansiedlung einer Shopping-Mall nicht zur
Steigerung des Einzelhandelsumsatzes in der Stadt, so muss dies zwangslaufig Umverteilungs-



effekte mit sich bringen, die vor allem die Einzelhandelsbetriebe in den angestammten Ful3-
gangerzonenbereichen betreffen. In vielen Mittelstadten wurde dementsprechend nach der
Eroffnung der Shopping-Mall eine Zunahme der Leerstande registriert. Ob sich die Geschéfts-
leerstande in den Innenstadten jedoch allein auf die Ansiedlung der Shopping-Mall zuriick-
fuhren lassen oder ob sie sich nicht auch aus den tiefgreifenden strukturellen Krisen des inner-
stadtischen Einzelhandels ergeben, ist nach wie vor ungeklart. Gleichzeitig ist festzustellen,
dass an einigen Standorten durch die Eréffnung der Shopping-Malls auch erfreuliche Ent-
wicklungen bewirkt wurden, die sich durch Umsatzzugewinne des innerstadtischen Geschafts-
zentrums und der daraus resultierenden Steigerung der Einzelhandelszentralitat belegen lassen
(vgl. Giese 2003).

Im Zuge der Errichtung einer Shopping-Mall in innerstadtischer Lage sollte die Kommunalpolitik
das Ziel verfolgen, dass der bereits traditionell im Fu3gangerzonenbereich angesiedelte Einzel-
handel und die neu gegrindete Shopping-Mall zu einem attraktiven Gesamtstandort zusam-
menwachsen und dadurch die gesamte Innenstadt als Einzelhandelsstandort aufgewertet und
gestarkt wird. Dies kann zum einen durch einen sinnvoll gewahlten Standort fiir die Shopping-
Mall erreicht werden, der Ublicherweise nicht mehr als 200-300 Meter vom Ful3géngerzonen-
bereich entfernt liegen und zudem nicht durch Barrieren (z.B. breite, vielbefahrene StraRen)
vom angestammten Einzelhandelszentrum abgetrennt sein sollte. Zum anderen sollten offen
gestaltete Verbindungswege zwischen der Shopping-Mall und der Fu3gangerzone die Pas-
santenstrome so lenken, dass die Kunden beim Besuch der Shopping-Mall auch die Ful3-
gangerzone aufsuchen und umgekehrt, damit ein Zusammenwachsen der beiden Einzel-
handelsbereiche erreicht werden kann. Genau dies sollte das Ziel der Bemiihungen sein, denn
eine der Chancen einer innerstadtischen Shopping-Mall liegt darin, dass auch die FuRgéanger-
zonen von den neu hinzugewonnenen Kunden des Einkaufszentrums Uber Kopplungs-
beziehungen direkt profitieren kénnen (vgl. Popp 2002). Gelingt dies und ergeben sich zu-
satzlich durch Kundenbewegungen Erganzungseffekte zwischen einer im Wettbewerb erstar-
kenden Ful3gangerzone und der Shopping-Mall, dann kénnen diese durchaus positive Implika-
tionen fir die Innenstadtentwicklung bewirken. Nicht zu vernachlassigen ist auch die Tatsache,
dass die Errichtung einer Shopping-Mall oft weitreichende gestalterische und bauliche Aktivi-
taten im offentlichen Raum nach sich zieht, die verkehrliche und stadtgestalterische Mal3nah-
men betreffen und ganze Stadtviertel aufwerten kénnen. Aus diesem Grund sind sinnvoll
geplante Shopping-Malls durchaus in der Lage, Innenstédte zu starken, weil alte, oftmals
verkrustete Strukturen aufgebrochen werden kénnen, die einen Stadterneuerungsprozess
einleiten und sich somit strukturférdernd auf den Standort auswirken.

Am 20. Oktober 2005 erdffnete in GieRen in ca. 300 m Entfernung zur Ful3géngerzone die
Shopping-Mall ,Galerie Neustadter Tor“. Auf die insgesamt 18.000 m? Verkaufsflache verteilen
sich 87 Geschéafte, Gastronomie- und Dienstleistungsbetriebe. Magnetbetriebe sind Media
Markt, Tegut (Lebensmittel) sowie das Bekleidungsgeschaft Vockeroth. Eine kurz nach der
Eroffnung im Juni/Juli 2006 vom Centermanagement durchgefiihrte Kundenzéhlung ergab eine
durchschnittliche tagliche Besucherzahl von knapp 12.000 Personen (Montag - Freitag ca.
11.200 und an Samstagen ca. 15.600). Um erste Auswirkungen der Shopping-Mall auf die
Entwicklung der GieRRener Innenstadt zu erfassen, wurden von den Verfassern im Juli 2006



sowie im Juni 2007 zwei umfangreiche empirische Untersuchungen durchgefiihrt. Nach so
kurzer Zeit liegen zwar noch keine Zahlen beziglich der Umsatzentwicklung im GieRRener
Geschéaftszentrum vor, jedoch konnten anhand der Kunden- und Passantenbefragung sowie
durch umfangreiche Kartierungsarbeiten bereits jetzt einige Auswirkungen der Shopping-Mall-
Eroffnung festgestellt werden. Bei der Kundenbefragung im Juli 2006 wurden insgesamt 671
Besucher der GielRener Innenstadt befragt, davon 306 in der Shopping Mall ,Galerie Neustadter
Tor" und 365 in der Fu3gadngerzone (vgl. Dorenkamp 2006). Im Juni 2007 wurden insgesamt
1.744 Besucher befragt, davon 603 Personen in der Shopping-Mall ,Galerie Neustadter Tor"
und 1.141 in der Ful3gangerzone. Die Befragungsergebnisse in der Shopping-Mall lassen sich
nur eingeschrankt mit anderen Studien vergleichen, da andere Center-Betreiber haufig keine
Befragungen innerhalb ihrer Shopping-Mall gestatten. Die Zahl der jeweils befragten Personen-
zahl an den Standorten der vier Business Improvement Districts (BIDs) wurde unter Berlick-
sichtigung der angenommenen Besucherfrequenz mit den Verantwortlichen der vier Bereiche
abgesprochen und im Vorfeld der Befragung festgelegt. Ergénzt wurde diese umfangreiche
Erhebung durch umfassende Kartierungen des Einzelhandelsbestands sowie durch Passanten-
zéhlungen, um die tatséchliche Besucherfrequenz an den jeweiligen Befragungsstandorten zu
erfassen. Anhand der tatséchlichen Besucherfrequenzen wurden die Einzelbewertungen der
Befragungsbereiche bei der Bildung von Gesamtnoten fiir die gesamte Innenstadt oder den
FuRgéngerzonenbereich mit den vier BIDs aber ohne die Shopping-Mall gewichtet. Das
durchschnittliche Urteil der befragten Passanten ist entsprechend in den stark frequentierten
Bereichen starker in die Gesamtnote eingeflossen als in den weniger besuchten Teilen der
GieRener Innenstadt (vgl. Mossig/Dorenkamp 2007, 2008).

Beziglich der Auswirkungen der Shopping-Mall auf die GieRener Innenstadt konnten durch die
Erhebungen folgende Ergebnisse festgestellt werden:

1. Attraktivitatssteigerung der Giel3ener Innenstadt
64% aller Befragten waren der Meinung, dass GieRen durch die Ansiedlung der ,Galerie
Neustadter Tor" attraktiver geworden ist, wobei 22% meinten, die Stadt sei viel attraktiver
geworden und 42% empfanden die Stadt nun etwas attraktiver. Fir 27% der Befragten hat
sich nichts veréndert und nur 9% sprachen von einem Attraktivitatsverlust. Eine Bewertung
verschiedener Attraktivitatsindikatoren auf einer Notenskala von 1-5 bestatigt die mit der
Ansiedlung der Shopping Mall verbundene Attraktivititssteigerung. Bei einer solchen Be-
wertung in Anlehnung an das Schulnotensystem ist zu beachten, dass die Zielvorgabe der
Kundenzufriedenheit zumindest den Wert der Note 2 (gut) erreichen sollte. Ein Urteil mit der
Note 3 besagt, dass der Passant die Attraktivitatsindikatoren am Standort lediglich in
befriedigender Weise erfillt sieht — nicht weniger, aber auch nicht besser, weswegen die
Wabhrscheinlichkeit, dass er sich von einem anderen Ort deutlich angesprochener fihlt und
sich dort auch bevorzugt aufhalten will, auch entsprechend hoch ist. Fur die stadtischen
Akteure signalisieren also Werte unter 2,3 (d.h. eine Note zwei minus) dringenden Hand-
lungsbedarf (Monheim 2003). Gerade an der kritischen Schwelle zwischen den Noten gut
und befriedigend offenbaren sich erhebliche Unterschiede zwischen der Ful3gangerzone und



der Shopping-Mall (vgl. Kasten 1).l Alarmierend ist der Befund fur die FulRgédngerzone und
somit fur die Bereiche der vier BIDs, dass alle Attraktivitatsindikatoren von den Befragten
Passanten im Durchschnitt schlechter als 2,5 bewertet wurden. Die Shopping-Mall ,Galerie
Neustadter Tor" wird hingegen bis auf den Aspekt der Spielmdglichkeiten wesentlich besser
beurteilt als die FuRgangerzone. Doch auch dort wird die Zielvorgabe nicht in allen Punkten
erreicht. Beziglich der Attraktivitatssteigerung fir den gesamten Einzelhandelsstandort
GieRen durch die Shopping-Mall sollte auch auf die festgestellte Verbesserung der Park-
platzsituation in der Gie3ener Innenstadt durch das moderne Parkhaus in der Shopping-Mall
hingewiesen werden. Das neue Parkhaus der Shopping-Mall wurde entsprechend deutlich
besser von den befragten Personen bewertet als die anderen Parkhauser in Giel3en.

2. Intensive Kopplungsbeziehungen

Die gewlnschten Ergdnzungsbeziehungen zwischen der Ful3géngerzone und der Shopping-
Mall lassen sich anhand der intensiven Kopplungsbeziehungen nachweisen. Insgesamt
gaben 41% der Befragten an, bei ihrem Besuch der Gie3ener Innenstadt sowohl in die Ful3-
gangerzone als auch in die Shopping-Mall zu gehen. Das Kopplungsverhalten variiert jedoch
je nach Befragungsstandort. Von den Befragten in der Shopping-Mall betrug der Anteil der
Koppler, die vor oder nach dem Besuch der ,Galerie Neustadter Tor* auch die Ful3ganger-
zone aufsuchen, immerhin 65%. Demgegenuber fiel die umgekehrte Kopplungsrichtung der
Personen, die in der FuRgéangerzone befragt wurden und angaben, auch die Shopping-Mall
am Befragungstag zu besuchen, mit 29% wesentlich geringer aus. Offensichtlich profitiert
die FuBgangerzone von der Anziehungskraft, welche die ,Galerie Neustadter Tor* auf die
Kunden ausibt, im deutlich h6heren Mal3e als umgekehrt (vgl. Kasten 1). Differenziert nach
Werktagen und Samstagen ergibt sich ein erstaunliches Bild, denn die Kopplungsintensitat
ist an Werktagen hoher als an Samstagen. Dies widerspricht zum einen den Resultaten der
vom Stichprobenumfang deutlich kleineren Vorstudie aus dem Jahr 2006 als auch den
meisten Befunden aus anderen Stadten (vgl. Monheim im Druck, Abb. 15). Eine mdgliche
Erklarung kénnte sein, dass es an einem der beiden Samstage im Erhebungszeitraum
(16.06.2007) geregnet hat und der 300 m lange sowie nicht Uberdachte Verbindungsweg
zwischen der Shopping-Mall und der FuRgéangerzone wegen des Regens vermieden wurde.
Sollte dies der Grund fur den tUberraschenden Befund sein, so wére zukinftig starker als
bislang das Wetter an den Erhebungstagen zu bertcksichtigen und entsprechend zu doku-
mentieren.

3. Erweiterter Kundeneinzugsbereich
Der Vergleich des jeweiligen Kundeneinzugsbereichs zeigt, dass die Shopping-Mall eine
groRere Reichweite als die Ful3gdngerzone besitzt. Dies kdnnte zwar auch an dem wesent-
lich héheren Anteil an Durchgangspassanten in der Ful3gangerzone liegen. Analysiert man
jedoch die raumliche Herkunft der befragten Personen genauer, so kann ein Uberproportio-
nales Kundenaufkommen aus solchen Gebieten festgestellt werden, deren Oberzentrum (in
dem konkreten Fall die Stadt Marburg) keine Shopping-Mall besitzt. Direkt befragt gaben

! Die Note fir die FuRgangerzone ist die anhand der Passantenfrequenz gewichtete Durchschnittsnote an
den vier Befragungsstandorten der BIDs. Eine Aufschliisselung nach den einzelnen Bereichen findet
sich in Abbildung 5.
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17% der Besucher der Shopping-Mall an, dass sie am Befragungstag nicht nach Giel3en
gekommen waren, wenn es die ,Galerie Neustadter Tor* nicht geben wirde. Legt man die
damaligen Angaben des Centermanagements zur durchschnittlichen Kundenzahl zugrunde,
so ergibt sich eine Zahl von 2.000 Kunden, die taglich zusétzlich zum Einkaufen nach
GieRen kommen. Davon besuchen insgesamt 1.100 Kunden als Koppler auch die Ful3-
gangerzone (vgl. Kasten 1) (vgl. Dorenkamp 2006).

4. Kaufkraftabflisse aus der Innenstadt

Die starke Konkurrenz, die von einer Shopping-Mall auf die Einzelh&ndler in der Ful3ganger-
zone ausgeht, lasst sich anhand der Verteilung der Ausgaben auf die beiden Einzelhandels-
standorte dokumentieren. Die ,Galerie Neustédter Tor* hat bereits 20 Monate nach ihrer
Markteinfiihrung einen Anteil von 23% an den Ausgaben erzielt, die die Kunden am jewei-
ligen Befragungstag in der gesamten Innenstadt getatigt haben. Diesen Anteil erzielt die
Shopping-Mall auf einer vergleichsweise geringen Verkaufsflache, denn nur 15% der gesam-
ten Verkaufsflachen in der Giel3ener Innenstadt entfallen auf die ,Galerie Neustéadter Tor"
(vgl. Kasten 1). Selbst wenn man das aus der Passantenzéhlung grob geschétzte relative
Kundenpotenzial der Shopping-Mall von 18% (vgl. an spaterer Stelle Tab. 4) zugrunde legt,
so féllt der Uberproportionale Ausgabenanteil auf, der auf die ,Galerie Neustadter Tor"
entfallt.

Der letzte Punkt deutet bereits darauf hin, dass die Errichtung einer Shopping-Mall immer
Umsatzumverteilungseffekte innerhalb der Innenstadt bewirkt. Die Einzelhdndler in der Ful3-
gangerzone sind entsprechend herausgefordert, sich dem Wettbewerb mit der Shopping-Mall
zu stellen und innovative Ideen zu verfolgen, um den Bereich der Ful3géngerzone aufzuwerten.
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Kasten 1.

Auswirkung der Shopping-Mall
»Galerie Neustadter Tor* auf die
GielRener Innenstadt:
Empirische Ergebnisse

Beurteilung der Anteil der
Attraktivitat befragten
Kunden
viel attraktiver 22%
etwas attraktiver 42%
unverandert 27%
etwas unattraktiver 5%
viel unattraktiver 3%

Verteilung der Kundenausgaben im
Vergleich zur Verkaufsflache (VK)

FuRRgén- | Shopping
gerzone -Mall
Verteilung der
Ausgaben am 7% 23%
Befragungstag
VK in m? 103.550 | 18.000
(Anteil in %) (85%) (15%)

Fassadengestaltung

Begrinung

(Straften-)Beleuchtung

Sicherhieit

Sauberkeit

Sitzgelegenheiten

Spielgelegenheiten

Offnungszeiten

Angebotsvielfal-qualitat

Kundenbetreuung/Beratung

Atmosphare/Ambiente

Gesamtattraktivitat

\ /"

p
\
/

——Fuligangerzone

——Shopping-Mall

20

Durchschnittliche Bewertung
verschiedener Attraktivitatsindikatoren

Kopplungsverhalten der Besucher in der GieR3ener Innenstadt

Koppler Nicht-Koppler
Mo.-Fr. Sa. insgesamt Mo.-Fr. Sa. insgesamt

FulRgéngerzone . . . . . .
— Shopping-Mall 37% 18% 29% 63% 82% 71%

Shopping-Mall . . , . ] ]
— FuBgéangerzone 73% 45% 65% 27% 55% 36%
GielRener Innen- 589 .y 4106 229 . coo
stadt insgesanmt 0 0 0 0 0 b

Auflerdem:

e Kundeneinzugsbereich wurde erweitert bzw. Ausschépfungsgrad ist gestiegen

e Ca. 2.000 Kunden der GieRener Innenstadt wéaren pro Tag nicht nach GieRen zum
Einkaufen gekommen, wenn es die Shopping-Mall nicht gdbe. Rund 1.100 dieser Kunden
besuchen als Koppler zudem auch die FuRgangerzone

e Verbesserung der Parkplatzsituation, bessere Bewertung des Parkhauses der Shopping-

Mall

Quelle: Eigene Zusammenstellung nach Mossig/Dorenkamp 2007 sowie Dorenkamp 2006
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4 Relevanz des Konzepts der Business Improvement Districts (BIDs) zur
Revitalisierung innerstadtischer Bereiche

Das urspriinglich aus Nordamerika stammende Konzept der Business Improvement Districts
(BIDs) hat in Deutschland erst in jungerer Zeit Anwendung gefunden und breitet sich derzeit zu-
nehmend aus (vgl. CIMA Stadtmarketing 2006, Heinze 2007, Heinze/Tschentscher 2008, Pitz
2008). Es kann als konsequente Weiterentwicklung des Prinzips der Interessensgemeinschaft
angesehen werden und integriert MaBnahmen und Organisationsstrukturen, die bisher nur aus
Shopping-Malls bekannt waren. Gleichzeitig bestehen Ahnlichkeiten mit der stadtebaulichen
Sanierungsmalnahme nach § 136 ff. BauGB (vgl. Wickel/Bieback 2005). Das bemerkenswert
Neuartige an der BID-ldee besteht darin, dass einige der zentralen Probleme, die sich in der
Vergangenheit bei den herkdmmlichen Anséatzen ergeben haben, vermieden werden. So gelingt
es durch das BID-Instrumentarium, die Trittbrettfahrerproblematik und das Problem der zu
schwachen finanziellen Ausstattung der jeweiligen Einzelhdndlergemeinschaft zu verhindern.
Zudem hat ein BID den Vorteil einer hoheren Akzeptanz bei den betroffenen Einzelhandlern
und Immobilien- bzw. Grundstiickseigentiimern, da die MalRhahme durch die Privatwirtschaft
vor Ort selbst initiiert und nicht wie bei der stddtebaulichen Sanierungsmaflinahme nach § 136
ff. BauGB hoheitlich verordnet wird. Durch die Mdglichkeit, BIDs in den Innenstadten zu
installieren, wird den lokalen Grundeigentiimern und Einzelh&ndlern eine neue Handlungsoption
gegeben, mit der sie auf den Konkurrenzdruck durch die Shopping-Malls in innerstadtisch-inte-
grierten Lagen sowie die erstarkenden Einzelhandelsangebote im suburbanen Raum reagieren
konnen.

Bei einem Business Improvement District handelt es sich um einen klar abgegrenzten Innen-
stadtbereich, in welchem sich die Anlieger (Eigentimer und Gewerbemieter) freiwillig zusam-
men schlieen und ein Handlungsprogramm formulieren, durch welches der Innenstadtbereich
aufgewertet werden soll. Ein BID geht also zundchst aus der &hnlichen Interessenslage von
Grundeigentimern und Geschéftsleuten eines abgegrenzten Gebiets hervor. Die Grundeigen-
tumer verfolgen im BID das Ziel, durch spezielle Vorhaben das direkte Umfeld des Grundeigen-
tums oder des Geschéaftsbetriebs aufzuwerten, um das betroffene Quartier attraktiver zu
gestalten und die Kundenfrequenz zu erh6hen. Damit soll schlief3lich auch ein positiver Einfluss
auf die Wertentwicklung der Immobilie erzielt werden. Die Mal3hahmen werden aus einer selbst
auferlegten und zeitlich befristet erhobenen Abgabe finanziert, die Uber die Grundsteuer von
allen Grundstiickseigentimern in dem Bereich eingezogen wird. Dadurch wird das Problem des
Trittbrettfahrens gelést und eine ausreichende finanzielle Ausstattung fiir die erforderlichen
Handlungsmalnahmen sichergestellt. Fur die Grundeigentimer macht dieses Engagement
dabei durchaus Sinn, da 60% des Immobilienwerts standortgebunden ist. Ahnliches gilt fiir die
Gewerbetreibenden, die sich aufgrund der Aufwertung eine hdhere Kundenfrequenz erhoffen
(vgl. Reichhardt et al. 2004).

Die positiven Auswirkungen, die die Grindung eines BIDs mit sich bringen kann, kénnen
exemplarisch anhand der Entwicklung des weltweit ersten BIDs aufgezeigt werden. In den
1960er Jahren waren im Stadtteil Bloor West Village von Toronto (Kanada) starke trading-
down-Effekte eingetreten, die sich in Leerstanden, Billigladen mit unattraktiven Fassaden sowie
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schlechter Beleuchtung ausdriickten. Nach Grindung einer Business Improvement Area (BIA)
gewann das Viertel deutlich an Attraktivitdt und wurde schlielich wieder zu einem der
lebhaftesten und popularsten Einkaufsstandorte Torontos (vgl. LBE 2003). Diese MaRhahmen
hatten Pioniercharakter, weswegen sich das BID-Konzept nach und nach in andere Lander
ausbreitete. Derzeit gibt es in Kanada ca. 300, in den USA ca. 1.400 BIDs. Auch in Australien,
Neuseeland, Jamaika, Sudafrika, Brasilien, GroRbritannien und Deutschland findet dieses
Konzept Anwendung (vgl. Klose/Reschl 2007, Postert 2004, Ptz 2008).

Um BID-Initiativen zu einem erfolgreichen Abschluss zu bringen (vgl. Abb. 4), bedarf es in
Deutschland zunéachst eines entsprechenden Landesgesetzes, auf dessen Grundlage die BID-
Griundung erfolgen kann. Erst ein formelles Gesetz erméglicht den rechtmé&Rigen Eingriff in die
Eigentumsfreiheit durch die BID-Griindung und die Legimitation der zu zahlenden Abgaben.
Besteht dann eine ortliche Absichtserklarung der Grundeigentiimer zur Errichtung eines BIDs,
griinden diese in der Regel einen Koordinierungsausschuss, der als Ansprechorgan gegeniber
der Kommune fungiert und effektiveres Arbeiten gewdahrleisten soll. Er legt die raumliche
Abgrenzung des BIDs, die angestrebten Ziele und die dazu notwendigen MaRnahmen sowie die
Planungen des bendétigten Finanzbudgets fest, wobei dieses Programm zunachst einen
vorlaufigen Charakter besitzt. Anhand des Programms erfolgt die Information der betroffenen
Grundeigentimer und Gewerbetreibenden, um die Erfolgsaussichten zur Einrichtung des BIDs
abschatzen zu kénnen. Die umfangreiche Information der Betroffenen ist dabei unerlasslich, um
die Akzeptanz des BID-Konzepts zu erhdéhen. Gleichzeitig ist es in dieser Phase hilfreich, wenn
die BID-Initiative durch eine Wirtschaftsférderungsgesellschaft, durch die Verwaltung oder
durch eine Handelskammer unterstiitzt wird. Eine enge Zusammenarbeit zwischen 6ffentlicher
Hand und BID-Initiative ist dabei von Vorteil, eine begleitende externe Moderation ebenfalls.

Zeichnen sich nach der Information der Betroffenen gute Erfolgsaussichten fir die BID-Initiative
ab, beantragt sie bei der Kommune formell die Einrichtung des BIDs. Anschliel3end fuhrt die
Kommune ein offizielles Beteiligungsverfahren durch, in dem sich die Betroffenen fiir oder
gegen die Einrichtung des BIDs aussprechen kdénnen. Zur endgtiltigen Einrichtung des BIDs
missen Ublicherweise gewisse Zustimmungsquoten hinsichtlich der Anzahl der zustimmenden
Grundstiickseigentiimer und der in ihrem Besitz befindlichen Immobilien- oder Grundstiicks-
flachen erreicht werden (vgl. Rack 2007). Diese sogenannten Quoren kénnen entweder als
Positiv- oder Negativquoren ausgestaltet sein. Bei den Positivquoren muss ein gewisser Teil
der Betroffenen flr die Griindung des BID stimmen. Im Gegensatz dazu ist es bei den Negativ-
quoren nur erforderlich, dass ein bestimmter Anteil der Betroffenen nicht dagegen stimmt. Die
Ausgestaltung und die Hohe der Quoren variiert in den Bundeslandern geringfugig und erfolgt
auf der Grundlage der jeweiligen BID-Landesgesetze. Wird das entsprechende Quorum er-
reicht, erklart die Kommune das betreffende Gebiet mittels eines Verwaltungsakts zum BID.
Aufgrund der gesetzlichen Grundlage werden alle Immobilieneigentimer in dem Quartiers-
bereich nun dazu verpflichtet, eine Abgabe zu zahlen. Die Abgaben werden zweckgebunden fiir
die im Handlungsprogramm festgelegten MaRnhahmen verwendet. Die Hohe der Abgaben wird
im Handlungskonzept festgelegt und orientiert sich Ublicherweise an dem Einheitswert der
Immobilien (der Einheitswert wird gem. § 19 Bewertungsgesetz festgestellt und entspricht
materiell dem Verkehrswert). Je nach Ausgestaltung des BID-Gesetzes ist es zum Teil auch

14



mdoglich, Abgaben auf die Gewerbemieter umzulegen. Zusétzlich kann der BID-Haushalt auch
um offentliche Mittel und Fordergelder aufgestockt werden. Durch die Orientierung der Beitrége
am Einheitswert der Immobilien und die Méglichkeit der Beteiligung der Gewerbemieter sind die
zu zahlenden Abgaben normalerweise fir alle Betroffenen tragbar. Die BIDs sind zumeist auf
eine Dauer von 5 Jahren angelegt. Vor Ablauf dieser Zeit findet eine erneute Abstimmung statt,
in der Uber das Weiterbestehen des BIDs entschieden wird (vgl. Abb. 4).

Abb. 4: Der Weg zur Grindung eines Business Improvement Districts

Landesgesetz bildet rechtliche Grundlage einer BID-Grindung

Gemeinsame Interessenlage von Grundstickseigentimern und Geschéftsleuten in einem klar
abgegrenzten Gebiet (Bottom-up-Prinzip)

Grundung eines Koordinierungsausschusses zur Formulierung des (vorlaufigen) Handlungs-
programms:

- Festlegung der raumlichen Abgrenzung des BIDs,

- Ziele und MaRnahmen benennen

- Finanzplanung
Information der betroffenen Grundstiickseigentiimer und Gewerbetreibenden auf der Basis des
Handlungsprogramms

Offizieller Antrag bei der Kommune zur Errichtung des BIDs

|

Kommune fiihrt das offizielle Beteiligungsverfahren durch:
Erhebung der Positiv- oder Negativquoren

Wenn in dem Quorum die benétigte Zustimmung erreicht wird, erklart die Kommune das Gebiet in

einem Verwaltungsakt zum BID:

=> Fir eine begrenzte Dauer (i.d.R. 5 Jahre) werden die Immobilieneigentiimer in dem Gebiet
verpflichtet, eine zweckgebundene Abgabe entsprechend des Handlungskonzepts zu zahlen.
Die Hohe der Abgaben orientiert sich normalerweise am Einheitswert der Immobilie

1

Durch die BID-Griindung ist ein wirtschaftlich stabiler, handlungsfahiger und zielorientierter
Zusammenschluss gebildet, der auf der Basis der verlasslichen Finanzierung langfristige Projekte
umsetzen kann und durch eine hohe Professionalitat gekennzeichnet ist.

Quelle: Eigene Darstellung
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Durch ein BID entsteht ein wirtschaftlich stabiler, zielorientierter, handlungsfahiger und sich
selbst finanzierender Verband zur Produktion offentlicher Guter, der bei stadtischen Aufwer-
tungsbemihungen viele Chancen bietet. Der entscheidende Vorteil gegenlber bisherigen City-
und Stadtmarketinginitiativen oder denjenigen von Interessensgemeinschaften liegt darin, dass
der Kreis der Zahler, der Kreis der NutznieRer und der Kreis der Entscheider identisch ist. Dies
wird in der Ordnungspolitik als ,institutionelle Kongruenz’ bezeichnet, die bei der Bereitstellung
offentlicher Guter anzustreben ist (vgl. Reichhardt et al. 2004). Weil BIDs diesem Ideal ent-
sprechen, kann ihr professioneller Organisationsgrad Trittbrettfahrertum unterbinden, da eine
Zahlungspflicht fur alle Grundeigentimer besteht. Gleichzeitig kbénnen langfristige Projekte um-
gesetzt werden, zu deren Durchsetzung eine verlassliche finanzielle Basis zur Verfligung steht.
Business Improvement Districts sind damit ein populdres Mittel zur Revitalisierung von inner-
stadtischen Einzelhandelsstandorten.

Die Stadt GieRen nimmt in der aktuellen Debatte um Business Improvement Districts (BIDs)
eine Vorreiterrolle in Deutschland ein, denn sie gehdrt neben Bergedorf und Hamburg zu den
ersten Stadten, in denen dieses Instrument zum Einsatz kommt. Eine Besonderheit stellt die
bundesweit bislang einmalige Konzeption in GieRen dar, dass nahezu der gesamte Bereich der
innerstadtischen FuRgangerzone von vier aneinander angrenzenden BIDs Uberspannt wird.
Durch die Aufteilung in vier Bereiche sollen dem Charakter der einzelnen Quartiere Rechnung
getragen und individuelle MaRnahmenpakete entwickelt werden. Auch die Handlungsfahigkeit
in den einzelnen Bereichen bleibt durch eine Uberschaubare GréRe erhalten. Die Lage der vier
BIDs Seltersweg, Marktquartier, Katharinenviertel und Theaterpark innerhalb Giel3ens ist der
Abbildung 1 zu entnehmen.

Die Entstehungsgeschichte der GieRener BIDs reicht bis ins Jahr 2004 zurlick, als von Giel3en
ausgehend die Initiative flir das erforderliche hessische Landesgesetz ergriffen wurde. Das
entsprechende Gesetz (INGE — Gesetz zur Starkung von innerstadtischen Geschéaftsquartieren)
wurde vom hessischen Landtag am 21.12.2005 verabschiedet. Von Seiten des Landes wurde
fur die GieRener BID-Initiative eine finanzielle Hilfe aus dem EU Ziel II-Strukturfonds zuge-
sichert. Flr jeden Euro, den die BIDs in Zukunft investieren, wird bis zu einer Summe von
50.000 Euro jeweils ein Euro aus dem Strukturfonds hinzu gegeben. 2005 bzw. Anfang 2006
wurden fir die BIDs dann gemaR § 4 | INGE entsprechende Vereine als Aufgabentrager
gegrindet. Die Finanzierung wird durch § 7 | INGE geregelt. Demzufolge zieht die Gemeinde
von den Grundstiickseigentimern eine Abgabe ein, deren Hohe sich als Produkt aus dem
jeweiligen Einheitswert der Immobilie und dem fur das jeweilige BID festgelegten Hebesatz
errechnet.

Um den gemaR § 3 | INGE notwendigen kommunalen Satzungsbeschluss zur Einrichtung der
abgegrenzten Innovationsbereiche herbeizufihren, bedurfte es der Antragstellung durch die
jeweiligen Vereine als Auftraggeber und anschlieBend der Offenlegung und Beteiligung der
Trager offentlicher Belange. Diesen Antrag muss die Gemeinde 8 5 VIII INGE folgend ableh-
nen, wenn der Einrichtung des Innovationsbereichs in der Offenlegungsphase von mehr als
25% der Grundstlickseigentimer im Innovationsbereich oder von mehr als 25 % der Grund-
stucksflacheneigentiimer widersprochen wird. In Giel3en wurden diese Schwellenwerte deutlich
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unterschritten. Die Widerspruchsquoten lagen zwischen 0% und 8% (vgl. Heinze/Tschentscher
2008), so dass die Satzungen zwischen Oktober 2006 und Januar 2007 in Kraft traten und
jeweils eine Laufzeit von funf Jahren besitzen. Die vier gegriindeten Innovationsbereiche sind
unterschiedlich grol3, weisen unterschiedliche Finanzvolumina auf und besitzen verschieden
grol3e Einheitswerte und Hebeséatze (vgl. Tab. 2).

Tab. 2: Kennzahlen der Gie3ener BIDs

BID Wider- Grund- Flache Summe der Hebesatz Finanz-

spruchs- | stiicke in m2 Einheitswerte in % volumen

quote in€ in €

Seltersweg 1% 75 31.692 15,8 Mio. 6,4 1.001.000
Marktquartier 8% 88 24.823 9,3 Mio. 6,7 624.500
Katharinenviertel 0% 22 16.288 11,6 Mio. 2,6 303.000
Theaterpark 5% 21 9.723 3,9 Mio. 4,2 158.000
Gesamt 206 82.526 40,6 Mio. 51 2.086.500

Quelle: Heinze/Tschenscher (2008), Rack 2007

Die vier BIDs haben sich zum gemeinsamen Ziel gesetzt, die GieRener FuRgadngerzone als den
fuihrenden Einzelhandelsstandort Mittelhessens zu starken, neue Kunden hinzuzugewinnen,
alte Kunden an den Standort zu binden und durch die Koordination des Einkaufs von Dienst-
leistungen Kosten zu senken. Letzteres betrifft insbesondere den Einkaufsverbund von
Reinigungs- oder Sicherheitsdiensten, aber auch eine Koordination von Events und Werbe-
aktionen wird angestrebt. Zudem treten die vier BIDs gemeinsam unter dem Label ,Giel3en
entdecken’ auf, mit dem sich der Einzelhandel in der Ful3gdngerzone eine eigene ,corporate
identity’ geben mochte, wobei jedes BID zusatzlich tber ein eigenes Label verfligt, mit dem der
Charakter des jeweiligen Quartiers beworben wird. Die Gemeinschaftsmal3hahmen aller vier
BIDs werden erganzt durch individuelle MalRnahmenpakete fiir jedes einzelne BID, die an die
jeweiligen Strukturen und Bedirfnisse der Innovationsbereiche angepasst werden.
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5 Begleitforschung zur langfristigen Erfolgskontrolle durchgefthrter BID-
Malinahmen

Da die vier BIDs in GieRen erst Ende 2006 bzw. Anfang 2007 ihre Arbeit aufnahmen, waren die
MalRnahmen zum Befragungszeitpunkt noch nicht tberall fir die Besucher der Innenstadt
ersichtlich. Die meisten Aktivitaten waren zum Zeitpunkt der durchgefiihrten Kunden- und Pas-
santenbefragung erst in Planung. Besonders die mit der Stadt abzustimmenden stadtebau-
lichen Umgestaltungsmaflinahmen des offentlichen Raums nehmen viel Zeit in Anspruch. Aus
diesem Grund kdnnen die Auswirkungen der errichteten BIDs auf die Entwicklung des Giel3ener
Geschaftszentrums im Sinne einer systematischen Erfolgskontrolle der MalRnahmen noch nicht
erfasst werden. Die im Sommer 2007 durchgefiihrte Befragung der 1.744 Besucher (davon
1.141 Personen in den vier BID-Quartieren) verfolgte daher das Ziel zunéchst festzuhalten, wie
sich der Entwicklungsstand des GielRener Einzelhandels aktuell darstellt und welche Mal-
nahmen zu einer weiteren Attraktivitatssteigerung der Giel3ener Innenstadt aus Sicht der Be-
sucher notwendig sind. Die 2007 durchgefihrten empirischen Arbeiten sollen eine spéatere
Erfolgskontrolle der BID-Aktivitditen moglich machen, indem die vorliegenden Ergebnisse den
Resultaten einer nachfolgenden Studie nach Beendigung der im Handlungskonzept vorgeschla-
genen MalRnahmen gegenibergestellt werden. Ein solches systematisches Controlling von
MalRnahmen zur Attraktivitdtssteigerung der innerstadtischen Einzelhandelsbereiche wurde in
den bisherigen Anséatzen und Konzepten bislang weitgehend vernachlassigt oder scheiterte an
methodischen Problemen beziiglich der Operationalisierung (vgl. Jenne 2005). Vor dem Hinter-
grund der in funf Jahren anstehenden erneuten Abstimmung Uber die Fortfihrung der BID-
Aktivitaten scheint jedoch eine Erfolgsmessung der durchgefihrten MalRnahmen durchaus
geboten zu sein und sollte in die grundlegende Konzeption des BID-Ansatzes integriert werden.
Auch Monheim (im Druck) empfiehlt, dringend in kontinuierliche Controlling- und Monitoring-
konzepte zu investieren.

Die im Rahmen der bisherigen Untersuchungen durchgefiihrten Kartierungen des Einzelhan-
delsbesatzes und die Erfassung von Leerstdnden und Mindernutzungen, die Passantenzahlung
in den einzelnen BID-Quartieren und der Shopping-Mall sowie die umfangreiche Passanten-
und Kundenbefragung kdnnen dabei nur einzelne Bausteine eines systematischen Controllings
sein. Die fur die zahlungspflichtigen Grundstiicks- und Immobilieneigentimer wichtige Frage
nach der Wertentwicklung ihrer Immobilie oder die Frage nach den realisierbaren hdéheren
Mieteinnahmen konnte im Zuge der hier durchgeflihrten empirischen Aktivitdten nicht erfasst
werden. Das grundlegende Problem besteht darin, dass nicht eindeutig geklart werden kann, in
welchem Umfang die Entwicklung der Mietpreise und der Immobilienwerte unmittelbar von den
BID-Aktivitdten beeinflusst wurden. Es kann durchaus sein, dass diese Indikatoren viel ent-
scheidender von der generellen Miet- und Immobilienpreisentwicklung in Deutschland
abhangen und zudem von Ubergeordneten konjunkturellen Entwicklungstendenzen beeinflusst
werden. Zudem ist zu bedenken, dass die Frage unbeantwortet bleiben wird, wie die weitere
Entwicklung ohne die Malinahmen der BIDs verlaufen wére.
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Die folgenden Aspekte sind jedoch geeignet, um im Zuge einer Nachfolgeuntersuchung mit
einem analogen methodischen Instrumentarium eine Erfolgskontrolle der BID-Aktivitaten
durchzufiihren.

Kartierung des Einzelhandelsbesatzes sowie von Leerstdnden und Mindernutzungen

Mit dem Instrument der BIDs sind gegentber herkdmmlichen Revitalisierungsmal3nahmen
erstmals die Vermieter unmittelbar mit einbezogen worden, so dass berechtigte Hoffnungen
bestehen, den Branchenmix in den BID-Quartieren zu verbessern und attraktivitdtsmindern-
de Nutzungsformen wie Ein-Euro-Shops, Spielhallen oder Erotik-Geschéfte zuriickzudran-
gen, um letztlich Trading-Down-Effekte aufzuhalten. Tabelle 3 stellt die Ausgangssituation
bezlglich des Einzelhandelsbesatzes in den vier BID-Quatrtieren in GieRen dar. Aufbauend
auf einer Kartierung, die vom Amt fir Wirtschaftsforderung der Stadt Giel3en im Jahr 2002
durchgefiihrt wurde, lassen sich die Verénderungen seit 2002 aufzeigen. Insbesondere in
den Gebieten der heutigen BIDs Katharinenviertel und Marktquartier haben in den letzten 5
Jahren Trading-Down-Prozesse stattgefunden, die sich an der Zunahme der attraktivitats-
mindernden Nutzungsformen und der abnehmenden Zahl an Bekleidungsgeschéaften sowie
weiteren Fachgeschéften offenbaren. Die Zahl der Leerstande ist nahezu unveréndert
geblieben. Lediglich im BID Seltersweg hat sie um 2 Einheiten zugenommen. Auf dieser
Grundlage kann eine zukiinftige Kartierung als Indikator zur Erfolgsmessung Auskunft
dartiber geben, ob Trading-Down-Prozesse gestoppt werden konnten und sich Leerstande
und Mindernutzungen in den BID-Quartieren verringert haben.

Tab. 3: Einzelhandelsbesatz in den vier Business Improvement Districts in Giel3en 2007
BID BID BID BID
Seltersweg Theaterpark Katharinenviertel Marktquartier
Wichtigste Bekleidung (19) Banken (3) Bekleidung (17) Nahrungsmittel (10)
Branchen 2007 Gastronomie (12) Friseur (2) Schuhe (3) Gastronomie (7)
Telefon/Handy (8) Schuhe (2) Bekleidung (6)
Veranderungen 2002 — 2007
Geschéfts-
einheiten 73 —> 75 (+2) 26 — 23 (-3) 57 — 62 (+5) 74 - 73 (-1)
Zunehmende Gastronomie (+5) Gastronomie (+1) Foto (+2) Ein-Euro-Shops (+3)
Geschafts- Bekleidung (+3) Friseur (+1) Mébel/Lampen (+2) Sportwetten/Spiel-
nutzungsformen Telefon/Handy (+2) Florist (+1) Piercing (+2) hallen (+3)
Méobel/Lampen (+1) Sportwetten/Spiel- Nahrungsmittel (+2)
Reisebiro (+1) hallen (+2) Internetcafé (+2)
Piercing (+2)
Uhren/Schmuck (+2)
Abnehmende Nahrungsmittel (-3) Nahrungsmittel (-1) Bekleidung (-3) Bekleidung (-6)
Geschafts- Reisebdros (-2) TV/Audio (-1) Lederwaren (-2)
nutzungsformen Uhren/Schmuck (-2) Foto (-2)
Computer (-2)
Leerstéande 2 (+2) 3 (+0) 2 (+0) 2 (+0)

Quelle: Eigene Erhebungen.

Die Kartierungen auflerhalb der BID-Grenzen haben jedoch ergeben, dass in einigen
StralRenzigen aulRerhalb der BIDs ein weitaus gréRerer Handlungsbedarf beziglich des Ein-
zelhandelsbesatzes und der ermittelten Leerstdnde besteht als innerhalb der BID-Quartiere
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selbst. Besonders betroffen sind hiervon auch die Verbindungswege von der Fu3génger-
zone in Richtung Shopping-Mall (Marktstral3e, Neustadt), die durch starke Trading-Down-
Prozesse auffallen. Bei der Konzeption des angrenzenden BIDs Katharinenviertel wurden
diese Verbindungswege bewusst ausgeklammert, um ein vermutetes Scheitern der Initiative
in diesem Bereich zu verhindern. Hier stellt sich die Frage, ob das BID-Konzept auch geeig-
nete Losungsansatze fur solche Quartiere und StraBenziige bieten kann, die ihrer ehe-
maligen Versorgungsfunktion durch gravierende Leerstande und Mindernutzungen bereits
weitgehend beraubt sind. Mdglicherweise erscheint es ratsam, fiir solche stark defizitaren
ehemaligen Einzelhandelsstandorte Nachnutzungen in Form von Wohn- oder Birobebauung
anzudenken und quartiersspezifische Umnutzungen flachendeckend zuzulassen.

e Passantenzéhlung

Zur Bestimmung der Besucherfrequenz wurde in den vier BID-Quartieren sowie in der
Shopping-Mall eine Passantenzahlung durchgefiihrt. Der Anteil der Durchgangspassanten
wurde im Zuge der Kundenbefragung erfasst. Es zeigten sich deutliche Unterschiede
bezilglich der Besucherfrequenz in den finf verschiedenen Bereichen der GieRener Innen-
stadt (vgl. Tab. 4). Ebenso lasst sich deutlich der Einfluss des Wetters ablesen. In den vier
BIDs, die den Bereich der Ful3gangerzone Uberspannen, ist am verregneten Erhebungs-
zeitpunkt ein deutlicher Passantenriickgang gegentiber der Zahlung zwei Tage zuvor bei
sonnigem Wetter feststellbar. Demgegeniber hat die Shopping-Mall bei Regen Uber 20%
mehr Besucher zu verzeichnen als bei strahlendem Sonnenwetter. Derartige witterungs-
bedingte Verlagerungen sollten generell bei kiinftigen Untersuchungen starker als bislang
berucksichtigt werden und erfordern die wiederholte Durchfihrung von Passantenzéhlungen
bei verschiedenen Wetterlagen. Aus der Passantenzéhlung geht zudem die besondere
Bedeutung des Samstags als wichtigster Einkaufstag der Woche hervor (vgl. Tab. 4). Bei
spateren Vergleichserhebungen sollte man jedoch nicht nur die absolute Passantenzahl
(unter Bertiicksichtigung der Witterung) als Indikator der Erfolgsmessung heranziehen. Fur
jedes BID-Quartier ist zusatzlich von Interesse, ob die durchgefiihrten MaRnahmen im
Rahmen der BID-Aktivitdten eine positive Veranderung des relativen Kundenpotenzials
bewirkt haben. Ferner lasst sich der Erfolg der MaBnahmen daran erkennen, ob sich die
BID-Quartiere gegenuber der Shopping-Mall im Hinblick auf das ermittelte relative Kunden-
potenzial behaupten konnten. Auch die Entwicklung des Anteils der Durchgangspassanten?®
gibt letztlich dariber Auskunft, ob mehr Personen das jeweilige Quartier nun auch als
Kunden aufsuchen.

% Der Anteil der Durchgangspassanten kann nicht im Rahmen der Passantenzéhlung ermittelt werden
sondern wurde im Rahmen der Kunden- und Passantenbefragung erfasst.
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Tab. 4: Ergebnisse der Passantenzahlung, Zahl der Durchgangspassanten sowie
relatives Kundenpotenzial der fiinf Befragungsbereiche in der Giel3ener

Innenstadt
Dienstag, Donnerstag, Samstag, Insgesamt
19.06.2007, 21.06.2007, 23.06.2007
15.00-16.00 Uhr 15.00-16.00 Uhr 12.00-13.00 Uhr
(sonnig, heiR) (Dauerregen) (bewdélkt, 15 min.
starker Regen)
abs. in % abs. in % abs. in % abs. in %
BID Seltersweg 2.514 38,2% 1.428 35,9% 4.093 42,8% 8.035 39,9%
BID Katharinenviertel 1.383 21,0% 516 13,0% 1.540 16,1% 3.439 17,1%
BID Marktquartier 1.509 22,9% 827 20,8% 2.285 23,9% 4.621 23,0%
BID Theaterpark 422 6,4% 298 7,5% 365 3,8% 1.085 5,4%
Galerie Neustadter Tor 748 11,4% 911 22,9% 1.287 13,4% 2.946 14,6%
Summe 6.576 100% 3.980 100% 9.570 100% | 20.126 100%
(32,7%) (19,8%) (47,5%) (100%)
Passanten- Anteil Potenzielle Geschatztes
zahlung Durchgangs- Kunden- relatives
passanten zahl Kunden-
potenzial
BID Seltersweg 8.035 11,0% 7.151 47,8%
BID Katharinenviertel 3.439 38,7% 2.108 14,1%
BID Marktquartier 4.621 45,8% 2.505 16,8%
BID Theaterpark 1.085 56,4% 473 3,2%
Galerie Neustadter Tor 2.946 7,8% 2.716 18,2%
Summe 20.126 14.953 100%

Quelle: Eigene Erhebungen und Berechnungen.

Passanten- und Kundenbefragung als Instrument der Erfolgsmessung bei BID-Aktivitdten

Die im Juni 2007 durchgefiihrte Befragung der Besucher der Giel3ener Innenstadt wurde so
angelegt, dass Uber den Vergleich mit einer nachfolgenden Untersuchung eine Erfolgskon-
trolle der durchgefihrten MaRhahmen bezuglich der Kundenwahrnehmung vorgenommen
werden kann. Der erste Indikator, der aus solchen Befragungen gewonnen werden kann, be-
trifft die Ermittlung des Kundeneinzugsbereichs. Derzeit kann davon ausgegangen werden,
dass GielRen das dominante Oberzentrum fur rund 300.000 Personen darstellt. Dartber
hinaus konnten durch die Kunden- und Passantenbefragung noch Verflechtungsbeziehun-
gen in einen erweiterten Einzugsbereich nachgewiesen werden, der insgesamt nochmals
rund 570.000 Menschen umfasst. Die Stadt Giel3en mit ihren derzeit rund 75.000 Einwoh-
nern verfiigt damit Gber ein ausgesprochen hohes Kundenpotenzial und besitzt im bundes-
weiten Vergleich eine der hochsten Zentralitétsziffern bezogen auf die Bindungsquote der
Kaufkraft. Angesichts der dynamischen Entwicklung in den umliegenden Mittelzentren sowie
der Konkurrenz durch die im benachbarten Wetzlar im Februar 2005 eréffnete Shopping-
Mall ,Forum* mit einer Verkaufsflache von 23.500 m” sollte sich ein Erfolg der durchge-
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fuhrten MaBnahmen zumindest in einer Behauptung des aktuellen Einzugsbereichs nieder-
schlagen. Als grof3er Erfolg wéare eine Erweiterung oder hdheren Ausschdpfung des Ein-
zugsbereichs zu bewerten. Zudem wurde die Einkaufshaufigkeit in der GieRener Innenstadt
von den Kunden und Passanten erfragt. Diese lasst sich differenziert nach den Herkunfts-
orten analysieren, um Veradnderungen bezlglich des Ausschdpfungsgrades des Kunden-
einzugsbereichs abzuschatzen.

Zweitens wurden in jedem Quartier analog zur Bewertung der Shopping-Mall verschiedene
Attraktivitatsindikatoren von den befragten Personen bewertet (vgl. Abb. 5). Es wurde bereits
zuvor darauf hingewiesen, dass die Beurteilung der verschiedenen Attraktivitatsindikatoren
in den BIDs einen entsprechenden Handlungsbedarf aufzeigt, denn in der Regel wird noch
nicht einmal die anzustrebende Mindestnote 2,3 erreicht. Aus den Attraktivitatsprofilen
lassen sich schon jetzt die Starken und Schwéachen der einzelnen Quartiere ablesen. Eine
Verbesserung der jeweiligen Beurteilungen ware ein klares Indiz fir einen Erfolg der
angestrebten BID-MalRnahmen zur Verbesserung der Sauberkeit, Begriinung, Fassaden-
gestaltung etc.

Abb. 5: Attraktivitatsprofil der vier Business Improvement Districts in Giel3en
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Drittens sollten die Kunden in einer offenen Frage die aus lhrer Sicht wichtigsten Veranstal-
tungen und Events in der Giel3ener Innenstadt benennen (Mehrfachnennungen waren mog-
lich). Dabei trat zu Tage, dass GielRen beziiglich besonderer Veranstaltungen oder Events
Uber kein Profil verfugt, das sich gegeniber den Konkurrenzstadten abhebt. Die haufigsten
Nennungen entfielen auf das Stadtfest (49%) sowie den Weihnachtsmarkt (41%). Beides
sind Veranstaltungen, die in jeder Stadt vergleichbarer Grof3e durchgefihrt werden. Mit 14%
wurde auf Platz drei der Wochenmarkt genannt. Ausgehend von diesem Ergebnis ist im
Rahmen einer nachfolgenden Untersuchung zu priifen, ob es gelungen ist, solche Events
oder Veranstaltungen zu kreieren, die von den Besuchern als besonders wichtig wahr-
genommen und zudem als ein profilbildendes Alleinstellungsmerkmal angesehen werden
kénnen.

Viertens wurde die Kundenbefragung genutzt, um den Bekanntheitsgrad der BID-Initiative
bei den Kunden zu erfragen. Zu diesem Zweck wurden die Befragten zu den Logos der vier
BIDs gefragt, ob sie die Symbole kennen und welchen Inhalt die Symbole repréasentieren.
Nur 12 % der befragten Personen ordneten diese den Business Improvement Districts zu.
Da es erklartes Ziel der BID-Vereine ist, eine eigene ,corporate identity* zu entwickeln, ware
entsprechend zu prifen, ob der Bekanntheitsgrad der BID-Symbole gesteigert werden kann.

Neben der Erfassung der Ausgangswerte zu Vergleichszwecken bei einer spateren Erfolgskon-
trolle dient eine solche groR angelegte Kunden- und Passantenbefragung zu Beginn der BID-
Aktivitaten zudem dem Zweck, das Handlungskonzept im Hinblick auf die Wahrnehmung der
Besucher zu Uberpriifen. Dies betrifft insbesondere die Frage, ob die einzelnen BID-Quartiere
bereits jetzt aus Sicht der Besucher ein eigenes Profil besitzen und wenn ja, ob dieses Profil
durch das Handlungskonzept im positiven Sinne ausgebaut werden kann. Es erscheint wenig
sinnvoll zu sein, die bestehende Ausgangssituation zu ignorieren und losgel6ést davon einen
vollig neuen Charakter entwickeln zu wollen. Anhand der Kartierungen konnten diesbeziiglich
Schwerpunkte innerhalb des Branchenmix in den jeweiligen BIDs erfasst werden. Im Rahmen
der Befragung wurden die wichtigsten Ankerbetriebe mit Magnetfunktion sowie spontane Asso-
ziationen der befragten Kunden beziglich der unmittelbaren Umgebung des jeweiligen
Befragungsstandortes in den einzelnen Quartieren erfragt. Aus diesen vielfaltigen Informationen
lasst sich fur jedes BID-Quartier ein eigenstandiges Profil ableiten, das im Zuge der BID-
Aktivitaten ausgebaut und verbessert werden kann. Ferner wurden in mehreren offenen Fragen
Ideen und Anregungen eingesammelt, wie aus Sicht der Befragten Verbesserungen erreicht
werden koénnten. Wichtige Anregungen brachte die Frage nach fehlenden Einzelhandels-
angeboten in der Gie3ener Innenstadt zu Tage, die auf eine Angebotslicke im Bekleidungs-
bereich schliel3en lasst. Vor allem hochwertige Bekleidungsangebote sowie Herren- und Kinder-
bekleidungsgeschéafte wurden von den Kunden vermisst (Mossig/Dorenkamp 2007). Die Frage
nach MaRBnahmen zur Attraktivitatssteigerung in der unmittelbaren Umgebung des Befragungs-
standorts im jeweiligen BID-Quartier brachte neben sehr allgemeinen Aussagen wie ,mehr Sitz-
gelegenheiten“ und ,schénere Fassaden” fur die einzelnen Quartiere auch sehr konkrete Anre-
gungen hervor. So sprach sich ein Grof3teil der Befragten fir eine autofreie Stral3e im BID
Theaterpark aus, im BID Katharinenviertel wurden mehr StraRencafés und ein Brunnen
gewtunscht, mehr Spielmdglichkeiten und Angebote fir Kinder wurden im BID Seltersweg,
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Marktquartier und Theaterpark angeregt sowie eine Umgestaltung des in Giel3en sehr umstrit-
tenen Marktplatzes fir das BID Marktquartier vorgeschlagen.

Im Hinblick auf die nach funf Jahren erfolgende Abstimmung Uber die Fortfihrung der BID-
Aktivitaten kdnnen den Ergebnissen darlber hinaus Hinweise entnommen werden, inwiefern
die rdumliche Dimensionierung der BID-Quartiere sinnvoll und zielfihrend war. Gerade in
GieRen unterscheiden sich die BID-Quartiere in ihrer GréRe und finanziellen Ausstattung
deutlich voneinander (vgl. Tab. 2). Das im Sinne einer Vergleichserhebung erfolgende Con-
trolling soll daher auch der Uberpriifung dienen, ob die raumlichen Zuschnitte oder die Hebe-
séatze geandert werden mussen, um die finanzielle Schlagkraft einzelner Quartiere zu erhéhen.

Es erscheint jedoch geboten zu sein, bereits jetzt mit den BID-Vertretern (ber die angestrebten
Zielwerte zu diskutieren. Die Erwartungen der Einzelhéndler an die Effekte von Umgestal-
tungsmafRnahmen sind haufig zu hoch angesetzt und beriicksichtigen oftmals nicht die Tat-
sache, dass sich eine Veranderung des Images und der Wahrnehmung von Raumen in der
Regel nur sehr langsam erreichen lasst (vgl. Gebhardt et al. 2007).

6 Zusammenfassung

Vor dem Hintergrund des anhaltenden Bedeutungsverlusts innerstadtischer Geschéaftszentren
durch Trading-Down-Prozesse und der Gefahr einer zunehmenden Verddung der gewachsenen
innerstadtischen Strukturen wurden am Beispiel der Stadt Giel3en zwei Mal3hahmen analysiert,
die derzeit von Seiten der Fachvertreter und den Akteuren in den betroffenen Stadten intensiv
und zum Teil sehr kontrovers diskutiert werden: Die Errichtung von Shopping-Malls in innen-
stadtischen Lagen sowie die Grindung von Business Improvement Districts. Zur Analyse der
Auswirkungen dieser beiden Malinahmen bietet sich die Stadt Gie3en geradezu idealtypisch
an, da im Oktober 2005 mit der ,Galerie Neustadter Tor* eine Shopping-Mall mit 18.000 m?
Verkaufsflache errichtet wurde und erstmals in Deutschland zwischen Oktober 2006 und Januar
2007 vier aneinander grenzende Business Improvement Districts formell ihre Arbeit aufge-
nommen haben, die nahezu den gesamten Bereich des Giel3ener Geschéftszentrums uber-
spannen.

Noch liegen keine langfristigen Umsatzzahlen fiir den Giel3ener Einzelhandel vor, die eine Stei-
gerung der Kaufkraftbindung und eine Erhéhung der Zentralitit belegen oder widerlegen
kénnten. Jedoch konnten durch umfangreiche Kartierungsarbeiten, Passantenzahlungen und
eine umfassende Befragung der Passanten in der Giel3ener Innenstadt einschliellich der Shop-
ping-Mall ,Galerie Neustadter Tor" die folgenden Ergebnisse festgestellt werden: Die Eréffnung
der Shopping-Mall ,Galerie Neustéadter Tor* wird von den Besuchern der Giel3ener Innenstadt
mit groRer Mehrheit begrif3t und Uberwiegend als attraktivitatssteigernd empfunden. Rund
2.000 Kunden kommen taglich in die GieRener Innenstadt zum Einkaufen, die ohne die
Shopping-Mall nicht gekommen wéren. Von diesen ,Neukunden“ gehen immerhin noch 1.100
Personen auch in die FuRgéngerzone. Insgesamt wurde ein intensives Kopplungsverhalten
zwischen der Shopping-Mall und der FuRgangerzone festgestellt, wobei mehr befragte Kunden

24



der Shopping-Mall angaben (65%) auch die Ful3gangerzone aufzusuchen als umgekehrt (29%).
Mit der Eréffnung der Shopping-Mall ist eine Erweiterung des Kundeneinzugsbereichs bzw. ein
hoherer Ausschopfungsgrad verbunden. Neben diesen insgesamt positiven Effekten wurden
jedoch auch Umverteilungseffekte zu Lasten der Ful3gangerzone festgestellt. Nur 20 Monate
nach der Er6ffnung entféllt auf die Shopping-Mall bereits ein Anteil von 23% der Ausgaben, die
die Kunden am jeweiligen Befragungstag getatigt haben.

Mit der Eréffnung einer Shopping-Mall tritt ein starker Wettbewerber auf, der die Einzelhandler
in den angestammten Geschaftsbereichen der Ful3gdngerzone auffordert, sich den neuen
Herausforderungen zu stellen und innovative Ideen zu verfolgen, um den eigenen Standort-
bereich aufzuwerten. Das neue Instrument der Business Improvement Districts (BIDs) wurde als
ein wirtschaftlich stabiler sowie zielorientierter Zusammenschluss vorgestellt, mit dem sich
erhebliche Schwéachen der bisherigen MaRnahmen von Interessengemeinschaften oder stadte-
baulichen SanierungsmafRnahmen vermeiden lassen. Da die vier BIDs in Giel3en erst zwischen
Oktober 2006 und Januar 2007 errichtet wurden und die beschlossenen Malinahmen zumeist
noch nicht umgesetzt wurden, konnten Auswirkungen der BID-Initiativen zum Erhebungs-
zeitpunkt noch nicht erfasst werden. Die Begleitforschung zur langfristigen Erfolgskontrolle der
durchgefiihrten Malinahmen muss dennoch friihzeitig anfangen, um den Ist-Zustand zu Beginn
der BID-Aktivitdten zu erfassen, damit Verénderungen in einer spéateren Nachfolgeunter-
suchung sichtbar gemacht werden kénnen. Nicht zuletzt kdnnen hieraus auch Erkenntnisse
Uber sinnvolle GréRenzuschnitte von geplanten BID-Quartieren gewonnen werden, um die
Handlungsfahigkeit des jeweiligen Innovationsbereichs zu gewahrleisten.
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Shopping-Malls und Business Improvement Districts als
Instrumente zur Belebung innerstadtischer Geschéaftszentren?

Das Beispiel der Stadt Giel3en

Kurzfassung

Auf der Suche nach neuen Konzepten und Instrumenten, um den anhaltenden Bedeutungsverlust der
innerstadtischen Geschaftszentren aufzuhalten, werden derzeit zwei MaBnahmen intensiv diskutiert und
praktiziert: Erstens die Ansiedlung von Shopping-Malls in integrierten Lagen innerhalb der Innenstadt
sowie zweitens das neue planungsrechtliche Instrument der Business Improvement Districts. Aufgrund der
Eroffnung der Shopping-Mall ,Galerie Neustadter Tor* im Oktober 2005 sowie der konsequenten
Umsetzung des urspriinglich aus den USA stammenden Konzepts der Business Improvement Districts
lasst sich am Beispiel des mittelhessischen Oberzentrums Giel3en (75.000 Einwohner) die Frage nach den
Maoglichkeiten der Revitalisierung der innerstadtischen Geschaftszentren durch diese beiden MalRnahmen
in nahezu einzigartiger Weise analysieren.
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