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Vorwort

Unbestritten unterliegt der Einzelhandel derzeit einem starken Wandel. Themen wie Kauf-
kraftabfluss zu groBen Einkaufszentren in nicht integrierten Lagen, Verluste durch Online-
Handel und damit einhergehend wegbrechende Frequenzen in den Innenstadten bereiten
dem Einzelhandel aktuell groBe Sorgen.

In Eichstatt befindet sich ein langjahrig vorgeplantes Konzept zur ErschlieBung der innen-
stadtnahen Spitalstadt in Umsetzung, mit dem Ziel, die Innenstadt aufzuwerten. Auf Basis
des Einzelhandelskonzeptes kamen hier auch neue Einzelhandelsflachen hinzu. Von star-
kem Interesse sind die damit einhergehenden Veranderungen fur die Eichstatter Geschéafts-
welt im Zentrum.

Die Katholische Universitat in Eichstatt ist eng mit der Innenstadt Eichstatts verflochten. Das
Forschungsfeld fir den Humangeographen liegt hier quasi vor der Tur. Im Projektburo Stadt-
entwicklung waren wir — die Innenstadtmoderatorin Lisa Lorenz und die Standortbeauftragte
Beate Michel — deshalb sehr erfreut, als wir Anfang des Jahres mit Diplom-Geographin Anke
Breitung in Kontakt kamen. Die im Bachelorstudiengang Geographie unter ihrer Verantwor-
tung durchgefuhrte GroBe Projektarbeit ,Handeln! In der Innenstadt” greift Themen auf, die
in der praktischen Arbeit an der Basis auf den Nageln brennen:

Wer kauft in Eichstatt ein?

Wie bewerten unterschiedliche Kundengruppen Eichstatt als Einkaufstadt?

Wie entwickeln sich die Passantenfrequenzen in der erweiterten Innenstadt?

Wie kann dem Online-Handel in einer Kleinstadt wie Eichstatt Paroli geboten werden?

Die von den vier Gruppen der Bachelorstudierenden ermittelten Ergebnisse bieten interes-
sante Einblicke in den Ist-Zustand Eichstétts im Bereich Einzelhandel und kdnnen als Anre-
gung hinsichtlich der Entwicklung weiterer Aktivitaten zur Starkung der Innenstadt und dem
Erhalt einer gesunden Einzelhandelsstruktur dienen.

Entsprechend der raumlichen und inhaltlichen Nahe werten wir diese Zusammenarbeit zwi-
schen der Arbeitsgruppe Humangeographie und dem Projektbiro Stadtentwicklung als be-
fruchtend fUr beide Seiten. Eine Kooperation, die weiter gepflegt werden sollte!

Beate Michel
Standortbeauftragte Stadt Eichstatt

auch i. A. fUr die bisherige Innenstadtmoderatorin Lisa Lo-
renz vom Buro Planwerk in Ntrnberg






Einleitung

Die Festung des klassischen Einzelhandels, der traditionell in den Innenstadten beheimatet
ist, gerat schon seit einigen Jahren ins Wanken. Machtige gesellschaftliche und wirtschaft-
liche Veranderungen, wie die Internationalisierung des Handels, demographischer Wandel
und der Online-Handel bringen den klassischen Einzelhandel ins Straucheln (RIEPER 2014).
Viele Stadte versuchen dagegen zu steuern, um die zentrale Handelsfunktion ihrer Innen-
stadte zu erhalten. Mit Hilfe von Werbegemeinschaften, Public-Private-Partnerships oder
Vereinen wird versucht zu retten, was zu retten ist. Diese Bemuihungen werden allerdings
zudem noch von Eingriffen der Stadteplanung und Stadtpolitik beeinflusst. Neue Flachen
im Stadtgebiet oder auBerhalb werden geplant und bebaut, groBflachigem Einzelhandel die
Ansiedlung ermdglicht. Somit kdnnen Zentralitat und Kaufkraft erhalten werden, die damit
einhergehenden kleinrdumigen Veranderungen im Innenstadtbereich kdnnen oder werden
allerdings oft nicht vorhergesehen.

Auch die Kreisstadt Eichstatt in Bayern hat mit dem Wandel im Handel zu kdmpfen. Trotz der
im Landkreis Uberdurchschnittlich hohen Kaufkraft verzeichnen die Einzelhandler im Innen-
stadtbereich vermehrt UmsatzeinbuBen. Die kleinrdumig verschachtelte Altstadt der barock
gepragten Kleinstadt ist gepragt durch hochspezialisierten inhabergeflhrten Einzelhandel.
Doch die vorhandenen Flachen im Altstadtbereich sind oftmals zu klein, wenig barrierefrei
und nicht entsprechend ausgestattet, um Filialisten und modernen Einzelhandel anzulocken.
(vgl. HILLAERT 2015) Um dieses Problem zu l6sen, wurden am Rande der Altstadt, im Innen-
stadtbereich, brachliegende Flachen groBflachig bebaut und moderne Handelsflachen ge-
schaffen. Die Bereitstellung dieser Ladenflachen setzte in Eichstatt massive Veranderungen
in Gang. Es gab nicht nur viele LadenumzUge innerhalb des Innenstadtbereichs, zudem ver-
anderten sich dadurch auch Laufwege und Frequenzen, die Mikrostandorte verandern sich.

Ziel der Untersuchung von Studierenden im Rahmen der GroBBen Projektarbeit des Bache-
lorstudienganges Geographie an der Katholischen Universitat Eichstatt-Ingolstadt ist es,
diese Veranderungen sichtbar zu machen. Wie haben sich Laufwege und Frequenzen ver-
andert, wer sind die Kunden und Kundinnen der Eichstétter Innenstadt und wie nehmen sie
das Angebot im Einzelhandel wahr? Dartber hinaus sollen Anregungen und Handlungs-
empfehlungen gegeben werden, die sich aus den Untersuchungen ergeben. Ein spezielles
Augenmerk soll zudem noch auf die Herausforderungen durch die Konkurrenz des Online-
Handels gerichtet werden.

Dipl.-Geogr. / B. A. Soz. Anke Breitung
Arbeitsgruppe Humangeographie | Professur flr Wirtschaftsgeographie
anke.breitung@ku.de






Aufenthaltsqualitidt und Wahrnehmung

Teilprojekt von Andreas Seyller & Alexandra Wieczorek
1 Einleitung

Die Umsatze des klassischen Einzelhandels sinken aufgrund von verschiedenen Entwicklun-
gen — wie z. B. dem Aufkommen des Online-Handels — seit einigen Jahren. So geht bspw.
Gerrit Heinemann davon aus, dass der Einzelhandel im nachsten Jahrzehnt rund ein Dirittel
seines bisherigen Umsatzes verlieren kénnte. Er sieht dabei vor allem den Einzelhandel in
den Mittelzentren und kleineren Stadte gefahrdet (vgl. KORTSCHAK 2016). Diese Ansicht
teilen auch die Autoren des Aufsatzes ,Alle flr eine® aus der Zeitschrift Textilwirtschaft vom
17.08.16, die ebenfalls einen starken Rlckgang des Einzelhandels gerade in landlichen
Raumen erwarten (vgl. CRESCENTI und NOWICKI 2016). Zudem ist zu konstatieren, dass
der Einzelhandel nicht von den generell steigenden Konsumausgaben profitiert hat. Dies
bestatigen Zahlen aus dem Jahr 2012, wonach 27 % der gesamten Konsumausgaben auf
den Einzelhandel entfallen, was auf eine unterproportionale Beteiligung an gestiegenen Kon-
sumausgaben der Privathaushalte hinweist (vgl. RIEPER 2014). Dieser Trend wird neben
dem Erstarken des Online-Handels auch durch weitere gesellschaftliche und wirtschaftliche
Entwicklungen bestimmt, wie der Internationalisierung des Handels und des demographi-
schen Wandels. Stadte jedweder GroBe versuchen mit verschiedenen MalBBnahmen, den
UmsatzeinbuBen und dem ,Aussterben’ der Innenstadte entgegenzuwirken, so auch die
Stadt Eichstatt. Eichstatt ist durch eine hohe Kaufkraft, aber auch durch hohe Umsatzeinbu-
Ben gekennzeichnet. Das ortliche Einzelhandelsangebot ist sehr spezialisiert und meist inha-
bergeflhrt, zudem stehen durch die engen Gassen oftmals keine groBen Ladenflachen zur
Verfligung, was die Ansiedlung groBerer Ketten erschwert. Um die Innenstadt lebendiger zu
gestalten, hat die Stadt Eichstatt die MaBnahme ergriffen, Freiflachen auBerhalb des direkten
Innenstadtbereiches am Rande der Altstadt zu bebauen (Spitalstadt). So entstanden unweit
des Bahnhofes moderne und groBe Handelsflachen, was zu deutlichen Veranderungen des
Ortsbildes fuhrte. Im Rahmen unseres Teilprojektes konzentrieren wir uns auf den Bereich
der Aufenthaltsqualitdt und der Wahrnehmung. Untersucht wird u.a., wie die Menschen
das Einzelhandelsangebot sowie die Distanzen innerhalb Eichstatts wahrnehmen. Zudem
wird der Frage nachgegangen, wie sich die Aufenthaltsqualitat in der Eichstatter Innenstadt
verbessern lasst, um mehr Kunden zu generieren und Umséatze zu steigern.
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2 Methodische Vorgehensweise

Unsere Methodenauswahl zur Bestimmung der Forschungsfrage gliedert sich in zwei Teil-
aspekte:

e FEinerseits soll durch qualitative Interviews mit verschiedenen Bevolkerungsgruppen he-
rausgefunden werden, wo die Eichstéatter die verschiedenen bendtigten Sachgtter am
liebsten einkaufen sowie welche Distanzen sie dabei bereit sind zurtiickzulegen. Dartber
hinaus soll auch die Aufenthaltsqualitat im Raum Eichstatt analysiert werden, wobei sich
gegebenenfalls Handlungspotenziale aufdecken lassen. Qualitative Interviews flhrten
wir aus dem Grund durch, da sie eine gezielte Befragung verschiedener Bevolkerungs-
gruppen der Einwohner Eichstéatts ermdglichen. Die Ergebnisse aus den Interviews kén-
nen den Einzelhandelsunternehmen im Raum Eichstatt eine Hilfe sein, um mogliche
Probleme gezielt besser zu l6sen.

e Andererseits soll als zweiter Teilaspekt den Passanten ein schwarz-weiBer Stadtplan (nur
Grundzlge der Stadt bzw. Ausgangspunkt eingetragen) ausgehandigt werden, in wel-
chem sie die wichtigsten Einkaufsfelder nach Kategorien aufgegliedert in verschiedenen
Farben markieren kénnen. So kann nach der Befragung mittels der Karte noch einmal
zusatzlich visuell zu den Interviews festgehalten werden, wie die Bewohner Eichstéatts
die Einkaufsmoglichkeiten, die Distanzen und die Aufenthaltsqualitat wahrnehmen. So-
mit 1&sst sich feststellen, dass die Erhebung und Klarung unserer Forschungsfrage mit-
tels eines Methodenmix aus qualitativen Interviews und einer Karte geschehen soll.

Inhaltlich wurden unsere qualitativen Interviews in die Aspekte des Angebots (spezialisiert,
inhabergefihrt, Kapazitat der Ladenflachen), der Distanzwahrnehmung und der Aufenthalts-
qualitat geteilt. Zu Beginn wurde der befragten Person die oben beschriebene Karte ausge-
handigt. Auf dieser konnten die bekannten Einzelhandelsgeschafte (in Kategorien eingeteilt)
farblich markiert werden. Im zweiten Schritt wurde die Person gefragt, welche Laden sie
regelmaBig aufsuche und auch warum genau diese und nicht zuvor aufgezahlte andere. In
einem dritten und letzten Schritt wurde gefragt, welche L&den ihrer Meinung nach fehlen
wirden und warum es diese brauchte. Alle Aussagen wurden notiert und dienten der spa-
teren Auswertung der Ergebnisse zusammen mit der Karte. Nachdem der Interviewpartner
nach dem Angebot der Eichstatter Innenstadt befragt wurde, wurden die geflhlten Distan-
zen, die innerhalb der Eichstatter Innenstadt auftreten, erfragt. Diese konnte der Befragte mit
einem ,schwarzen Stift* mittels eines von ihm gezogenen Umrisses auf der Karte festhalten.
Gegen Ende des Interviews wurde zudem ermittelt, welche Orte der Befragte mag und wel-
che nicht. Dies sollte stichpunktartig begriindet werden. Orte, die bei den Interviewten eine
negative Assoziation hervorriefen, konnten zusatzlich mit einem ,lila Stift“ mit einer farblichen



HANDELN! IN DER INNENSTADT

Umkreisung des Ortes auf der Karte vermerkt werden. Um abschlieBend auch die person-
liche Meinung zur Lage Eichstatts einzufangen und mit anderen Interviewpartnern verglei-
chen zu kénnen, wurde der Interviewte gebeten, Verbesserungsvorschldagen rund um die
Eichstatter Innenstadt und Umgebung zu machen. Dabei ergab sich ein breites Spektrum
von moglichen Verbesserungen.

3 Forschungsergebnisse

Befragt wurden vier von uns festlegte Bevolkerungsgruppen; diese sind Studenten (3), Fa-
milien (2), Rentner (2) und Ladenbesitzer (2). Die Personen wurden unabhangig von einem
bestimmten Tag und einer Uhrzeit ausgewanhlt. Von den insgesamt neun befragten Personen
waren sieben Personen bereit, die Karte auszufillen. Die Ablehnung begrindete sich vor
allem aufgrund Zeitmangels. Ein Interview ohne Karte dauerte ca. 20-30 min, mit Karte ca.
1-1%2 Stunden. Befragt wurden ausschlieBlich Einheimische. Im Folgenden wird fUr jede
Gruppe zunéchst eine Karte exemplarisch vorgestellt sowie mit den dazu im Interview ge-
nannten Aspekten zu den Themen Wahrnehmung des Einzelhandels, Wahrnehmung der Di-
stanz und Wahrnehmung der Aufenthaltsqualitét in Eichstatt verknUpft. Daran anschlieBend
werden die wichtigsten Kernaussagen der Interviews im Hinblick auf Fakten, Uberraschen-
des, Unerwartetes sowie Widerspriche zusammengefasst.

3.1 Studenten

Student 1 kennt alle wesentlichen Laden in der Eichstatter Innenstadt; am besten bekannt
sind ihm die Marktgasse sowie die Geschéfte rund um den Marktplatz und die nah zur
Universitat gelegene Gastronomie in der OstenstraBBe (s. Karte 1). Auch den Béacker in der
Spitalstadt sowie Jenuwein kennt die befragte Person. Aus der Karte lasst sich schlieBen,
dass der Student vor allem Gastronomieladen, Bars, sonstige Essensladen sowie Schreib-
waren und Buicherladen kennt. Viele kleinere Laden sind ihm jedoch unbekannt, vor allem
in den Randbezirken. Als angemessener Distanzbereich nennt er die komplette Innenstadt
sowie den Bereich der Studentenkneipen in der OstenstraBe. Bei der Wahrnehmung der
Aufenthaltsqualitat wird die Umgebung des Bahnhofs als ,ungemutlich® empfunden: , Total
ausgestorben. Alles ist aus Beton und im Sommer unertraglich heiB.” Platze, wo er sich
gerne aufhalt, ist die Haifischbar an der Alitmuhl. Hier sieht er dennoch Verbesserungsbedarf:
LLeider gibt es aber nicht so viele Auswahimdglichkeiten, wie zum Beispiel eine wassernahe
Bar oder irgendetwas Vergleichbares, wo man sich gemdatlich mit Freunden treffen kann.”

9
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Kategorien:

Essen/Trinken -

Gastronomie
Bekleidung
Schuhe

Haushaltswaren
Drogerieartikel
Biicher

sonstiges

m () tugerin
[ ] Ueu

Karte 1: Wahrnehmung des Einzelhandels durch Studenten
Quelle: Eigene Darstellung
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Betrachtet man die beiden weiteren qualitativen Interviews der Studenten, ergeben sich
bspw. im Bereich der Distanzwahrnehmung andere Blickwinkel: Student 1 besucht vor al-
lem die Laden um die Marktgasse, denn ,weiter zu gehen ist nicht wirklich sinnvoll, weil
nichts los ist und es nichts gibt dort, was mich interessiert. " Uberraschenderweise tatigt Stu-
dent 2, der den gesamten Innenstadtbereich als akzeptable Distanz angegeben hat, viele
Einkaufe per Internet: ,Das bestelle ich hauptséachlich alles Ubers Internet. Bequem und ein-
fach und ich muss nicht ewig suchen und meistens finde ich dann nicht mal was Gescheites
in Eichstatt.” Auch Studentin 3 gibt an, weitere Distanzen nur aus Zwang, resultierend aus
der Alternativiosigkeit bestimmter Geschéfte (Post, Fahrradladen), zurickzulegen. Allen drei
Studenten fehlen Drogerieladen. Student 1 wiinscht sich zusatzliche Laden mit Kleidung in
seinem Alter, auBerdem bemangelt er die Aufenthaltsqualitat in Eichstatt im Allgemeinen:
LAnsonsten — seien wir mal ehrlich — Eichstétt ist fir Studenten jetzt nicht wirklich attraktiv,
was die Freizeitgestaltung angeht.” Auch Studentin 3 sieht deutlichen Verbesserungsbedarf
bei der Aufenthaltsqualitat, da sie, abgesehen von der Spitalstadt und der Ostenstrafe,
alle Randbezirke als Gebiete mit schlechter Aufenthaltsqualitét einstuft, so bspw. die Pe-
dettistraBBe: ,PedettistraBe und oberhalb nicht, weil es zu runtergekommen aussieht, Putz
féllt ab, es liegt viel Mdll rum und sehr eng, man hat auch das Geflhl, wenn einem da ein
Typ begegnet, der einem nicht gefallt, hat man als Frau da ein Problem.“ Uberraschend ist,
dass Studentin 3 trotz der sehr kritischen Sicht auf samtliche Randbereiche die Spitalstadt
als ,,0k" bezeichnet, hier spielt wahrscheinlich jedoch ihr generell angegebenes Interesse an
Architektur eine Rolle.

Unerwartet war, dass alle drei Studenten neben der deutlichen Kritik auch viele Verbesse-
rungsvorschlage gemacht haben: Zu nennen sind hier bspw. eine komplett autofreie Innen-
stadt, mehr Grin, Wiesen zum Hinlegen, weitere Parks &hnlich dem Hofgarten mit Kiosk
oder Eisstand, mehr Freizeitangebote. Student 1 formuliert das Ganze umfassender: ,Ein-
fach ein schéner Ort, wo alle egal, welcher Generation zusammenkommen kénnen und man
eben ein bisschen chillt.”

3.2 Familien

Befragt wurden zwei junge MUtter, wobei nur eine der beiden bereit war, die Karte auszuful-
len. Hierbei zeigte sich, dass die Innenstadt Person 1 sehr gut bekannt war (s. Karte 2); der
Kenntnisstand ist auf einem vergleichbaren Niveau wie der der Einzelhandler. Die Kenntnisse
der OstenstraBe waren solide, die der Altstadt und Spitalstadt sehr gut und die der Rand-
bezirke zum Teil vorhanden. Dabei gab sie an, fast jedes Geschéft schon einmal besucht zu
haben. Als Distanzbereich wurde der komplette Innenstadtbereich mit Domplatz und Spital-
stadt als angemessen angegeben, sie selbst wirde diese Strecken jedoch nur zurlicklegen,

11
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wenn ihre vier Kinder in der Schule oder im Kindergarten waren. Uberraschend war, dass die
Person keine Orte nannte, an denen sie sich ungern aufhalt. Sie war laut ihrer Aussage der-
zeit vollends zufrieden, gleichzeitig wisse sie jedoch nicht, ob sich das in der Zukunft nicht
andern wirde. GewUnscht wurden ein Drogeriemarkt, Herrenbekleidung fir Manner und
mehr Freizeitangebote fur Jugendliche: ,Mehr Freizeitangebote fiir Jugendliche wéaren auch
bestimmt was Tolles. Nicht nur Sportvereine, sondern vielleicht auch mal weiter gedacht ein
paar ,coole‘ Sachen fiir die schon etwas éalteren Kids. Denen wird in Eichstétt glaube ich am
wenigsten geboten” (Mutter 1).

| Kategorien: é
‘ Essen/Trinken [ Haushaltswaren | O ot W
Gastronomie 7] Drogerieartikel [
‘ Bekleidung [} Biicher EE
Schuhe = sonstiges {50,
. = g Kartographie: Sabrina Henschel, 2016

Karte 2: Wahrnehmung des Einzelhandels durch Mtter
Quelle: Eigene Darstellung
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Mutter 2 legt ihren Fokus beim Einkaufen auf die Themen der Nachhaltigkeit sowie der For-
derung regionaler Produkte. Sie besucht Second-Hand-Laden und kauft gesunde regionale
Lebensmittel auf dem Eichstatter Wochenmarkt fur sich und ihr Kind ein. Sehr eindeutig ist
ihre Meinung zur Eichstéatter Spitalstadt: ,Es gibt keine Verbindung zur barocken Altstadt, die
Spitalstadt kénnte in Madrid stehen!” Diese wird offensichtlich als unpassend empfunden.
Neben Kritikpunkten kamen jedoch auch Verbesserungsvorschlage wie bspw. viele Wasser-
spiele entlang der ,Fahrradautobahn‘ an der Aitmuhl.

=g

W Pt
L Sk

Kategorien:
Essen/Trinken |. Haushaltswaren ! u” ern ,
Gastronomie ‘ Drogerieartikel || J
Bekleidung - Biicher =
Schuhe g sonstiges L@

Kartographie: Sabrina Henschel, 2016

Karte 3: Wahrnehmung des Einzelhandels durch Ladenbesitzer
Quelle: Eigene Darstellung
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3.3 Ladenbesitzer

Sowohl Ladenbesitzerin 1 (LB1) (s. Karte 3) als auch Ladenbesitzerin 2 (LB2) haben sehr
umfangreiche Kenntnisse der Eichstatter Innenstadt. Lediglich in der Ostenstral3e waren die
typischen Studentenlokalitaten (Theke etc.) nicht bekannt. Als angemessene Distanz wurde
nur die Umgebung in der direkten Nahe des Wohnortes genannt (Marktgasse).

Im Widerspruch dazu stand die Aussage von LB1, die Laufwege in Eichstatt seien in Ord-
nung. Fur gréBere Einkaufe wird laut Angabe von LB1 das Industriegebiet besucht. Die
Wahrnehmung der Aufenthaltsqualitat war bei beiden Ladenbesitzerinnen identisch, die Spi-
talstadt wurde sehr deutlich abgelehnt: ,Der Umzug der Geschéfte ist idiotisch, die ganze
Spitalstadt ist idiotisch” sowie ,Die Spitalstadt macht das Stadtbild kaputt, passt nicht zur
Stadt, Fenster sehen aus wie SchieBscharten” (LB1). Auch LB2 auBerte sich eindeutig: ,Es
ist echt frustrierend, was hier ablduft”. Ebenfalls von beiden Ladenbesitzerinnen angemerkt
wurden die in ihren Augen sehr kleinlichen Parkplatzkontrollen, wodurch Kunden vergrault
wurden. An fehlenden Laden wurde ein Drogeriemarkt genannt sowie ein Laden fur Herren-
bekleidung und Kleidung fur Jugendliche. Als Verbesserung wurde eine bessere Nutzung
der Altmahl mit mehr Parkplatzen und Spielplatzen fir Kinder vorgeschlagen.

3.4 Rentner

Die Befragung zweier Rentner ergab, dass diese sich in Eichstéatt sehr gut auskennen und
die meisten Laden mit Namen nennen und in der Karte zuordnen kénnen (s. Karte 4). Ledig-
lich typische Studentenlokalitdten wie die Theke etc. waren nicht bekannt.

Zudem wiesen beide Rentner auf, ihrer Meinung nach, ungtnstige Zustédnde am Markt-
platz hin, die aufgrund der Anwesenheit der Fllichtlinge zustande kdmen. Abgesehen vom
Kopfsteinpflaster wurde die Parkplatzsituation bemangelt und auf die wenigen Sitzbanke
hingewiesen. GewUlnscht wurde von beiden Rentnern ein Drogeriemarkt. Die Spitalstadt
wurde nicht als negativ empfunden, gerade fur junge Leute sei sie sehr schon. Ein wichtiger
Punkt war die Einschatzung der Eichstatter Einzelhandler: diese wirden nicht immer griBen
bzw. fehle zum Teil generell guter Kundenservice und Freundlichkeit, zudem wurden die Ein-
zelhandler als konservativ und nicht bereit fir Veranderungen eingeschatzt. AuBerdem fehle
auch der Flair beim Einkaufen: ,Wenn ich etwas erleben will, dann fahre ich nach Ingolstadt!”
Die Distanzen wurden nicht als weit empfunden, da sie zum Teil schon seit 40 Jahren zu FuB
oder mit dem Fahrrad zurlickgelegt wurden.
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Kategorien:

O Unaern
o beveit ’w«@\nh

Haushaltswaren -

Drogerieartikel
Biicher
sonstiges

Essen/Trinken
Gastronomie
Bekleidung

Schuhe

chel

Karte 4: Wahrnehmung des Einzelhandels durch Rentner

Quelle: Eigene Darstellung
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4 Fazit & Ausblick

Das Ziel unserer Untersuchung war es, mithilfe der oben beschriebenen Methoden her-
auszufinden, wie sich die baulichen Veranderungen in Eichstéatt auf die Wahrnehmung des
Einzelhandelsangebots, der Distanzen, sowie auf die Wahrnehmung der Aufenthaltsqualitat
in der Innenstadt Eichstatts auswirken. Unsere Ergebnisse sollen fur die Einzelhandelsun-
ternehmen der Eichstatter Innenstadt nach Mdglichkeit als Anregung bzw. Handlungsemp-
fehlung dienen.

Aus unserer Erhebung kdnnen wir festhalten, dass alle Interviewpartner sehr freundlich und
offen auf unsere Fragen reagiert haben. Hierbei kam es zu Gesprachen mit interessanten,
vielschichtigen Ergebnissen und Uberraschenden Erkenntnissen. Auch gute Verbesserungs-
vorschlage wurden genannt, wie bspw. die Wasserspiele an der Atmuhl. Es zeigte sich zu-
dem, dass viele Interessen der einzelnen Akteure aufeinander treffen. Hier ist ein deutlicher
Handlungsbedarf erkennbar: es kdnnte bspw. ein Ubergeordnetes neutrales Organ geschaf-
fen werden, das Vorschlage annimmt und umsetzt. Durch die zum Teil festgestellten verhar-
teten Fronten bleibt die Frage offen, ob ,proEichstatt e. V.“ diese Position einnehmen konnte.
Insgesamt besteht in Eichstatt — unserer Einschatzung nach — viel Potenzial, um die Lebens-
qualitat sowie den Einzelhandel vor Ort weiter zu starken. Besonders fruchtbar ist es dabei,
die vielfaltigen Ideen der Eichstatter Burgerinnen und Burger mit einzubeziehen.

Kernaussagen der Forschung:

Gemeinsamkeiten zwischen den Aussagen:

e sehr gute Kenntnis der Laden in Eichstatt

e das Fehlen von Drogerieldden wird bemangelt

e Vorbringen vieler konstruktiver Verbesserungsvorschlage

Spezifische Aussagen:

e Studenten: Aufenthaltsqualitét in Eichstatt ist defizitar

e Familie & Ladenbesitzer: Mehr Freizeitgestaltungsmaoglichkeiten fur Kinder und Jugend-
liche wurden gewinscht

e | adenbesitzer: deutliche Ablehnung des Spitalstadtbereiches; Wunsch nach mehr Park-
platzen; widersprtchliche Distanzwahrnehmung; Fehlen von Herren- und Jugendaus-
stattern

e Rentner: Aufenthaltsqualitat des Marktplatzes durch Anwesenheit der Fliichtlinge beein-
trachtigt; Wunsch nach mehr Sitzmoglichkeiten in Innenstadt; Distanzen als nicht weit
empfunden; Kritik an Kundenservice



Wer shoppt in der Altmiihistadt? — Das Profil des Kunden in der
Eichstétter Innenstadt

Teilprojekt von Evgeniya Gschwilm, Magdalena Michalski & Vivien Tépper
1 Einleitung

FUr die Einwohner von St&dten sind neben einem verntinftigen Angebot auch angemessener
Wohnraum, ad&quater Arbeitsplatz, Bildungseinrichtungen und Freizeitmdglichkeiten von
groBer Bedeutung. Des Weiteren sollte aber eine Stadt umfassende Einkaufsmdoglichkeiten
bereitstellen, die moglichst alle Konsumbereiche abdecken. Um attraktiv und wettbewerbs-
fahig zu bleiben, muss der Einzelhandel dartber hinaus auf Trends und gesellschaftliche
Veranderungen eingehen. Die Stadt selbst muss eine ansprechende und vielfaltige Auswahl
an Einzelhdndlern anbieten, attraktive Offnungszeiten gewahrleisten, sowie sicher, modern
und attraktiv sein (vgl. KURTZ 2016).

Das Zentrum der Stadt Eichstatt unterliegt seit einiger Zeit umfangreichen Veranderungen.
Da im Bereich der Altstadt die vorhandenen Flachen fur heutige Verhaltnisse eine nur un-
zureichende GroBe und Ausstattung vorweisen kénnen, wurden groBe Ladenflachen in der
Spitalstadt, einem weiteren Teil der Innenstadt, bereitgestellt. AuBerdem existiert mit dem
Gewerbegebiet Sollnau im Sudosten Eichstéatts ein abseits gelegenes Areal, das ebenfalls
Uber ein alternatives Angebot an Einzelhandelsgeschaften verflgt.

Das nachfolgend vorgestellte Teilprojekt ,Das Profil des Kunden in der Eichstéatter Innen-
stadt” rlckt den Fokus auf den Kunden an sich, der die Eichstatter Innenstadt besucht
und dort einkauft. Es soll einen Beitrag zu der Frage leisten, wer die Menschen sind, die die
Eichstatter Innenstadt frequentieren, aus welchen Grinden sie die Innenstadt aufsuchen
und welche Interessen sie dort als Kunden verfolgen. Daneben soll aufgezeigt werden, aus
welchen Grinden der Eichstétter Innenstadt ein Teil potentieller Kunden durch Nichteinkauf
verloren geht.

Auch soll die Untersuchung Anhaltspunkte flir MaBnahmen zur Anpassung des Einzelhan-
delsangebotes liefern, um einer potentiellen Abwertung der Altstadt entgegenzuwirken. Zu-
satzlich kdnnen die Ergebnisse dieser Arbeit auch als Referenz flir mdgliche Veranderungen
von Kundenprofilen in einigen Jahren dienen.
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2 Methodische Vorgehensweise

Das methodische Gerlst der Untersuchung umfasst die Erstellung eines Kundenprofils
mittels einer quantitativen Befragung von Passanten. Dadurch soll es ermoglicht werden,
spezifische Merkmale von Kunden herauszufinden und Ruckschllsse auf den bereits beste-
henden und den potentiellen Kundenstamm zu ziehen. Hierbei soll erfasst werden, ob sich
die Kunden in der Innenstadt anhand spezifischer Kategorien zu Gruppen zusammenfassen
lassen. Des Weiteren soll untersucht werden, wie die bereits bestehenden Kundengruppen
einerseits gehalten, die potentiellen andererseits noch besser angeworben werden kénnen.
HierfUr wird nach Grinden flr einen Nicht-Einkauf in der Eichstétter Innenstadt sowie nach
entsprechenden Alternativen gefragt. Dadurch sollen die Mitwettbewerber zum Eichstéatter
Einzelhandel erfasst und etwaige Problemfelder in den Innenstadtbereichen identifiziert wer-
den. Dartber hinaus soll der rdumliche Umfang des Einzugsgebiets der Eichstatter Kunden
eingegrenzt und die schwerpunktmaBig aufgesuchten Geschéftsarten in der Innenstadt be-
nannt werden. Fur diese Informationen wurden die Passanten mithilfe eines standardisierten
Fragebogens befragt. Die Fragen wurden geschlossen, zum Teil halboffen und offen gehal-
ten, um mdglichst viele Informationen generieren zu kénnen. Zum Erreichen einer groBen
Anzahl von Besuchern des Innenstadtbereichs wurde, neben den zwei innenstadtgebieten
Eichstatts, der Altstadt und der Spitalstadt, auch das Gewerbegebiet Sollnau untersucht.
So wird sichergestellt, dass die potentiellen Kunden, die an den Befragungstagen nicht
in der Innenstadt einkauften, nicht ausgeschlossen wurden. Um ausgewogene Ergebnisse
zu erhalten, wurden die Befragungen an einem Samstag und einem Wochentag durchge-
fuhrt (vgl. FRIEDRICHS und WOLF 1990). Die erste Umfrage fand am Dienstag, den 21.
Juni 2016, von 9 bis 15 Uhr statt. Die zweite Umfrage erfolgte am Samstag, den 25. Juni
2016, von 9 bis 13 Uhr. Fur die Erstellung des Kundenprofils wurde die Umfrage an den
standortspezifisch relevanten Punkten durchgefihrt. Hierflr wurden Standorte ausgewahlt,
an denen die Dichte an Einzelhandlern besonders hoch ist. In der Altstadt wurde deshalb
der Anfang der Marktgasse ausgewahlt, in der Spitalstadt der Herzogsteg (s. Abbildung 1)
und im Gewerbegebiet Sollnau drei unterschiedliche Parkplatze. Als Grundgesamtheit der
Befragung gelten alle Besucher der Innenstadt und des Gewerbegebiets Sollnau ab 14
Jahren. Die Auswahl der Befragten erfolgte mit Hilfe der disproportionalen systematischen
Stichprobe (vgl. ebd.).

Uber die Befragungen hinaus wurden an beiden Tagen finf qualitative halbstrukturierte In-
terviews durchgefiihrt, um die quantitativen Daten besser interpretieren und somit ein er-
weitertes Kundenprofil erstellen zu kénnen (vgl. MISOCH 2015). Die Interviews sollten als
Hilfe dienen, die Kunden und deren Wahrnehmung der Eichstatter Innenstadt sowie dessen
Veranderung besser verstehen zu kdnnen.
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Abbildung 1: Befragungsstandorte in der Eichstéatter Innenstadt
Quelle: Verandert nach IMAKOMM AKADEMIE 2013, zit.: STADT EICHSTATT 2013a: 13

3 Forschungsergebnisse

Insgesamt wurden an zwei Tagen 106 Personen befragt. Die Anzahl und Auswahl der Be-
fragten ist zwar statistisch gesehen nicht reprasentativ, dennoch insgesamt aussagekraftig
genug, um einen Uberblick (iber die Kundenmerkmale zu bekommen. 74 Personen wurden
in der Innenstadt befragt und 32 im Gewerbegebiet Solinau. Von den Gesamtbefragten ge-
hen 78 Personen (73,6 %) in der Eichstéatter Innenstadt einkaufen, 28 (26,4 %) tun dies nicht
und fallen somit als Kunden flir die Innenstadt weg.

Um Kundenprofile zu erstellen, wird zunachst die Gruppe der Befragten betrachtet, die in
der Innenstadt einkaufen geht. Nachfolgend werden die Daten der zweiten Gruppe ausge-
wertet. Bei der Auswertung des Einzugsgebietes der Passanten kam es zu folgender Ver-
teilung: 67,9 % der Befragten, die in der Eichstatter Innenstadt einkaufen gehen, wohnen in
Eichstéatt. 21,9 % der Befragten kommen aus der naheren Umgebung (1-15km) und 10,2 %
aus weiter entfernten Stadten (> 15km). Somit l&sst sich feststellen, dass die Menschen, die
in der Innenstadt einkaufen, zu einer groBen Wahrscheinlichkeit direkt aus Eichstatt kom-
men, jedoch auch mit Kunden von entfernten Orten zu rechnen ist.
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Anhand Abbildung 2 lasst sich feststellen, dass die am haufigsten vertretene Gruppe mit
etwa 30 % die 40-59 Jahre alten Personen sind. Dies zeigt, dass der haufigste Kunde der
Innenstadt mittleren Alters ist. Diese Altersgruppe ist meist erwerbstatig und weist in der
Regel eine hdhere Kaufkraft auf, was sich in den monatlichen Ausgaben in der Eichstatter In-
nenstadt wiederspiegelt (bis zu 200 €). Die zweithaufigste Gruppe ist die der 14 bis 25-Jah-
rigen mit ca. 20 %. Dieses Ergebnis kann daraus resultieren, dass es sich bei Eichstatt um
eine Universitatsstadt handelt und zudem in der Innenstadt zahlreiche Schulen liegen. Die
Uberwiegende Zahl der Vertreter dieser Gruppe geben bis zu 50 € im Monat aus, wie 46,2 %
aller befragten Personen angaben. Dicht darauf folgt die Gruppe der 26-39 Jahre alten Per-
sonen. Weitere Gruppen sind die 60- bis 69-Jahrigen mit ca. 18 % und die Uber 70-Jahrigen
mit ca. 10%. Letztere geben Betrage bis zu 300€ beim Einkaufen aus. Hohere Summen
werden im Monat kaum ausgegeben und nur 2,3 % der Passanten verbrauchen mehr als
200€ im Monat. Insgesamt wird deutlich, dass vor allem junge Menschen und Menschen
mittleren Alters zu den Hauptkunden der Innenstadt gehoéren.

P vbissoe > 200 bis 300 €
- >50bis100€ ... -~ > 300 bis 500 €
> 100 bis 200 € keine Angaben

Anzahl der Befragten

‘ 14-25 Jahre ‘ 26-39 Jahre ‘ 40-59 Jahre ‘ 60-69 Jahre ‘ 70 und alter ‘

Altersgruppen

Abbildung 2: Geldausgaben in der Innenstadt nach Altersgruppe
Quelle: Eigene Darstellung

25,6 % der Personen suchen durchschnittlich einmal in der Woche zu diesem Zweck die
Innenstadt auf. Dabei haben nur 44,9 % einmal im Monat oder seltener die Absicht, etwas
auch zu erwerben. Bemerkenswert ist zudem, dass die Haufigkeit des Einkaufs offensicht-
lich nicht vom Alter der Befragten abhangt. Dies wird in Abbildung 3 deutlich.
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Die Grunde, warum die befragten Personen die Innenstadt am Befragungstag aufsuch-
ten, waren verschieden. Hierfur wurden den Passanten diverse Antworten vorgeschlagen,
Mehrfachantworten waren moglich. 29,4 % der Befragten waren auf dem Weg von oder
zur Arbeit, Behorde etc. 16,7 % gingen am Befragungstag einkaufen, wobei es sich hierbei
um das Einkaufen von Gebrauchsgutern handelte. Der Lebensmitteleinkauf wurde in einer
gesonderten Antwortmdglichkeit mit 5,9 % angegeben. Der Wochenmarkt und Freizeitakti-
vitdten wurden mit 13,7 % als Grund genannt. 10,8 % gaben an, sie seien in der Innenstadt,
weil sie hier wohnen wirden und 9,8 % hatten andere Griinde fur ihren Innenstadtbesuch.
Die VerknUpfung zwischen einer Tatigkeit und dem Einkaufen war klar zu erkennen. Die
Menschen sind aus einem Grund in der Stadt und verknUpfen diesen Innenstadtbesuch mit
einem Einkauf.

70+ taglich ' 1x im Monat

. mehrmals proWoche - seltener
e prowoche [l unentschiossen

60-69 :
alle 2 Wochen

Jahre

40-59
Jahre
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Abbildung 3: Haufigkeit des Innenstadteinkaufs bezogen auf das Alter der Befragten
Quelle: Eigene Darstellung

Um ein moglichst klares Bild der verschiedenen Geschéfte zu erhalten, welche von den Kun-
den in der Eichstéatter Innenstadt allgemein und am Befragungstag aufgesucht werden, wurde
die Frage offen gestellt. Mehrfachantworten waren dabei mdglich. Die genannten Geschéfte
wurden zu Gruppen zusammengeflgt. Anhand Abbildung 4 18sst sich erkennen, dass haupt-
sachlich Bekleidungsgeschafte und Buchhandlungen von den Kunden aufgesucht werden,
gefolgt von den Lebensmitteleinkaufen, wie z.B. Wochenmarkt, Backer, Metzger.
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AnschlieBend folgen Nennungen von Geschéftsarten, die spezielle Waren oder Guter anbie-
ten, wie z. B. Haushaltswaren/Dekoration, Optiker, Juwelier. Somit kann festgestellt werden,
dass die Innenstadteinkaufe vor allem zum Kauf von Lebensmitteln dienen. Die Buchhand-
lungen konnten auf die Universitat und die Dichte an Schulen zurlickzufUhren sein. Des
Weiteren werden Fachgeschafte aufgesucht, was die geringe Besuchshaufigkeit in der In-
nenstadt erklaren wirde, da die Kunden nur einkaufen gehen, wenn sie Spezialgeschafte
aufsuchen mussen.

Diverse Geschafte
Spielwaren
Schreibwaren
Schuhhandlung
Haushaltswaren/Deko
Sporthandlung

Kiosk

Optiker

Kleidung
Kosmetik/Drogerie/Gesundheit
Wochenmarkt
Béckerei

Metzgerei
Supermarkt
Buchhandlung
Juwelier

Schneider
%

Abbildung 4: \on Befragten aufgesuchte Einzelhandelsgeschafte
Quelle: Eigene Darstellung

Um ein ganzheitliches Bild darstellen zu kénnen, wurden Menschen befragt, die nicht zum
Einkaufen in die Innenstadt gehen. Diese Befragung ergab ein sehr ahnliches Ergebnis be-
zUglich der Altersstruktur. Hier ist die am haufigsten vertretene Gruppe mit 11 Personen
(89,3%) zwischen 14-25 Jahre alt, die zweithaufigste Gruppe mit 9 Befragten (32,1 %)
40-59 Jahre alt und die dritte Gruppe mit 4 Personen (14,3 %) 26-39 Jahre alt. Die Grlinde
flr den Nichtbesuch der Innenstadt wurden Uber offene Fragen und Mehrfachantworten er-
mittelt. Die Befragten gaben als Hauptgrinde an (Abbildung 5), dass Eichstatt kein passen-
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des Angebot habe (24 %), des Weiteren sei das Angebot in anderen Stadten besser (24 %)
sowie dass das Angebot nicht passend fUr junge Menschen sei (15 %). Daneben wurde auf
ein Parkplatzproblem in der Innenstadt hingewiesen (15 %). Darlber hinaus sei Eichstatt
zu teuer (6 %) und das Gewerbegebiet biete ein gutes Angebot, um den Einkauf abzude-
cken (3%). Als Einkaufsalternativen nutzen die befragten Personen vor allem Ingolstadt (21
Nennungen). 11 Mal wurde das Gewerbegebiet genannt. Weitere Alternativen sind: Online-
Handel (7 Nennungen), Miinchen (2 Nennungen), Nirnberg, Neuburg/Donau, WeiBenburg,
Passau (mit jeweils 1 Nennung).

JEichstatt hat kein interessantes
Angebot."

+Angebot in anderen Stadten ist
groBer”

+Angebot in Eichstatt ist altmo-
disch, nichts fiir junge Menschen”

LEichstatt ist zu teuer”
15%

-

6%

- LAngebot Gewerbegebiet Sollnau
deckt Bediirfnisse ab"

Parkplatzprobleme in der Innenstadt”

B Weiteres

15%

Abbildung 5: Grinde fir den Nichteinkauf in der Innenstadt
Quelle: Eigene Darstellung

Kernaussagen aus quantitativer Untersuchung

Uber die Kunden der Eichstatter Innenstadt kann man subsumieren, dass:

e sie zu 67,9 % aus Eichstatt kommen und zu 32,1 % aus der Umgebung Eichstétts

e die am haufigsten vertretene Altersgruppe mit 30,8 % die 40 bis 59-Jahrigen sind

e 44,9% nur einmal im Monat oder seltener eine Absicht haben, etwas zu erwerben

e 46,2% der Personen im Durchschnitt 1-50€ in der Innenstadt im Monat ausgeben,
hohe Betrage Uber 200 € sind selten (2,3 %)

e hauptsachlich Bekleidungs- sowie Buchgeschafte aufgesucht werden, gefolgt von Le-
bensmittel- und Fachgeschaften.
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Zusétzliche Erkenntnisse aus qualitativen Interviews

Die Ergebnisse der qualitativen Interviews unterstreichen zumeist die durch Befragungen
erhaltenen Statistiken. Obwohl die Bekleidungsgeschéfte in Eichstatt am haufigsten von den
Befragten aufgesucht werden, sind gerade junge Menschen vom Angebot der Eichstatter
Innenstadt enttduscht, lhnen fehlen die modernen glinstigeren Geschafte, welche sie in gro-
Beren Stadten vorfinden: ,,Es wére schén ein paar Klamottenldaden |[...] auch far junge Leute
und nicht so 6ko-altmodischer Mist.” (Studentin, 23 Jahre). Ein weiterer kritischer Punkt ist,
dass viele Menschen in die Innenstadt gehen, um eine geplante Besorgung zu tatigen und
sich keine Zeit fir das Einkaufen nehmen, es entsteht kein Flair zum ,bummeln®, ,leider
bekommt man [...] das Gefuhl, dass alle Leute ganz schnell durchlaufen und immer in Eile
sind. Jeder kauft nur das, was er braucht und haut wieder ab* (Hausfrau, 38 Jahre).

Jedoch lassen sich auch positive Ruckschltsse Uber die Innenstadt und deren Erweiterung
ziehen. Eichstatt hat gerade durch die Spitalstadt an ,Flair” gewonnen: ,Eichstétt hat nicht
nur das ,Kleinstadt Flair’, Eichstatt hat auch das ,GroBstadt Flair’, indem man sich raussetzt
an die Stufen von der Spitalstadt [...] z. B., dieses Kommen und Gehen* (Frau, 57 Jahre).

4 Fazit & Ausblick

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Bevélkerung die Innenstadt zwar als Ein-
kaufsviertel nutzt, es sich aber hierbei nicht um das gemutliche ,flanieren” und ,bummeln*
handelt, sondern vor allem um die Besorgung bestimmter, bereits eingeplanter Guter. Die
Meinung der Kunden zur Erweiterung der Innenstadt ist dabei gespalten. Zum einen werden
die innerstadtischen BaumaBnahmen als Bereicherung flr ein ,GroBstadtflair” betrachtet,
zum anderen wird das Projekt als gescheitert bewertet, da die Geschéfte nicht einladend
und neuartig sind, sondern als Kopie des Altstadtangebotes gesehen werden.

Des Weiteren hat sich gezeigt, dass es nicht nur den einen Kunden mit seinen bestimm-
ten Eigenschaften gibt, sondern sich zahlreiche differenzierte Kundenprofile ergeben haben.
Trotzdem kristallisierten sich einige klare, markante Merkmale und Zusammenhange heraus.
Der Kunde, der die Innenstadt nicht aufsucht, 1asst ebenso kein einheitliches Bild Uber das
Portfolio entstehen. Einzig allein die Grinde, warum die Innenstadt nicht aufgesucht wird,
scheinen Ubereinzustimmen, wie z. B. das Fehlen von massenkompatiblen Geschéften oder
das bessere Angebot in anderen Stadten.

Sicherlich kann diese Untersuchung nur als Ausgangspunkt fir weiterflUhrende qualitative
oder quantitative Studien dienen, die bspw. die weiteren Merkmale der Kunden praziser be-
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trachten, dabei neue Zusammenhange zu erkennen und neuwertige Anhaltspunkte flr MaB3-
nahmen zur Anpassung des Einzelhandelsangebotes in der Eichstatter Innenstadt liefern.






Chancen und Perspektiven von ,,Online-Schaufenstern” fiir den
Eichstétter Einzelhandel

Teilprojekt von Ramona Kraus, Kevin Lésch, Luigi Morrone & Max Schelter

,Von den einen gefirchtet — nimmt Online-Handel doch dem stationédren Einzelhan-
delsgeschéft Umsatz weg — von den anderen gepriesen als die Chance, Handels-
umsétze zu erzielen.” (NIHK 2013: 1)

1 Einleitung

550 | Wl Umsatz Ladeneinzelhandel Umsatz Online-Handel sattigung [ 20%
500 I Umsatz traditioneller Versandhandel = Online-Anteil am Einzelhandel CAGR 3,5%
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Abbildung 1: Der Online-Handel auf dem Weg zur Reifeprifung
Quelle: GFK

Das Eingangszitat macht den Zwiespalt in den Meinungen, der seit dem Aufkommen und
Erstarken des Online-Handels entstanden ist, deutlich. Wie aus Abbildung 1 ersichtlich wird,
nimmt der Anteil Online-Handel am gesamten Einzelhandel immer mehr zu. Bevor jedoch
naher auf das Verhaltnis von Online-Handel und stationdrem Handel eingegangen wird, soll
zunéchst eine kurze Abgrenzung dieser beiden Schilsselbegriffe erfolgen. Unter stationa-
rem Einzelhandel werden jene Betriebsformen verstanden, die ihr Waren- und Dienstleis-
tungsangebot an festen Standorten zum Verkauf anbieten und somit im Gegensatz zum
ambulanten Handel stehen, bei dem eine raumliche Mobilitat des Verkaufers vorausgesetzt
wird (vgl. GEBNER 1988). Die zweite zu klarende Begrifflichkeit ist die des Online-Handels.
Dieser definiert sich als der ,Kauf und Verkauf von Produkten Uber das Internet, sowohl im
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Bereich des B2B [...], als auch im B2C [...]* (NIHK 2013: 1). Vor allem der stationare Einzel-
handel in Kleinstadten versteht den Onlinehandel als Konkurrenz. Jedoch bieten sich auch
groBe Potenziale in der Kundenerreichbarkeit.

Der Fokus der vorliegenden Untersuchung liegt auf den bereits genannten Maglichkeiten, die
sich fUr den stationdren Einzelhandel bei einer zusétzlichen Nutzung des E-Commerce bieten.
Insbesondere dem sog. ,Multi-Channeling®, bei dem es darum geht, die eigenen Waren nicht
mehr nur im stationaren Geschaft anzubieten, sondern den Kunden auch online eine Még-
lichkeit zu geben, sich mit den Waren, dem Angebot und dem Sortiment vertraut zu machen,
sollen im Mittelpunkt stehen. Eine Méglichkeit des direkten Erwerbs von Produkten ist nicht
erforderlich, vielmehr steht die reine Prasentation im Vordergrund (vgl. HEINEMANN 2008).

2 Konzeptioneller Rahmen

Es gibt zahlreiche Formen des Internetauftritts, welche sich hinsichtlich Kanal, Zielpersonen,
Aufwand, Kosten und Nutzen unterscheiden. Um herausfinden zu kdnnen, welche Variante
fUr Eichstatt am geeignetsten wére, wurden im Vorfeld fir Folgende die Starken, Schwéachen,
Chancen und Risiken verschiedener Onlineauftritte anhand einer SWOT-Analyse aufgezeigt.

Homepage

Die Homepage ist die wohl gelaufigste Form des Onlinemarketings. Sie enthalt Informatio-
nen zum Unternehmen, wie Adresse, Offnungszeiten und Inhaber und meistens zu den
Produkten. Insbesondere groBere Unternehmen prasentieren sich auf einer professionell
erstellten Homepage mit einem integrierten Online-Shop, jedoch ist dies fur kleine und mit-
telstandische Unternehmen nur in seltenen Fallen erschwinglich (s. Abbildung 2).

STARKEN : SCHWACHEN

- Individualitit 7 - nétiges Know-How
- Informationsdichte ; - Suchmaschinenoptimierung

RISIKEN
CHANCEN : - unprofessioneller Auftritt
- Mdglichkeit eines Online-Shops | - Usability

- Sichtbarkeit

Abbildung 2: SWOT-Analyse Homepage
Quelle: Eigene Darstellung
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Newsletter

Der Newsletter wird per E-Mail an alle im Verteiler sich befindlichen Adressen Ubermittelt,
wobei neue Produkte, Angebote oder Rabattaktionen kommuniziert werden. AuBerdem
kénnen allgemeine Infos Uber das/die Unternehmen oder bspw. Geschichten Uber Mitarbei-
ter und Produkte eingebaut werden (s. Abbildung 3).

STARKEN : SCHWACHEN

pickaklanllniommationsy - oftmals nicht gelesen/beachtet

} - direkt im E-Mail-Postfach : - Aquise der E-Mail-Adressen
] - geringe Kosten ; - altmodisch |
R EEEEEEEEEEEEEEEEE ci/s/etter R
CHANCEN : LG
1 - Spamverdacht

Abbildung 3: SWOT-Analyse Newsletter
Quelle: Eigene Darstellung

Social-Media

Mit Social-Media hat sich im Grunde ein Begriff eingeblrgert, der eine GroBzahl digitaler
Medien, Anwendungen und Technologien des ,Web 2.0 beschreibt. Diese haben gemein,
dass die User Uber eine bestimmte Plattform im Internet sowohl via Nachrichten und Kom-
mentare kommunikativ interagieren, als auch aktiv an der Gestaltung medialer Inhalte teil-
nehmen konnen (GRUNDERSZENE o. J.). Bekannte Beispiele fir Social-Media-Plattformen
sind Facebook, Twitter oder Instagram (s. Abbildung 4).

STARKEN SCHWACHEN

- kostenfreier Auftritt - insbesondere junge Zielgruppen
- einfache Handhabung - Sichtbarkeit im Newsfeed

R P PPRINRRREEREEE i/ /oo R

Generieren von Likes

CHANCEN : HEIEY
- Aufbesserung und Modernisierung |~ é:rsnv::er:Ld\ZnP:;tltl(fﬁzzginund
des Images .

Abbildung 4: SWOT-Analyse Social Media
Quelle: Eigene Darstellung
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In den Uberlegungen filr einen Internetauftritt, welcher die Bedlirfnisse des Eichstatter Ein-
zelhandels befriedigt, wurde der Entschluss gefasst, dass die gerade genannten Formen
nicht als optimal fur die Situation in Eichstatt zu betrachten sind. Im Rahmen der Untersu-
chung wurde eine Kombination aus zwei unterschiedlichen Auftritten als gewinnbringender
identifiziert: ein Online-Schaufenster in Verbindung mit einer interaktiven Karte.

3 Zielsetzung der Forschung

Oftmals wird der Online-Handel als groBer Konkurrent gegentiber dem lokalen Handler ge-
sehen, da ihm dieser die Kundschaft wegziehe. Die Moglichkeiten im Internet einzukaufen
Ubertreffen die des ,kleinen Einzelhandlers®. Deshalb scheinen viele Kunden lieber das In-
ternet zu nutzen als den beschwerlichen Weg in den Laden zu machen, um dort dann nach
dem Produkt zu suchen. Da bei vielen Einzelhdndlern nicht ersichtlich wird, welche Produkte
diese in ihrem Sortiment haben, schreckt das scheinbar viele Kunden ab. Den lokalen Han-
del mit dem Online-Auftritt zu verbinden, kann dabei eine Chance sein, den wegfallenden
Kunden zurtickzugewinnen. In Hinblick auf diese Herausforderung soll ermittelt werden, ob
ein Online-Schaufenster in Verbindung mit einer interaktiven Karte eine realisierbare Méglich-
keit fur Eichstatt ist, um den lokalen Einzelhandel online besser aufzustellen und ihn somit
gegen die scheinbare Ubermacht der groBen Internethéndler zu wappnen.

4 Methodische Herangehensweise

Um erdrtern zu kdnnen, ob der oben dargestellte Internetauftritt fir Eichstatt geeignet ist,
wurden Experteninterviews durchgefihrt. Neben dem Eichstatter Oberblrgermeister Andre-
as Steppberger wurden Florian Jenuwein, Inhaber des Eichstéatter Bekleidungshandel ,Mode
Jenuwein® und Mitglied des Vereins ,proEichstatt e. V.“, sowie Beate Michel als Standortbe-
auftragte der Stadt Eichstatt und Sabrina Henschel, Kartographin an der Katholischen Uni-
versitat Eichstatt-Ingolstadt, befragt. Anhand der Erkenntnisse aus diesen Interviews wurde
im Anschluss eine SWOT-Analyse (Starken-Schwéachen-Chancen-Risiken-Analyse) erstellt,
um den Nutzen, aber auch die negativen Aspekte, sowie die Realisierbarkeit dieser Form
des Internet-Auftritts zu illustrieren.

5 Forschungsergebnisse

,Naturlich ist der Online-Handel in vielen Bereichen ein groBer Konkurrent flr den statio-
néren Handel, aber er bietet auch Chancen fir kleinere und mittelgroBe Handler” (Florian
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Jenuwein, ,proEichstatt e. V.“). Dass der Onlinehandel neben der viel diskutierten Konkur-
renz auch gewisse Chancen flr den Eichstétter Einzelhandel bietet, kam in allen geflhrten
Interviews heraus. So wie hier Florian Jenuwein von ,proEichstatt e. V.“ stellte auch Ober-
blUrgermeister Andreas Steppberger klar, dass sich hier ,neue Chancen fiir innerstadtischen
Einzelhandel” er6ffnen konnen. Ein Grofteil potentieller Kunden recherchiert vor dem Einkauf
im Internet, bevorzugt jedoch den Gang in den realen Geschéaftsladen, laut Frau Michel liegt
der Prozentsatz bei ca. 60 %. Insbesondere die mittleren Altersklassen, welche in Eichstatt
einen erheblichen Anteil der Bevolkerung und Touristen ausmachen, wahlen diese Art des
Einkaufens.

Die Kartographin der KU Eichstatt-Ingolstadt bestatigte, dass digitale bzw. interaktive Karten
essentiell sind in der heutigen Zeit. Allerdings sei zu beachten, welch unterschiedliche Nut-
zerprofile es unter den Eichstéatter Einkaufern gibt. Das Nutzerverhalten der , Ur-Eichstétter”
muss dabei bspw. von dem der Studenten differenziert werden. ,Im Grunde sind Karten
anfangs immer eine interessante Art der Abbildung und Visualisierung von unterschiedlichen
Themen. Der Gestaltung werden im interaktiven Bereich keine Grenzen gesetzt” (Sabrina
Henschel, Kartographin).

Laut Oberburgermeister Andreas Steppberger ist die , Einrichtung eines Online-Schaufens-
ters gekoppelt mit einer interaktiven Karte eine verfolgenswerte Idee”. Ein Online-Schau-
fenster kann Lust machen auf einen Einkauf in der Innenstadt. Ein Problem der Eichstéatter
Einkaufszone ist laut ihm namlich, ,,dass sie vom Markt- und Domplatz entlang der sternfor-
mig angeordneten StraBen stadtauswérts angeordnet [ist]. Eichstétt hat eben nicht die klar
strukturierte integrierte Einzelhandelslage entlang einer groBBen FuBgéngerzone wie andere
Stédte.” Durch die Verortung in einer interaktiven Karte kénnte die Auffindbarkeit und Orien-
tierung in dieser Zone deutlich verbessert werden. Das betrifft vor allem auch Kunden aus
dem Eichstatter Umland oder auch die zahlreichen Touristen.

Diese Aussage wurde auch bestatigt durch die Ansicht von Frau Henschel, dass derartige
Karten nur dann sinnvoll sein kdnnen, wenn sie dem Nutzer helfen, sich zu orientieren und
den Weg zu weisen. Florian Jenuwein vom Verein ,proEichstétt e. V.“ wies auBerdem dar-
auf hin, dass man aus den Erfahrungen des Vortrags ,Onlinecity Eichstatt”, der von Beate
Michel organisiert wurde, annehmen kann, dass sich einige der Eichstatter Einzelhandler
bereits stark fir das Thema interessieren. ,proEichstatt e. V.“ hatte ein &hnliches Projekt
bereits auf der Agenda und wére an einer Zusammenarbeit sehr interessiert. Neben dem be-
reits existierenden Facebook-Auftritt soll hier vor allem die Homepage Uberarbeitet werden.

Auch der Eichstatter OberbUrgermeister Andreas Steppberger zeigte sich bereit, das hier
vorgestellte Projekt mit in den Arbeitskreis Online-City aufzunehmen. Nachdem sich Anfang
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des Jahres die Firma ,Atalanda“ als ein Anbieter bereits vorgestellt hatte, werden derzeit
weitere Alternativen recherchiert und diskutiert. Auch eine Einbindung in die timm4-basierte
Website der Stadt Eichstéatt sei denkbar und erwtinscht, da hier bereits eine Grundstruktur
gegeben ware, wie auch Frau Michel bemerkte. Die Voraussetzungen fur eine professionelle
Umsetzung des Konzeptes sind daher bereits vorhanden. Von stadtischer Seite wird eine
Konkretisierung und zeitnahe Realisierung des Vorhabens angestrebt.

Zur Umsetzung einer interaktiven Karte gekoppelt mit einem digitalen Schaufenster wies die
Kartographin Frau Henschel darauf hin, dass der zeitliche und finanzielle Ressourceneinsatz
ganz davon abhangig ware, wie gro3 das abzubildende Gebiet sei. Im Falle von Eichstatt
ware das jedoch Uberschaubar. Um eine Erhebung der Daten kdme man allerdings nicht
herum. Dabei misste auch geschaut werden, ob die Stadt Eichstatt oder die KU Eichstatt-
Ingolstadt bzw. die Studentengruppe TOPAS e. V. das Projekt Ubernehme, wobei die Stand-
ortbeauftragte Frau Michel eine Zusammenarbeit mit der Mathematisch-Geographischen
Fakultat begriBen wirde. Auch beim Arbeitsaufwand, der auf jeden einzelnen Handler zu-
kame, stellt sich die Frage, ob die Einzelhandler die Instandhaltung der Seite selbst Uberneh-
men oder ob dazu ein externer Experte beauftragt werden musste. Frau Henschel schiug
vor, die Karte in der offiziellen Seite der Stadt Eichstatt einzubetten, am besten natdrlich in
dem Reiter ,Einzelhandel.

6 Fazit & Ausblick

AbschlieBend bleibt festzuhalten, dass ein solches Projekt sowohl von Seiten der Stadt (OB
Andreas Steppberger) als auch von Seiten der Einzelhandler (Florian Jenuwein, ,proEichstatt
e. V.) erwilinscht ist. Dass die interaktive Karte in Verbindung mit einem Online-Schaufens-
ter durchaus umsetzbar ist, bestatigte auch die Kartographin der KU Eichstéatt-Ingolstadt
(Sabrina Henschel). Nun muss man also sehen, in welchem Umfang die Karte gestaltet
werden soll und mit welchen Features sie ausgestattet wird. Wichtig ist dabei auch, wer
die Erhebung, Verwaltung und Aktualisierung der Daten Ubernimmt. ,Insbesondere im Zu-
sammenhang mit der zunehmenden Verbreitung von Mobilgeraten wird eine Onlinepréasenz
immer wichtiger. Neue Chancen fUr den innerstadtischen Einzelhandel kénnen sich daraus
er6ffnen, die genutzt werden sollten” (Andreas Steppberger).
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STARKEN ' .
- verbesserte Online-Prasenz der : SCHWACHEN
Eichstatter Innenstadt . - Erhebung und Pflege der Daten
- Présentation des Sortiments ; sehr zeitintensiv

interaktive Karte

Online-Schaufenster

CHANCEN
- verbesserte Auffindbarkeit und ~ © RISIKEN
Orientierung . - fehlendes Interesse und Wille der
- libersichtliche Informations- . Eichstatter Einzelhdndler
gestaltung ;

Abbildung 5: Kernaussagen der Forschung
Quelle: Eigene Darstellung
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Der Einfluss der Spitalstadt auf die Altstadt - Methodische Ge-
sichtspunkte zur Messung der Passantenfrequenzen in Eichstatt

Teilprojekt von David Heinz, Tobias Risse & Michael Zérner

1 Einleitung

Im Zuge der Errichtung der Eichstatter Spitalstadt wurden in den zurlckliegenden Jahren
brachliegende Flachen in Innenstadtnahe fir den Einzelhandel erschlossen. Diese ,Innen-
stadtergdnzung® wird durch die Altmuhl vom zentralen Versorgungsbereich, der Altstadt, ge-
trennt. Im Integrierten stadtebaulichen Entwicklungskonzept Eichstatt 2020 (ISEK) wird die
Spitalstadt bereits zum zentralen Versorgungsbereich gezahlt (vgl. ARCHITEKTEN FRANKE
UND MESSMER ET AL. 2014). Als vorrangiges Ziel wird die Belebung der Altstadt genannt,
wahrend die Spitalstadt deren Angebote sinnvoll erganzen und eine VerknUpfung der beiden
Standorte geschaffen werden soll (vgl. ebd.).

In der Folge sind bereits zahlreiche Gewerbeumzlge aus der Altstadt in die Spitalstadt zu
verzeichnen, welche von HILLAERT (2015) ausfuhrlich dokumentiert werden. Darlber hin-
aus ist anzunehmen, dass sich die Laufwege und Frequenzen der Passanten und Kunden
durch das Neubauprojekt verandert haben. Diese Vermutung stitzt sich unter anderem auf
empirische Befunde der Stadt Erlangen, in der FRISCH und MEYER (1985) eine Verschie-
bung der Passantenfrequenzen durch eine Veranderung der Einzelhandelsstruktur infolge
der Er6ffnung eines Verbrauchermarktes nachweisen. Zudem konnten HOPFINGER und
SCHMIDT (2010) entsprechende Frequenzveranderungen aufgrund des Baus der ,Erlangen
Arcaden” feststellen.

Worin liegt nun die Bedeutung von Passantenfrequenzen fur die Innenstadte? Zunéchst
kann das Passantenaufkommen als ein wesentliches Standortkriterium angesehen werden,
da es das Kundenpotenzial ebenso wie die Renditeerwartung beinhaltet. Letztere spiegelt
sich in Grundstickspreisen und Mietkosten wider (vgl. MONHEIM 1999). Auf Basis von Pas-
santenzahlungen kann demnach die Lagequalitdt von Einzelhandelsgeschaften eingestuft
werden (vgl. ebd.). Anders ausgedriickt, kann durch Passantenfrequenzen die Attraktivitat
von Standorten bestimmt werden. POPP (2002) weist darauf hin, dass keine Gleichset-
zung mit absoluten Besucherzahlen moglich ist und dieses aus Passantenzahlungen auch
nicht errechnet werden kann. Allerdings deutet bspw. eine Untersuchung von HEINRITZ und
ROCHELT (1999) auf eine bemerkenswerte Aussagekraft von Passantenfrequenzen fir die
Umsatze eines laufkundenorientierten Einzelhandelsbetriebs hin.
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MONHEIM (1999) betont die Bedeutung von Veranderungen in der raumlichen Verteilung
der Passantenfrequenzen fiir die Analyse von gewandelten Standortstrukturen in geogra-
phischen Innenstadtuntersuchungen. Dies entspricht dem langfristigen Ziel dieses Teilpro-
jekts, welches darin liegt, die Veranderungen fur die Eichstatter Altstadt infolge des Baus
der Spitalstadt sichtbar zu machen, indem mogliche Frequenzverschiebungen aufgedeckt
werden sollen. Die hohe Relevanz der Untersuchungsergebnisse ergibt sich aus der oben
dargelegten 6konomischen Bedeutung des Passantenaufkommens.

2 Methodische Vorgehensweise

Im Fall der Stadt Eichstatt sind bislang noch keine umfangreichen Forschungen zur Aus-
wirkung der Spitalstadt auf die Altstadt durchgefihrt worden, was vermutlich auf den kur-
zen Zeitraum seit der Eroffnung der ersten Geschéfte in der Spitalstadt zurlickzufUhren ist.
MONHEIM (1999: 88f.) zeigt sich allerdings erstaunt darlber, dass in Anbetracht der zumeist
kontroversen Diskussionen Uber die Effekte entsprechender stadtebaulicher Projekte ,selten
von der Mdglichkeit der Wirkungskontrolle durch systematische flachenhafte Passanten-
zahlungen Gebrauch gemacht wird“. Aus diesem Grund soll hier ein AnstoB zu zukunftigen,
regelmaBigen Messungen der Passantenfrequenzen gegeben und deshalb im Folgenden
die methodische Vorgehensweise skizziert werden.

2.1 Methodische Grundlagen zu Passantenzdhlungen

Die Durchftihrung und insbesondere die Interpretation von Passantenzéhlungen ist mit zahl-
reichen Schwierigkeiten verbunden: ,Der FuBgangerverkehr ist nicht nur sehr unterschied-
lich an den einzelnen Wochentagen, sondern auch zu den einzelnen Stunden des Tages.
Er unterliegt vielerlei Einfllissen, in besonderem MaBe der Witterung. Ferner machen die
Lohn- und Gehaltstage, SaisonschluBverkaufe, die Urlaubszeit und andere Faktoren einen
exakten Vergleich verschiedener Zahltage untereinander fraglich, wenn die Zahlungen nicht
haufig wiederholt werden bzw. sich Uber lange Zeitrdume erstrecken. Es muB ausdriicklich
betont werden, daB keine FuBgangerzahlung an irgendeinem Tag der Woche stellvertretend
flr den FuBgéngerverkehr an anderen Tagen aussagen kann“ (MIELITZ 19683: 17). Demzu-
folge ist sowohl bei der Konzeption als auch bei der Interpretation von Passantenz&hlungen
unbedingt auf Tages-, Wochen-, Monats- und Jahreszyklen, die entsprechend der jeweiligen
Nutzungsstrukturen zwischen unterschiedlichen Standorten und Betriebstypen voneinander
abweichen, zu achten. Ferner stellen zuféllige Ereignisse — wie sportliche GroBveranstal-
tungen oder die Witterung — ein groBes Problem fUr die Interpretation dar (vgl. MONHEIM
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1999). Aus diesem Grund sollten die Rahmenbedingungen der Zahlung exakt dokumentiert
werden (vgl. SEEWER 1992).

2.2 \Veranderungen der Passantenfrequenzen in der Eichstéatter Altstadt (Ver-
gleichsmessung 2012-2016)

Im Herbst des Jahres 2012 fuhrten Schilerinnen und Schuler des Eichstatter Gabrieli-Gym-
nasiums eine Passantenzahlung in der Altstadt durch (vgl. STADT EICHSTATT 2013b). Aus
dieser Erhebung stammen die bislang einzig verflUgbaren Daten zu Passantenfrequenzen
in Eichstatt, weshalb es von Interesse war, Vergleichsmessungen zu den identischen Wo-
chentagen, Uhrzeiten und Standorten durchzufiihren. Im Rahmen des damaligen Schuler-
projekts wurde an 13 verschiedenen Positionen in der Altstadt an zwei Mittwochen und
einem Donnerstag jeweils von 9 bis 18 Uhr eine Vollerhebung umgesetzt. Aufgrund von limi-
tierten personellen Ressourcen konnte bei der Vergleichsmessung am 15.06.16 (Mittwoch)
und 16.06.16 (Donnerstag) lediglich an drei Standorten gezahlt werden. Hierfir wurden die
drei Zahlpunkte ausgewahilt, die vor knapp vier Jahren das hdchste Passantenaufkommen
aufwiesen: Marktgasse, PfahlstraBe und Marktplatz. Abbildung 1 zeigt die verwendeten
Zahlquerschnitte, die anhand der kartographischen Dokumentation der Schilermessung
ermittelt wurden. Die Anzahl der Passanten wurde hierbei in 20-minttigen Zeitintervallen
erfasst. Aufgrund fehlender Informationen aus der Schilermessung zu den exakten Kriteri-
en, nach denen Personen als Passanten definiert und gezahlt wurden, traf das Projektteam
eine Festlegung aus der Uberlegung heraus, welche Personengruppen fiir den Einzelhandel
relevant sind bzw. eine Zielgruppe darstellen. Hierzu z&hlen folglich FuBgénger aller Alters-
gruppen, sofern sie sich selbststandig fortbewegen kdnnen und nicht bspw. von einem
Elternteil getragen werden. Dartber hinaus wurden Personen, die nicht-motorisierte Fort-
bewegungsmittel (z. B. Fahrrad) benutzten, mitgezahlt. Es wurde kein Unterschied hinsicht-
lich der Richtung, aus der die Passanten kamen, gemacht. Entscheidend war lediglich die
Uberschreitung der jeweiligen Querschnittslinie. In Anbetracht der geringen GréBenordnung
der von den Schulern des Gabrieli-Gymnasiums im Jahr 2012 ermittelten Werte wurde die
Erfassung der Passantenfrequenzen mittels Strichlisten umgesetzt.
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/| Abbildung 1:

Standorte und Zahlguerschnit-
te fUr die Vergleichsmessung
2012-2016, von oben nach
unten: Marktgasse, PfahlistraBe,
Marktplatz

Quelle: Eigene Aufnahmen
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2.3 Passantenfrequenzen in der Altstadt und der Spitalstadt

Das Hauptaugenmerk des vorliegenden Teilprojekts lag auf einer gleichzeitigen Ermittlung
der Passantenfrequenzen in der Altstadt und der Spitalstadt. Da nicht von einer einzelnen
Zahlposition auf die Entwicklung der gesamten Altstadt bzw. Spitalstadt geschlossen wer-
den kann (vgl. MONHEIM 1999), wurden mehrere konkurrierende EinkaufsstraBen in die
Untersuchung mit einbezogen. Die Auswahl der Standorte orientierte sich an der funktions-
raumlichen Gliederung der Innenstadt (s. Abbildung 2).

Einzelhandel

Gastronomie,
Aufenthaltsqualitat
Offentliche Einrichtungen,
Kulturelles, Historisches
Erholungsrdume schaffen

Ergédnzungsbereich
Einzelhandel

Inwertsetzung der Bau-
substanz erforderlich

FuBwegebeziehungen/
Anbindung, Sichtbarkeiten
verbessern

Abbildung 2: Funktionsrdumliches Entwicklungskonzept der Eichstatter Innenstadt
Quelle: Verandert nach IMAKOMM AKADEMIE GMBH 2013: 111

Demzufolge sind die Einzelhandelsschwerpunkte der Altstadt auf die Marktgasse und die
PfahlstraBe konzentriert. In der Spitalstadt erschien es sinnvoll, am Franz-Xaver-Platz und
Am Anger die Passantenzahlungen vorzunehmen. Die hierfir verwendeten Zahlquerschnitte
sind in Abbildung 3 dargestellt.



40

Der Einfluss der Spitalstadt auf die Altstadt

Abbildung 3:

Standorte und Zahlquerschnitte
fUr die Messung der Passanten-
frequenzen in der Altstadt und der
Spitalstadt, von oben nach unten:
Marktgasse, PfahlistraBe, Franz-
Xaver-Platz und Am Anger (S. 41)
Quelle: Eigene Aufnahmen
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Um eine moglichst reprasentative Zahlung zu generieren, war es von Bedeutung, storen-
de Begleitumstande, wie bspw. Feste und Demonstrationen, zu umgehen (vgl. PEPPEL
2007). Im Hinblick auf die Wochentage wurde einerseits an einem Dienstag (31.05.16),
der zumeist als annédhernd représentativer Durchschnittswochentag bezeichnet wird (vgl.
MONHEIM 1999), und andererseits an einem Samstag (18.06.16), der in der Regel durch
hoéhere Passantenfrequenzen gekennzeichnet ist (vgl. ebd.) und in Eichstatt den Wochen-
markt beinhaltet, gemessen. Eine Vollerhebung war aufgrund der begrenzten personellen
und zeitlichen Ressourcen nicht realisierbar, weshalb flr jeden der vier Z&hlstandorte eine
Stichprobenmessung im Umfang von 20 Minuten pro Stunde durchgefuhrt wurde. Dabei
erfolgten die Zahlungen (8-18 Uhr) in der Marktgasse und am Franz-Xaver-Platz jeweils von
XX bis XX:20 Uhr sowie in der PfahistraBe und Am Anger jeweils von XX:30 bis XX:50 Uhr,
sodass fUr die zwei eingesetzten Zahlpersonen die Moglichkeit zum fortlaufenden Ortswech-
sel gewahrleistet werden konnte.

Hinsichtlich der Kriterien und der praktischen Umsetzung der Erfassung wurde analog zur
Vergleichsmessung 2012-2016 (s. Abschnitt 2.2) verfahren.

3 Forschungsergebnisse

Nachstehend werden die wichtigsten Resultate der Passantenzahlungen dargestellt und

interpretiert. Darauf aufbauend werden zentrale Folgerungen in Bezug auf kiinftige Erhebun-
gen der Passantenfrequenzen in Eichstétt abgeleitet.
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3.1 Verdanderungen der Passantenfrequenzen in der Eichstatter Altstadt (Ver-
gleichsmessung 2012-2016)

BezUglich der Wetterbedingungen waren die beiden flur die Zahlung ausgewdhlten Tage
(15.06.16 und 16.06.16) sehr vergleichbar, da es stets heiter bis wolkig war. Regnerische
Abschnitte waren abgesehen von einem kurzen Gewitter am Nachmittag des 15.06. nicht
zu verzeichnen.

Aus Abbildung 4 ist das tagliche Passantenaufkommen, aufgeschltsselt nach den drei Mes-
spunkten, sowohl fir die Schileruntersuchung im Herbst 2012 als auch fur die aktuelle
Erhebung im Frihsommer 2016, ersichtlich. Insbesondere die betrachtlichen Unterschiede
bei den Werten fur die Marktgasse lassen darauf schlieBen, dass vor knapp vier Jahren
entweder die Kriterien der Zahlung fundamental verschieden waren, die exakte Lage der
Standorte ungenau dokumentiert wurde oder systematische Messfehler auftraten. Ferner
lassen die unterschiedlichen Jahreszeiten einen Vergleich der Werte und dementsprechende
Schlussfolgerungen nicht zu. Nichtsdestotrotz ist klar erkennbar, dass an den Messpunkten
in der Marktgasse und am Marktplatz ein deutlich hoheres Passantenaufkommen als in der
PfahlistraBe gegeben ist. Interessant ist darlber hinaus, dass am Mittwoch (Wochenmarkst)
die Werte fUr die Marktgasse und den Marktplatz eindeutig Uber denen am Donnerstag (kein
Markttag) liegen, wohingegen die PfahlistraBe erstaunlich konstante Werte aufweist.
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Abbildung 4: Tageswerte des Passantenaufkommens flr die Vergleichsmessung 2012-2016

Quelle: Eigene Darstellung

Der Einfluss des Wochenmarkts zeigt sich ebenfalls bei Betrachtung des Passantenaufkom-
mens im Tagesverlauf (s. Abbildung 5). Wahrend am Mittwoch die Messwerte der 20-Minu-
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ten-Intervalle vormittags stets Uber denen am Donnerstag liegen, ist nach dem Abbau der
Marktstande ein ndherungsweise synchroner Verlauf der Passantenfrequenzen an beiden
Tagen zu beobachten. Der auf den ersten Blick zu erkennende AusreiB3er in der Mittagszeit
ist auf den Unterrichtsschluss der Schulen, insbesondere des Gabrieli-Gymnasiums, zu-
ruckzufihren.
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Abbildung 5: Tagesverlauf des Passantenaufkommens in der Marktgasse
Quelle: Eigene Darstellung

3.2 Passantenfrequenzen in der Altstadt und der Spitalstadt

An den Tagen der vergleichenden Messung der Passantenfrequenzen in der Altstadt und
der Spitalstadt (31.05.16 und 18.06.16) waren die Wetterbedingungen Uberwiegend heiter
bis sonnig. Bis auf einen kurzen Regenschauer am Mittag des 18.06. blieb es trocken.

Zu Beginn der Untersuchung war angedacht, die sogenannte Zeitfenstermethode anzuwen-
den, bei der ,in jeder Stunde Passantenfrequenzen in beiden Gehrichtungen in einem Zeit-
fenster von 10 Minuten [hier 20 Minuten] gemessen und anschlieBend auf eine Stunde hoch-
gerechnet werden” (PEPPEL 2007: 47). Da aufgrund der Vergleichsmessung 2012-2016
eine Vollerhebung an den gleichen Messpunkten in der Marktgasse und der PfahlistraBe
vorliegt, war es naheliegend, die Lange der Zahlintervalle ebenfalls auf 20 Minuten festzule-
gen und auf der Grundlage dieser Werte eine Hochrechnung zu simulieren. Somit konnte die
Genauigkeit von Hochrechnungen abgeschatzt werden.

Am Donnerstag, 16.06.16, betrug der in der Vollerhebung ermittelte Tageswert flr den
Standort in der Marktgasse 3106 Personen. Werden fur eine Hochrechnung die Intervalle
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von XX bis XX:20 Uhr herangezogen, wird der tatsachliche Wert um 22,2 % Uberschétzt.
Finden hingegen die Intervalle von XX:20 bis XX:40 Uhr Verwendung fur die Hochrechnung,
wird die reale Anzahl der Passanten um 12,6 % unterschatzt. Diese Differenzen lassen sich
durch Einzelereignisse wie bspw. groBe Gruppen von Schilern nach Unterrichtsende (s. Ab-
bildung 5) sowie durch die willkirliche Wahl der Stichproben-Zeitfenster erklaren. Als Konse-
quenz muss festgestellt werden, dass in einer Kleinstadt wie Eichstatt, in der im Vergleich zu
GroBstadten geringe Passantenfrequenzen zu verzeichnen sind und deshalb Einzelereignis-
se starker ins Gewicht fallen, eine Stichprobenerhebung mit anschlieBender Hochrechnung
auf Stunden- und Tageswerte nur begrenzt sinnvoll ist. Dementsprechend ist die Durchfih-
rung von Vollerhebungen notwendig, um verlassliche Daten generieren zu konnen.

4 Fazit & Ausblick

Das Anliegen des vorliegenden Teilprojekts ist es, eine methodische Grundlage fuir zukunfti-
ge Wiederholungen von Passantenzahlungen in Eichstatt zu liefern, um mdgliche Wirkungen
der neu errichteten Spitalstadt auf die Altstadt mittels veranderter Passantenfrequenzen zu
ermitteln. Auf Basis der Passantenzéhlungen, die vom Projektteam durchgefihrt wurden,
lassen sich folgende methodische Erkenntnisse, Schiussfolgerungen und Empfehlungen
bzw. Kernaussagen ableiten:

e Rahmenbedingungen der Zahlung (Jahreszeit, Wochentage, Witterung, etc.) beachten
und dokumentieren

e Kriterien der Erfassung von Personen exakt definieren

e Standorte/Zahlquerschnitte in einer Ortsbesichtigung genau lokalisieren und durch Fo-
tos dokumentieren

e speziell fUr Eichstétt: Vollerhebungen anstelle von stichprobenartigen Messungen durch-
fUhren, um gravierende Schéatzfehler zu vermeiden

e weitere Empfehlung: Parallel Beobachtungen hinsichtlich der Personenzusammenset-
zung, des Verkehrs und weiterer auffalliger Ereignisse anstellen.



Abschlussfazit

Anhand der vorliegenden Untersuchung zum Thema Handel in Innenstadten am Beispiel
der Stadt Eichstatt lasst sich vor allem eines klar schlieBen: Der Bereich Einzelhandel ist
komplex, vielschichtig und Problemursachen schwer identifizierbar.

Hierflr verantwortlich sind zum einen die durch den gesellschaftlichen Wandel gepragten
Veranderungen in der Lebensfuhrung und im Einkaufsverhalten der Menschen. Die weiter-
hin ricklaufigen Arbeitszeiten und der ebenso weiter steigende Wohlstand verstarken den
Trend, den eigentlichen Lebensstil Uber die Art und Weise wie man seine Freizeit verbringt
zu definieren. Dies fuhrt zu einer Diversifizierung der Gesellschaft, die um eine Mischung
aus Leistung, Individualitét und SpaB ringt. Aufgrund der demographischen Veréanderungen
wachst die Bedeutung von zuvor nicht beachteten Gruppierungen wie die ,jungen Alten®,
was dazu flhrt, dass kein allgemein typisierbarer Verbraucher mehr existiert (vgl. MEIER
2003: 71f.). Das Verhalten des Konsumenten ist schier unvorhersehbar, da Stimmungen,
Freuden, Winsche, Meinungen, Handlungen, Angste und Unsicherheiten von den Men-
schen heutzutage betont und ausgelebt werden (vgl. DISCH 1987: 116). Der Konsument
des 21. Jahrhunderts ist demnach dynamisch, sprunghaft, unberechenbar und keinem ein-
heitlichen Schema zuzuordnen (vgl. PIETERSEN 2004: 62). Die GrundbedUrfnisse dieses
von GROSS definierten multioptionalen Konsumenten sind bisherige Statussymbole und
LuxusgUter, wobei er gleichzeitig nach einer Einmaligkeit des Angebots strebt (vgl. GROSS
1994: 44ff., 61ff.). Das personliche und damit individuelle Erlebnis riickt demnach in den
Vordergrund des Konsums. Die Folge davon ist, dass, wie SCHULZE es formuliert, der Er-
lebniswert von Angeboten deren Gebrauchswert Uberspielt und somit zum dominierenden
Faktor der Kaufmotivation wird (vgl. SCHULZE 2000: 59).

Dies spiegelt sich auch in der Analyse der Eichstatter Kunden wider. Vor allem in der dazu-
gehdrigen qualitativen Untersuchung wird deutlich, dass der Konsument vor allem das ,Flair”
an Eichstéatt zu schatzen weif, welches durch die engen Gassen und die verwinkelte Altstadt
sowie durch die modern gestaltete Spitalstadt vermittelt wird. Ein Einkaufserlebnis allerdings
kommt vor allem aufgrund der wahrgenommenen fehlenden Moglichkeit zu ,flanieren® oder
zu ,bummeln® nicht zustande.

Das Bewusstsein Uber das vorhandene Kernangebot der Eichstatter Laden scheint greif-
bar, weswegen viele Kunden auch wichtige Besorgungen in der Innenstadt vornehmen. Der
relativ geringe Betrag, der pro Monat in den Laden der Innenstadt ausgegeben wird, zeigt
allerdings auch, dass der Eichstatter Einzelhandel seinen Kunden wenig Anreiz gibt, um Uber
den Bedarf hinaus zu konsumieren. Hierbei spielt sicherlich die subjektiv wahrgenommene
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Aufenthaltsqualitat eine groBe Rolle. Platze zum Verweilen, Freizeitmoglichkeiten aber auch
fehlender Kundenservice wird hier von den befragten Eichstatter Kunden genannt.

Uberraschend bei der Untersuchung ist vor allem die widerspriichliche Distanzwahrneh-
mung von Kunden und Ladenbesitzern. Wahrend erstere laut der Untersuchung durchaus
bereit sind, den Bereich der Innenstadt fuBlaufig zu durchqueren, wird ihnen diese Bereit-
schaft von Seiten der Einzelhandler abgesprochen.

Dass auch dem Eichstatter Einzelhandel durch die wachsende Bedeutung des Online-Han-

dels erhebliche EinbuBen beschert werden, ist keine Frage mehr! Vor allem die befragten

Nicht-Kunden erwahnen den Einkauf im Internet als gangige Alternative, um ihren Einkauf

abzudecken. Ein gut gelungener einheitlicher Auftritt des Eichstatter Einzelhandels kdnnte

hier in mehreren Bereichen Pluspunkte sammeln:

e Die Sichtbarkeit von L&den auch auBerhalb der innerstadtischen Kernzone kann deutlich
erhoht werden.

e |nformationen auf einen Blick, Uber C)ffnungszeiten und Warenangebot, helfen dem Kun-
den sich zu orientieren.

o Uber Bilder kénnen Emotionen geweckt werden, die das Bedrfnis des Kunden nach
einem Einkaufserlebnis befriedigen.

Somit kann die Bereitschaft, die Laden der Innenstadt aufzusuchen, deutlich verstérkt werden.

Ein weiterer Punkt, der die Bewertung des Einzelhandels in seiner Gesamtheit erschwert, ist
die Problematik, einen geeigneten wissenschaftlich-methodischen Zugang zu finden. Wie
die Untersuchung sicher sehr anschaulich zeigt, gibt es eine Vielzahl an Moglichkeiten sich
dem Bereich Einzelhandel zu ndhern.

Quantitative Methoden erméglichen einen Uberblick tiber Strukturen z. B. im Verhalten der
Kunden, den Konsumausgaben, Passantenfrequenzen und ahnlichem. Hintergrinde und
Details Uber das Zustandekommen dieser Strukturen erfahren wir hierbei nicht, wir kénnen
und mussen nur spekulieren.

Die qualitative Herangehensweise gibt uns einen Einblick in individuelle, subjektive Wahr-
nehmungen und Meinungen, die uns die Interpretation von Strukturen ermdglichen kénnen.
Einen Gesamtuberblick liefern sie uns aber nicht.

Nur eine Kombination aus beiden Methoden scheint daher fur die Erforschung des Einzel-
handels geeignet, und doch bleibt die Interpretation immer nur ein Blick aus einer bestimm-



ten Sichtweise. Wir setzen uns eine Brille auf, mal rosarot, mal dunkelblau. Durch beide kann
die Welt des Einzelhandels und dessen Probleme anders aussehen.

Ein gutes Beispiel hierfUr ist die vorliegende Teiluntersuchung zum Thema Passantenfre-
quenzen, die einen DenkanstoB in Richtung der Bedeutung dieser Art der Erhebung liefert.
Die kritische methodische Reflektion zeigt aber ebenso die Unsicherheiten auf, die im Rah-
men einer derartigen Methode auftauchen kdnnen. Dennoch basieren auf solchen Unter-
suchungen oft Entscheidungen, wie zum Beispiel der Bau von Einkaufszentren oder die
Bebauung von Brachflachen, die zu Veranderungen der gesamten Stadtstruktur beitragen.
Nichtsdestotrotz ist das Passantenaufkommen ein wesentliches Kriterium, um v. a. Lage-
qualitat, Attraktivitat und zu erwartenden Umsatz von Standorten zu bestimmen.

Aus der vorliegenden Passantenzahlung der Studierenden sowie der Schiler aus dem Jahr
2012 geht eindeutig die Bedeutung des Wochenmarktes flur einzelne Bereiche der Innen-
stadt hervor. Besonders die Marktgasse und natUrlich der Markplatz profitieren stark von
diesem Angebot. Veranderungen der Frequenzen konnen allerdings aufgrund methodischer
UngleichmaBigkeiten nicht analysiert werden. Die vorliegenden Ergebnisse bieten aber eine
sehr gute Vergleichsbasis fur weitere Messungen dieser Art.

Insgesamt ist festzuhalten, dass in Eichstatt ein groBes Potential im Einzelhandel vorhan-
den ist, welches aber in vielen Bereichen (siehe Online-Handel) noch deutlich weiter aus-
geschopft werden kann. Die groBen strukturellen Veranderungen, die sich durch den Bau
der Spitalstadt ergeben haben, missen weiterhin beobachtet werden. Vor allem die Altstadt
darf unter dem massiven baulichen Eingriff nicht leiden. Ein ganzheitliches Konzept fir den
Einzelhandel im Innenstadtbereich muss auch weiterhin verfolgt werden.

Die im Rahmen dieses Projektes angestoBene Zusammenarbeit zwischen der Stadt Eich-
statt und dem Fachbereich Geographie der Katholischen Universitat Eichstatt-Ingolstadt
war fUr beide Seiten sehr anregend und wir hoffen, dass sich daraus weitere gute Moglich-
keiten zur Zusammenarbeit ergeben.
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