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Vorwort

Dieser vorliegende Lehr- und Forschungsbericht des Lehrstuhls flr Be-
triebswirtschaftslehre mit dem Schwerpunkt Marketing beschreibt ausge-
wahlte Ergebnisse eines Hauptseminares zum Handelsmarketing. Unter
meiner Leitung hat meine Mitarbeiterin, Dipl.-Ok. Claudia Mennicken, zu-
sammen mit Studentinnen und Studenten des Fachs Marketing diese Doku-
mentation zur Analyse der stadtischen Handelsentwicklung in Potsdam im
Wintersemester 1995/96 erstellt.

Die Wahl des Untersuchungsgegenstands ,Handel“ basiert vor allem auf fol-
genden Uberlegungen. Gerade in den neuen Bundeslandern 4Rt sich ein
Trend zu peripheren Einzelhandelsstandorten auf der ,grinen Wiese" fest-
stellen, was mit negativen Auswirkungen fur die Innenstadte verbunden sein
kann. Denn die Verlagerung innerstadtischer Funktionen an den Rand der
Stadte kann zu einer Zersiedlung und zu ernsthaften Problemen der regiona-
len Entwicklung und Stadtplanung fuhren. Damit ist vor allem die Funktions-
vielfalt der Stadt als Ort des Handels, der Kommunikation und des Wohnens,
der Arbeit und Freizeit gefahrdet. Insbesondere am Beispiel von Potsdam
lassen sich diese vielfaltigen Probleme der Stadt- und Handelsentwicklung
etwa in bezug auf Verkehrskonzepte, ungeklarte Eigentumsverhaltnisse,
mangelnde Gewerbeflachen in Citylage, Auflagen des Denkmalschutzes usw.
analysieren. Ein attraktives Versorgungsangebot kann dabei als Faktor der
Lebensqualitat einer Region angesehen werden, der nicht nur fir Anwohner,
sondern auch fur Touristen und Investoren von Bedeutung ist. Weiterhin han-
delt es sich beim Bereich ,Stadt- und Handelsentwicklung“ um einen Bereich,
der insbesondere in der heutigen wissenschaftlichen und praktischen Dis-

kussion an Bedeutung gewinnt.

Vor dem Hintergrund der genannten Probleme wird das bestehende Stad-

tentwicklungs-Konzept von Potsdam in bezug auf seine visionare Tragfahig-
keit fur den Handel kritisch betrachtet. Auf der Basis einer Untersuchung der
Rahmenbedingungen des Handels sowie einer Analyse und Prognose der

derzeitigen inner- und aullerstadtischen Handelsstrukturen in Potsdam soll-
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ten MaRnahmen entwickelt werden, welche Hinweise fur die Stadtentwicklung

im Sinne einer wunschenswerten Handelsstruktur in Potsdam geben.

Der Einsatz derartiger aktiver Lehr- und Lernmethoden in der betriebswirt-
schaftlichen Hochschulausbildung erfolgt mit dem Ziel, Studenten fur die be-
rufliche Praxis besser zu befahigen. Durch die Arbeit in Kleingruppen kann
nicht nur allgemeines Fachwissen vermittelt, sondern auch allgemeine Fa-
higkeiten und Verhaltensweisen, vor allem sog. ,Soft Skills*, wie Teamfahig-
keit und Kommunikationsbereitschaft, durch die gemeinsame Bearbeitung

einer praktischen Problemstellung gefordert werden.

Potsdam, im Mai 1996

Prof. Dr. Ingo Balderjahn
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1. Einfuhrung des Begriffs Leitbild

Leitbilder dienen im allgemeinen als Orientierungshilfe fir die Menschen, die
als Teil des unternehmerischen Umfelds, als Kunden oder speziell als Mitar-
beiter bei der Entwicklung eines Stadtmarketing-Konzeptes, Probleme |6sen.
Die Kommunikationsaufgabe des Stadtleitbildes im besonderen ist, den
Sinngehalt und die Gesamtheit von Missionen, Programmen und Aktionen
des Stadt-Mangagements zu verdeutlichen. Die inhaltliche und formale Ge-
staltung von Leitbildern und das daflr erforderliche methodische Vorgehen
setzt einen konzeptionellen Bezugsrahmen voraus. Das St. Gallener Mana-
gement-Konzept mit seinen Kernelementen ,Ganzheitlichkeit der Betrach-
tung“ und ,Integration vielfaltiger Einflisse in einem Netzwerk von Beziehun-
gen“ bietet sich dabei als Grundlage an (Bleicher 1994, S. 15). Es unter-

scheidet drei Management-Dimensionen: Die

normative
strategische und
operative Dimension.

Das normative Stadt-Management umfal3t die Festlegung genereller Ziele,
Prinzipien, Normen und Regeln (unter Beachtung der Kommunalverfassung),
die darauf ausgerichtet sind, die Lebens- und Entwicklungsfahigkeit der Stadt
zu sichern und zu verbessern (vgl. Bleicher 1994, S. 16). Dem strategischen
Stadt-Management kommt die Aufgabe zu, Erfolgspotentiale aufzubauen und
zu pflegen sowie den Einsatz von bendtigten Ressourcen zu steuern (vgl.
Bleicher 1994, S. 16). Dabei stehen die Handlungs-Programme und die Ge-
staltung von Organisationsstrukturen im Mittelpunkt. Normen und politische
Missionen einer Stadt werden in umfassenden strategischen Programmen
konkretisiert, die schliel3lich im operativen Stadt-Management durch Vorga-
ben fur einzelne Aktivitaten umgesetzt werden (vgl. Bleicher 1994, S. 18).
Demnach finden normatives und strategisches Management ihre (praktische)
Umsetzung im operativen Management, das gestaltenden und ausfihrenden

Charakter hat. Hier sind die organisatorischen Prozesse, Entscheidungssy-



steme, Finanzfragen sowie das Leistungs- und Kooperationsverhalten der
Stadtakteure zu nennen (vgl. Balderjahn 1995, S. 2f.).

Der Unterteilung der drei Managementdimensionen ist die Vision vorange-
stellt, ,die einen erstrebenswerten und motivierenden Zukunftszustand der
Stadt umschreibt” (Balderjahn 1995, S. 2), also eine Vorstellung daruber, wel-
che Form das Stadtbild (einschlie3lich aller wichtigen Dimensionen) in der
weiteren Zukunft annehmen soll. Diese dargestellten Zusammenhange wer-

den in der nachfolgenden Abb. 1 noch einmal zusammenfassend gezeigt:

Stadtvision
Strukturen Verhalten
Kommunal- .
verfassung Nor matives Stadt-M anagement Staditkultur
Stadtleitbilder und Ober-
Organisations- Ziele
strukturen
Stadt- Strategisches Stadt-M anagement Ere?ﬁ;e't;
Management
Programme
Organisatorische Leistungs-
Prozesse _ und
Entscheidungs- Oper atives Stadt-M anagement K ooperations-
systeme verhalten
Auftrége und Mal3nahmen
Aktivitaten

Abb. 1: Normatives, strategisches und operatives Stadtmanagement
(Quelle: Balderjahn 1995, S. 7)

2. Grundsatze zur Stadtentwicklungsplanung in Potsdam

Ein Leitbild, ,ein realistisches Idealbild* (Bleicher 1994, S. 45), stellt ein Leit-

system dar, an dem sich alle kommunenrelevanten Aktivitaten ausrichten



sollen und koordinieren werden kénnen. In den Grundsétzen zur Stadtent-
wicklungsplanung der Stadt Potsdam wird versucht, die neuen Anforderun-
gen, die die Wende mit sich brachte (Potsdam als Landeshauptstadt), mit
den relevanten Gegebenheiten (Potsdam als historische Residenz- und Gar-

nisonsstadt) in Einklang zu bringen.

Grundsatze zu Nutzungen

Diesem Anspruch wird in den Grundsétzen zu Nutzungen 1. ,Landeshaupt-
und Behordenstadt, Oberzentrum®, 5. ,Geschichts- und Kulturstadt* sowie 7.
.,Garten- und Parkstadt/Stadt am Wasser” genuge getan. Die Richtlinien hin-
sichtlich der Positionierung als Landeshauptstadt und als Regierungssitz be-
ziehen sich auf die damit einhergehende Schaffung von Arbeitsplatzen im
Verwaltungssektor, die Standortwahl der Behérden innerhalb der Stadt sowie
die zukunftige Flachennutzung in bezug auf die Landervereinigung Berlins
und Brandenburgs. Letztere mufd aufgrund des Burgervotums uberdacht wer-
den. Der genannte funfte Grundsatz (Potsdam als Geschichts- und Kultur-
stadt) tragt der Aufgabe Potsdams Rechnung, das geschichtliche Erbe zu er-
halten und weitere kulturelle Anziehungspunkte (Festspiele, attraktive Veran-
staltungsstatten etc.) zu schaffen. In diesem Zusammenhang ist auch Grund-
satz 7 (Potsdam als Garten- und Parkstadt/Stadt am Wasser) zu sehen. Die
zahlreichen Garten, Parks und griinen Uferzonen mussen gepflegt, Blickach-
sen und Sichtschneisen bei der Stadtbebauung berucksichtigt werden. Des

weiteren bemiht man sich um weitere Grinflachen in der Innenstadt.

Der Grundsatz 2 ,Wohnstadt* beschaftigt sich mit der Wohnungsproblematik,
der Grundsatz 3 ,Arbeitstadt” setzt sich mit der Lage auf dem Arbeitsmarkt
und der weiteren Schaffung von Arbeitsplatzen auseinander, z.B. in der Ver-
waltung oder an der Potsdamer Universitat, an (Fach-)Hochschulen und wis-
senschaftlichen Forschungseinrichtungen, auf die auch im Grundsatz 4 ,Stadt
der Bildung, Wissenschaften und Forschung, Universitatsstadt, Medienstadt®
eingegangen wird. Und nicht zuletzt werden durch die vielen Attraktionen, die
Potsdam bietet, zahlreiche Touristen angezogen. Die dafur und auch fur wis-

senschaftliche Veranstaltungen wie Kongresse notigen Voraussetzungen



(Gastronomie, Hotels etc.) sowie bendtigte Erholungs- und Sportstatten fur
die einheimische Bevolkerung sind Schwerpunkt des Grundsatzes 6 ,Kon-

grel3- und Touristenstadt, Erholungs- und Sportstadt®.

Sektorale Grundséatze

Die sektoralen Grundsétze (Grundsatz 9 ,Soziale und technische Infrastruktur,
Okologische Belange - Umweltaspekte“) befassen sich mit der Verkehrspla-
nung, der Wasser- und Energieversorgung, mit der Verminderung von Luft-
verunreinigungen und mit in diesem Zusammenhang wichtigen okologischen

Aspekten.

Stadtstrukturelle und stéddtebauliche Grundséatze

In den stadtstrukturellen, stédtebaulichen Grundsétzen, dem Grundsatz 8
»Zentren-struktur, Quartiere und Kieze - Versorgung - Einzelhandel®, findet der
Einzelhandel erstmals explizit Erwahnung. Es wird kurz umrissen, dal} die
bisherige bipolare Struktur Potsdams mit den beiden historischen Kernberei-
chen Potsdam und Babelsber sowie die ausgehende Entwicklung zu einem
ausgepragten polyzentralen Siedlungsgefige weiter auszubauen und zu fe-
stigen ist. Es wird gro3en Wert auf die Planung und Verwirklichung kleinerer
Projekte mit regionaler Orientierung, z.B. das Stern-Center und das Wald-
stadt-Center, gelegt. Man verspricht sich davon eine ,stadtebauliche Aufwer-
tungsfunktion fur die angrenzenden Wohnbereiche” sowie eine Entlastung
der Innenstadtquartiere und eine Vermeidung von Kraftfahrzeug-
Individualverkehr. Eine weitere Akzentuierung soll um die S-, Regional- sowie
Fernhaltepunkte mittels ,intensiver Mischnutzungen® erfolgen. Dazu ist auch

das Projekt ,Potsdam-Center” um den Stadtbahnhof zu zahlen.

Grundsatze zur Innenstadt

Dieser Politik der Dezentralisierung steht der Grundsatz 10 ,Zentrale Funktion
der Innenstadt®, verankert in den Grundsétzen zur Stadtentwicklungsplanung,
gegenuber. Hier wird auf die Funktion der Potsdamer City als Oberzentrum

hingewiesen und eine weitere Starkung und Entwicklung, auch in Bezug auf



attraktive Einzelhandels- und Dienstleistungsangebote, gefordert. Dabei soll
z.B. die Forderung nach einem zweiten Warenhaus uberpruft werden, von der
sich insbesondere der Einzelhandel der Innenstadt eine Attraktivitatssteige-
rung sowie hohere Kundenfrequenzen und Kaufimpulse verspricht. Da die
Nutzungsraume in der Innenstadt begrenzt sind und deshalb einige Einrich-
tungen nicht integriert werden kdnnen, muf nach Meinung der Stadtvater die
Planung und der Bau des Potsdam-Centers am Stadtbahnhof oberste Priori-
tat haben. Mit der Erhaltung und Fortentwicklung der Nutzungsmischung in
der City mit einem hohen Anteil von Wohnungen, handwerklichen Kleinbetrie-
ben, offentlichen und privaten Buros, Dienstleistungen und Kultureinrichtun-
gen soll eine stadtische Vielfalt und Lebendigkeit erreicht werden. Weitere
Unterpunkte des zehnten Grundsatzes beziehen sich auf die Grinraume in
der Innenstadt sowie deren bauliche Gestaltung im Hinblick auf den histori-
schen Charakter des Stadtkerns. Der Grundsatz 11 betrachtet noch einmal
die Planungs- und Baukultur in ihrer Gesamtentwicklung und weist auf not-
wendige gemeinsame Initiativen von Stadt- und Landesregierung, Investoren

und Burgern hin.

3. Diskussion der Bedeutung der Handelsstruktur fiir das formulier-
te Stadtentwicklungskonzept

Eine attraktive City lebt unter anderem von attraktiven Einkaufsmaoglichkeiten.
Far den Aufbau eines sogenannten Handelszentrums mul} die Erarbeitung
eines Konzeptes, das speziell auf den Einzelhandel in der Innenstadt ausge-
richtet ist, eine gewisse Prioritat haben. Dazu zahlt u.a. die endgultige Klarung
der Boden- und Eigentumsverhaltnisse. Solange dieses Problem nicht gelost
ist, wird es weiterhin dazu beitragen, dal} viele Einzelhandler den Aulien-
stadtbereich bzw. die griine Wiese der City vorziehen und somit die Kaufkraft
ins Umland und auch nach Berlin abwandert.

Unserer Meinung nach findet der Einzelhandel im formulierten Stadtentwick-
lungskonzept nicht genugend Berucksichtigung. Es ist sicherlich schwierig,
die vielen Funktionen, denen Potsdam gerecht werden muf3 (Landeshaupt-

stadt, Kulturstadt, historische Stadt etc.), miteinander zu vereinbaren. Dabei



sollte jedoch die zentrale Bedeutung des Handels nicht vergessen werden.
Erst im achten Grundsatz, der sehr kurz gehalten ist, wird der Einzelhandel in
Potsdam angesprochen. Mittels dem Bau von Einkaufsstatten in den einzel-
nen Wohngebieten versucht man, aullerstadtische Wohnquartiere aufzuwer-
ten. Diese Mallinhahmen werden einen weiteren Kaufkraftverlust fur die Innen-
stadt zur Folge haben und kénnen im Widerspruch dazu stehen, die City als
zentralen Handelsstandort beleben zu wollen. Das geplante Potsdam-Center
wird aufgrund seiner zentralen Lage am Stadtbahnhof sowie seiner groflzen
Flachenkapazitat fur Handel und Dienstleistungen in unmittelbarer Konkur-
renz zum Handel in der Innenstadt stehen. Es ware zu uberlegen, ob dies fur
die Gesamtentwicklung Potsdams gulnstig ist. Kritisch anzumerken ist, dal}
auch in dieser Planung bislang keine endgultigen Nutzungskonzepte entwik-
kelt wurden. Derzeit werden noch verschiedenene Nutzungsvarianten disku-
tiert, so daly im Moment nicht eindeutig ersichtlich, welcher Anteil der Brutto-

gescholiflache letztendlich auf den Einzelhandel entfallen wird.

4. Diskussion weiterer Meinungen zu Leitbildern der Handelsent-
wicklung in Potsdam

4.1. IHK Potsdam

Die IHK Potsdam hat sich zum Ziel gesetzt, ,dal} wieder lebendige Innen-
stadte entstehen, die Kaufer und Touristen gleichermalRen anlocken® (IHK
Potsdam 1995, S. 11). Das bedeutet, die Entwicklung des Handels genau zu
steuern sowie Standortentscheidungen der Einzelhandler zu beeinflussen.
Dem Bau von groXflachigen Shopping-Centern aulerhalb der Stadt soll nur
eingeschrankt zugestimmt, eine ausgewogene Gewerbestruktur (eine ver-
tragliche Mischung von kleinen, mittleren und grof3flachigen Unternehmen) an
zentralen und peripheren Standorten dagegen angestrebt werden (vgl. IHK
Potsdam 1995, S.11). Einen weiteren Schwerpunkt bildet die EinfluBnahme
auf den Absatz einheimischer Produkte, um eigene Strukturen, beginnend bei
der Produktion und endend beim Absatz, zu festigen. Der Handelsausschul}
der IHK Potsdam hat sich zur Aufgabe gemacht, bei Unternehmungsgrin-
dungen und der Stabilisierung bestehender Unternehmen mitzuhelfen und
RevitalisierungsmalRnahmen der Innenstadte zu unterstitzen (vgl. 0.V. 1995b,

~ N\



4.2 Der brandenburgische Einzelhandelsverband

Vertreter dieses Verbandes sehen die Existenz des innerstadtischen Einzel-
handel bedroht. Die Hauptschuld geben sie dem unkontrollierten Bau von
Shopping-Centern ,auf der griinen Wiese® sowie der anhaltenden Expansion
und Konzentration des Einzelhandels in den peripheren Stadtrandlagen (vgl.
Vick 1995, V 5). Die Tendenz des Umsatzabzuges an die Einkaufszentren am
Standrand halt weiter an; viele Einzelhandler sind dazu gezwungen, sich dem
Trend anzupassen und ihre Geschafte in den Aulenstadtbereich zu verla-

gern.

Die Kommune sollte mit ihrer Politik dieser Entwicklung entgegenwirken. Das
beginnt damit, den Einzelhandel von zusatzlichen Belastungen wie uberhoh-
ten Ladenmieten zu entlasten. Zum anderern mussen Voraussetzungen ge-
schaffen werden, die den Standort City in den Augen der Verbraucher attrakti-
ver erscheinen lassen, z.B. der Ausbau der 6ffentlichen Verkehrsmittel und
die Schaffung einer ausreichenden Zahl von Parkplatzen bzw. der Bau von
(unterirdischen) Parkhausern. Den Kommunen sollte klar werden: ,Der Han-
del braucht eigentlich die Stadt nicht, doch die Stadt braucht den Handel* (Vick
1995, V 5).

4.3 AG City / IG Hollandisches Viertel /| AG Babelsberg

Die AG City zahlt derzeit 30 Mitglieder, allesamt Gewerbetreibende in und um
die Brandenburger StralRe. |hr vorrangiges Anliegen ist, die Entwicklung des
Handels in der Innenstadt gemeinsam voranzutreiben. Das Parkraumbewirt-
schaftungskonzept, die Sanierungsvorhaben der Innenstadt, Stadtfeste und
der Weihnachtsmarkt, Werbung und Ladeno6ffnungszeiten gehdren u.a. zu
den Schwerpunkten (vgl. Schenke 1995a, S. 20). Dabei steht die Gestaltung
des ,Broadways” und seiner Nebenstralien im Vordergrund. Trotz einiger Er-

folge - Abschnitte der Dortustrale wurden flr Kurzparker gerettet; man hatte



EinfluR bei der Entscheidung Uber die Bepflasterung der Brandenburger
StralRe - gehen nach Meinung der AG die Baumalinahmen zu schleppend
voran. Ein Grund daflr sind die vorhandenen burokratischen Strukturen in der
Stadtverwaltung. Aber eine Resignation ware fehl am Platze. ,Was Potsdam
braucht, ist ein sauberes Stadtbild mit einem Ambiente, das Blrger und Ga-
ste anlockt. Dazu gehoren ein zweites Kaufhaus als groRRer Billiganbieter und
ein Umfeld mit Cafés, Restaurants, Dienstleistern, also mit einem kaufman-

nischen Branchenmix und auch mit Behorden.” (Schenke 1995a, S. 21).

Zu Beginn des Jahres 1995 grundete sich die Interessengemeinschaft der
Gewerbetreibenden im Hollandischen Viertel mit dem Ziel, ein attraktives und
lebendiges Hollandisches Viertel zu entwickeln und somit die Existenz der
ansassigen Einzelhandler zu sichern. ,Dazu gehoren ein starkes, einheitli-
ches Marketing, die Beschleunigung der Sanierung im Viertel, die LOsung der
Verkehrsprobleme, die Entwicklung eines Sicherheitskonzeptes, die Durch-
fuhrung von Veranstaltungen u.v.m.” (Tietze 1995, S. 16). Dabei soll die histo-

rische und denkmalgeschutzte Struktur des Viertels Berlcksichtigung finden.

Ahnliche Ziele wie die AG City und die IG Hollandisches Viertel setzt sich auch
die AG Babelsberg (vgl. Schenke 1995b, S. 14ff.). Durch Ausnutzung eines
gelungenen Branchenmixes, gemeinsame Werbestrategien, die Organisati-
on eigener Feste, die Mitwirkung am Parkraumbewirtschaftungskonzept will
man versuchen, ein eigenes Image aufzubauen und aus dem Schatten der

Potsdamer Brandenburger Stral’e und dem nahen Berlin herauszutreten.

Das Thema der Innenstadtrevitalisierung beschaftigt nicht nur die direkt Be-
troffenen. Durch die zunehmende Einsicht, da die Handelsentwicklung be-
zuglich der Standortwahl von Einzelhandelsunternehmen starker auf kommu-
naler Ebene koordiniert und kontrolliert werden muf3, zieht die Problematik
weitere Kreise. Beispielsweise appellierte der Prasident des Deutschen In-
dustrie- und Handelstages Hans Peter Stihl an Bundesbauminister Klaus
Topfer, die Erneuerung der Innenstadte in den neuen Bundeslandern mit

Hilfe von Investitionsférderungen und zielgerichteter Verkehrsplanung ver-
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starkt zu unterstitzen (vgl. 0.V. 19954, S. 55). Die weitere Planung und Ent-
wicklung grof3flachiger Einzelhandelsstandorte auf der grinen Wiese mufte
dann Einhalt geboten werden. Des weiteren will die Bundesregierung die so-
genannten Tante-Emma-Laden kunftig starker fordern (vgl. 0.V. 1995a, S. 64).
Der Wirtschaftsminister des Landes Brandenburg kindigte an, in Zukunft kei-
ne Antrage mehr auf ErschlieBung von Gewerbegebieten ,auf der grinen
Wiese“ zu bewilligen (vgl. 0.V. 1995c, S. 13). Damit zeigt sich, dal} eine Stad-
tentwicklung bzw. die Verwirklichung eines Stadtleitbildes nur in Zusammen-
arbeit mit weiteren Entscheidungstragern, vor allem aus dem Umland und

seinen Kommunen, erfolgen kann.

5. Beurteilung des Stadtentwicklungs-Konzeptes

In den Grundsatzen der Stadtentwicklungs-Planung, die das Leitbild Pots-
dams widerspiegeln, wird deutlich, dal man den Aufgaben als Landeshaupt-
und Kulturstadt gerecht werden will. Es gilt, ein eigenes Image aufzubauen
und aus dem Schatten Berlins herauszutreten. Durch Restaurierung histori-
scher Gebaude und die Schaffung neuer Attraktionen soll das Stadtbild ver-
schonert werden. Doch nicht nur Fassaden lassen einen Standort interessant
erscheinen. Die Bemuhungen um den Aufbau wissenschaftlicher Einrichtun-
gen (Universitat, Forschungsinstitute) sowie des Medienstandorts Babels-
berg sind durchaus wichtig. Fur die Steigerung des Wohngeflihls bedarf es
eines weiteren Ausbaus von Sport- und Erholungsstatten, ebenfalls verankert
in den Grundsétzen zu Nutzungen. Man hat sich hohe Ziele gesteckt, die zu

erreichen sicherlich nicht einfach sein wird. Aber die Richtung stimmt positiv.

Was den Einzelhandel betrifft, sollte man dessen Bedeutung fur die Stadtent-
wicklung nicht unterschatzen. Hier liegen sicherlich noch einige Schwach-
stellen. Auf die widerspruchlich auslegbaren Konzepte bezuglich der Stand-
ortpraferenzen, insbesondere den Konflikt zwischen der gewinschten poly-
zentralen Stadtstruktur und der Positionierung der Innenstadt als Oberzen-

trum, wurde bereits im dritten Gliederungspunkt eingegangen. Eine zusam-
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menfassende Betrachtung der Aussagen zur Handelsentwicklung im Rah-
men des Stadtleitbildes von und fir Potsdam zeigt, daf® diese in bezug auf ih-
re Orientierungs- und Koordinationsfunktion teilweise weniger konkrete und
realistische Handlungshilfen fur die unterschiedlichen Stadtakteure bieten als
Aussagen, die sich etwa auf die Funktion Potsdams als Landeshaupt- und
Behordenstadt beziehen (vgl. Balderjahn 1995, S. 4). Inwiefern die Koordina-
tion der dezentral zu erbringenden Beitrage zur Handelsentwicklung durch
Einzelhandler, Architekten, Projektentwickler, Bau- und Verkehrsplaner usw.
durch die formulierten Orientierungshilfen erfolgt, ist flr die Zukunft abzuwar-
ten. Es bleibt zu hoffen, dal® Potsdam die Aufgaben, die es an sich selbst ge-
stellt hat, bewaltigen kann, und dal das formulierte Leitbild insbesondere flr
die Handelsentwicklung die Beteiligten und Betroffenen zum Ergreifen eige-
ner Aktivitdten anregt, motiviert und anleitet. Auf jeden Fall wird der zuklnftige

Weg interessant und lehrreich sein.
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1. Beschreibung und Kilassifikation relevanter Rahmenbedingun-

gen des Handels

Der Ausgangspunkt fur die Marketing-Planung bildet die Analyse der derzeiti-
gen und zuklnftigen Situation des Unternehmens. Dies konkretisiert sich in
den spezifischen externen und internen Rahmenbedingungen (vgl. Nie-
schlag/Dichtl/Hérschgen 1991, S. 826). Im folgenden soll auf die externen
Rahmenbedingungen im Bereich der Makro-Umwelt naher eingegangen
werden. Die relevanten Rahmenbedingungen, bezogen auf den Handel in

und um Potsdam, sind die folgenden:

physische Komponente
okonomische Komponente

sozio-kulturelle Komponente
politisch-rechtliche Komponent

® 00 e

Abb. 1: Rahmenbedingungen der Makro-Umwelt des Handels

Die physische Komponente umfalt die geographische Lage, die Infrastruktur
und den Stadtebau. Im Rahmen der ckonomischen Komponente betrachtet
man das Entwicklungspotential der Handelsmarkte, insbesondere in bezug
auf die von der Basis der zur Verfligung stehende Kaufkraft der Bevdlkerung.
Des weiteren wird die Handelsentwicklung von der Einkommensverteilung
beeinflullt (vgl. Hansen 1990, S. 56). Die sozio-kulturelle Komponente bildet
den ,geistigen® Hintergrund fir die Handelsentwicklung. Hierbei ist die Erleb-
nisorientierung des Kaufens von tragender Bedeutung. Die poli-
tisch-rechtliche Komponente beinhaltet insbesondere gesetzliche Normen
und Vorschriften, dazu gehdért auch der Sicherheitsaspekt und das Laden-
schlufdgesetz (vgl. Hansen 1990, S. 57-68). Im nachsten Punkt sollen die
Auswirkungen der Rahmenbedingungen auf den innerstadtischen Handel
Potsdams und die Einkaufszentren in der Peripherie und den AuRenbezirken

darlegen.
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2. Auswirkungen der Rahmenbedingungen auf den innerstadti-

schen Handel von Potsdam

Ein positiver EinfluRfaktor ist m.E. eine gute Verkehrsanbindung von Pots-
dam. Potsdam ist direkt an das Autobahnnetz angeschlossen, verfligt Uber
ein Netz von o6ffentlichen Verkehrsmitteln und befindet sich in der Nahe von
verschiedenen Flughafen. Ein Diskussionspunkt fir die Zukunft kdnnte ein
sinnvolles Parkraumbewirtschaftungskonzept, insbesondere fir die Potsda-
mer Innenstadt, sein. Ein weiterer wichtiger Faktor, ist die Nahe zu Berlin, der
positive als auch negative Effekte haben kann. Momentan ist nach Berlin ein
groRer KaufkraftabfluR zu verzeichnen, der nach statistischen Schatzungen
bei etwa 60 % liegt. Jedoch konnte sich die ,Landerehe” Berlin-Brandenburg
bzw. weitere zwischenstaatliche Regelungen aufgrund der gerade geschei-
terten Landerfusion in Zukunft positiv fir Potsdam auswirken. Ein weiterer
wesentlicher Gesichtspunkt hierfir sind notwendige stadtebauliche Malk-
nahmen. Diese scheitern oftmals an zu langen Genehmigungsverfahren der

Behdorden oder an ungeklarten Eigentumsverhaltnissen.

Der 6konomische Faktor ist ein sehr entscheidender flir eine ausgewogene
Entwicklung der Handelsstruktur. Hierbei betrachtet man das Kaufkraftniveau
der Bevdlkerung und die Einkommensverteilung. Das Kaufkraftniveau betragt
in Potsdam 83,23% im Vergleich zum Bundesdurchschnitt (=100%) und ist
damit in bezug auf die anderen neuen Bundeslander als relativ hoch zu be-
werten. Problematisch fur die Handelsbetriebe der Potsdamer Innenstadt
sind die oftmals sehr hohen Mieten, die sich zwischen 60 DM und 180 DM pro
Quadratmeter bewegen. Diese im Gegensatz zu Rand- und AuRenbereichen
bzw. dem Umland von Potsdam relativ hohen Mieten spiegeln auch in den
Bodenrichtwerten wider (vgl. Amt flr Statistik, Stadtforschung und Wahlen
1995). Diese Kennziffern werden aus den Kaufpreisen flr bebaute und unbe-
baute Grundstlicke eines Gebietes berechnet. So finden sich in der City
durchschnittliche Bodenwerte zwischen 1.000,- DM/m_ und 1.700,- DM/m_,
wahrend etwa in Randlagen wie Bornim, Bornstedt und Eiche die Durch-

schnittswerte zwischen 250,- DM/m_ und 450,- DM/m__liegen.
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Des weiteren mussen die Geschaftsleute eine Parkplatzpauschale entrich-
ten, die abhanig von der Grolle des Gewerberaumes ist. Das bedeutet, die
Einzelhandler mussen einen sehr hohen Fixkostenanteil erwirtschaften. Hier
waren Uberlegungen bezlglich eines Férderprogrammes notwendig. Wenn
ab 1996 eine Investitionszulage fur die City-Einzelhandler gezahlt wird, wird
sich dies auch positiv auswirken. Ein weiterer negativer Einflulfaktor ist die

relativ einseitige Branchenorientierung in der Potsdamer Innenstadt.

Als bedeutender positiver Faktor kann das kulturelle Erbe, was Potsdam zu
bieten hat, angesehen werden. Zum einen zieht Potsdam jahrlich viele Touri-
sten an und zum anderen etablieren sich traditionelle, kulturelle Veranstal-
tungen, wie bspw. die Parkfestspiele in den Sommermonaten. Es gibt sicher-
lich noch weitere Moglichkeiten zur Steigerung der kulturellen Attraktivitat, die
sich insbesondere auf die Zielgruppe der Potsdamer Blrger ausrichten soll-
te, jedoch kann Potsdam auf seinen kulturellen Potentialen aufbauen. Fir die
Konsumenten wird die Erlebnisorientierung des Einkaufens immer wichtiger.
Dazu zahlt das historische Ambiente, die Schaffung von Einkaufspassagen
und die Verbesserung des Stadtimages. Potsdam hat daflir gute Vorausset-

zungen, die aber durchaus noch verbesserungsbedurftig waren.

Auch die politisch-rechtliche Komponente soll noch betrachet werden. Dies-
bezlglich spielt der Sicherheitsaspekt und die Mdglichkeit veranderter La-
denéffnungszeiten (vor allem durch eine entsprechende Anderung des La-
denschlullgesetzes) eine wesentliche Rolle. Die Ladend6ffnungszeiten konn-
ten dann flexibilisiert und verlangert werden und mit der Gastronomie bzw.
kulturellen Veranstaltungen in der Innenstadt abgestimmt werden. Damit sich
Konsumenten und Einzelhandler auch in den Abendstuden sicher fuhlen, wa-
re auch an entsprechende MalRnahmen, wie hellere Strallenbeleuchtung

oder Kontrollgange von Sicherheitsdiensten, zu denken.
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3. Auswirkungen der Rahmenbedingungen auf die Einkaufszentren

»auf der griinen Wiese“ und in den Potsdamer AuRenbezirken

Auf den Stadte- und Gemeindeverwaltungen lastete vor allem 1990 und 1991
ein grofRer Entscheidungs- und Handlungsdruck, denn es sollte rasch fur ei-
ne Verminderung der Flachendefizite im Einzelhandel gesorgt werden. So
entstanden aulRerhalb der Stadte grol3flachige Einkaufszentren, um u.a. auch
eine bessere Versorgung in der Gesamtregion zu erreichen. Diese Einkaufs-
zentren haben fur Kaufer viele Vorteile und kdnnen sich aber auf die Entwick-

lung des innerstadtischen Handels negativ auswirken.

Fur die Investoren sind Einkaufszentren schnell und ohne groRe Planungs-
unsicherheiten zu realisieren. Den Mietern werden langfristige Vertrage an-
geboten, zum Teil auch mit KonkurrenzausschluRklauseln. Der Branchenmix
wird sorgfaltig geplant und das Center Management sorgt flr eine einheitliche
Darstellung nach auRen. Die Mieter kdnnen auch von einer Werbegemein-

schaft profitieren, wo sie anteilig einen Pflichtbeitrag leisten missen.

Insbesondere fir die Kunden sind die Einkaufszentren attraktiv. Es ist eine
gute Erreichbarkeit mit dem Pkw gegeben und es werden zahlreiche Park-
platze zur Verfigung gestellt. Oftmals erfolgt auch eine direkte Anbindung an
den offentlichen Nahverkehr. Die Kunden finden ein umfassendes Angebot in
verschiedenen Preislagen, der Einkauf ist wetterunabhangig und der Einkauf
ist erlebnisorientiert und familienorientiert (bspw. Kinderspielplatze, Imbil-
gelegenheiten, Kinos). Auch fir die Region, wo diese Zentren entstehen,
kénnen sich Vorteile ergeben. Es kann eine rasche Verbesserung der Infra-
struktur und eine bessere Versorgung der Bevolkerung erfolgen (vgl. o.V.
1994, S. 6-8). Fraglich ist allerdings, wie stark die wirtschaftlichen Impulse fur
die Region sind. So werden sich nur kurzfristig hohere Auftragsvolumina far
lokale Firmen als Subunternehmer ergeben. Die in den Einzelhandelsunter-
nehmen geschaffenen Arbeitsplatze sind oft minder qualifiziert und meist in

der Form einer Teilzeitbeschaftigung ausgestaltet.



18

4. Entwicklungstendenzen fiur den innerstadtischen Handel und
Einkaufszentren ,,auf der griinen Wiese“ und in den Potsdamer

AuBenbezirken

Die errichteten Einkaufszentren mit einem umfassenden Angebot, mit Aufent-
haltsqualitat und Freizeitwert fur die Besucher stellen einen groRen Anzie-
hungspunkt dar. Jedoch hat die hohe Zahl der neuen grof3flachigen Einkaufs-
zentren (z.B. Havelpark Dallgow-Doberitz, Werder-Park, Beetzsee-Center oder
Einkaufszentrum Wust) zu einer Uberschneidung der Einzugsgebiete gefiihrt,
so dal} bestimmte Umsatzziele in Zukunft nicht erreicht werden kdnnten. Eine
weitere Entwicklung der Einkaufszentren wird von der Seite der Investoren
und Einzelhandler als problematisch angesehen. Die rasche Flachenzunah-
me aulerhalb der Stadte hat dazu gefuhrt, dal3 es keine funktionierende Ar-
beitsteilung zwischen ,Innenstadt und ,Griner Wiese“ gibt. Diese beiden

Standortlagen stehen in deutlicher Konkurrenz zueinander.

Des weiteren haben beide Standorte verschiedene Start- und Entwicklungs-
bedingungen und ungleiche Rahmenbedingungen, so dal} von einem fairen
Standortwettbewerb nur selten gesprochen werden kann, und es dadurch
immer wieder zu Entscheidungen kommt, die einer ausgewogenen Handels-
struktur widersprechen. Entsprechend dieser Entwicklung wird deutlich, dalR
die Kaufkraft der Bevdlkerung der Stadt und des Umlandes, die dringend zur
Revitalisierung der Innenstadte bendtigt wird, an andere Standorte gebunden
wird. Je zogernder die Entwicklung der Innenstadte vor sich geht, desto
schwieriger wird es sein, die Verbraucher fur die Innenstadt zurickzugewin-
nen, da sich ihre Einkaufsgewohnheiten immer mehr auf periphere Standorte
ausrichten (vgl. 0.V. 1994, S. 6-9). Die Entwicklung des Einzelhandels in den
Innenstadten kommt nur langsam voran. Die meisten vormals vernachlas-
sigten Innenstadte sind nur wenig attraktiv und nicht in der Lage, den Ver-
brauchern Einkaufsatmosphare mit Einkaufserlebnis zu bieten. Dazu gibt es

folgende Grunde:
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®  zu wenig Geschafte

®  zu kleine Geschafte

® unvollstdndiges Angebot, unausgeglichener
Branchen-Mix

®  zu wenige ,Publikumsmagneten® (z.B. Warenhausgr)

® immer noch Verkaufsstellen in Provisorien

®  zu wenig Parkplatze

®  schlechter Zustand der Gebaude

®  schlechte Erreichbarkeit mit dem Pkw und
offentlichen Verkehrsmitteln

Abb. 2: Standortnachteile des innerstadtischen Handels

Eine rasche Revitalisierung der Innenstadte ist also dringend erforderlich.
Dem stehen jedoch folgende Hindernisse entgegen:

® zu geringes Angebot an Gewerberaum

® vielfach ungeklarte Eigentumsverhaltnisse an Grundstiicken, daher
= keine Moglichkeit zum Erwerb von Grund und Boden,
= Unsicherheiten Uber Nutzungs- und Mietrecht und
= zum Teil nur kurze Mietvertrage

® zum Teil sehr hohe Mieten

® komplizierte und langwierige Planungs- und Genehmigungsverfah-
ren bei Bauvorhaben

® zeitaufwendige Entscheidungsprozesse bei der Stadt- und Verkehr-
splanung
® zogerliche Entwicklung und Implementierung von Stadtmarketing-

Abb. 3: Hemmende Faktoren der innerstadtischen Handelsentwicklung
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Die Revitalisierung der Innenstadte ist sehr zeitaufwendig, kostenintensiv und
l[aRt sich nur schwer beschleunigen (vgl. 0.V. 1993, S. 1-2 und S. 6). Sie ist
aber im Rahmen der und Handelsentwicklung von entscheidener Bedeutung.
Die genannten Hindernisse fur die Entwicklung des innerstadtischen Han-
dels und die Auswirkungen der Einkaufszentren spielen eine grof3e Rolle. Es
besteht die Gefahr, da® die Handelsentwicklung weit hinter ihren Moglichkei-
ten zurlckbleibt und die Gesamtattraktivitdt der Innenstadte leidet. Diesbe-
zuglich sind Fordermafinahmen fur die Innenstadte dringend erforderlich und
eine Verbesserung der Zusammenarbeit zwischen Stadtplanung und Handel
ist anzustreben (vgl. 0.V. 1994, S. 9-10).

Im Vergleich zu anderen Stadten wurde in Potsdam darauf geachtet, dal? sich
der Schwerpunkt des Flachenwachstums auf den Innenstadtbereich konzen-
triert, um damit die Attraktivitat in diesem Bereich zu starken. Gegenwartig
kann die ,Potsdamer Einkaufsstral3e® in bezug auf Angebot, Atmosphare und
Einkaufserlebnis mit etablierten Einkaufszentren nicht mithalten. Die Einzel-
handelsentwicklung im Spannungsfeld zwischen ,Innenstadt® und ,Gruner
Wiese“ ist in Potsdam und im Umland deutlich geordneter verlaufen als in
anderen ostdeutschen Stadten (vgl. 0.V. 1993, S. 6). ,Die stadtische Vielfalt
und Lebendigkeit soll durch die Erhaltung und Fortentwicklung der Nut-
zungsmischung in der Innenstadt mit einen hohen Anteil von Wohnungen mit
Handwerk und kleinen Gewerbetrieben, mit 6ffentlichen und privaten Blros,
Dienstleistungen sowie Kultureinrichtungen angestrebt werden® (Grundsatze
zur Stadtentwicklungsplanung, Grundsatz 10). Der innerstadtische Handel
mufl den Wettbewerb dadurch bestehen, dal er sich auf eigene Qualitaten
besinnt und sich zusammen mit den Kommunen auf gemeinsame Ziele,
Strategien und MalRnahmenprogramme verstandigt. Wie schnell sich die In-
nenstadte revitalisieren, hangt entscheidend von den Kommunen ab, die
auch eine Zersiedelung des Landschaftsbildes verhindern kénnen (vgl. Vick
1995, V 5). ,Der Handel braucht eigentlich die Stadt nicht, doch die Stadt
braucht den Handel“ (Vick 1995, V 5).
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1. Rahmenbedingungen der vorhandenen Handelsstruktur und

grundlegendene Strukturdaten

Seit der Vereinigung der beiden deutschen Staaten ist der innerstadtische
Handel der neuen Bundeslander von zahlreichen Problemen gepragt, die so
zahlreich in den westdeutschen Stadten nicht auftreten bzw. aufgetreten sind.
Die Innenstadte wurden in den Jahren vor der politischen Wende haufig ver-
nachlassigt bzw. nur sukzessive aufgebaut oder restauriert (z.B. Brandenbur-
ger Strale in Potsdam). Sie bieten dem Konsumenten daher kaum Einkauf-
satmosphare und Einkaufserlebnisse. Die mangelnde Attraktivitat ist ein Re-
sultat einer zu geringen Anzahl an Geschaften, die zu klein geschnitten sind.
Hinzu kommt, dal} ein ausgewogener Branchenmix meist fehlt, d.h. das An-
gebot ist unvollstandig. Publikumsmagneten, wie Warenhauser, Textilkauf-
hauser, etc. sind meist in zu geringer Zahl vorhanden. Gebaude in City-Lagen
befinden sich teilweise noch im schlechten Zustand, so daf} eine Einkauf-
satmosphare selten entstehen kann. Der Verbraucher wird in vielen Stadten
durch eine zu geringe Zahl an Parkplatzen und eine schlechte Erreichbarkeit
der Innenstadte mit dem PKW oder mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln vom Ein-
kauf in den Innenstadten abgehalten. Die hier aufgeflihrten Punkte einer
mangelnden Attraktivitat der Innenstadte zeigen sich auch deutlich - bis auf

Ausnahmen - in Potsdam.

Die Probleme der mangelnde Attraktivitat der Innenstadte machen sich die
Einkaufzentren am Rande und aul3erhalb der ostdeutschen Stadte zunutze.
Die Einkaufszentren bieten dem Konsumenten neben einem ausgewogenen
Branchenmix Aufenthaltsqualitat und Freizeitwert. Der Kunde kann die Shop-
ping-Center gut mit dem PKW erreichen und ein groRes Parkplatzangebot
kostenlos nutzen. Haufig sind die Einkaufszentren an den 6ffentlichen Perso-
nennahverkehr angeschlossen. Ein umfassendes Angebot in verschiedenen
Preislagen von kleinen, mittleren und grof3en Anbietern unter einem Dach mit
einheitlichen Offnungszeiten steht dem Konsumenten zur Verfigung. Um
Potsdam sind in den vergangenen Jahren mehrere Shopping-Center ent-

standen und weitere sind flir die nachsten Jahre in Planung.
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Die nun folgende Analyse der Strukturdaten des Einzelhandels bezieht sich
auf das Land Brandenburg, da detaillierte Daten explizit fur die Stadt Potsdam
und die umliegenden Kreise nicht Verflugung stehen. Tendenziell durften die
Ergebnisse aber auch fur den Einzelhandel in und um Potsdam zutreffen. Der
Einzelhandel im Land Brandenburg zeigt in bezug auf Umsatz und Beschaf-
tigte eine widerspruchliche Struktur. Die Beschaftigtenzahlen sind von 1991
bis 1993 gefallen und stagnieren seitdem mit einer sehr gering steigenden
Tendenz ca. 30 Prozent unter den Zahlen von 1991. Im Gegensatz dazu steigt
der nominale Umsatz des Einzelhandels seit 1991 stetig und lag 1994 ca. 25
Prozent GUber den Werten von 1991. Spitzenwerte sowohl bei den Beschaftig-
tenzahlen wie auch beim nominalen Umsatz wurden in den Monaten Novem-
ber und Dezember erzielt, was aus dem Vorweihnachtsverkauf resultiert. Die
scheinbar widerspruchliche Struktur erklart sich durch eine Steigerung des

Umsatzes je Beschaftigten (vgl. Abb. 1).
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Abb. 1: Entwicklung der Beschaftigtenzahl und Umsatzes im Einzelhan-

dels in Brandenburg (nominal, 1991 = 100)

1993 gab es im Land Brandenburg 13.400 Arbeitsstatten im Einzelhandel. In

diesen waren ca. 55.750 Personen beschaftigt. Insgesamt erzielten die Ein-
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meisten Arbeitsstatten befinden sich in der Kategorie ,sonstiger Facheinzel-
handel (in Verkaufsraumen)“ mit ca. 40 Prozent aller Arbeitstatten, gefolgt vom
,Einzelhandel mit Waren verschiedener Art (in Verkaufsraumen)“ und
,Facheinzelhandel mit Nahrungsmitteln, Getranken und Tabakwaren (in Ver-
kaufsraumen)®, die beide je ca. 16 Prozent aller Arbeitsstatten besetzen. Beim
Umsatz zeigt sich jedoch ein anderes Bild. Der hochste Umsatz wird im ,Ein-
zelhandel mit Waren verschiedener Art (in Verkaufsraumen)“ mit ca. 47 Pro-
zent erzielt. Mit groliem Abstand folgt der ,sonstige Facheinzelhandel (in Ver-
kaufsraumen)“ mit ca. 23 Prozent und ,Apotheken, Facheinzelhandel mit me-
dizinischen, orthopadischen und kosmetischen Artikeln (in Verkaufsraumen)*“
mit ca. acht Prozent. Betrachtet man den Umsatz je Arbeitstatte und je Be-
schaftigten, dominiert hier ebenfalls der ,Einzelhandel mit Waren verschiede-
ner Art (in Verkaufsraumen)“ (vgl. Abb. 2).

Einzelhandel (nicht i
Verkaufsraumen)

Antiquitaten

Sonstiger
Facheinzelhandel I

0 Umsatz in Mio. DM
0 Beschéftigte
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. g Arbeitsstatten
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EH mit Waren versch. Aft

(in Verkaufsraumen) _ |

0 5000 10000 15000 20000

Abb. 2: Arbeitsstatten, Beschaftigte und Umsatz im Einzelhandel in Branden-

burg nach Wirtschaftszweigen im Jahr 1993

Differenziert man den Einzelhandel nach Beschaftigungsgrolienklassen, er-
gibt sich, dald ca. 57% aller Arbeitsstatten nur ein bis zwei Beschaftigte, ca.
27% drei bis funf Beschaftigte und nur 0,2% 100 und mehr Beschaftigte ha-
ben. Absolut heit das, dald nur 22 Einzelhandelsunternehmen im Land

Brandenburg mehr als 100, hingegen 11.252 Einzelhandelsunternehmen nur
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ein bis zwei Arbeitskrafte beschaftigen. Bei der Betrachtung des Umsatzes
ergibt sich, daR die Unternehmen mit zehn bis 19 Beschaftigten den hochste,
die Unternehmen mit 50 bis 99 und mit 100 und mehr Beschaftigten den ge-

ringsten Umsatz erzielen.

Auffallig ist, dald Einzelhandelsunternehmen mit 1 bis 2 Beschaftigten zwar
57,5% der Betriebsstatten stellen, auf diese Betriebe aber nur ein Umsatz-
anteil von 12,8% entfallt. Ein umgekehrtes Bild zeigt sich bei den grof3en Ein-
zelhandelsunternehmen mit Uber 100 Beschaftigten. Auf einen Anteil von
0,2% der Betriebsstatten entfallen immerhin 8,3% des Umsatzes. Betrachtet
man diese Zahlen Uber alle BeschaftigtengrolRenklassen, ergibt sich, dal® mit
steigender UnternehmensgrofRe zumindest tendenziell ein groRerer Umsatz-

anteil pro Beschaftigtem erzielt wird.

2. Vergleich der vorhandenen innerstadtischen und auBerstad-

tischen Handelsstruktur

Trotz eines Kaufkraftniveaus von 83,23 Prozent (Stand 1994), das einen der
hochsten Werte in den neuen Bundeslandern darstellt, ist ein Kaufkraftabfluf3
aus Potsdam zu verzeichnen. Zum einen resultiert diese Erscheinung aus der
Tatsache, dald bis 1995 nur ca. 0,6 gqm Einkaufsflache je Einwohner (1993
gar nur 0,42 gm Einkaufsflache/Einwohner) im Gegensatz zum westdeut-
schen Durchschnitt von 1 gm Verkaufsflache je Einwohner zur Verfigung
standen (vgl. Abb. 3). Auf der anderen Seite existiert in und um Potsdam eine
Handelsstruktur, die einen KaufkraftabfluR fordert. Diese Handelsstruktur wird
im folgenden unter den quantitativen und qualitativen Aspekten Handelszen-
tren, Branchenmix, Ladenflache bzw. Positionierungstrategie analysiert. Da
die zugrundeliegenden Daten teilweise widersprichlich sind, basiert die fol-
gende Analyse vor allem auf den Angaben der Industrie- und Handelskam-

mer Potsdam.
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Abb. 3: Entwicklung und Prognose der Einzelhandels-Verkaufsflache pro Ein-

wohner in Potsdam

2.1. Innerstadtische Handelsstruktur Potsdams

In Potsdam befinden sich zur Zeit 1.179 Einzelhandelsbetriebe, von denen
1164 eine Verkaufsflache von unter 700 gm und nur 15 eine Verkaufsflache
von mehr als 700 gm haben. Die 15 Einzelhandelsunternehmen mit einer
Verkaufsflache von mehr als 700 gm verfugen zusammen Uber eine Gesamt-
verkaufsflache von 30.600 gm. Der Grofdteil der Einzelhandelsbetriebe mit
mehr als 700 gm Verkaufsflache hat eine cityferne Lage. Durch die hohen
Gewerbemieten und den kleinteiligen Zuschnitt der Gewerbeflachen in der
City siedeln sich Einzelhandelsbetriebe mit hoherem Flachenbedarf (wie Su-

permarkte, Fachmarkte etc.) haufig in peripheren, suburbanen Lagen an.

Der innerstadtische Handel Potsdams ist durch ein Handelszentrum in der
City und durch mehrere Zentren in Cityrandlagen und Stadtteilen wie dem
hollandischen Viertel, Babelsberg, Stern etc. gekennzeichnet. Die Struktur
kann als polyzentralistisch bezeichnet werden. Aus diesem Grund wird zuerst

die City und dann die weiteren innerstadtischen Zentren betrachtet.
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Die Zahl der Einzelhandelsgeschafte in der City ist von 1989 bis 1995 zwar
von 160 auf 270 gestiegen, die Verkaufsflache hingegen ist im gleichen Zeit-
raum nur von 21.500 gm auf 25.500 gm. In der besten Citylage, der Fuldgan-
gerzone (Brandenburger StralRe), hat sich die Anzahl der Einzelhandelsge-
schafte im Zeitraum 1989 bis1995 um 29 auf 139 erhoht. Die Verkaufsflache
ist per Saldo in den sechs Jahren konstant geblieben und liegt bei 15.000
gm. Das Citycenter der Stadt Potsdam hat seit der Vereinigung somit an Ver-
kaufsflache keine Steigerung erzielen kénnen. Der Zuwachs an Verkaufsfla-
che wurde durch die Rekonstruktion der zu DDR-Zeiten geschlossenen La-
dengeschaften insbesondere in der Dortu-, Linden-, Charlotten- und Jager-

stralRe erzielt.

Ein ausgewogener Branchenmix in der Citylage ist nicht gegeben, da es sich
bei den ansassigen Einzelhandlern mit ganz wenigen AufRnahmen um
Facheinzelhandelsgeschafte handelt. Neben dem Facheinzelhandel haben
sich einige wenige Discounter, hauptsachlich im Handel mit Bekleidung an-
gesiedelt. Publikumsmagneten wie Warenhauser und/oder Kaufhauser sind
bis auf das Horten-Warenhaus in der Brandenburger Strale nicht vorhanden.
Dieses ist zudem durch Brandfolgen derzeit geschlossen. Durch den Grund-
stlicksstreit mit der Karstadt AG ist eine Neuerdffnung im Moment nicht ab-
sehbar. Neben grof3flachigen Handelsanbietern fehlen in der City Cafés und
Restaurants, die eine Einkaufskaufsatmosphare erhdhen und die Citylage
auch in den Abendstunden beleben konnten. Zu einem ausgewogenem
Branchenmix gehdren neben Handel und Gastronomie auch noch Dienstlei-
ster. Versicherungen, Artzte, Banken und andere Serviceanbieter sind in der
Potsdamer City selten zu finden. Zu Komplettierung des Branchenmixes ge-
horen Behorden, die aber rund um die Brandenburger Stral’e kaum zu finden
sind. Durch Ansiedlung von Behorden werden einerseits mehr potentielle
Kunden in die City gezogen, andererseits konnen die Arbeitnehmer der Be-
horden die Kundenzahlen der Einzelhandler erhdhen. Auch innerhalb des
Facheinzelhandels finden sich kein ausgewogener Mix, da die Angebotsbreite

nicht ausreichend ist.
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Betrachtet man die Positionierungstrategien, so versucht sich der Einzelhan-
del mit Ausnahme der wenigen Discounter nicht Uber niedrige Preise, son-
dern Uber die Qualitat der angebotenen Waren und die Beratungsqualitat zu
positionieren. Ein Grolteil des Cityeinzelhandels vertreibt hdherwertige Wa-
ren aus dem Bereich der Gebrauchsguter. Eine Positionierung uber den
Preis ist in der City in den wenigsten Fallen madglich, weil die Verkaufsflache
der einzelnen Handler sowie die Kundenanzahl und -frequenz je Handler zu

gering ist.

Wie bereits erwahnt, befinden sich in Potsdam nur 15 Einzelhandelsbetriebe
mit einer Verkaufsflache von mehr als 700 gm. Von diesen befinden sich 14
aulRerhalb der City. Nur das Horten-Warenhaus in der Brandenburger Stralle
verfugt in einer Citylage Uber eine Verkaufsflache von mehr als 700 gm.
Schlisselt man die groRen Einzelhandelsbetriebe nach ihren Betriebstypen
auf, so befinden sich darunter funf Supermarkte, d.h. 30 Prozent aller grof3en
Einzelhandelsbetriebe. Zahlt man dazu noch die zwei Discounter, die eben-
falls zur Branche Nahrungs- und Genulmittel gehodren, zeigt sich, daf fast 50

Prozent der grofl3en Einzelhandelsbetriebe diese Branche besetzen.

Teilt man jedoch die gro3en Einzelhandelsbetriebe nach Verkaufsflachen und
Betriebstypen auf, so zeigt sich, dal} die Supermarkte und Discounter nur ei-
nen Anteil von zusammen 24 Prozent der Gesamtverkaufsflache haben (vgl.
Abb. 4).
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Abb. 4: Verteilung der Verkaufsflache von innerstadtischen Einzelhandelsbe-
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trieben mit mehr als 700gm Verkaufsflache nach Betriebstypen

Das gleiche Bild ergibt sich bei einer Branchenaufschlisselung: 27 Prozent
der Gesamtverkaufsflache entfallen auf die Branche Nahrungs- und Genul3-
mittel (vgl. Abb. 5). Die Diskrepanz zwischen der Anzahl der Einzelhandelsbe-
triebe und der Verteilung der Verkaufsflachen in der Branche Nahrungs- und
Genulimittel 1alkt sich mit dem geringeren Verkaufsflachenbedarf eines Su-
permarktes oder Discounters im Vergleich zum Fachmarkt erklaren. In Pots-
dam existieren vier Fachmarkte aus den Bereichen Baumarkt, Mdbel und
Schuhwaren, die einen Anteil an der Gesamtzahl der groRen Einzelhandels-

betriebe von 34 Prozent, bei der Verkaufsflache jedoch einen Anteil von 42

Prozent haben.
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Abb. 5: Verteilung der Verkaufsflache von innerstadtischen Einzelhandelsbe-

trieben mit mehr als 700gm Verkaufsflache nach Branchen

Neben den genannten Betriebstypen und Branchen zahlen noch ein Waren-
haus (Horten in der Brandenburger Stral3e) und das SB-Warenhaus Kaufland
zu den Einzelhandelsbetrieben mit mehr als 700 gm Verkaufsflache. Sie ha-
ben somit beide einen Anteil von 13 Prozent an der Anzahl aller Einzelhan-
delsbetriebe und einen Anteil von 14 Prozent (SB-Warenhaus) bzw. 16 Pro-
zent (Warenhaus) an der Gesamtverkaufsflache, wenn sie nach Betriebstypen
aufgesplittet werden. Hervorzuheben ist, dal®3 bei einer Verteilung der Ver-
kaufsflachen nach Branchen die Branche ,Waren aller Art, d.h. die Be-
triebstypen Warenhaus und SB-Warenhaus, mit einer Verkaufsflache von zu-

sammen 9.200 gm den groften Anteil darstellen.

Die hier aufgefuhrten relativen Gro3en mussen kritisch betrachtet werden,
weil die Gesamtheit aller Potsdamer Einzelhandelsbetriebe mit einer Ver-
kaufsflache Uber 700 gm nur N=15 betragt. Die daraus resultierenden relati-

ven Grélien kdnnen deshalb nicht mit anderen Stadten verglichen werden.
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2.2. AuBerstadtische Handelsstruktur Potsdams

Im Gegensatz zum innerstadtischen Handel ist die Handelsstruktur in der
Umgebung Potsdams auf wenige groRe Einkausfszentren auf der ,grinen
Wiese"® konzentriert. Die Einkaufszentren bieten dem Konsumenten die Mog-
lichkeit, den Grolteil seiner Bedurfnisse zentral an einem Ort, meist sogar

unter einem Dach, zu befriedigen.

In der weiteren Betrachtung werden die Einkaufszentren in und um Potsdam
betrachtet, die in einem Umkreis von 40 Kilometern um Potsdam liegen, d.h.
die mit einer Fahrzeit von hochstens 45 Minuten erreicht werden kdnnen. Ein-
kaufszentren mit einer Verkaufsflache unter 10.000 gm werden nicht berlck-
sichtigt, da hier ein umfassender Branchenmix haufig nicht gewahrleistet ist.
Zu den Einkaufszentren, die der folgenden Analyse zugrunde liegen, zahlen
folgende: Einkaufszentrum Wust/Brandenburg (38.000 gm Verkaufsflache),
Einkausfszentrum ,Werder-Park® (25.000 gm Verkaufsflache), Einkaufszen-
trum ,Havelpark® Dallgow-Ddberitz (43.000 gm Verkaufsflache) und Einkaufs-

zentrum ,Beetzsee-Center” (25.700 gm Verkaufsflache).

Betrachtet man allein die Verkaufsflache der vier grof3en Einkaufszentren um
Potsdam, so zeigt sich, dald diese mit einer Flache von zusammen rund
130.000 gm ca. 50 Prozent mehr Verkaufsflache bieten als alle Potsdamer
Einzelhandelsbetriebe (Berechnungsgrundlage: 140.000 Einwohner Pots-
dams und 0,6 gm Verkaufsflache je Einwohner (Stand: 1995)). Die Einkaufs-
zentren auf der ,grunen Wiese® bieten jedoch nicht nur in quantitativer Hin-
sicht Vorteile gegenuber den meist kleinen Einzelhandelsbetrieben in Pots-
dam. Die Verkaufsflache der Einzelhandelsbetriebe, die in einem Einkauf-
scenter zusammengefaldt sind, ist haufig bedeutend hdher als die Verkaufs-
flache der Betriebe in innerstadtischen Lagen. Hieraus resultiert, da} das
Warenangebot meist umfassender ist, gleichzeitig aber auch preisglnstiger.
Moglich wird der Mix aus umfassenden Warenangebot und gunstigen Preisen
dadurch, dal® die Einhandelsbetriebe in den Einkaufszentren oftmals zu Ein-

zelhandelsketten oder -konzernen gehdren, die den Kostenvorteil durch Gro-
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Ladenmieten in den Einkaufszentren haben zudem noch nicht das Niveau der
Gewerbeflachenmieten in den guten innerstadtischen Lagen Potsdams er-

reicht.

Ein Vergleich nach Betriebstypen zeigt, da die Fachmarkte aller Branchen
mit 48 Prozent der Verkaufsflache deutlich die Mehrheit an der Gesamtver-
kaufsflache ausmachen, ebenso wie in Potsdam. Den zweitgroRten Anteil mit
25 Prozent an der Gesamtverkaufsflache wird von den Betriebstypen Shop,
Gastronomie, Dienstleister und Sonstige gehalten. Hier wird der haufig ge-
lungene Branchenmix hinsichtlich einer Einkaufsatmosphare und eines Ein-
kaufserlebnisses deutlich (vgl. Abb. 6). Im Gegensatz zum oft beklagten Man-
gel an Gastronomie und Shops in Potsdam, besteht fur den Konsumenten im
Einkaufszenter haufig die Mdglichkeit, in Shops zu stébern oder sich in ver-
schiedenen gastronomischen Einrichtungen zu erholen. Den dritten grof3en
Anteil an der Verkaufsflache mit 24 Prozent macht der Betriebstyp SB-
Warenhaus aus, der den Konsumenten mit vielen Artikeln aus den Bereichen
Verbrauchs- und Gebrauchsgutern versorgt (vgl. Abb. 6). Einen sehr geringen
Anteil mit zwei Prozent und einem Prozent der Gesamtverkaufsflache machen
die Verbrauchermarkte bzw. die Discounter aus. An dieser Verteilung wird
deutlich, da® den Einkaufszentren im Gegensatz zur Potsdamer Innenstadt
(hier: Einzelhandelsbetriebe mit einer Verkaufsflache uber 700 gm) der gun-
stigere Branchenmix gelungen ist. Der Konsument erhalt annahernd alle be-
nogtigten Waren unter einem Dach und kann wahrenddessen Einkaufsatmo-
sphare genielden. Die nachfolgende Abb. 7 zeigt hierzu noch einmal die Bran-

chenverteilung in den Einkaufszentren.
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Abb. 6: Verteilung der Verkaufsflache von ausgewahlten Einkaufszentren im

Umkreis von Potsdam nach Betriebstypen
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Abb. 7: Verteilung der Verkaufsflache von ausgewahlten Einkaufszentren im

Umkreis von Potsdam nach Branchen

Im Gegensatz zu den Einzelhandelsbetrieben in innerstadtischen Lagen po-

sitionieren sich die Einzelhandler in den Einkaufszentren bis auf einige Aus-
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SB-Warenhauser, Fachmarkte und Supermarkte/Discounter, hinter denen
grolRe Einzelhandelskonzerne wie Lidl, real, Kaufland, reno etc. stehen, die
eine aggressive Preispolitik betreiben und Produkte im unteren Preisseg-
ment anbieten. Waren des qualitativ hoherwertigen Bedarfs lassen sich hier
selten finden. Die Einkaufscenter bieten dem Verbraucher zwar den besseren
Branchenmix, doch relativiert sich dieser Vorteil gegenuber der Innenstadt,
wenn man die Positionierungsstrategie betrachtet. Das Angebot der Ein-
kaufszentren bleibt auf ein breites Warenangebot im unteren Preissegment
beschrankt. Eine Ausnahme unter den betrachteten Einkaufszentren bildet
nur der ,Werder-Park®. Das SB-Warenhaus ,Magnet® (Tengelmann-Gruppe)
als Publikumsmagnet des ,Werder-Parks® positioniert sich nicht in erster Li-
nie uber den Preis, sondern uber Qualitat. Man mul} jedoch feststellen, daf}
die Fachmarkte des ,Werder-Parks®, die zu groReren Handelskonzernen ge-
horen, wie in den meisten anderen Einkaufszentren auch eine aggressive

Preispolitik betreiben.

3. Geplante Handelsprojekte in und um Potsdam

Bis Ende 1997 werden in und um Potsdam zahlreiche neue Einzelhandels-
projekte realisiert. Der Grofteil ist in Center-Form ahnlich den Einkaufszen-
tren auf der ,grinen Wiese" geplant, jedoch mit einer meist deutlich geringe-
ren Verkaufsflache. Der groRte Zuwachs wird in der Innenstadt Potsdams,

aber aulerhalb des innerstadtischen Kernbereichs (City) erwartet.

In der City werden nur an drei Standorten nennenswerte Flachenzuwachse
entstehen. In der Brandenburger StralRe wird das ehemalige Manos-
Mobelhaus von Peek & Cloppenburg zu einem Bekleidungsfachmarkt und ei-
nem Supermarkt um- und ausgebaut. Es entstehen 5.000 gm Verkaufsflache
in der Bekleidungsbranche und 1.000 gm Verkaufsflache im Bereich Nah-
rungs- und Genulmittel. Das Horten-Warenhaus in der Brandenburger Stra-
Re soll ebenfalls erweitert und umgebaut werden. Die Verkaufsflache soll um

7.000 gm wachsen. Wann dieses Projekt realisiert wird ist fraglich, da juristi-
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sche Probleme bestehen. Das dritte Projekt in der City wird am Platz der Ein-
heit gebaut. Durch den Neubau der Wilhelm-Galerie werden 5.400 gm Nutz-
flache fur Handel, Dienstleistungen und Gastronomie entstehen. Besonders
durch den Umbau und die Erweiterung des Horten-Warenhauses wird der
bisher einzige Publikumsmagnet in der City attraktiver gemacht. Die Anzie-
hungskraft der Potsdamer City wird zudem durch die Zusage von Peek &
Cloppenburg erhéht, eine Filiale in der Potsdamer Fuligadngerzone zu errich-
ten. Eine der wichtigsten Forderungen der Potsdamer Einzelhandler - ein
zweiter Publikumsmagnet in der City - ist somit erflllt. Die Einkaufsatmospha-
re und der Branchenmix wird vor allem durch die Wilhelm-Galerie wachsen,
da hier Nutzflachen fir Gastronomie und Dienstleistung geschaffen werden,

die bis dato nur in sehr geringem Umfang vorhanden sind.

Der grofRte Flachenzuwachs wird in den anderen Zentren wie Babelsberg und
Stern und den geplanten Zentren wie Kirchsteigfeld, Bornstedter Feld und
Stadtbahnhof entstehen. Insgesamt wird die Nutzflache fir Handel, Dienstlei-
stung und Gastronomie um ca. 116.000 gm wachsen. Der Schwerpunkt wird
dabei auf dem Stern-Center liegen, wo insgesamt 35.000 gm Nutzflache ent-
stehen. GroReren Anteil haben zudem das Potsdam-Center mit maximal
15.000 gm Verkaufsflache, der Weber-Park mit 4.400 gm Verkaufsflache und
8.000 gm Nutzflache und das Kirchsteigfeld in Drewitz mit 14.000 gm Bau-
grundflache fir Handel und Dienstleistung, sowie die Medienstadt Babels-
berg mit maximal 16.000 gm Verkaufsflache. Fur die nachsten Jahre sind
weitere Projekte im Bereich des Bornstedter Feldes und der Zeppelinstra-
Re/Kastanienallee geplant. Zur GroRe und Struktur der Handelseinrichtungen

konnen derzeit noch keine Aussagen gemacht werden.

Die geplante Handelsstruktur lauft jedoch den Leitlinien der Stadtplanung far
Potsdam zuwider. Zwar mochte die Stadtverwaltung die polyzentrale Struktur
Potsdams fordern, wobei jedoch die City absolute Prioritdt genieRen soll,
doch scheint durch die geplanten und genehmigten Projekte dieses Ziel ge-

fahrdet zu sein (vgl. hierzu den Beitrag von Franke/Kratzer).
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Betrachtet man diese Zahlen, so zeigt sich, dal} sich die gesamte Verkaufs-
flache in Potsdam bis Ende 1997 mehr als verdoppeln wird (Stand 1995: 0,6
gm Verkaufsflache/Einwohner. Insagesamt: 84.000 gm Verkaufsflache bei
140.000 Einwohnern). Die vorliegenden Zahlen halten einer kritischen Be-
trachtung allerdings nicht stand. Von den ca. 116.000 gm Nutzflache, zu de-
nen noch 18.400 gm Verkaufsflache aus der City addiert werden mussen,
handelt es sich nicht nur um Einzelhandels-Verkaufsflache. In der Nutzflache
sind Flachen fur den Bereich Dienstleistung enthalten, die jedoch keine Ver-
kaufsflache darstellen und somit nicht mitgerechnet werden kénnen. Bei eini-
gen Projekten sind maximale Nutz- oder Verkaufsflache sowie Baugrundfla-
chen angegeben. Aussagen uber die effektive Verkaufsflache sind daher
spekulativ. Legt man die aufgefUhrten Flachenzuwachse zugrunde, so er-
scheint eine grob geschatzte Steigerung der Verkaufsflache um ca. 80.000
gm bis Ende 1997 realistisch. Die Verkaufsflache verdoppelt sich damit auf
ca. 160.000 gm, was einer Verkaufsflache von ca. 1,1 gm je Einwohner ent-
sprache (Die Verkaufsflache in den westlichen Bundeslandern betragt derzeit
ca. 1 gm/Einwohner. Bis zum Jahre 2000 ist in Potsdam eine Steigerung auf
1,2 gm/Einwohner vorgesehen). Der bis Ende 1997 geplante Flachenzu-
wachs wird voraussichtlich zu Problemen fuhren. Durch eine vermutete Ver-
doppelung der Verkaufsflache kdonnte der Kaufkraftabflufd bei niedrigpreisigen
Produkten auf die ,grine Wiese® und bei Waren des hdherwertigen Bedarfs
nach Berlin gebremst werden. Es ist jedoch fraglich, ob die in Potsdam ver-
bleibende Kaufkraft grof3 genug ist, um alle geplanten Projekte unter 6kono-
mischen Gesichtspunkten sinnvoll zu betreiben. Die Verkaufsflache, die bis
Ende 1997 geplant ist, Ubersteigt die durchschnittliche Verkaufsflache je Ein-
wohner der alten Bundeslander. Da die Kaufkraft aber noch nicht das Niveau
der alten Bundeslander erreicht hat, erscheint die Frage, ob der geplante Ve-

kaufsflachenzuwachs bendétigt wird, angemessen.

Durch den Flachenzuwachs werden vor allem die Flachen fur die Fachmarkte,
Supermarkte/Discounter und Verbrauchermarkte sowie fur Dienstleister ver-
groRert. Die Flachenvergrolerung um vermutete 100 Prozent wird die schon

bestehende polyzentrale Struktur Potsdams weiter starken, weil, wie bereits



38

erwahnt, neue Verkaufs- und Nutzflachen meist auRerhalb der City an schon
bestehenden Zentren (Babelsberg, Stern etc.) realisiert werden. Die polyzen-
tralen Strukturen und der damit verbundene Suburbanisierungsprozefl® wird
durch die neuentstehenden Wohngebiete wie Kirchsteigfeld und Bornstedter

Feld weiter forciert.

Neben einem Verkaufsflachenzuwachs wird durch die neuen Ansiedlungs-
projekte vermutlich auch der Branchenmix verbessert, da nicht nur Flachen far
Handelsbetriebe sondern auch fur Dienstleister vorgesehen sind. Die Attrakti-
vitat der anderen Zentren aul3erhalb der City wird durch die neuen Projekte
massiv erhoht, wahrend sie in der City durch einen verhaltnismafig geringen
Flachenanstieg nur maldig steigen wird. Es ist jedoch zweifelhaft, ob diese
Attraktivitatssteigerung ausreichen wird, um die Konsumenten trotz umfas-
sender Versorgung, die durch die Projekte in den Ubrigen Zentren gesichert
scheint, in die FuRgangerzone und die umliegenden Stralten der City zu lok-
ken. Diese Aussagen mussen ebenfalls kritisch beleuchtet werden, da keine
Angaben uber die Positionierung der Einzelhandelsbetriebe in den geplanten
Projekten gemacht werden kdonnen. Eine Beurteilung der Uber die Grundver-
sorgung hinausgehenden Konsummaoglichkeiten in den cityfernen Zentren

erscheint daher wenig sinnvoll.

Die grofte Konkurrenz zur City wird in den nachsten Jahren in einer Lage am
Rand der Potsdamer City durch das Potsdam-Center am Stadtbahnhof ent-
stehen. Das Potsdam-Center mit einer maximalen Verkaufsflache von 15.000
gm konnte in direkter Konkurrenz zur Fulligangerzone in der Brandenburger
StralRe treten. Zum einen ist die Verkaufsflache des Potsdam-Centers anna-
hernd identisch mit der Verkaufsflache der Brandenburger Strafl’e (15.100 gm
im Jahr 1995). Zum anderen soll im Potsdam-Center nicht die haufig in den
neuen Bundeslandern angewandte Strategie einer Positionierung Uber den
Preis erfolgen, sondern es sollen vielmehr Einzelhandelsbetriebe angesie-
delt werden, die qualitativ hoherwertige Waren und Produkte anbieten. Mit
dieser Positionierungstrategie kdnnte das Potsdam-Center dann direkt mit

der City konkurrieren.
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Uber geplante Einkaufscenter Projekte auf der ,griinen Wiese“ kdnnen hier
keine weiteren Angaben gemacht werden, da hieruber Datenmaterial nicht

zuganglich war.
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1. Einfuhrung der Szenariotechnik

Zu den Methoden der strategischen Planung und Analyse von Unterneh-
menssituationen gehort unter anderem die Szenariotechnik. Die Szenario-
technik ist ein qualitatives Prognoseverfahren zur Entwicklung in sich konsi-
stenter Zukunftsbilder. Initiiert wurde das Verfahren von Wiener und dem Zu-
kunftsforscher Kahn. Auf der Basis der gegenwartigen Unternehmenssituati-
on wird versucht, den zukunftigen Zustand relevanter extrerner Einfluf3faktoren
zu antizipieren, um davon ausgehende, mogliche Auswirkungen auf das Un-

tersuchungsfeld abzuleiten (vgl. Nieschlag/Dichtl/Horschgen 1991, S. 807).

Die Szenario-Aufzeichnungen beinhalten mehrere denkbare Zukunftsent-
wicklungen (vgl. Kreikebaum 1993, S. 95). Es ware unwirtschaftlich und zu
umfangreich, alle denkbaren Zukunftsbilder zu erstellen. Somit werden in der
Regel zwei bis drei Szenarien entwickelt, denen zum Teil extreme Annahmen
zugrunde liegen, um eine gewisse Bandbreite moglicher und zukunftiger

Entwicklungen abschatzen zu kdnnen.

Um alternative Zukunftsbilder ableiten bzw. entwickeln zu kdénnen, mussen
nach gangiger Auffassung acht systematische, aufeinander aufbauende
Schritte vollzogen werden (vgl. Becker 1993, S. 403ff.):

1. Schritt | Strukturierung und Definition des Untersuchungsfeldes

2. Schritt | Identifizierung und Strukturierung der wichtigsten, das Untersu-
chungsfeld beeinflussenden, Faktoren (Umfeldanalyse)

3. Schritt | Ermittlung von Entwicklungstendenzen und kritischen Deskripto-
ren der Umfelder (Trendprojektionen)

4. Schritt | Bildung und Auswahl alternativer konsistenter Annahmenbundel
(Annahmebundelung)

5. Schritt | Interpretation der ausgewahlten Umfeldszenarien (Szenario-
Interpretation)

6. Schritt | EinfUhrung und Analyse der Auswirkungen signifikanter Sto-
rereignisse
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7. Schritt | Ausarbeiten der Szenarien bzw. Ableiten von Konsequenzen fur
das Untersuchungsfeld

8. Schritt | Konzipieren von MalRnahmen und Planungen (MalRnahmenpla-
nung)

Abb. 1: Ablauf der Szenarioanalyse

Nach dieser systematischen Vorgehensweise ist es madglich, verschiedene
Zukunftsbider zu entwerfen, die aufgrund der Spannbreite der Einflul3faktoren
moglich sind. In der Regel dient die Szenariotechnik Unternehmen, ihre zu-
kinftige Marktsituation abschatzen zu kénnen und notwendige Malinahmen

bzw. Handlungsbedarf zu erkennen.

Hinsichtlich des ersten Schrittes der Szenarioanalyse wurde im Rahmen des
Hauptseminars ,Handelsmarketing und stadtische Handelsentwicklung“ als
Untersuchungsgegenstand nicht ein Unternehmen, sondern die Stadt Pots-
dam und ihre Handelsentwicklung gewahlt. Mit Hilfe der Szenariotechnik ver-
suchte eine Arbeitsgruppe, fur die Stadt Potsdam eine Zukunftsversion aus
optimistischer Sichtweise und eine Zukunftsversion aus pessimistischer
Sichtweise zu entwickeln. Die Zukunftsszenarien wurden jeweils flur ein Pots-

dam um 2010 entwickelt.

2. Entwicklung zweier extremer Zukunftsversionen der Handel-

sentwick- lung der Stadt Potsdam

Im folgenden Kapitel 2.1. wird zunachst der Schritt 2 der Szenarioanalyse, die
Identifikation und Beschreibung der fir den Handel bedeutenden EinfluRfak-
toren vollzogen. Als Arbeitsergebnis der sich anschlieRenden Schritte 3 bis 5
finden sich in den Kapiteln 2.2. und 2.3. zwei in sich konsistente Annahmen-
blndel der weiteren Handelsentwicklung der Stadt Potsdam. Signifikante Sto-
rereignisse (Schritt 6 der Szenarioanalyse) wurden bei dieser Ausarbeitung
der Szenarien schon bericksichtigt. Aussagen Uber mégliche MalRnahmen,

die sich aus der Interpretation der Ergebnisse ableiten lassen (Schritte 7 und
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8) werden hier nicht behandelt. Diese finden sich im abschlielienden Beitrag

von Kramer/Radke.

2.1. Abgrenzung und Analyse der das Untersuchungsfeld beeinflussenden

Faktoren

Um zuklnftige Entwicklungen abschatzen zu kénnen, ist es zunacht notwen-
dig, das Untersuchungsfeld zu definieren. Das betreffende Untersuchungs-
feld ist die Handelsentwicklung der Stadt Potsdam, das heil3t sowohl die Be-
trachtung des Innenstadtbereiches, als auch der Randbereiche. Die zukunfti-
ge Handelsentwicklung in Potsdam wird von Umwelt- und Rahmenbedin-

gungen abhangig sein, die das Umfeld des Handels beeinflussen kdnnen.

Die zukunftige Bevolkerungsstruktur und das vorhandene Kaufkraftniveau
sind Faktoren, von denen der Handel auch in Zukunft maRRgeblich gepragt

sein wird.

Die geographische Lage der Stadt Potsdam mit den physischen Gegeben-

heiten ist ein weiterer EinfluRfaktor.

Es wird zu untersuchen sein, wie sich die unmittelbare Nahe Potsdams zu
Berlin auf die zukunftige Handelsentwicklung auswirken wird, welchen Einflul}
die Fusion Berlin - Brandenburg bzw. die verstarkte interstaatliche Zusam-
menarbeit beider Lander ausiben kann, welche Entwicklungen der Umge-
bung Potsdams als Naherholungsgebiet bzw. welche Auswirkungen von Ber-
lin als Bundeshauptstadt auf Potsdam und somit auf die Handelsentwicklung

in Potsdam zu erwarten sind.

Zu den wichtigen EinfluRfaktoren zahlt auch die Infrastruktur. Hier ist der Au-
tobahnausbau zu beachten (Berliner-Ring), die Entwicklung der ICE-Strecken,
die Entwicklung der Flughafen Berlin - Schénefeld oder Sperenberg sowie der

Anschlul} des Potsdamer Verkehrsnetzes an den Berliner Nahverkehr. Des
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weiteren sind die zunehmende Motorisierung und die Entwicklung des o6ffent-

lichen Verkehrsnetzes abzuschatzen.

GroRen Einfluld auf die zukunftige Handelsentwicklung werden stadtebauli-
che MaRnahmen ausiben, in Form der Erhaltung der Bausubstanz sowie
Neubau und Luckenbebauung. Zu beachten sind in diesem Zusammenhang

die zuklnftige Entwicklung der Mieten.

Als weitere EinfluRfaktoren werden die 6konomische Entwicklung, die Ent-
wicklung der Telekommunikation und Informationstechnologie, die Ent-
wicklung der Europaischen Union (Schaffung regionaler Raume, Wahrungs-
und Wirtschaftsunion), die Klarung der Eigentumsfrage von Grundsticken
sowie die Werteorientierung der Bevolkerung abzuschatzen sein, um ein Bild

der zukunftigen Handelsentwicklung in Potsdam zu erhalten.

Es ist jedoch aulerst schwierig, samtliche mdgliche Faktoren zu erfassen, so
daf sich auf die wichtigsten beschrankt wurde, um die Entwicklung der Sze-

narien moglichst zu vereinfachen bzw. zu erleichtern.

2.2. Pessimistisches Szenario der zukiinftigen Handelsentwicklung der
Stadt Potsdam

Eine extreme Betrachtung der Handelsentwicklung kann aus pessimistischer
Sicht erfolgen, wenn sich die das Untersuchungsfeld beeinflussenden Fakto-
ren negativ ausgestalten. Ausgangspunkt flr ein solches Szenario kann die
sinkende Geldwertstabilitat sein, verursacht durch die Wahrungspolitik der
Europaischen Union, sowie die steigende Zahl der Arbeitslosen in Potsdam
und Umgebung. Somit wird sich die Bevolkerungsstruktur auf einem niedri-

gen sozialen Niveau entwickeln.

Es ist eine Bevolkerungskonzentration in den Neubauvierteln zu erwarten, da

Wohnraum ein knappes Gut bleiben wird. Diese Bevolkerungsschichten wer-
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tren in Stadtrandnahe den qualitativ hoherwertigen Einzelhandelsunterneh-
men der Innenstadt vorziehen. Berlin als bundesdeutsche Hauptstadt wird an
Attraktivitat gewinnen und weiterhin Kaufkraft abziehen. Es wird zu Umsat-

zeinbulRen der Handelsunternehmen in der Innenstadt kommen.

Davon ausgehend, dald die Fusion Berlin - Brandenburg scheitert und auf-
grund der Bevolkerungsstruktur keine hohen Steuereinnahmen maglich sein
werden, werden keine finanziellen Mittel zum Ausbau der Infrastruktur zur
Verfugung stehen. Das o6ffentliche Verkehrsnetz wird wegen der nicht reali-
sierbaren Modernisierung Uberlastet sein. Wegen der Proteste der Umwelt-
gruppen wird es zur Ablehnung des Transrapid kommen, was kilometerlan-
ge Staus auf den Strallen um Berlin und vor allem in Potsdams Innenstadt
zur Folge haben wird. Potentielle Touristen werden durch solche Zustande
abgeschreckt werden, so dal} der Handel keine zusatzliche Kaufkraft binden
kann, was eine Verschlechterung der wirtschaftlichen Situation der Einzel-

handler nach sich zieht.

Durch das niedrige soziale Niveau der Bevolkerung werden kaum Steuer-
einnahmen moglich sein, so daly auch der Bau von Parkhausern unterblei-
ben muly. Aus dem gleichen Grund werden auch die Aktivitaten auf kultureller
Ebene eingestellt werden, was zur geistigen Verddung der Bevoélkerung flih-

ren wird.

Durch mangelnde Beschaftigungsmoglichkeiten der Bevolkerung wird die
Kriminalitat erheblich steigen, was vor allem Ubergriffe auf Handelsge-
schafte betrifft und somit eine weitere Ursache fir den Ruckgang der inner-

stadtischen Einzelhandelsunternehmen sein wird.

Wegen der steigenden Umweltverschmutzung der Luft als auch der Flisse
wird Potsdam als Naherholungsgebiet nicht nutzbar sein. Sich ausweitende

Mullberge und kilometerlange Staus werden jegliches Grin ersticken.
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Aufgrund noch ungeklarter Eigentumsverhaltnisse und einer nicht finanz-
kraftigen Bevolkerung wird die Bausubstanz weiter verrotten. Die Unattraktivi-
tat der Stadt wird somit weder zu Touristen-, noch zu Konsumentenstrémen
fuhren. Die marode Innenstadt ohne zahlungskraftige Bevolkerung wird keine
Grundlage fir eine Handelsstruktur mit qualitativ hoherwertigen Einzelhan-

delsunternehmen bieten, so dal} diese zum Erliegen kommen wird.

Stattdessen werden sich kleine ,fliegende Handler” mit einem Billigwarenan-
gebot in den verlassenen Geschaftsraumen niederlassen und somit eventu-

ell eine neue Handelstruktur in Potsdam schaffen.

Die zu erwartene Handelsstruktur in Potsdam um 2010 wird von grofRen Ein-
kaufszentren aulRerhalb der Stadt mit Massen- und Billigwarenangeboten ge-
pragt sein, sowie einer geringen Zahl von qualitativ geringwertigen Einzel-
handelsunternehmen im Innenstadtbereich, was seine Ursachen vor allem in

der hohen Arbeitslosenquote haben wird.

2.3 Optimistisches Szenario der zukiinftigen Handelsentwicklung der
Stadt Potsdam

Im folgenden wurde von der derzeitigen Situation der Stadt Potsdam ausge-
gangen und daraus ein Szenario aus optimistischer Sicht entwickelt. Pots-
dam ist die Landeshauptstadt des Bundeslandes Brandenburg und wird sich
auch in Zukunft in unmittelbarer Nahe zu Berlin befinden. Berlin wird kunftig
die Hauptstadt der Bundesrepublik Deutschland und der Umzug der Regie-
rung von Bonn nach Berlin wird mit samtlichen Mitarbeitern vollzogen sein. Da
Berlin wenig attraktiven Wohnraum diesen besser verdienenden Bevolke-
rungsschichten in Stadtnahe zur Verfugung stellen kann, werden diese auf
die kulturhistorische Stadt Potsdam ausweichen und dort auch Eigentum an
Grund und Boden erwerben. Auch die Ansiedlung von Generalkonsulaten
und EU-Ministerien in Potsdam ist zu erwarten. Durch die Ansiedlung der

besser verdienenden Bevolkerungsschichten wird sich die Kaufkraft in
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unternehmen in Potsdams Innenstadt zur Folge haben wird. Somit werden
hohere Steuereinnahmen fur die Stadt Potsdam madglich sein, wodurch die
Infrastruktur ausgebaut und verbessert werden kann.

Der Erwerb an Grundstucken und Gebauden von finanzkraftigen Mitgliedern
der Gesellschaft wird zu einer vollstandigen Restaurierung der Innenstadt

fuhren und das Stadtbild im historischen Glanz erstrahlen lassen.

Im Naherholungsgebiet der Stadt werden die Strandbader ausgebaut wer-
den, welche vor allem Besucher aus Berlin und Potsdam anziehen werden,
da durch den Bau von Klaranlagen die Wasserqualitat erheblich verbessert

sein wird.

Potsdam wird als Wohngegend interessant, was zwar steigende Mieten, vor
allem im Innenstadtbereich zur Folge haben wird, es sich jedoch nur besser
Verdienende leisten kdnnen, dort zu wohnen. Die erhohte Lebensqualitat
und die anspruchsvollen Bedurfnisse der Bevolkerung werden dazu fuhren,
das sich der Handel in Potsdam diesen Bedurfnissen anpassen mufd. Somit
ist eine starke Handelsentwicklung zu qualitativ hoherwertigen Einzelhan-
delsunternehmen in Potsdam zu erwarten. Es werden durch diese Entwick-
lung Arbeitsplatze geschaffen werden, was ein hoheres Kaufkraftniveau der

Konsumenten zur Folge haben wird.

Der Ausbau des Berliner Rings wird beendet sein, so das dort schnelles
Reisen ohne Staus moglich sein wird. Die gute Erreichbarkeit der Stadt
Potsdam ware gesichert. Die ausgebauten Transrapid- und ICE-Strecken
ermoglichen es Touristen und somit potentiellen Konsumenten, stref3frei
nach Potsdam zu reisen. Potsdam wird mit seinem historisch wertvollen
Stadtbild, den guten Einzelhandelsgeschaften sowie seinen Schldssern und
Parks ein starker Anziehungspunkt fir den Tourismus sein. Auch von den
Flughafen Berlin-Schonefeld und Sperenberg werden Shuttleservices einge-
richtet sein, um den Reisezeitfaktor zu verringern. In Potsdam wird es ausrei-
chend unterirdische Parkmadglichkeiten geben, um das idyllische Stadtbild

nicht zu gefahrden.
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Die sozialen Unterschiede werden wegen einer verbesserten Arbeitsmarktla-

ge kaum spurbar sein.

Es ist zu erwarten, das mit Hilfe der Europaischen Union der Bau eines
Technologiezentrum erfolgen wird und 6konomische Anreizsysteme, wie die
Forderung von Existenzneugrundungen, realisierbar werden. Der Bau eines
solchen Technologiezentrums wird in Zusammenhang mit der Entwicklung
Potsdams als Wissenschaftszentrum erfolgen. Die vorhandenen Universi-
tatsstandorte werden ausgebaut, so dal} sich vor allem Personlichkeiten aus
Politik und Wissenschaft in Potsdam ansiedeln werden. Mit Hilfe der moder-
nen Telekommunikationstechnik wird Potsdam als Wissenschafts- und Kul-
turstadtstadt Gber die Grenzen Deutschlands noch bekannter. Besucher aus
aller Welt werden somit angezogen, die auch von den attraktiven Einkaufs-

maoglichkeiten Gebrauch machen werden.

Die Ladenoffnungszeiten werden auf 24 Stunden erweitert, da sich die Ar-

beitszeiten aufgrund der EDV-Technik flexibel gestalten werden.

Auf kultureller Ebene wird die Medienstadt Babelsberg positive Einflisse auf
die Entwicklung Potsdams ausuben. Einerseits in Form der Ansiedlung von
bekannten Film-, Fernsehen- und Medienpersonlichkeiten, andererseits
durch den Bau von kulturellen Einrichtungen, wie Theater, Kinos usw. Somit

tragt ein attraktives Freizeitangebot positiv zum Stadtimage bei.

Im engen Zusammenhang mit der Entwicklung des Handels steht die Ent-
wicklung des Gastronomie- und Hotelgewerbes, was den Bedtrfnissen der

Bevolkerung und der Touristen angepaldt sein wird.

Es ist somit zu erwarten, daf} sich die Stadt Potsdam durch die Veranderung
der Bevolkerungsstruktur, d.h. Ansiedlung von besser verdienenden Bevolke-
rungsschichten, dem technischen Fortschritt und unter den genannten positi-

ven Entwicklungstendenzen der den Handel beeinflussenden Rahmenbedin-
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gungen und Faktoren zu einer attraktiven Stadt entwickeln wird, mit vielfalti-
gen, qualitativ hochwertigen Einzelhandelsunternehmen, integriert in das hi-
storische Stadtbild.

Die vorhandene hohe Kaufkraft wird aufgrund der starken Handelsentwick-
lung und der Qualitat der Geschafte in Potsdam gebunden bleiben. Die Kauf-
kraft von Touristen und Konsumenten aus den angrenzenden Randgebieten
Berlins und Potsdams konnte zusatzlich gebunden werden, so dal die Han-
delsunternehmen gute Umsatze verzeichnen und eine stabile Marktposition

einnehmen konnen.

Die heutige Situation in Potsdam lal3t keines der entwickelten Szenarien aus-
schlielen, da sowohl Tendenzen flr eine negative, als auch Tendenzen fur
eine positive Entwicklung der Stadt Potsdam erkennbar sind. Mogliche Mal3-
nahmen, die in die Richtung der Erreichung des optimistischen Szenarios

zielen, werden im nachfolgenden Beitrag von Kramer/Radke entwickelt.
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1. Einleitung

Wie in den meisten ostdeutschen Innenstadten kam die Entwicklung des Ein-
zelhandels auch in Potsdam nach der Wende nur langsam voran. Zu wenige
Geschafte, ein unvollstandiges Angebot, zu wenige Publikumsmagneten und
vor allem ein schlechter Zustand der Gebaude sowie fehlende Parkplatze und
die immer noch schlechte Erreichbarkeit mit dem Pkw und 6ffentlichen Ver-
kehrsmitteln sind kennzeichnend flur die Lage der Potsdamer Innenstadt. Ei-
ner raschen Revitalisierung der Innenstadt stehen jedoch vielfaltige Hinder-
nisse im Wege, die sicher nicht nur spezielle Probleme Potsdams sind, son-
dern ganz allgemein fur die neuen Bundeslander gelten. Hier sind vor allem
das geringe Angebot von Gewerberaum, die sehr hohen Mieten im Innen-
stadtbereich, die gerade in Potsdam durch die direkte Berlinnahe beeinflul3t
werden, die vielfach ungeklarten Eigentumsverhaltnisse an Grundstiucken
und Gebauden, von denen Potsdam ebenfalls sehr stark betroffen ist, kompli-
zierte Planungs- und Genehmigungsverfahren bei Bauvorhaben sowie zeit-
aufwendige Entscheidungsprozesse bei der Stadt- und Verkehrsplanung zu
nennen (vgl. FfH Berlin 1993, S. 2). Diese Probleme machen deutlich, dal} ei-
ne Revitalisierung der Innenstadt ein lang angelegter und sehr zeitaufwendi-
ger Prozel sein wird, der nur durch vielfaltige MaRnahmen seitens der offent-

lichen Hand und privater Investoren geférdert werden kann.

Das Ziel einer ausgewogenen stadtischen Handelsstruktur sollte jedoch
nicht nur die Entwicklung des Innenstadtbereiches sein, sondern es sollte ei-
ne vertragliche Mischung von kleinen, mittleren und gro3en Handelsbetrieben
an zentralen, aber auch an peripheren Standorten erreicht werden (vgl. ebd.).
Letzteres spielt in Potsdam nicht zuletzt daher eine Rolle, da insbesondere
am Stadtrand grol3e Neubauwohngebiete entstanden sind und in naher Zu-
kunft noch entstehen werden. Insbesondere eine befriedigende Versorgung
der Bevodlkerung durch den Lebensmitteleinzelhandel ist hier zu sichern. Er-
ste Ansatze hierzu sind mit der Planung und dem Bau des Stern-Centers so-

wie des Waldstadt-Centers bereits erfolgt.
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Ziel dieses Beitrages soll es nun sein, einen Katalog von Mallnahmen zu
entwerfen, die sich sowohl auf den inner- als auch den aulerstadtischen
Handel fordernd auswirken kénnen. Als erstes sollen die mdglichen Mal3-
nahmen genannt und kurz erlautert werden, anschlie3end sollen noch ein

paar Aussagen zur Realisierbarkeit dieser Mallnahmen getroffen werden.

2. Katalog der attraktivitatssteigernden MaBnahmen fiir den inner-

und auBerstadtischen Handel

Um sowohl den inner- als auch den aulerstadtischen Handel zu fordern, ist
es notig, eine Attraktivitatssteigerung der einzelnen Standorte des Handels
innerhalb der City als auch in den Randgebieten zu erreichen. Potsdam ist
durch die direkte Berlinndhe von einem besonders hohen Kaufkraftabflu® be-
troffen. Auf Grund der noch immer geringen Erlebnisorientierung des Einzel-
handels im Innenstadtbereich und der katastrophalen Parkplatzsituation so-
wie Uberteuerter offentlicher Personennahverkehrsmittel sind die Konsu-
menten noch immer bereit, den nicht viel aufwendigeren Weg nach Berlin-
Steglitz oder Charlottenburg in Kauf zu nehmen. Aus diesem Grund ist es
notwendig, in bezug auf eine hdhere Erlebnisorientierung des innerstadti-
schen Einzelhandels MaRnahmen zu ergreifen, die sowohl die Potsdamer
selbst, als auch Gaste und Touristen dazu veranlassen, ihre Konsumbedurf-
nisse in der Stadt zu befriedigen und somit den Handel férdern. Im folgenden
sollen entsprechende Malnahmen, gegliedert nach Oberbegriffen bzw.

Handlungsfeldern, erlautert werden.

2.1. Infrastruktur

Einer der wichtigsten Punkte in bezug auf die Attraktivitatssteigerung des in-
nerstadtischen Handels ist der Ausbau der Infrastruktur in Potsdam. Hier ist
vor allem die Verkehrssituation zu verbessern. Dringend nétige MalRnahmen

sind der Ausbau der StraBen im Innenstadtbereich, sowie die Schaffung ei-
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ner weiteren Moglichkeit, die Havel zu liberqueren. Die zwei vorhandenen
Bricken sind hier einfach nicht mehr dem heutigen Verkehrsaufkommen ge-
rade in StolRzeiten angemessen. Ein weiteres Manko, das bereits angespro-
chen wurde, ist die Parkplatzsituation in der City. Diese hat sich mit dem Um-
bau der Hegelallee zwar etwas gebessert, aber die Erarbeitung eines Par-
kraumbewirtschaftungskonzeptes sowie der Bau eines Parkhauses im In-
nenstadtbereich sind nicht zu umgehen. Zu denken ware auch an den Bau
von Park & Ride - Moglichkeiten an den zentralen Einfahrtsstrallen nach
Potsdam. Voraussetzungen dazu sind in Potsdam mit einem relativ gut aus-
gebauten offentlichen Nahverkehrsnetz bereits geschaffen. ,Abschreckend®
wirken jedoch die hohen Preise der 6ffentlichen Nahverkehrsmittel. Solange
diese sich wie bisher jedes Jahr verteuern anstatt billiger zu werden, wird
kein Autofahrer bereit sein, auf sein Fahrzeug zu verzichten. Zudem ist auch
1996 kaum einen offentliches Verkehrsmittel Potsdams behindertenfreund-

lich eingerichtet.

Unverstandlich ist auch die derzeitige Verkehrsplanung in Potsdam. Anstatt
das Netz der umweltfreundlichen Elektrobusse, die seit mehr als 40 Jahren
in Babelsberg gefahren sind, auszubauen, werden diese durch schon in ihrer
Grole Uberdimensionierte Dieselbusse ersetzt. Des weiteren soll ein Aus-
bau des StralRenbahnnetzes erfolgen, der den Autoverkehr in einigen Strafl’en
erheblich einschranken wird. Ob diese MalRhahmen zu einer Verbesserung

der Verkehrssituation fihren, ist zumindest kritisch zu betrachten.

Eine MaRnahme, die den Erlebniswert eines Einkaufsbummels in der City
erheblich steigern konnte, ist die Verbesserung der Sauberkeit. Gerade im
Bereich der Brandenburger Stralle muflte hierauf mehr geachtet werden.
Auch der Bau von offentlichen Bedurfnisanstalten ware dringend nétig. Im
infrastrukturellen Bereich besteht hier noch ein erheblicher Nachholbedarf,
bis auch in Potsdam westdeutsches Niveau erreicht ist. Gerade die genann-
ten MaRnahmen duirften jedoch eine erhebliche Attraktivitatssteigerung fir die

Stadt selbst und damit auch fur den Einzelhandel bewirken.
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2.2. Wohnen

Auf Grund des jetzt schon akuten Wohnungsmangels in der Stadt und einer
erwarteten Bevolkerungszunahme von ca. 40.000 Einwohnern bis zum Jahr
2010, ist fir die Stadt Potsdam eine detaillierte Wohnungsbauplanung ndétig
(vgl. Stadtentwicklungsamt 1994). Zu denken ware hierbei an die SchlieBung
von Bauliicken, DachgeschoRBausbau, Verdichtung und Abrundung, sowie
an den Bau neuer Stadtteile und Wohngebiete am Stadtrand. Das gerade
neu entstehende Wohngebiet Kirchsteigfeld soll neben Wohnungen auch Ar-
beitsstatten und zentrale Nutzungen aufnehmen (vgl. ebd.). Das ist ein gutes
Konzept, das sich hoffentlich bei der geplanten Bebauung des Bornstedter
Feldes fortsetzen wird. Nicht zu vernachlassigen ist jedoch auch die Grund-
versorgung in den sehr bevolkerungsreichen Neubaugebieten am Stadtrand.
Diese ist im Verhaltnis zur Einwohnerzahl oftmals noch nicht ausreichend.
Daher ist es wichtig, nicht nur den Einzelhandel im Innenstadtbereich zu for-
dern, sondern den Ausbau der Wohngebietszentren bzw. die Ausstattung neu
geplanter Wohngebiete mit entsprechenden Einkaufszentren zu sichern. Zur
Starkung der Attraktivitat dieser Einkaufszentren ist es notig, die Attraktivitat
des gesamten Wohngebietes zu erhohen. Auch wenn der Einzelhandel hier,
im Gegensatz zum innerstadtischen Einzelhandel, lediglich die Funktion der
Versorgung mit Waren des taglichen Bedarfs erfillt, kann die Anlage von
Grunflachen, die Bereitstellung ausreichender Parkmaoglichkeiten, Sauber-
keit, die Einrichtung von Ruhezonen und ahnliches den Erlebniswert dieser

Zentren erheblich erhohen und damit den Einzelhandel fordern.

2.3. Kultur und Freizeit

Der Einzelhandel, insbesondere im Innenstadtbereich, ist stark vom Kultur-
und Freizeitleben der Stadt beeinflult. In bezug auf das Kunst- und Kulturan-

gebot kommt Potsdam seiner Funktion als Landeshauptstadt noch nicht
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nach. Das Angebot an Galerien, Museen, Kinos, Musik- und Sprechbiihnen
und vergleichbaren Einrichtungen ist eher durftig. Das seit Jahren bestehen-
de Theaterprovisorium auf dem Alten Markt 1adt nicht gerade zum Besuch ein.
Der kunstinteressierte Potsdamer oder Potsdambesucher zieht in der Regel
das vielfaltige Angebot in Berlin vor. In diesem Bereich liegt also noch ein
sehr groles Potential an attraktivitatssteigernden MalRnahmen. Eine endgul-
tige Entscheidung zwischen Theaterneubau oder Rekonstruierung muf}
endlich getroffen werden. Zu denken ware auch an den Bau einer grofRen
Mehrzweckhalle, die sowohl als Konzerthalle als auch als KongreRcenter

dienen konnte.

Potsdam ist auf Grund seiner vielen schonen Schlésser und Parkanlagen
sowie interessanter kulturhistorischer Architektur ein international bedeutsa-
mes Kulturzentrum; daf® Potsdam aber mehr als nur Sanssouci zu bieten hat,
ist den meisten Potsdambesuchern nicht bekannt. Hier ist das Augenmerk
auf verstarkte Werbung im Sinne eines Stadtmarketing zu richten. Hierzu
dienen auch die teilweise schon Tradition gewordenen jahrlichen Veranstal-
tungen wie die Parkfestspiele in den Sommermonaten oder in der nahen
Umgebung das Baumblitenfest in Werder. Grol3veranstaltungen wie die
1000-Jahr-Feier lockten viele Besucher nach Potsdam, was sich nicht zuletzt
positiv auf den Einzelhandel der Stadt auswirkt. In diesem Zusammenhang
ist es zu begrufden, da® im Jahr 2001 die Bundesgartenschau in Potsdam
stattfinden wird. Solche und ahnliche Veranstaltungen sowie die Verbesse-
rung des Kunstangebotes der Stadt, verbunden mit einem guten Angebot an
Restaurants und Bars in der City, fordern auch den Einzelhandel im Innen-

stadtbereich.

Nicht zu vernachlassigen ist auch das Image des Stadtteils Babelsberg als
Medienstadt. Einrichtungen wie die Babelsberger Studiotour ziehen jahrlich
tausende Besucher an (1995 uber 500.000 Besucher). Veranstaltungen, wie

z.B. die Verleihung von Filmpreisen in Babelsberg, konnten ein weiterer Fak-
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tor zur Verbesserung der Potsdamer Kunst- und Kulturlandschaft sein und

somit einen Aufschwung fur den Einzelhandel der Stadt bedeuten.

2.4. Touristik

Eng verbunden mit dem Bereich der Kunst und Kultur ist der Tourismusbe-
reich. Wahrend derzeit Potsdambesucher in der Regel eine Tagesreise nach
Potsdam unternehmen, sollte es Ziel der Stadtpolitik bzw. des Stadtmarketing
sein, da® Touristen mehrere Tage in der Stadt verweilen. Potsdam ist um-
schlossen von Havelseen und waldreichen Gebieten. Hier bieten sich viele
Moglichkeiten der Erholung. Wassersport und Wandern, Ausflige mit der
Bahn, dem Auto, dem Fahrrad oder dem Dampfer sind moglich. Vorausset-
zung fur Mehrtagestourismus ist jedoch die Verbesserung des Hotel- und
Pensionsangebotes (vgl. IHK Potsdam 1995, S. 12). Hier besteht in Potsdam
ebenfalls ein Nachholbedarf. Die Schaffung von Wander- und Radfahrwe-
gen sowie von Ausflugszielen im Griinen wirden die Attraktivitat der Stadt fur
Touristen, die gleichzeitig Konsumenten des Einzelhandels sind, erhohen.
Die Durchfuhrung von entsprechenden Werbekampagnen bzw. die engere
Zusammenarbeit mit Gberregionalen Reiseveranstaltern ware hier ebenfalls
hilfreich.

2.5. Handel und Politik

Viele Mallnahmen, die sich fordernd auf den inner- und aullerstadtischen
Handel auswirken, sind abhangig vom Verhalten des Einzelhandels selbst
oder von bundes- und landespolitischen Entscheidungen. So ist davon aus-
zugehen, dal eine Vereinigung der Bundeslander Berlin und Brandenburg
sich sehr positiv, sowohl flir den inner- als auch fur den aulerstadtischen
Handel der Landeshauptstadt Potsdam bemerkbar machen wirde. Ebenfalls
forderlich fur den Handel wirde die Liberalisierung des LadenschluBgeset-
zes sein. Langere Ladendffnungszeiten dirften sich positiv auf die Entwick-
lung eines bis jetzt in Potsdam nicht vorhandenen Nachtlebens auswirken.

Gerade der Einzelhandel in der Brandenburger Stralle nebst Seitenstrallen

wiirde hier van einer | iheralicieriina nrafitiaren Fin weitaree Prohlem daR
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den Einzelhandel Potsdams stark belastet, ist das Problem der Riickiiber-
tragungsanspriche. Eine schnelle Klarung der Rechtslage ware hier von
der Politik gefordert.

Solange die Eigentumsverhaltnisse der betroffenen Grundsticke und Ge-
baude nicht geklart sind, ist eine schnelle Schaffung von neuem Gewerbe-
raum speziell im Innenstadtbereich nicht moglich; die Entstehung eines
zweiten Kaufhauses wird ebenfalls verhindert. Nicht einmal die langst notige
Restaurierung vieler alter Gebaude in der City ist auf Grund der ungeklarten
Rechtslage moglich. Diese ist jedoch Voraussetzung fur die Steigerung der
Attraktivitat des innerstadtischen Einzelhandels. Zudem fuhrt die starke Be-
schrankung von Gewerberaum in der Innenstadt zu stark Uberhohten Miet-
preisen fir den knappen vorhandenen Gewerberaum. Die Abwanderung von
Einzelhandelsunternehmen in weniger attraktive peripherere Stadtgebiete ist
die Folge. Die Klarung dieser Probleme aber auch ein bessere Wirtschafts-
forderung, eine Vereinfachung von Planungs- und Genehmigungsverfahren
bei Bauvorhaben sowie schnellere Entscheidungsprozesse bei der Stadt-
und Verkehrsplanung sind Aufgabe der Politik. In diesem Bereich liegt ein
grolRes Potential an MalRnahmen, die die Situation des Einzelhandels der

Stadt Potsdam sicher um ein vielfaches verbessern wirde.

Nicht nur die Politik, sondern auch die Einzelhandler selbst sind gefragt,
wenn es um die Attraktivitatssteigerung der jeweiligen Einzelhandelszentren
geht. Die Verschonerung von Fassaden und auch von Innenraumen einiger
Geschafte und des Kaufhauses in der Brandenburger Stral3e sind Malnah-
men, die durch die Einzelhandler selbst durchzufihren waren. Eine schnelle
Klarung der Eigentumsverhaltnisse sowie finanzielle Unterstitzung in Form
von Fordermitteln oder zinsgiinstigen Krediten waren hier sicher hilfreich.
Die Einzelhandler kdnnten mit der Bildung von Werbegemeinschaften und
der Durchfuhrung von Stadtfesten und ahnlichen Veranstaltungen weiter auf
sich aufmerksam machen. Der Service und die Kundenfreundlichkeit mus-

sen weiterhin verbessert werden, um den Kunden einen Erlebniseinkauf zu
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sichern. Um eigene Interessen durchsetzen zu kdnnen, ist die Bildung von In-
teressengemeinschaften, die mit der Grundung der City-AG und der Aktions-
gemeinschaft Babelsberg e.V. bereits stattgefunden haben, ein gutes Mittel.
Zu wenige Einzelhandler sind bis jetzt jedoch daran interessiert, sich mit En-
gagement fir eine Verbesserung ihrer Situation einzusetzen. Informations-
veranstaltungen und Seminare, die z.B. durch die IHK oder die bereits vor-
handenen Interessengemeinschaften organisiert werden (kdnnten), sind hier

angebracht.

3. Realisierbarkeit der MaBRnahmen

Prinzipiell sind alle der oben genannten MalRnahmen zur Steigerung des in-
ner- und aulerstadtischen Handels realisierbar. Es mul3 jedoch bedacht
werden, dald eine Durchsetzung dieser MalRnahmen nur langfristig moglich
ist. Verantwortlich fur ihre Verwirklichung sind sowohl 6ffentliche Institutionen
als auch die Einzelhandler und privaten Investoren selbst. Die offentliche
Hand setzt die Rahmenbedingungen, die flur die Realisierbarkeit der Mal3-
nahmen notig sind (vgl. FfH Berlin 1994, S. 2). Damit beeinflul3t sie z.B. das
Zusammenspiel von Standortverhalten der Unternehmen und der Wohnort-
wahl der Haushalte. Die Ziele der Raumordnung und der Landesplanung fin-
den u.a. in Flachenausweisungen der Bauleitplanung ihren Ausdruck (vgl.
ebd.). Sie finden ihre Konkretisierung in der Genehmigung von Bauvorhaben,
in Infrastrukturinvestionen, insbesondere im angesprochenen Verkehrssek-
tor, und in der ErschlieBung von Bauland. Ebenso findet in diesem Bereich
eine Festlegung der anderen rechtlichen Rahmenbedingungen, wie der Kla-
rung der Eigentumsfragen und der Liberalisierung der Ladendffnungszeiten,
statt. Die Einzelhandelsunternehmen selbst tragen die Verantwortung der
richtigen Standortwahl, ihr eigenes Engagement in bezug auf Service und
Kundenfreundlichkeit, die Durchfihrung von Werbemallnahmen sowie die
Wahrung eigener Interessen ist notig, um die eigene Situation sowohl im In-
nenstadtbereich, als auch auflerhalb in den Randgebieten zu verbessern.

Wichtig ist daher auch die Abstimmung der Malinahmen mit der offentlichen
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Planung. Nur wenn hier eine sinnvolle Zusammenarbeit stattfindet, wird die

Realisierung der oben genannten MalRnahmen von Erfolg sein.

4. AbschlieBende Zusammenfassung

Zusammenfassend kann gesagt werden, dal® die derzeitige Situation des
Einzelhandels in Potsdam noch nicht befriedigend ist. Im Rahmen dieses
Beitrags wurden einige Mal3lnahmen genannt, die zu einer Verbesserung der
jetzigen Situation fuhren koénnen. Eine erschopfende Aufzahlung von Mal3-
nahmen ist hier sicher nicht moglich, mit den Bereichen der Infrastruktur, des
Wohnens, der Kultur und Freizeit, des Tourismus, der Politik und den Moég-
lichkeiten der Einzelhandelsunternehmen selbst, sind jedoch die entschei-
denden Problembereiche erfal3t. Finden hier Verbesserungen der derzeitigen
Situation statt, durften diese langfristig zu einer Verbesserung der Einzelhan-
delssituation fuhren. Zudem ware an dieser Stelle noch einmal zu betonen,
dal es bei Standortplanungen nicht um die Entscheidung - entweder auf der
.grunen Wiese“ oder im Innenstadtbereich - gehen darf, sondern dal} eine
ausgewogene Handelsstruktur mit einer vertraglichen Mischung aus kleinen,
mittleren und groRen Einzelhandelsbetrieben an zentralen, aber auch peri-
pheren Standorten Ziel der Planung sein sollte (vgl. FfH Berlin 1993, S. 2). Nur
so ist es maglich, die Versorgung der Bevolkerung zu sichern und gleichzeitig

die Attraktivitat des gesamten Einzelhandels zu fordern.
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