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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

Apotheken, etc.

. g Arbeitsstatten
Facheinzelhandel:

Nahrungs- u. GenuBmitte

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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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
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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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