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KARTENBASIERTE STANDORTAUSWAHL IM EINZELHANDEL:
ZUSAMMENFASSUNG

Methodik:

= Die kartenbasierte Standortanalyse nutzt frei verfiighare Infrastrukturmerkmale einer Stadt, um daraus die Attraktivitit eines
Standortes relativ zu anderen moglichen Standorten zu ermitteln. Uber die Dichte und Zentralitit des Wegenetzes (StraBen
und FuBwege) wird die Attraktivitat bestimmt.

= Traditionelle Standortanalysemodelle beruhen hingegen auf einer Vielzahl von gemessenen Variablen, wie etwa Bevolkerung
oder Durchschnittseinkommen im Einzugsgebiet. Daten zu diesen Variablen sind oft schwer oder nur teuer zu bekommen und
die damit verbundenen multivariaten Modelle hiufig komplex.

= Der kartenbasierte Ansatz baut auf Forschung zur Skalierung von Stadten auf: verschiedene Merkmale einer Stadt (z.B.
Bevolkerung, Einkommen, Infrastruktur oder Wirtschaftsleistung) folgen regelmaBigen Wachstumspfaden (sogenann-
ten ,Skalierungsgesetzen®). Daher kann man schwer beobachtbare Faktoren (z.B. Bevolkerung an einem Standort oder das
Potential eines Ladens) durch leicht beobachtbare ersetzen (z.B. Infrastrukturmerkmale, wie StraBen).

= Aus Offentlichen Karten extrahieren wir daher Informationen zum Grad der Skalierung eines Standortes (gemessen durch
Dichte oder Zentralitiat auf Basis des StraBen- oder FuBwegenetzes). Aus dem Skalierungsgrad lasst sich die Attraktivitit des
Standortes bestimmen und mit anderen Standorten vergleichen. Gleichzeitig konnen wir die Wettbewerbsintensitit an einem
Standort nach Branchen abbilden.

= Alle Attraktivitats- und Wettbewerbskarten (,Heatmaps®) sind frei zuganglich unter: https://handels.blog/standorteleipzigs/

= Die Attraktivitdtskarten (,Heatmaps®) sind vor allem zur Betrachtung und zum Vergleich verschiedener Standorte aus der
Vogelperspektive gedacht. Sie treffen keine absoluten Aussagen (,Ich kann X€ Umsatz erwarten.“) und sollten durch jeden
Handler um eine genauen Analyse des Mikroumfeldes ergianzt werden.

Erkenntnisse:

= Auf Ebene des gesamten Stadtgebietes zeigen sich mehrere bekannte Gebiete mit hoher Attraktivitat, wie etwa die Innenstadt,
Plagwitz/Lindenau oder die Stidvorstadt. Auch die zentrumsnahe Georg-Schumann-StraBe oder das Gebiet siidostlich vom
Zentrum weisen als Gesamtgebiete hohe Attraktivitat auf.

= Auch die Leipziger Magistralen, wie etwa die Georg-Schumann-StraBe oder die Kéthe-Kollwitz-/Karl-Heine-StraBe, soll-
ten durch ihre hohe Zentralitat (d.h. Erreichbarkeit und Relevanz fiir den Verkehr), attraktive Standorte sein. Auch andere
Magistralen weisen nach diesem Kriterium eine hohe Attraktivitiat auf (z.B. Prager Strafe, Karl-Liebknecht-Strafe). Um die
meisten Magistralen ist auch die Besiedlungsdichte hoch. Trotzdem ist Ansiedlung von Handlern in den meisten Bereichen
der Magistralen bisher eher gering. Neben der Standortattraktivitéit spielen bei der Ansiedlung aber auch Faktoren wie die
Verfligbarketig von Handelsimmobilien, die Stadtentwicklungsplanung und die historische Entwicklung der Magistralen seit
der Wiedervereinigung eine Rolle.

= Im Fokusgebiet Innenstadt weisen besonders die etablierten Einkaufsstraen (Grimmaische-, Hain- oder PetersstraBe) hohe
Attraktivitatswerte auf. Andere Gebiete iberraschen positiv (z.B. Universititsstrafe) und negativ (z.B. Petersbogen-Areal).

= Das Fokusgebiet Georg-Schumann-Strafe sollte fiir Handler attraktiv sein, da sowohl Dichte- als auch Zentralitidtswerte hoch
sind. Die Handelsansiedlung vor Ort bleibt aber fragmentiert und auf wenige Attraktionspunkte (z.B. Kaufland, ostlich der
SlevogtstraBe) begrenzt.

= Das Fokusgebiet Siidvorstadt zeigt eine relativ homogene Attraktivitit und, nach der Innenstadt, die hochsten Werte bei
Wettbewerbsintensitdt und Ansiedlung von Héndlern. Der Wettbewerb konnte ein zusatzlicher Anziehungspunkt fiir weitere
Héandler und Kunden sein.
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EINLEITUNG: DIE BEDEUTUNG DER STANDORTAUSWAHL IM HANDEL

Der Auswahl eines geeigneten Standortes kommt im Einzelhandel entscheidende Bedeutung zu. Nicht umsonst lautet ein gingiges
Sprichwort im Handel, dass die drei wichtigsten Erfolgsfaktoren fiir den Geschiéftserfolg ,Lage, Lage und Lage® seien. Schon vor
Jahrzehnten stellten Forscher daher fest, dass die ,,Auswahl eines Standortes vielleicht die wichtigste Entscheidung ist, die ein
Handler treffen muss® (Craig et al. 1984).

Der Standort eines Ladens ist so wichtig, da er sowohl Umsatz als auch Kosten entscheidend beeinflusst. Natiirlich spielen la-
denspezifische Faktoren, wie GroBle, Sortiment oder das Personal eine sehr wichtige Rolle fiir den Umsatz. Aber der Standort
entscheidet dariiber, welches Potential ein bestimmter Laden hat. Denn die Anzahl und Art der Passanten und deren Kaufkraft,
die Erreichbarkeit und allgemeine Attraktivitit der Umgebung beeinflussen, wie viel Umsatz ein Laden potentiell erzielen kann. In
einer ,toten Ecke” in einer C-Lage, beispielsweise, kann kein Laden mit viel Laufkundschaft rechnen. Andererseits geht eine hohe
Standortattraktivitat haufig auch mit Konkurrenz einher. Konkurrierende Unternehmen an einem Standort bedeuten hierbei so-
wohl Wettbewerb um mogliche Kunden, aber sie stellen gleichzeitig auch einen zusitzlichen Besuchsanreiz fiir Konsumenten dar.

Aber auch die Kosten werden maBgeblich durch den Standort beeinflusst. Die Miete eines Ladens ist im Regelfall standortabhingig.
Dabei laufen Gewerbemietvertrige meist mehrere Jahre, was eine starke finanzielle Bindung an einen Standort bedeutet. Diese
,versunkenen“ oder irreversiblen Kosten werden durch hohe Anfangsinvestitionen einer Standorter6ffnung, wie Umbauten oder
Ladenausstattung verstarkt. Teils bauen Handler sogar eigene Handelsimmobilien. Mit der Entscheidung fiir einen Standort bin-
den sich Handler daher finanziell fiir mehrere Jahre.

Die Entscheidung fiir oder gegen einen Standort stellt deshalb ein Risiko fiir Hindler dar, da eine Standortentscheidung langfris-
tige Kosten erzeugt, aber das Umsatzpotential einer Lage sich schwer einschitzen lidsst. Dieses Risiko wird umso hoher, je kleiner
das Handelsunternehmen ist: wohingegen groBe Handelsketten es verschmerzen konnen, wenn ein Standort nicht ,so lauft, wie
erhofft, hingt das Schicksal von kleinen Héndlern haufig am Erfolg oder Misserfolg einer einzigen Filiale.

Da eine Vielzahl von Faktoren die Attraktivitét eines Standortes beeinflussen (z.B. Bevolkerung und Kaufkraft, Durchgangsverkehr),
hat die Forschung teils komplexe Modelle mit zahlreichen Variablen entwickelt, um das Potential eines Standortes vor einer
Standortentscheidung zu bestimmen. Die Losung wird hier aber zum Teil des Problems, denn durch die Modell-Komplexitit miis-
sen Handler groBen Aufwand betreiben, um diese Modelle mit Daten zu fiittern und zu berechnen. So bleibt die Umsetzung von
Prognosemodellen zum Standortpotential und die Anschaffung der zugrunde liegenden Daten fiir Handler hdufig zu kompliziert
und zu teuer — wie zahlreiche Interviews aber auch Forschungsarbeiten zeigen (Hanner et al. 2015; Hernandez und Bennison
2000). Deshalb nutzen selbst groBe Handelsketten haufig nur einfache Indikatoren oder vertrauen auf das Bauchgefiihl erfahrener
Standortplaner. Vor dem Hintergrund der hohen Bedeutung von Standortentscheidungen, kann dies keine Losung sein.

Genau an diesem Punkt setzt unser Forschungsprojekt an: mittels kartenbasierter Standortauswahl versuchen wir, Hiandlern einen
frei zugdnglichen und einfach interpretierbaren Anhaltspunkt fiir Attraktivitdt und Potential einer Lage zu geben. Unser Ansatz
beruht auf dem wissenschaftlich etablierten Zusammenhang von Standortattraktivitat und Skalierung (d.h. Wachstum) einer
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Stadt (Bettencourt 2013). Durch diesen Zusammenhanges ist es uns moglich, auf Basis frei zugéanglicher Karteninformationen
eine Schiatzung des Potentials eines Standortes ,aus der Vogelperspektive“ zu liefern. Gleichzeitig konnen wir diese Informationen
um eine Betrachtung der Konkurrenzsituation anreichern. Das Resultat sind Attraktivitdtskarten (sogenannte ,Heatmaps®)
die als Informationspunkt fiir Standortentscheidungen dienen konnen. Unser Ansatz gibt die Standortattraktivitat bzw. das
Standortpotential im Vergleich zu anderen Lagen im Stadtgebiet wieder, kann aber keine genaue Umsatzschitzung liefern, da vor
allem die Art des Ladens (Sortiment, Grofie, etc.) den tatsichlichen Umsatz entscheidend bestimmt. Unser kartenbasierter Ansatz
wird im Folgenden vorgestellt.

Mit dem Ansatz der kartenbasierten Standortauswahl hoffen wir, besonders kleinen Handlern eine Entscheidungshilfe bei der
Standortauswahl geben zu kénnen. Diese ,Demokratisierung” der Standortauswahl war besonderes Ziel des Forschungsprojektes,
welches durch das Amt fiir Wirtschaftsforderung der Stadt Leipzig gefordert, und vom Handelsverband Sachsen und City Leipzig
Marketing e.V. inhaltlich begleitet wurde. Hierbei erheben wir nicht den vermessenen Anspruch, eine exakte Prognose fiir jeden
Standort und Héndler liefern zu konnen. Wir hoffen aber, mittels unserer Attraktivitats- und Wettbewerbskarten zur Objektivierung
der Standortauswahl in Leipzig beitragen zu konnen.

Wir wiinschen Thnen eine interessante Lektiire!

Mit freundlichen Griif3en,

S

Dr. Lennard Schmidt
Handelshochschule Leipzig (HHL)
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1. TRADITIONELLE ANSATZE ZUR STANDORTAUSWAHL IM HANDEL

In Forschung und Praxis haben sich vier traditionelle Ansdtze zur Vorhersage des Umsatzpotentials an einem Standort etabliert
(Abb. 1): (a) das Finden eines Vergleichsladens, (b) Checklisten, (c) Personenbefragungen und (d) multivariate Modelle auf Basis
aggregierter Daten. Diese Ansétze werden in diesem Kapitel je kurz vorgestellt, bevor wir im folgenden Kapitel die kartenbasierte
Analyse als einen alternativen Ansatz prasentieren.

Traditionelle Ansatze zur
Vorhersage von Ladenumsatzen
an einem Standort

[ 0 I ) | g '

Checkliste Multivariate Modelle
Vergleichsladen (Management- Personenbefragung auf Basis aggregierter
Einschatzung) Daten

Abbildung 1: Traditionelle Analyseansétze zur Vorhersage von Ladenumsétzen

a. Vergleichsladen

Die Prognose per Vergleichsladen ist die einfachste Moglichkeit, das Potential eines Standortes einzuschétzen. Dabei wird ein mog-
licher neuer Standort mit einem vergleichbaren Laden (z.B. nach Grofie, Alter) an einem moglichst vergleichbaren Standort ver-
glichen und angenommen, dass die Umséitze am neuen Standort denen am etablierten Standort entsprachen (Applebaum 1966).

Der wichtigste Vorteil dieser Methode ist ihre Einfachheit. Aber es bestehen zahlreiche Nachteile: Fiir das Vorgehen miissen meh-
rere Laden vorhanden sein, die sich dhnlich sind und unter denen sich vergleichbare Lagen befinden. Diese diirfte vor allem fiir
kleine Handler unrealistisch sein, da hier keine oder nur wenige andere Liden vorhanden sind. AuBerdem vernachléssigt dieser
Ansatz die Bedeutung spezifischer Standortfaktoren, da man ja gerade annimmt, dass zwei Standorte gleich funktionieren. Diese
Annahme diirfte in der Praxis aber unrealistisch sein (z.B. unterschiedliche Konkurrenzsituation an zwei Standorten). Auerdem ist
der Ansatz riickwirtsgewandt, da er auf vergangenen Umsatzdaten beruht und das Potential einer Lage vernachlassigt.
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b. Checkliste

Das Checklistenverfahren ist vielleicht der in der Praxis gebrduchlichste Ansatz zur Standorteinschiatzung. Hierbei werden vom
Management oder den fiir die Expansion zustédndigen Mitarbeitern Bewertungen anhand verschiedener Dimensionen vorgenom-
men (z.B. Frequenztreiber in der Nihe, Zentralitiat der Lage, Wettbewerb) und diese dann kombiniert — dhnlich einem ,Scorecard*-
Verfahren (z.B. durchschnittliche Attraktivitatsbewertung iiber 5 Faktoren von 4.3 von 5). Es gibt verschiedenste Vorschlidge dazu,
welche Faktoren fiir die Attraktivitdtsprognose relevant sind (z.B. das Storeloc-Modell, welches Marktanteile bestimmt, die man
von der Konkurrenz zu libernehmen hofft: Durvasula et al. 1992). In der Praxis nutzen Unternehmen aber haufig ihre eigenen
Checklisten (Hernandez und Bennison 2000).

Vorteile dieses Ansatzes sind seine Einfachheit, da mehrere Faktoren mittels einfacher Rechenoperationen (z.B. Addition oder
Durchschnitt) kombiniert werden, und seine leichte Anpassbarkeit auf die Gegebenheiten einer Branche. Diese Anpassbarkeit be-
dingt gleichzeitig eine gewisse Beliebigkeit und Subjektivitat, die ,Scorecard” macht das Vorgehen aber zumindest transparent.
Wichtigster Nachteil ist, dass die Einschitzung keine Riickkopplung zu den tatsdchlichen Umsitzen bestimmter Lagen enthilt.
Stattdessen wird das Umsatzpotential nur auf Basis von plausibilisierten Faktoren bestimmt.

Das Checklisten-Verfahren kann auch mitdem Vergleichsladen-Ansatzkombiniert werden. Hierbei wird dasiiber die Checkliste ermit-
telte Potential zwischen einer bekannten und einer neuen Lage verglichen und so der bekannte Ladenumsatz am Vergleichsstandort
hoch- bzw. heruntergerechnet.

c. Personenbefragung

Ein weiterer Ansatz beruht auf der Befragung von Personen im Zielgebiet eines moglichen Ladenstandortes. Dieser Ansatz ist vor
allem in Branchen mit einer ausgeprigten Konkurrenz, wie zum Beispiel im Lebensmitteleinzelhandel, verbreitet. Dabei wird er-
mittelt, zu welchen Liden die Befragten derzeit gehen und wie sich dieses Verhalten dndern wiirde, sollte ein weiterer Laden (der
eigenen Marke) hinzukommen. Auf Basis dieser Informationen werden sich verandernde Marktanteile und die daraus resultie-
renden Umsitze prognostiziert. Ansitze wie das Huff-Modell (Huff 1964) oder das Multiplikative Wettbewerbsinteraktionsmodell
(Nakanishi und Cooper 1974) gehoren zu den Klassikern der Standortananalyse, haben sich in der Praxis aber nicht durchgesetzt.

Grund fiir diese geringe Verbreitung ist vor allem der Aufwand, da fiir jeden moglichen Standort eine Umfrage durchgefiihrt werden
muss. Auch sind Schitzungen iiber Personenbefragungen sehr grob, da man zuerst den Gesamtmarkt einer Lage bestimmen muss,
um von dieser dann Umsatzanteile abzuleiten.

d. Multivariate Modelle auf Basis aggregierter Daten

Der in der Wissenschaft am héufigsten verfolgte Ansatz ist die Entwicklung multivariater Modelle auf Basis aggregierter
Standortdaten. Hierbei werden verschiedene Variablen fiir jeden Standort gesammelt (z.B. die Anzahl der Haushalte, Anzahl der
Fahrzeuge, Anteil der Haushalte mit Universitatsabschluss) und um ladenspezifische Faktoren (GroBe, Sortiment, weitere Mieter,
etc.) erginzt. Dann wird der Einfluss dieser Variablen auf den Umsatz von bestehenden Laden mittels einer Regressionsanalyse
statistisch getestet. Aus dieser Erklarung der Vergangenheit lassen sich Prognosemodelle fiir zukiinftige Filialumsétze ermitteln.

Welche Variablen analysiert werden, unterscheidet sich zwischen den unterschiedlichen Analysemodellen. Frithe Modelle verwen-
deten nur wenige Faktoren (z.B. die Bevolkerungsanzahl im Einzugsgebiet und ob es sich um ein Arbeiterviertel handelte: Cottrell
1973), die Anzahl der Faktoren steigerte sich aber zu immer komplexeren Modellen (Reinartz und Kumar 1999; Kumar und Karande
2000), bis hin zu mehreren Dutzend Analysevariablen (Verhetsel 2005). Durch das Hinzufiigen von mehr Analysevariablen hoffte
man, die Modelle genauer zu machen.

Mit dieser Erh6hung der Variablenanzahl steigt aber auch der Aufwand fiir die Berechnung solcher Modelle, da fiir jeden Standort
eine Vielzahl von Daten erhoben werden muss. Diese Daten liegen teils nicht vor oder sind nur kostspielig zu bekommen, was
die Moglichkeiten vieler Handler tibersteigen diirfte. AuBerdem brauchen die meisten Héndler beim Aufbau solcher multivariaten
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Modelle vermutlich professionelle Beratung, da ein statistisches Modell erst datenbasiert ,trainiert” werden muss, bevor man hand-
lerspezifische Prognosen treffen kann.

Insgesamt bieten traditionelle Modelle verschiedene Ansitze, um sich dem Potential eines méglichen neuen Standortes zu ndhern.
Trotzdem zeigen zahlreiche Gesprache mit Handlern, dass immer noch viele Standortentscheidungen aus dem Bauch heraus ge-
troffen werden. Dies hat vermutlich damit zu tun, dass sich viele Handler nicht an kompliziertere Ansitze zur Standortbewertung
herantrauen, bzw. vor dem damit verbundenen Aufwand zuriickschrecken. Daher war es unser Ziel, ein fiir Leipziger Handler leicht
zugéngliches und interpretierbares Werkzeug zu entwickeln, dass Standortentscheidungen unterstiitzen kann.
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2. KARTENBASIERTE STANDORTAUSWAHL IM HANDEL

Die Grundidee dieses Projektes ist, dass die Attraktivitét eines Standortes auf Basis einer einzigen Kennziffer vorhergesagt wer-
den kann. Wir beziehen uns dafiir auf gesetzmaBige Zusammenhénge im Wachstum von Stiddten und nutzen diese, um schwer
verfiigbare Merkmale der etablierten Modelle zur Standortattraktivitdtsbewertung durch leicht verfiigbare Merkmale zu ersetzen.
So konnen wir zeigen, dass mittels Informationen iiber die Dichte der StraBen im Einzugsgebiet eines Standortes Aussagen iiber
den Entwicklungsstand dieses Standortes (in Bezug auf Bevolkerungsdichte und Einkommen) getroffen werden konnen — wortiber
sich wiederum die Attraktivitiat bestimmen lasst. Hierbei folgen wir einer einfachen Logik: je hoher die Dichte der Strafen im
Einzugsgebiet eines Standortes, desto attraktiver ist es dort fiir den Handel. Die so berechnete Standortattraktivitat 1asst sich mit
dem Wettbewerb in verschiedenen Branchen anreichern, um Héndlern so bei der Standortauswahl zu helfen.

a. Theoretischer Hintergrund

Aktuelle Forschungsergebnisse zum Wachstum von Stiddten belegen, dass es gemeinsame, gesetzmiBige Entwicklungsprozesse
hinter einer Vielzahl der Merkmale einer Stadt gibt (Bettencourt und West 2010; Bettencourt 2013). Diese sogenann-
ten ,Skalierungsprozesse® beschreiben den Unterschied im Wachstum von Stadtmerkmalen (hiufig in Bezug zum
Bevolkerungswachstum). So gibt es Merkmale, die langsamer wachsen als die Bevolkerung, wie beispielsweise infrastrukturelle
Merkmale. Dies lasst sich durch die vielbeschriebenen ,,Skalenvorteile“ erklaren: die Infrastruktur wird (zumindest bis zu einem
gewissen Grad) bei zunehmender Bevolkerung effizienter genutzt, wodurch weniger Infrastruktur ,pro Kopf* nétig ist. Zum ande-
ren gibt es Merkmale, die schneller wachsen als die Bevolkerung, wie sozio6konomische Merkmale (z.B. Einkommen, Anzahl der
Patente). Hier liegt die Erklarung in ,,Agglomerationsvorteilen®, also den Vorteilen einer steigenden Anzahl von Interaktionen: je
hoher die Dichte von Firmen, desto hoher deren Produktivitit, wodurch beispielsweise hohere Gehalter ausgeschiittet werden kon-
nen. Durch die gemeinsame Entwicklung zahlreicher Faktoren (z.B. Bevolkerung, Infrastruktur, Wirtschaftsleistung) entlang re-
gelméBiger Skalierungsprozesse, kann man von einem Faktor (z.B. Bevolkerung) auf andere Faktoren schlieBen (z.B. Infrastruktur,
Wirtschaftsleistung) — und umgekehrt.

Der kartenbasierte Ansatz zur Standortanalyse macht sich diesen gesetzmifigen Zusammenhang zunutze, indem er von leicht ver-
fligbaren Merkmalen (in diesem Fall: Infrastruktur, Strafen) auf schwer verfiigbare Merkmale (in diesem Fall: Bevolkerungsdichte,
Einkommen) Riickschliisse zieht. Somit ldsst sich kostenneutral aus wenigen Beobachtungen eine Vielzahl an notwendigen
Standortfaktoren fiir die Attraktivititsbestimmung innerhalb einer Stadt ableiten.

b. Methodik

Um den Leipziger Handel bei der Standortentscheidung zu helfen, vergleicht diese Analyse verschiedene Standorte und deren
Einzugsgebiet innerhalb des Leipziger Stadtgebietes. Dafiir werden zuerst alle moglichen Standorte innerhalb des Stadtgebietes
iiber das Auslesen einer Strafenkarte (OpenStreetMap) ermittelt. Dabei ermitteln wir das Potential fiir jede StraBenkreuzung im
Stadtgebiet. Diese Standorte werden dann in einem Koordinatensystem verortet. Dann wird ein Einzugsgebiet von gegebener Grofe
um diesen Punkt definiert, welches das Betrachtungsobjekt fiir die folgenden Schritte darstellt.

Die fiir die weitere Analyse notwendigen Daten konnen bequem iiber frei zugidngliche Kartenanbieter gewonnen werden. In
diesem Fall werden die Daten (klassische Kartenausschnitte) fiir das definierte Einzugsgebiet von OpenStreetMap bezogen. Da
die Kartenausschnitte diverse Informationen enthalten (z.B., Grinflichen), wir aber zunichst an den Infrastrukturdaten und
dem Wettbewerb interessiert sind, miissen die gewilinschten Merkmale isoliert werden. Dies geschieht indem die Daten in ihre
Bestandteile aufgeteilt werden, und letztlich nur Informationen iiber die StraBen und die Wettbewerber pro Branche, die im ge-
gebenen Ausschnitt enthalten sind, extrahiert werden. Die Informationen werden dann als ein zusammenhéngendes Netzwerk
betrachtet, welches nur StraBen und Kreuzungen sowie die Anzahl der Wettbewerber pro Branche beinhaltet.
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Abbildung 2: Nutzung von Kundenzufriedenheitsmessung und genutzte Instrumente

c. Datenerhebung und Auswertung

Die Reprisentation der Daten als Straennetzwerk ermdoglicht es, diverse MaBe zu berechnen. Zum einen konnen Riickschliisse auf
die Attraktivitat des Standortes, wie Population oder Einkommen, mittels der Dichte oder Lange der StrafBen im Ausschnitt gezogen
werden. Dariiber hinaus konnen zusitzliche MaBe, wie Zentralitit, dabei helfen, zu bestimmen, wie hoch die Anzahl der Population
ist, die potenziell am Ladenstandort vorbeikommt.

Diese Kennziffern konnen dann entweder in einem handlerspezifischen Modell mit zusitzlichen Variablen angereichert werden,
um eine individuelle Umsatzvorhersage zu ermoglichen, oder iiber verschiedene potenzielle Standorte verglichen werden, um so
den attraktivsten Standort zu bestimmen. Da der skizzierte Prozess beliebig erweiterbar ist, sind diesem Vergleich keine Grenzen
gesetzt und es konnen potenziell unbegrenzt viele Standorte verglichen werden (auch tiber Stadte hinweg). Das Ergebnis kann dann
zusitzlich als, wie in diesem Projekt erfolgt, Heatmap visualisiert werden.

d. Aussagekraft von SkalierungsmafBen fiir den Handelsumsatz

Um die Vorhersagekraft der prasentierten Methodik, abseits der Theorie, auch im Feld zu validieren, haben wir mit zwei etablierten
Héndlern aus unterschiedlichen Branchen (Gemischtwarenhéndler und Lebensmitteleinzelhdndlern mit jeweils 80+ Standorten
iiber verschiedene Stadte) kooperiert und Umsatzdaten ihrer verschiedenen Standorte analysiert. Dabei ist es uns moglich bis zu
75% der Unterschiede im Umsatz zwischen den Standorten mithilfe von individuellen Modellen zu erklaren. Diese Modelle bein-
halten aber nicht nur das Skalierungsma@ als Standortfaktor (wie hier durch die ,,Heatmaps” illustriert), sondern auch zahlreiche
Charakteristika der Liden.

Die Modellgiite auf Basis von SkalierungsmaBen ist auf Augenhéhe mit den etablierten multivariaten Modellen, welche in Kapitel
1 ndher erlautert wurden. Das prisentierte Modell ist dennoch auf Grund seiner geringen Kosten, leichten Erweiterbarkeit und
Einfachheit attraktiv.
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3. FUNKTIONSWEISE DER ONLINE-KARTEN

Auf der Webseite https://handels.blog/standorteleipzigs/ erhalten Sie freien Zugang zu verschiedenen Karten, die Thre
Standortauswahl unterstiitzen kénnen. Die Karten bieten eine Ubersicht iiber Attraktivitit und Wettbewerbsintensitiit an verschie-
denen Standorten der Stadt Leipzig (eine sogenannte ,Heatmap®). AuBerdem finden Sie auf dieser Webseite Informationen zur
Methode und zur Interpretation der interaktiven Karten.

a. Sichtweisen: Gesamte Stadt und Fokusgebiete

Prinzipiell stehen fiir alle Analysen zwei Sichtweisen zur Verfiigung, wie in Abb. 3 dargestellt:

= Analyse des StraBennetzes fiir das gesamte Stadtgebiet: diese Analyse erlaubte es, sich iiberblicksartig ein Bild von allen
Standorten innerhalb des Leipziger Stadtgebietes zu machen. Folgen Sie hierfiir diesem Link. Wichtig: da die Innenstadt nur
wenig Offentliche StraBen enthilt (dafiir viele FuBgangerzonen), erscheint sie in der Analyse des gesamten Stadtgebietes nicht
attraktiv. Hierfiir verweisen wir auf die Analyse der Fokusgebiete (nachster Punkt).

= Analyse der FuBwege fiir Fokusgebiete: fiir drei Gebiete von besonderem Interesse (Innenstadt, Georg-Schwarz-Strafe, Karl-
Liebknecht-Strafe), in denen der FuBverkehr eine besondere Rolle spielt, haben wir die Analysen fiir alle FuBwege wiederholt.
Hierdurch kann die Attraktivitit vor allem fiir Passanten abgeschitzt werden. Folgen Sie hierfiir diesem Link.

Gesamtes Stadtgebiet — straRenbasiert Fokusgebiete — fuBwegbasiert
Hier: Innenstadt

Abbildung 3: Auswahl der Sichtweisen: Wettbewerbsintensitit - gesamtes Stadtgebiet vs. Fokusgebiet


https://handels.blog/wp-content/uploads/2020/05/20200520_smap.html
https://handels.blog/wp-content/uploads/2020/05/20200525_fmap.html
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b. Methodik

Wihlen Sie aus der Liste am rechten oberen Rand ein Merkmal aus (siehe Abb. 4), welches Sie interessiert (z.B. die Dichte als
AttraktivititsmaB, oder Wettbewerb im Handel mit Lebensmitteln). Je stiarker die Einfairbung, desto hoher die Attraktivitat (griin),
bzw. Wettbewerbsintensitit (rot). Wenn sie mehrere Elemente auswéahlen, tiberlagern sich diese. Das kann durchaus sinnvoll sein
(z.B. Wettbewerber im Bereich Mode und Elektronik), aber zu viele Schichten von Merkmalen erschweren die Interpretation.

Uber die Plus- und Minus-Symbole am linken oberen Rand der Karte kénnen Sie zoomen. Sie konnen die Karte per Maus ziehen.

Dichte Wettbewerb: Elektronik

Dichte Elektronik

Abbildung 4: Ilustration der Auswahl von Merkmalen

c. Attraktivitit eines Standortes

Dabei nutzen wir zwei SkalierungsmaBe, um die Attraktivitit eines Standorts zu beschreiben: Dichte und Zentralitit (siehe Abb. 5).
Beide MaBe liefern jeweils unterschiedliche Informationen:

= Dichte: die Dichte an Straen und Kreuzungen eines Gebietes misst die Stiarke der Nutzung vor Ort — entweder als Wohn- oder
Geschiftsgebiet. Wohnen und arbeiten viele Menschen an einem Standort, gibt es ein dichtes Netz an StraBen und Kreuzungen.
Dichte als MaB eignet sich deshalb besonders als Indikator fiir die Nachfrage nach Nahversorgung (z.B. Supermairkte).

= Zentralitat: die Zentralitit eines Standortes gibt an, wie leicht man von diesem Ort an andere Orte im Stadtgebiet gelangen
kann. Vor allem zentrale Standorte im Stadtgebiet, aber auch Magistralen — von denen viele StraBen zu anderen Standorten
abgehen — weisen eine hohe Zentralitit auf. Die Zentralitét ist ein guter Indikator fiir die Nachfrage nach Produktgruppen, fiir
die Konsumenten bereit sind, eine gewisse Distanz zurlickzulegen (z.B. Mode oder Elektronik).

Je attraktiver ein Standort ist, desto stirker ist er griin eingefarbt. Die Darstellung auf der Karte erfolgt iiber die Farbung viele klei-
ner Vielecke. Die Form der Vielecke bestimmt sich als mittlere Distanz zwischen einer Kreuzung und der niachsten Kreuzung in jede
Richtung (sogenannte ,,Voronoi-Diagramme®).



https://de.wikipedia.org/wiki/Voronoi-Diagramm
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Dichte Zentralitat

Dichte Zentraiitat

Abbildung 5: Dichte und Zentralitét

d. Wettbewerb an einem Standort

Fiir die Messung des Wettbewerbs an einem Standort zihlen wir nicht die Wettbewerber (d.h., wir verwenden kein absolutes Maf),
sondern betrachten die Wettbewerbszentralitdt. Dieses Mal gibt an, wie weit es von einem Standort bis zu allen Wettbewerbern
im Stadtgebiet ist. Standorte mit vielen Unternehmen einer Branche im direkten Umfeld haben eine hohe Wettbewerbszentralitit;
entlegene Standorte ohne Handler eine geringe Wettbewerbszentralitit. Wir betrachten die Wettbewerbszentralitit relativ, d.h. im
Verhéltnis zum Standort mit der hochsten Wettbewerbszentralitat.

Wir betrachten den Wettbewerb in sechs Branchen:

= Lebensmittel (z.B. Getriankehindler, Convenience-Laden, Supermirkte)

= Mode (z.B. Boutiquen, Schuhhéndler, Juweliere, Modehandler)

»  Korperpflege (z.B. Friseur, Kosmetikladen, Apotheke)

= Elektronik (z.B. Computer- oder Handyladen)

= Sport (z.B. Sportliden, Angelzubehor, Fahrradladen)

= Discount (z.B. Pfennigmairkte, Zweite-Hand-Laden, Wohltitigkeitsladen; keine Lebensmittel-Discounter)

Je mehr Wettbewerb an einem Standort herrscht, desto stirker rot ist er eingefarbt. In Abb. 6 wird dargestellt, wie Sie die einzelnen
Wettbewerbsbranchen auswahlen konnen.

Die interaktiven Karten erlauben es auch, die Zentralitat im Vergleich zum Wettbewerb (WZ) zu betrachten. Klicken Sie hierfiir
auf den jeweiligen Branchenvergleich (z.B. ,Lebensmittel (WZ)“). Je griiner der Wert desto hoher die Attraktivitit abziiglich der
Wettbewerbsintensitat.
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Wettbewerb: Mode Wettbewerb: Elektronik

Abbildung 6: Illustration der Auswahl der Wettbewerbskategorie
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4. ERKENNTNISSE DER KARTENBASIERTEN STANDORTAUSWAHL

Bei der Betrachtung der Darstellung der oben beschriebenen Karten zur Standortauswahl miissen die beiden Sichtweisen un-
terschieden werden: als Erstes (a) soll ein Blick auf das gesamte Stadtgebiet aus der Vogelperspektive geworfen werden. Die
Berechnung hierfiir erfolgt auf Basis des Leipziger StraBennetzes. Danach diskutieren wir die drei (b) Fokusgebiete. Fiir diese
Mikrolagen wurden Daten des FuBwegenetzes (anstatt des StraBennetzes) herangezogen. Dabei werden je Dichte, Zentralitdt und
Wettbewerbsintensitéit besprochen. Da es nicht moglich ist, jeden Standort im Detail zu beleuchten, soll jeweils in anhand einiger
intuitiver und {iberraschender Ergebnisse die Funktionsweise der Karten illustriert werden.

a. Gesamtes Stadtgebiet

In der Analyse des gesamten Stadtgebietes muss zuerst zwischen Dichte und Zentralitat als Basis fiir die Standortattraktivitit
unterschieden werden. DichtemaBe liefern eine Aussage liber Attraktivitit eines Standortes vor allem in der Nahversorgung. Hier
zeigt sich, dass die dicht besiedelten Viertel um das Stadtzentrum herum die grofite Standortattraktivitat aufweisen (Abb. 7):

Gesamtes Stadtgebiet Zoom: Nordost

Abbildung 7: Betrachtung des gesamten Stadtgebietes auf Basis der Dichte
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Die Siidvorstadt/Connewitz, Plagwitz/Lindenau, Gohlis oder Volkmarsdorf zeigen in der Fliche die hochsten Dichtewerte. Die
Leipziger Park- und Waldgebiete und Bahnanlagen weisen entsprechend niedrige Werte auf. Das Stadtzentrum selbst kann hier
nicht sinnvoll analysiert werden, da die Analyse auf Verkehrswegen beruht, die in der Innenstadt gesperrt sind (Stichwort: ,au-
to-arme Innenstadt®) — hier verweisen wir auf die Besprechung der Fokusgebiete. Betrachtet man den Nordosten des Stadtgebietes
naher, werden auch hier die dicht besiedelten Gebiete gut erkannt (z.B. Neustadt, Schonefeld oder Portitz). Diese Betrachtung
aus der Vogelperspektive bietet fiir Handler vermutlich noch nicht viel Neues, verdeutlicht aber, dass der kartenbasierte Ansatz
funktioniert.

Analysiert man die Zentralitédt (Abb. 8), zeigt sich vor allem die Attraktivitit der Magistralen vom Stadtzentrum an den Stadtrand.
Hier gibt es durchaus tiberraschende Unterschiede: besonders die Georg-Schumann-StraBe und die Kithe-Kollwitz-/Karl-Heine-
StraBe weisen besonders hohe Zentralitidtswerte auf, wohingegen andere Magistralen niedrigere Zentralititswerte aufweisen (z.B.
die Prager StraBe, aber auch die Jahnallee oder die Karl-Liebknecht-StraBe). Die hohe Zentralitdt der Magistralen ergibt sich aus
den mangelnden Verkehrsalternativen in eine Himmelsrichtung, wodurch diese Magistralen zentral fiir eine Vielzahl von Wegen
durch die Stadt sind. Da fast alle Magistralen gleichzeitig auch eine hohe Dichte (d.h. Nahversorgungsrelevanz) aufweisen, sollten
sie eigentlich als Handelsstandort relevant sein. Eine Ausnahme stellt beispielsweise der SchleuBiger Weg dar — hier herrscht zwar
durch fehlende alternative Routen eine hohe Zentralitit, aber gleichzeitig eine geringe Dichte, da die StraBe hauptsachlich durch
Parkgebiet verlauft.

® OSM (default)

[ pichte

Zentralitat

[ Lebensmittel

[ mode

O kérperpfiege

[ Elextronik

O sport

[ piscount

[ Lebensmitel (W2)
O Mode (Wz)

O Kérperpfiege (WZ)
O Elektronik (wz)
[ sport (wz)

[ Discount (W2)

Zentralitat

Abbildung 8: Zentralitdt und Attraktivitit der Magistralen

Die hohe Zentralitdit und Dichte von Georg-Schumann- und Kithe-Kollwitz-/Karl-Heine-StraBe deuten auf eine hohe
Standortattraktivitdt hin — was sich bisher aber nicht tiberall in der Wettbewerbssituation niedergeschlagen hat. Lebensmittelhéndler
sind mehr oder weniger gleich iiber das Stadtgebiet verteilt und weisen nirgendwo eine iiberdurchschnittlich hohe Konzentration
auf. Spezialisierte Handler (Mode, Elektronik, Kérperpflege) konzentrieren sich in der Innenstadt, einigen wenigen Viertelzentren,
hier besonders in der Siidvorstadt, und den Shopping-Centern am Stadtrand (z.B. Lowen Center, Paunsdorfcenter, Allee Center).
Vergleicht man Zentralitat und Wettbewerb in einer ,Nettokarte®, weisen die meisten Magistralen Entwicklungspotential auf,
wihrend die Innenstadt saturiert scheint (siehe Abb. 9). Dieses negative Ergebnis fiir die Innenstadt hat aber auch mit der hier
gewahlten Perspektive auf Basis von Strafen zu tun, da die Innenstadt aus Mangel an Straen hier wenig attraktiv erscheint.
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Weitere Hotspots, die auf Basis der Karte identifiziert werden konnten, liegen im Westen von Leipzig: Leutzsch, Kleinzschocher
oder Lindenau bieten hier hohes Umsatzpotenzial fiir Handler.

Insgesamt ist es erstaunlich, dass die hohe Zentralitit der Magistralen — besonders in Teilen, wo zusitzlich eine hohe Siedlungsdichte
vorliegt — nicht zur Ansiedlung von mehr Héndlern gefiihrt hat. Dies konnte vier Griinde haben:

Mangelnde Handelsinfrastruktur: Teils sind an den Magistralen schlicht keine Flachen vorhanden, auf denen sich Héndler
ansiedeln konnten. Dies liegt einerseits an einem Mangel an Bebauung allgemein (z.B. am SchleuBiger Weg, der groB-
teils von Parks/Wald umgeben ist). Die griinderzeitliche Bebauung in Teilen der Magistralen eignet sich auch nur bedingt
fiir die Einrichtung von Laden. Andererseits werden bestehende Gebaude aber auch anders genutzt (z.B. Hochschul- und
Forschungseinrichtungen auf der siidlichen Karl-Liebkecht-StraBe).

Historische Entwicklung: Nach dem Aufschwung der Magistralen nach der Wiedervereinigung setzte schnell Erniichterung
ein: Einkaufs- und Outletzentren am Stadtrand, die hohe Attraktivitit der Innenstadt und auch der Onlinehandel trugen zum
Niedergang einiger Magistralen als Handelszentren bei. Zwar gilt dies nicht {iberall, aber in vielen Teilen der Magistralen be-
finden wir uns derzeit vermutlich an einem Tiefpunkt des Handelsangebotes.

Stadtentwicklungsplanung: Auch die Stadtentwicklungsplanung greift in die Ansiedlung von Héandlern ein. Im
Stadtentwicklungsplan (STEP) Zentren wird geregelt, wo die Ansiedlung von Handlern geférdert wird. Jenseits der Stadtteil-
und Nahversorgungszentren ist es fiir Hindler daher nicht ohne Weiteres moglich, beliebig neue Handelsfliachen zu erschlieBen.

Infrastruktur: Handler argumentieren héufig, dass besonders an Magistralen Parkplétze nétig seien, um die Attraktivitat fiir
Kunden zu erh6hen. Diese Behauptung kann mitder vorliegenden Untersuchung nichtbeurteilt werden. Die Auseinandersetzung
um Parkplitze, zum Beispiel entlang der inneren Jahnallee und im WaldstraBenviertel, wird aber vermutlich andauern.

Abbildung 9: Zentralitit im Vergleich zum Wettbewerb (Branche: Mode)
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b. Fokusgebiete

Innenstadt: Nimmt man die Dichte des FuBwegenetzes als Indikator fiir die Attraktivitit, zeigen sich keine groSen Unterschiede
iiber die verschiedenen Lagen der Innenstadt. Bei der Betrachtung der Zentralitét (siehe Abb. 10) zeigen zwar die bekannten
EinkaufsstraBen (z.B. Grimmaische, Petersstrafie oder Hainstrafe) hohe Werte, allerdings weisen auch eher wenig mit Handlern
besetzte StraBen, wie zum Beispiel die Universititsstraf3e, ein hohes Potential auf. Bemerkenswert ist, dass die Bereiche Petersbogen
und BurgstraBe nach ihrer Zentralitit betrachtet verhdltnismiBig unattraktiv erscheinen — was durchaus realistisch erscheint,
wenn man auf die Klagen der ansassigen Handler hort.

Abbildung 10: Attraktivitit nach Zentralitit in der Innenstadt

Auch der Wettbewerb konzentriert sich entlang der Hauptrouten durch die Innenstadt, allerdings haben sich entlang des nord-
lichen Rings weitere Wettbewerbszentren ausgebildet — was vor allem mit den Hofen am Briihl zusammenhingt. Legt man die
Zentralitat und Wettbewerb in allen Branchen zusammen (,Nettokarte®, siche Abb. 11), dann weisen die Grimmaische Strafie
und die StraBen hin zum Briihl (v.a. die HainstraBe) das hochste verbleibende Potential auf. Wichtig zu wiederholen ist bei dieser
Betrachtung, dass Faktoren wie Mietkosten hier ausgeblendet werden.
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Abbildung 11: Zentralitit im Vergleich zum Wettbewerb (alle Branchen) in der Innenstadt

Georg-Schumann-Strafle: In diesem relativ heterogenen Fokusgebiet, in dem sich sowohl die Verkehrsmagistrale, als auch
Wohngebiete und Kleingartenanlagen befinden, zeigen sich bereits hinsichtlich der an der Dichte gemessenen Attraktivitat groBe
Unterschiede (siehe Abb. 13). Vor allem die Lagen nordlich der Georg-Schumann-Stral3e erscheinen hier aus der Vogelperspektive
attraktiv. Hinsichtlich der Zentralitdt weist vor allem das Kreuzungsgebiet von Georg-Schumann- und SlevogtstraBe eine hohe

Dichte

Zentralitat

Abbildung 12: Attraktivitdt nach Dichte und Zentralitat auf der Georg-Schumann-Str.
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Attraktivitat auf, die dort in der Tat bereits zur Ansiedlung verschiedener Handler (wenn auch eher im niedrigen Preissegment) ge-
fithrt hat. Nordwestlich der SlevogtstraBe nehmen sowohl Dichte als auch Zentralitat merklich ab. Erstaunlich ist, dass auf Basis der
FuBiweg-Zentralitit nicht etwa die Georg-Schumann-Strafie am attraktivsten erscheint, sondern die nordlich gelegene Yorckstraf3e
(was sich bei Betrachtung der StraBenkarte aus dem Abschnitt (a) allerdings relativiert).

Betrachtet man die Wettbewerbssituation zeigt sich, dass das Areal um die Georg-Schumann-Straf3e nicht als eine homogene
EinkaufsstraBe funktioniert, sondern sich vielmehr drei bis vier Zentren gebildet haben (siehe Abb. 14): im unteren Bereich um
das Kaufland, im oberen Bereich nahe der Kreuzung Slevogt- auf Georg-Schumann-Strafe und in zwei kleineren Mittellagen (Axis-
Passage und um die Haltestelle DantestraBe). Alle diese Bereiche weisen hohe Attraktivitit und Dichte auf — welche sich, wie
erwartet, auch in bestehender Infrastruktur (Haltestellen, Einkaufscenter) widerspiegelt. Zwischen diesen Ansammlungen gibt es
zahlreiche einzelne Handler.

Insgesamt fehlt es dem Fokusgebiet Georg-Schumann-Strafle an Zentren von Hindlern einer bestimmten Branche oder an
Bereichen, die durch besonders viele Ansiedlungen iiber Branchen hinweg auffallen. Vielmehr gibt es entlang der gesamten Georg-
Schumann-StrafSe Handler verschiedenster Branchen (z.B. Zoowaren, Second Hand, kleine Elektronikhéndler und Backer), aber
diese Handler bleiben vereinzelt und wirken teils weniger professionell und ,wertig“ als Handler in Vergleichsgebieten (z.B. Karl-
Heine-Str. in Plagwitz). Dies hat sicher auch mit dem geringen Filialisierungsgrad der Handelslandschaft zu tun (d.h. vornehmlich
Einzelunternehmer und weniger regionale oder iiberregionale Ketten). Dieser Mangel an ,Attraktivititszentren® verhindert ver-
mutlich, zumindest aus Sicht dieser Analyse aus der Vogelperspektive, eine Aufwertung des Areals fiir Verbraucher und Handel.

Wettbewerb: Mode

Abbildung 13: Wettbewerbszentren auf der Georg-Schumann-Strafie
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Karl-Liebknecht-Strafie: Im Bereich der Karl-Liebknecht-Strafle zeigt sich eine relativ hohe und homogene Dichte, aber stirkere
Abweichungen hinsichtlich der Zentralitit. Vor allem die Karl-Liebknecht-StraBe selbst, aber auch die KochstraBe ab dem Siidplatz
und die Bernhard-Goring-StraBBe weisen hier Potential auf, welches sich auch mit der libergeordneten StraBenbetrachtung deckt.
Dariiber hinaus erscheint in diesem Kontext auch die Kurt-Eisner-Straf3e als ein attraktiver Standort fiir Héandler. Der Wettbewerb
in allen Branchen ist geringer als in der Innenstadt und konzentriert sich im Wesentlichen entlang der zentralen Magistrale und
deren Parallelstraen. Dennoch gibt es entlang der Karl-Liebknecht-StraBe, unter Beriicksichtigung des Wettbewerbes, diverse
attraktive Standorte fiir Héndler, welche in ihrer Anzahl in siidlicher Richtung zunehmen. Ahnlich der Betrachtung des gesamten
Stadtgebietes kann auch hier vermutet werden, dass die Verfiigbarkeit von Ladenlokalen, zum Beispiel an der Kurt-Eisner-Straf3e
oder der Karl-Liebknecht-StraBe siidlich der Richard-Lehmann-Strafe , die Ansiedlung von Handlern begrenzt.

Dichte Zentralitat Wettbewerb: Wettbewerb:
Lebensmittel Mode

Abbildung 14: KernmaBe im Fokusgebiet Karl-Liebknecht-StraBe
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5. WUNSCHE DER HANDLER ZUR STANDORTVERBESSERUNG

Die Standortattraktivitit in einer Stadt ist jedoch nicht statisch, sondern entwickelt sich. Durch Ansiedlung von Liden verdndern
die Héandler selbst die Attraktivitit einer Lage und die Wettbewerbssituation. Auch die Entwicklung der Infrastruktur beeinflusst
das Umsatzpotential eines Standortes. Dariiber hinaus hat eine Stadt aber auch weitere Mdoglichkeiten, bestimmte Lagen attraktiver
zu gestalten.

Deshalb haben wir Leipziger Handler befragt, welche MaBnahmen sie sich fiir die Verbesserung Thres Ladenstandortes wiin-
schen. Abb. 15 zeigt das Ergebnis einer Befragung von 63 Leipziger Hindlern im Zeitraum Juni 2020. Hierbei zeigt sich, dass viele
Leipziger Héandler auf die ,Klassiker” der Standortentwicklung setzen:

= Mehr PKW-Parkplatze (32%) werden als wichtiger eingeschitzt, als die Einrichtung zusétzlicher Fahrradstellplatze (14%) oder
die Anbindung an den 6ffentlichen Nahverkehr (12%).

= Werbemoglichkeiten im oOffentlichen Raum (19%) wichtiger als eine digitale Informationsplattform mit gesammelten
Informationen zu Laden (9%) oder freies offentliches WLAN (8%).

= Daneben hoffen Hindler auf Dauerbrenner der Standortentwicklung, wie offentliche Sicherheit (17%), Erhohung der
Aufenthaltsqualitét (14%), mehr Serviceeinrichtungen (wie Toiletten, 10%) und Sauberkeit und Ordnung (9%).

= Diese Bild unterscheidet sich kaum zwischen innerstadtischen Handlern und solchen auBerhalb der Innenstadt. Wobei fiir
Héandler auBerhalb der Innenstadt die Parkplatzsituation eine noch wichtigere Rolle einnimmt.

Die Priferenzen der Handler sollen an dieser Stelle nicht bewertet werden. Aus Sicht der Forschung zu Standortentwicklung, mit
besonderem Blick auf Skalierungsprozesse innerhalb einer Stadt, erscheint es sinnvoll, die Moglichkeit der Interaktion zwischen al-
len Akteuren der Stadt (Biirger, Besucher, Unternehmen und wirtschaftliche Akteure, Verwaltung, etc.) zu verbessern. Denn durch
diese Interaktion entsteht Wachstum, welches schlussendlich auch die Attraktivitdt des gesamten Leipziger Standortes und seiner
einzelnen Lagen beeinflusst. Dabei ist die Form der Interaktion (d.h. ob per Auto, Fahrrad, Nahverkehr, zu FuB3 oder rein digital)
relativ egal.
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Verbesserungsbereich

Gesamt Innenstadt AuRerhalb der Innenstadt

Parktplatzsitzsituation

Werbemdéglichkeiten
im offentlichen Raum

Sicherheit

Aufenthaltsqualitat (z.B.
Banke, Baume, Grinflachen)

Fahrradstellplatze

Verkehrsanbindung
und Erreichbarkeit

Service
(z.B. offentliche Toiletten)

Ordnung
(z.B. Mullentsorgung)

Digitale Informationsplattform
(z.B. Infos zu Laden)

Freies offentliches WLAN

Abbildung 15: Wiinsche von Leipziger Héndlern zur Standortverbesserung (,Was konnte an Threm Standort (d.h. im
direkten Umfeld Ihres Ladens) verbessert werden?“, Prozent der Antworten)
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6. SCHLUSSBETRACHTUNG

Betrachtet man die Erkenntnisse des Forschungsprojektes zur Standortauswahl in GroBstidten, am Beispiel Leipzigs, in ihrer
Gesamtheit, zeigt sich, dass sich die unter Handlern beliebten Lagen (z.B. in der Innenstadt) auch auf Basis von kartenbasier-

ten SkalierungsmaBen als attraktiv erweisen. Gleichzeitig bestehen zahlreiche Stadtteilzentren, die vor allem durch ihre dich-
te Besiedlung fiir Nahversorger attraktiv erscheinen. Die Magistralen sind sowohl durch ihre hohe Zentralitit als auch die teils

dichte Besiedlung attraktiv. Diese intuitiven Ergebnisse, zusammen mit dem hohen Erklarungswert der Skalierungsmafe in
Anwendungsprojekten mit mehreren Héndlern, lassen das Forschungsprojektes realistisch erscheinen.

Es ergeben sich aber auch drei weniger offensichtliche Erkenntnisse, welche einer weiteren Diskussion bediirfen, aber fiir die
Standortauswahl von Handlern und die Stadtentwicklung relevant sein konnten:

Durch ihre hohe Zentralitit erscheinen die Leipziger Magistralen als geeignete Handelsstandorte — besonders dort, wo auch die
Bebauung besonders dicht ist. Hier zu nennen sind vor allem die Georg-Schumann-StraB3e, aber auch die Kéathe-Kollwitz-StraBe
in Ringnihe bis zur Karl-Heine-Strae. Andere Magistralen, wie etwa die Prager StraBe oder die Karl-Liebknecht-Strafe, er-
scheinen aus der Vogelperspektive hingegen weniger attraktiv. Gleichzeitig siedeln sich an den Magistralen in vielen Bereichen
kaum Héndler jenseits des Lebensmitteleinzelhandels an — einige Gebiete wie die innere Jahnallee, den Beginn der Kithe-
Kollwitz-StraBe, das Zentrum von Karl-heine-StraBe oder Karl-Liebknecht-Strafe, oder den kleinteiligen Handel entlang der
Georg-Schumann- oder der EisenbahnstraBe ausgenommen. Teils liegt dies vermutlich an der Standortauswahl der Handler,
welche sich stark auf die Innenstadt konzentriert, aber es konnte auch an einem Mangel an geeigneten Einzelhandelsimmobilien
und einem historischen Trend weg von den Magistralen liegen.

Der Wettbewerb in allen Branchen auBer dem Lebensmitteleinzelhandel konzentriert sich auf die Innenstadt. Daneben gibt es
Ansammlungen innerhalb einer Branche auch in einigen Stadtteillagen auBerhalb des Zentrums (z.B. auf der Karl-Liebknecht-
StraBe) und in den Einkaufszentren am Stadtrand. Ein Standort in der Innenstadt diirft zwar durch die zentrale Lage am
wenigsten risikoreich erscheinen, aber gleichzeitig mit sehr hohem Investitionsbedarf verbunden sein (z.B. Miete). Handler
sollten daher genau priifen, ob nicht auch auBerhalb des Zentrums attraktive Lagen bestehen, wo sich eine Ansiedlung lohnen
konnte.

Innerhalb der Innenstadt zeigen die ,liblichen Verdachtigen“ (Grimmaische, Hain- oder PetersstraBe) eine hohe Attraktivitit,
wobei die Grimmaische StraBe den Rest er Innenstadt — zumindest aus der Vogelperspektive — {iberstrahlt. Besonders zwischen
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den KernstraBen, aber auch im Stidwesten des Zentrums, um den Petersbogen herum, scheinen die Lagen aber relativ betrach-
tet weniger attraktiv zu sein. Damit konnte auch der Leerstand in diesen Bereichen zusammenhéngen.

= AbschlieBend muss gesagt werden, dass die kartenbasierte Standortanalyse sich zwar in Kooperationsprojekten mit Hindlern
als valide erwiesen hat, aber die Betrachtung des Mikro-Umfeldes von etwaigen Standorten nicht ersetzen kann. Vielmehr sol-
len die online verfiigbaren Karten Handler dazu anregen, Standorte zu vergleichen, {iber alternative Standorte nachzudenken
und ein erstes ,Screening” des Stadtgebietes per ,Heatmap“ durchzufiihren. Die hier vorgestellten Karten liefern ein MaB fiir
die relative Attraktivitat eines Standortes im Leipziger Stadtgebiet. Eine genaue Umsatzprognose ist nur durch Hinzunahme
von Ladencharakteristika und die Kalibrierung auf bestehenden Filialumsitzen moglich. Wir hoffen, mit unserem kartenba-
sierten Ansatz, aber auch der Vorstellung traditioneller Ansitze, zu einer Objektivierung der Standortauswahl fiir Leipziger
Héandler beizutragen.

Die Treiber fiir die Attraktivitit von Handelsstandorten sind vielschichtig. Unsere Analyse mochte einen Beitrag zum Vergleich
verschiedener Lagen im Stadtgebiet schaffen. Leipzig bietet, sowohl in der Innenstadt, als auch in den Stadtteilen und entlang der
Magistralen, zahlreiche attraktive Standorte fiir den Handel. Die Entwicklung von Handelsstandorten ist jedoch nicht statisch:
die Verdnderung der Infrastruktur, Bau und Abbau von Handelsimmobilien, Treiber von Aufenthaltsqualitit (z.B. Bianke oder
Parks) und nicht zuletzt der Wettbewerb verdndern sich und schaffen so sich wandelndes Klima fiir den Handel. Hoffen, wir, dass
die dynamische Entwicklung der Stadt Leipzig und des Leipziger Handels, sich auch in den kommenden Jahren weiterhin positiv
entwickelt.
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