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KURZBERICHTE AUS PRAXIS UND FORSCHUNG

Standorte und standértliche Konzentration
von Fachmirkten

Das ,,wheel of retailing** hat eine neue Einzelhandelsbetriebs-
form hervorgebracht — die Fachmirkte. In vielen Kommunen
spricht man zur Zeit von einer ausgesprochenen Welle von An-
siedlungsvorhaben von Bau- und Heimwerkermirkten, grofifli-
chigen Méobelhiusern, Teppich-, Bekleidungs- und Schuhmirk-
ten. Inimmer mehr Einzelhandelsbranchen kann die Fachmarkt-
konzeption Fufd fassen: dem Kinderbekleidungsmarkt folgen der
Brillen- und Computerfachmarkt. Was die quantitative Dimen-
sion dieses Ausbreitungsprozesses anbetrifft, zeichnet sich hier
eine Entwicklung ab, die der des expansiven Wachstums der Be-
triebsform Verbrauchermarkt Ende der 60er und Anfang der
70er Jahre durchaus vergleichbar scheint. Der Anteil der Fach-
mirkte am Facheinzelhandelsumsatz liegt nach Schitzungen des
Handelsforschers Tietz zum gegenwiirtigen Zeitpunkt bereits bei
iiber 8 %; wenn sich im Handelssektor in Zukunft noch etwas be-
wegt, dann — so die weitverbreitete Expertenmeinung — nur im
non-food-Sektor und hier bei den grofiflichigen Betriebsformen:
Fachmirkte sind die Betriebsform der 80er Jahre.

Die planerischen Implikationen, die sich mit der Expansion
dieser neuen Betriebsform verbinden, werden von der raumbezo-
genen Planung, wiederum in erstaunlicher Analogie zu der Situa-
tion zu Beginn der Verbrauchermarktexpansion, kaum reflek-
tiert oder gar problematisiert. Diese Feststellung gilt in gleichem
Mafle fiir die Planungspraxis wie fiir die planungsbegleitende
Forschung, die bis heute nur vereinzelte Ansatzpunkte fiir eine
dringend notwendige Wirkungsanalyse dieser neuen Betriebs-
form herausarbeiten konnte. Elementare, auf die riumliche Ver-
teilung und die Raumwirksamkeit dieser Handelsgrof}formen
zielende Fragen bleiben offen: Wird sich der Innovationsschub
(= Ansiedlungsdruck) fortsetzen und/oder wie wird sich diese
Entwicklung branchenspezifisch differenzieren? Welche Fakto-
ren sind fiir die grofirdumige Standortwahl dieser Unternehmen
maf3geblich? Wie sehen die Standortmuster innerhalb der Stidte
aus, gibt es eine Tendenz zur Standortkonzentration?

Das Ziel des vorliegenden Artikels soll darin bestehen, erste
Tendenzaussagen zur Beantwortung dieser und anderer, auf das
Standortverhalten grofiflichiger Handelsbetriebe zielender Fra-
gen zu finden. Die Aussagen konnen sich dabei weitgehend auf
eine empirische Erhebung stiitzen, die das Standortverhalten von
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Entstebungsvoraussetzungen und wachstumsfordernde Faktoren fiir die Betriebsform Fachmarkt

Abbildung 1:
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Fachmarktunternehmen im Kammerbezirk einer Industrie- und
Handelskammer zum Gegenstand hatte (vgl. Hatzfeld 1986). Zu-
vor scheinen jedoch einige Bemerkungen zum Diffusionsprozef}
dieser Einrichtungsform sinnvoll.

Fachmdrkte — Handelsdynamik jetzt auch im non-food-Sektor

Der Versuch, die wuchernde Vielfalt der Erscheinungsformen
von Fachmirkten mit der schiitzenden Mauer einer anerkannten
Definition zu umgeben, ist bislang erfolglos geblieben. Tietz
(1982, S. 34) sieht als ,,betriebstypenbestimmende‘* Charakteri-
stika ein breites und tiefes Sortiment, gute Warenprisentation,
gute bis sehr gute branchenspezifische Beratungskompetenz,
grofiflichige, meist ebenerdige Verkaufsflichen, aktive
Sonderangebots- und Schluflverkaufspolitik, mittleres Preis-
niveau, autokundenorientierte Standorte, hohe Werbeintensitit
und einen hohen internen Rationalisierungsgrad. Andere Auto-
ren sehen als gemeinsame Kennzeichen aller Fachmirkte Merk-
male wie die ,,aggressive Preisgestaltung®, ,,Grofiflichigkeit*,
»Beschrinkung des Sortiments auf eine Branche oder ,,die
juflerste Rationalitit, mit der die iiblichen Einzelhandels-Marke-
ting-Instrumente eingesetzt werden* (vgl. Hatzfeld 1986, S. 70).
Wendet man sich von diesen wenig operationalen Abgrenzungs-
versuchen ab und legt weniger Wert auf eine exakte Kennzeich-
nung im absatzwirtschaftlichen Sinn, kénnte eine Definition, die
auf primir planungsrelevante Merkmale wie Branchenzugehs-
rigkeit, Verkaufsfliche und Standortorientierung zielt, folgende
Form haben:

Ein Fachmarkt ist ein Ladengeschift des institutionellen Ein-
zelhandels mit einer Konzentration des Sortiments auf eine oder
mehrere Branchen des mittel- oder langfristigen Bedarfs. Er ver-
fiigt iiber grofiflichige Verkaufsflichen, wobei die Verkaufsfla-
chenuntergrenze branchenspezifisch variiert. Fachmirkte neh-
men Standorte ein, die sich auflerhalb zentraler Einkaufsbereiche
befinden und iiber eine gute PKW-Erreichbarkeit verfiigen, so
vor allem Gewerbegebiete und Standorte im Auflenbereich von
Stidten. Weitere Merkmale des idealtypischen Fachmarkts sind
die Dominanz des Selbstbedienungsprinzips, ebenerdige Ge-
schiftsflichen und zentrale Kassenbereiche.

Wie fast alle modernen Handelsbetriebsformen haben auch die
Fachmirkte mit den sogenannten off-prize-stores ihre Vorlaufer
in den USA. Im Kern besteht das Innovative der Fachmarktstra-
tegie in einer Ubertragung der insbesondere von dem Verbrau-
chermarkt her bekannten Rationalisierungsméglichkeiten und
Marketingstrategien auf den non-food-Sektor; eine solche Uber-
tragung ist allerdings erst dann méglich (und dies erklirt das time-
lag gegeniiber der Verbrauchermarktentwicklung), wenn erstens
selbstbedienungsgeeignete Sortimente entwickelt und Wege der
Warenbeschaffung und -bewirtschaftung gefunden worden sind,
die den economies of scale zum Tragen verhelfen, und wenn
zweitens auch die fiir die Massenproduktion und -distribution
notwendige Nachfrage vorhanden ist. Beide Voraussetzungen la-
gen Anfang der 70er Jahre im zunehmenden Mafle vor. In Abbil-
dung 1 werden die wichtigsten ,,Erfolgsfaktoren* fiir die neue Be-
triebsform zusammenfassend dargestellt.

Die Markteinfithrung und -durchsetzung des Fachmarkts er-
folgte, wie fiir Betriebsformeninnovationen im Handel iiblich, in

erster Linie iiber eine ausgeprigte Niedrigpreispolitik in Verbin-
dung mit hohen Werbeaufwendungen; das vergleichsweise nied-
rige Kostenniveau (vgl. Tab. 1) erméglichte iiberaus starke
Wachstumsraten.

Tabelle 1:
Kostenstrukturen von Fachgeschiften und Fachmdrkten 1983
(in % vom Umsatz)

Durchschnitt Preisaktiver

Fachgeschifte Fachmarkt
Personalkosten 16,5 7,0
Mieten 3,5 22
Abschreibungen 1.5 2,0
Werbung 1,5 2,0
iibrige Deckungskosten 4,0 3,0
Beitrag fiir zentrale Kosten - 6,0
Kosten insgesamt 27,0 22,2

Quelle: Institut fiir empirische Wirtschaftsforschung an der Universitit des Saarlandes, zit. nach
Wirtschaftswoche Nr. 18 vom 27.4.1984, S. 114.

Die sich mit dieser relativ giinstigen Kostensituation andeuten-
den Gewinnchancen veranlafiten immer mehr Grof$hindler,
Produkthersteller, vor allem aber auch Grofibetriebe des stagnie-
renden Lebensmittelhandels, sich im Fachmarktgeschift zu enga-
gieren. Die bisher quantitativ bedeutendste Fachmarktbranche
stellt dabei der Heimwerkerbedarf dar; Abbildung 2 zeigt die ho-
he Entwicklungsdynamik der Baumirkte.

Abbildung 2:
Anzahl und Umsatz von Baumdrkten in der Bundesrepublik Deutschland
1979 bis 1985
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Quelle: Nielsen Jahresberichte 1984 und 1985, eigene Darstellung.

Die Umsatzentwicklung der Baumirkte ist vor allem auch des-
halb bemerkenswert, weil sie sich in einer Zeit ansonsten stagnie-
render Einzelhandelsumsitze vollzog. Der Umsatzanteil aller
Fachmarktbranchen summiert sich, wie schon erwihnt, mittler-
weile auf iiber 8 % des Facheinzelhandelsumsatzes des Nicht-
Lebensmitteleinzelhandels (7ietz 1983, S. 6). In einzelnen Bran-
chen liegt der Marktanteil jedoch wesentlich héher; so ziehen bei-
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spielsweise die Baumirkte etwa 88 % des Umsatzes im Do-it-
yourself-Bereich auf sich (Nielsen Jahresbericht 1985, S. 27).

Zur Standortorientierung von Fachmdrkten

Bei der Beobachtung, daf8 sich mit der expansiven Entwicklung
der Fachmirkte die Anzeichen dafiir mehren, dafl nun nach der
Umstrukturierung des Lebensmittelhandels durch neue Betriebs-
formen (Discountgeschifte, Verbrauchermirkte, SB-Waren-
hiuser) auch die Reorganisation des Nicht-Lebensmitteleinzel-
handels eingeleitet worden ist, handelt es sich nicht um eine origi-
nir planerische Problematik. Rationalisierungs- und Umstruktu-
rierungsprozesse und die sich infolge dieser Verinderungen erge-
benden Konzentrations- und Zentralisierungsbewegungen im
Handel sind marktbestimmte Entwicklungstendenzen und geho-
ren damit in erster Linie in den Zustindigkeitsbereich der Wirt-
schaftspolitik, und hier vor allem der Kartellrechts-, Mittel-
stands- und Beschiftigungspolitik. Andererseits ist aber auch un-
verkennbar, dafl sich mit der starken Entwicklungsdynamik der
Fachmirkte eine ganze Reihe planungsrelevanter Implikationen
verbinden (vgl. Hatzfeld/Knop 1986), die vor allem daraus resul-
tieren, daf} sich durch die neuen Betriebsformen erstens die An-
spriiche der Handelsfunktion an den Raum 4ndern und daf} sich
zweitens z.T. erhebliche Verinderungen des raumlichen Versor-
gungsverhaltens der Nachfrage beobachten lassen. Geht es dar-
um, diese raumrelevanten Auswirkungen der neuen Betriebsfor-
men abzuschitzen, bekommt die Frage nach deren Standorten
bzw. den deren Standortwahl beeinflussenden Faktoren zentra-
len Stellenwert.

Das Standortverhalten der Fachmirkte scheint, zumindest was
die herrschende stadtskonomische Theorie hinsichtlich der
Standortverteilung anbetrifft, zunichst unverstindlich. Diese
Theorie sieht als elementare Determinanten der riumlichen Ver-
teilung von Handelsbetrieben deren Angebotsspezifik und Spe-
zialisierungsgrad.

Im Bereich des kurzfristigen Bedarfs sind die Einkaufsfrequen-
zen vergleichsweise hoch, was zu einer relativ groflen Distanz-
empfindlichkeit der Nachfrage fiihrt und die in diesem Bereich
anbietenden Handelsbetriebe zwingt, méglichst wohnungsnahe,
aus gesamtstidtischer Sicht also dezentrale Standorte anzustre-
ben. Im mittel- oder langfristigen Sortimentsbereich ergibt sich
hingegen aufgrund der hier geringeren Einkaufsfrequenzen und
der daraus resultierenden gréfieren Bereitschaft der Nachfrager
zur Uberwindung lingerer Einkaufswege die Moglichkeit, Ge-
schifte dieser Bedarfsgruppe in zentralen Einkaufsbereichen zu
konzentrieren. Die Betreiber dieser Betriebe miissen die in diesen
Bereichen aufgrund der hohen Nutzungskonkurrenz gegebene
ungiinstige Kostensituation in Kauf nehmen, weil nur hier Er-
reichbarkeitsverhiltnisse bestehen und Kundenpotentiale vor-
handen sind, die die Rentabilitit der Betriebe dieser Bedarfsgrup-
pe gewihrleisten. Das zentrenorientierte Geschift profitiert von
der durch die Agglomeration verschiedener Handels- und Dienst-
leistungen gebildeten Gesamtattraktivitit des Zentrums und von
der durch diese Attraktivitit bewirkten Ausdehnung des ,,kol-
lektiven‘* Einzugsbereichs.

Obwohl die Fachmirkte unbestreitbar der mittel- bis langfristi-
gen Sortimentsgruppe zuzuordnen sind, weichen sie von der fiir

diese Betriebe skizzierten Standortorientierung grundlegend ab.
Das Betriebsformenkonzept der Fachmirkte zielt explizit auf die
Realisierung autokundenorientierter Standorte auflerhalb der
traditionellen Einkaufszonen.

Zur Erklirung dieser standértlichen Umorientierung bieten
sich mehrere Méglichkeiten an. Eine erste besteht darin, daf} in
den bestehenden Zentren ein fiir Fachmirkte geeignetes Stand-
ortangebot fehlt. Eine solche Erklirung scheint zumindest inso-
fern zutreffend, als sich in die gegenwiirtig vorherrschende Nut-
zungsstruktur der Zentren kaum noch neue, grofimafistibige
Betriebe einpassen lassen. Andererseits ist aber auch mehr als
zweifelhaft, ob Fachmarktbetreiber solche zentrenorientierte
Standorte iiberhaupt einnehmen konnen, solange sie an fach-
markttypischen Prinzipien wie Fixkostenminimierung und
Autokundenorientierung festhalten.

Ein anderer Erklirungsansatz zielt darauf, daf} Fachmarktbe-
treiber auflerhalb der Zentren spezifische Standortvorteile fin-
den oder sich diese dort selber schaffen. So kénnen Fachmarktun-
ternehmen die Attraktivititsdifferenz zu Innenstadtstandorten
dadurch auszugleichen suchen, dafl sie durch entsprechende Sor-
timents- und Preisgestaltung eine eigenstindige Handelsattrakti-
vitdt im stidtischen Auflenbereich aufbauen. Auflerdem bieten
Standorte in Gewerbegebieten oder im Auflenbereich eine Reihe
von standortbedingten betrieblichen Vorteilen, wie etwa die Ver-
fiigbarkeit von kostengiinstigen Betriebsgrundstiicken oder wie-
dernutzbaren Gebiuden, hohe PKW-Erreichbarkeit, gute Park-
moglichkeiten, problemlose Zuginglichkeit fiir den Anliefe-
rungsverkehr und Verfiigbarkeit von Erweiterungsflichen —
kurz: alle Standortvorteile, die zuvor schon von den Verbrau-
chermarktunternehmen realisiert worden sind.

Ein weiteres Motiv, das den Fachmarktunternehmen Investi-
tionen im stidtischen Auflenbereich attraktiv erscheinen lassen
kann, besteht in der Méglichkeit einer standértlichen Kombina-
tion mit anderen Fachmirkten oder mit Verbrauchermirkten an
verkehrlich gut erreichbaren Standorten. Aus betriebswirtschaft-
licher Sicht erweist sich eine Ansiedlung in einer solchen Stand-
ortkonzentration in mehrfacher Hinsicht als vorteilhaft: Neben
die bereits genannten einzelbetrieblichen Vorteile eines Stand-
ortsim Auflenbereich tritt die Méglichkeit, von der kumulierten
Handelszentralitit der gesamten Agglomeration zu profitieren.
Dies gilt insbesondere dann, wenn es aufgrund der Anzahl und
Branchengliederung der Fachmirkte zu Sortimentserginzungen
kommt und/oder wenn grofidimensionierte Einzelbetriebe als
sogenannte Frequenzerzeuger fungieren.

Ergebnisse einer empirischen Erbebung

Obwohl alle drei genannten Ansitze zur Erklirung der Stand-
ortorientierung von Fachmirkten eine gewisse Plausibilitit be-
sitzen, muf an dieser Stelle offen bleiben, ob und ggf. inwieweit
diese Faktoren die realen Standortentscheidungen beeinflufit ha-
ben. Daf} diese Frage noch ungeklart ist, hingt sicher damit zu-
sammen, daf} die Untersuchung und Prognose von betrieblichem
Standortverhalten zu den methodisch kompliziertesten und
empirisch aufwendigsten Fragen der Planung gehdren, weil sich
hier die Wirksamkeit 6konomischer Faktoren mit historisch ge-
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Abbildung 3:

Fachmdrkte und Verkaufsflichen im Bezirk der IHK Dortmund nach Fachmarktbranchen
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Quelle: Angaben der Industrie- und Handelskammer Dortmund und eigene Erhebungen.
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wachsenen Gebietsvoraussetzungen, dem aktuellen Angebot/
Nachfrage-Verhiltnis und nicht zuletzt mit kaum abschitzbaren
individuellen Entscheidungsstrukturen iiberlagern.

Im Falle der Fachmarktstandorte erstreckt sich das For-
schungsdefizit jedoch nicht allein auf die Frage des ,,warum*,
sondern auch auf die nach dem ,,wie*“, also die Frage nach der real
vorhandenen Standortverteilung im Raum. Empirisch gesicherte
Erkenntnisse beschrinken sich hier auf wenige Erhebungen, die
wegen raumlicher oder branchenmifiiger Begrenzung allerdings
kaum verallgemeinerungsfihig sind (vgl. Schenkhoff 1983, Fritz-
sche 1984, Hofste 1984, Nielsen Jahresbericht 1985). Diesem Man-
gel ist insoweit nicht abzuhelfen, als fiir Fachmirkte keine umfas-
senden, d.h. alle Branchen einschlieffenden statistischen Informa-
tionsgrundlagen verfiigbar sind; raumbezogene Daten fehlen fast
vollkommen.

Im Rahmen einer eigenen empirischen Erhebung sollte deshalb
versucht werden, am Beispiel eines relativ groflen Raumes ein
vollstindiges Bild iiber den derzeitigen Stand der Fachmarktent-
wicklung herzustellen und wesentliche Merkmale der Standort-
verteilung dieser neuen Betriebsform herauszuarbeiten. Dabei
standen zwei Untersuchungsziele im Vordergrund:

— Zum einen sollte die raumliche und zeitliche Diffusion der
Fachmirkte nachgezeichnet und analysiert werden, um damit
moglicherweise bestehende Regelhaftigkeiten des Ansied-
lungsprozesses sowie makro- und mikrostandértliche Merk-
male aufzeigen zu kénnen.

— Auflerdem sollte die These iiberpriift werden, ob Fachmirkte
sich bevorzugt in riumlicher Nihe zu anderen Handelsgrofi-
formen (insb. anderen Fachmirkten und Verbrauchermirk-
ten) ansiedeln (Bildung von Standortkonzentrationen).

Zu Beginn der Untersuchung wurde zunichst, ausgehend von
den von der ortlichen Industrie- und Handelskammer zur Verfii-
gung gestellten Materialien, eine Ubersicht iiber Branchengliede-
rung, Standorte und Verkaufsflichen aller Fachmirkte im Erhe-
bungsgebiet erstellt. In einer anschliefenden telefonischen Befra-
gung wurden Erdffnungsjahre ermittelt und im Rahmen einer
Begehung aller Betriebe mikrostandortliche Merkmale wie z.B.
KFZ-Erreichbarkeit und Gebietstypus erhoben. In der Abbil-
dung 3 sind die erhobenen 100 Fachmarktbetriebe nach Bran-
chen und Verkaufsflichen wiedergegeben.

Rein quantitativ betrachtet dominierten erwartungsgemif} die
Bau- und Heimwerkermirkte, wihrend die Mdbelmirkte auf-
grund ihrer durchschnittlichen gréfleren Verkaufsfliche mehr
Gesamtverkaufsfliche erzielten. Zusammen mit den Tapeten-/
Teppich-Mirkten machen diese beiden Fachmarkterscheinungs-
formen die Hilfte aller erhobenen Betriebe und mehr als drei
Viertel der Verkaufsfliche aus.

Die Untersuchung der zeitlichen Entwicklung ergab eine deut-
liche Zunahme des Ansiedlungsdrucks; von den 100 erhobenen
Betrieben wurden 45 erst nach 1980 eréffnet. Insgesamt gesehen
konnte eine Verringerung der durchschnittlichen Betriebsgro-
Ben von Fachmirkten im Zeitablauf festgestellt werden; eine
Mafistabsverkleinerung ist vor allem bei den Betriebsgriindun-
gen nach 1980 zu verzeichnen, einem Zeitraum, in dem es auch
verstirkt zur Ansiedlung von relativ kleinen Betrieben ,,neuer
Fachmarktbranchen (z.B. Zooartikel, Musikinstrumente)
kommt.

Die Anbindung der Fachmarktstandorte an das Individualver-
kehrsnetz ist extrem gut. Geht man bei einer Straflenentfernung
von bis zu 500 m von einer direkten Zuordnung aus, so verfiigen
18 % aller Fachmirkte iiber eine solche Anbindung an Autobah-
nen, 10 % an Bundesstraflen und 39 % an stidtische Hauptver-
kehrsstraflen.

Grofraumig betrachtet, richtete sich die Fachmarktansiedlung
zunichst vor allem auf das Oberzentrum Dortmund; etwa ab
Mitte der 7Qer Jahre verstirkt sich allerdings auch die Ansied-
lungstitigkeit in den umliegenden Mittelzentren, in denen es zur
Zeit etwa gleich viele, aber durchschnittlich kleinere Fachmirkte
alsim Oberzentrum gibt. Die Karte 1 vermittelt einen Uberblick
iiber die Anfang 1985 im Kammerbezirk der IHK Dortmund
vorherrschende Standortverteilung von Verbraucher- und Fach-
mirkten.

Eine genauere Betrachtung der in der Karte 1 dargestellten
Fachmarktstandorte 1ifit ein fiir die raumliche Planung duflerst
wichtiges Merkmal der Standortstruktur von Fachmirkten er-
kennen: die Tendenz zur Bildung von Standortkonzentrationen
mit anderen Handelsgrofiformen. Die Uberpriifung der Hypo-
these, nach der Fachmirkte zu Standortkonzentrationen mit an-
deren Fachmirkten und/oder mit Verbrauchermirkten tendie-
ren, erfolgte im Rahmen der Untersuchung (1) durch die Berech-
nung riumlicher Konzentrationsmafle und (2) durch die Analyse
einer Reihe von Fallbeispielen. Sowohl die Berechnung des R-
Wertes nach der ,,Nichste-Nachbar-Methode als auch die Ein-
zelfalluntersuchungen ergaben eine eindeutige Bestitigung der
Hypothese. Geht man von einer Standortkonzentration aus,
wenn mindestens drei Handelsgrofibetriebe einander standért-
lich zugeordnet sind, finden sich im Untersuchungsgebiet 12
Standortkonzentrationen mit insgesamt 46 Fachmirkten und 7
Verbrauchermirkten mit zusammen 123 300 m? Verkaufsfliche.

Vier der fiinf grofleren Agglomerationen (> 8000 m? Ver-
kaufsfliche) befinden sich unmittelbar an einer Autobahnan-
schlufistelle, alle fiinf verfiigen iiber einen grofleren Leitbetrieb
als,,Frequenzerzeuger*. Die nach 1980 gebildeten Betriebsagglo-
merationen sind vergleichsweise kleiner und vorzugsweise in
stidtischen Industrie- und Gewerbegebieten lokalisiert. Insge-
samt gesehen liegen acht der erhobenen Fachmarktkonzentratio-
nen in stidtebaulich nicht-integrierten Gewerbe- und Industrie-
gebieten und vier im Auflenbereich.

Ausgehend von den Typisierungsmerkmalen Agglomerations-
grofle und Standortcharakteristika lassen sich auf Grundlage der
Erhebungen drei Typen von Fachmarktkonzentrationen unter-

scheiden (s. Abb. 4).

Restimee

Anders als Verbrauchermirkte befinden sich Fachmirkte zur
Zeit in einer starken Expansionsphase. Der Prozef verliuft dabei
branchenspezifisch unterschiedlich; wihrend in einigen, schon
walteren‘ Fachmarktbranchen, wie zum Beispiel bei den Bau-
und Heimwerkermirkten, deutliche Marktsittigungserschei-
nungen auftreten, befindet sich die Betriebsform in anderen
Branchen erst am Beginn der Marktdurchsetzung. Eine Reihe
von Faktoren, etwa die Entwicklung der freien Zeit, die Tendenz
zum Selbermachen und das zunehmende Engagement der Han-
delskonzerne aus dem stagnierenden food-Sektor im Bereich der
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Abbildung 4:
Fachmarktagglomerationstypen
Betriebliche Merkmale Standortmerkmale
Agglomerations- ” : ; primirer Verkehrliche

Typ grofle Leithesrieh Folgebetrieh Marktbezug A Erreichbarkeit
1. Groflkonzentrationen :

im Auflenbereich grofl vorhanden mehrere regional Aﬁggzﬁﬁzﬁe&i}l‘m sehr gut
2. Konzentrationen an Klei nicht kei regional/ Stidtische "

stiadt. Ausfallstraflen e vorhanden cas okal Ausfallstrafle g
3. Konzentrationen in Wity nicht feina ekl teilintegriertes wertier

Gewerbegebieten < vorhanden Gewerbegebiet gutg
Fachmarktexpansion weisen darauf hin, dafl sich der Ansied- [ jteraturverzeichnis

lungsdruck der Betriebsform Fachmarkt in Zukunft voraussicht-
lich nochmals verstirken wird. Nach Schitzungen von Tietz
wird die Wachstumsrate bis 1995 real etwa doppelt so hoch sein
wie im Gesamteinzelhandel; das Umsatzvolumen wird dann et-
wa 20 Mrd. DM betragen (Absatzwirtschaft 11/1983, S. 31).

Mit den Fachmirkten sieht sich die Planung mit Analyse- und
Bewertungsproblemen konfrontiert, die zwar mit denen der
schon ,,bekannteren‘ Betriebsform Verbrauchermarkt ver-
gleichbar, nicht aber gleichzusetzen sind; in wesentlichen Aus-
wirkungsbereichen, insbesondere der Stadtentwicklungsproble-
matik, der Versorgungsfrage und der Verkehrserzeugung, sind
die Beeintrichtigungen der kommunalen Belange durch Fach-
mirkte im allgemeinen geringer. Andererseits ist aber mit der
Tendenz zur Standortkonzentration ein Phinomen zu erken-
nen, das — etwa im Vergleich zum Verbrauchermarkt — ein neu-
es, fiir die Betriebsform Fachmarkt spezifisches Gefahrdungspo-
tential ausmacht. Mit der standértlichen Konzentration mehre-
rer Fachmirkte oder eines Verbrauchermarktes mit mehreren
Fachmirkten wichst nicht nur die Attraktivitit der Agglomera-
tion, sondern es findet gleichzeitig eine Kumulation der in der
Regel negativen stadtstrukturellen und -6konomischen Auswir-
kungen von Handelsgrofiformen statt. Dies scheint um so pro-
~ blematischer, weil einige Fachmirkte — im Gegensatz zu Ver-
brauchermirkten — grofle Anteile ,,zentrenrelevanter Sorti-
mente anbieten.

Es hat den Anschein, als wire die Problematik von Fachmarkt-
ansiedlungen in der Planungspraxis noch nicht hinreichend re-
flektiert worden. Hinzu kommt noch eine weitverbreitete Unsi-
cherheit hinsichtlich der genehmigungsrechtlichen Problematik,
insbesondere der Frage, ob oder inwieweit sich die vom Verbrau-
chermarkt bekannten Bewertungsroutinen iibertragen lassen.

Die Erfahrungen, die im Bereich der Verbrauchermarktent-
wicklung und -auswirkungen vorliegen, sollten Anlafl genug
sein, der planerischen Dimension der sich gegenwirtig vollzie-
henden Expansion der Fachmirkte mehr Beachtung zu schen-
ken. Wie das Beispiel der Verbrauchermirkte zeigt, kommen re-
gelnde Eingriffe mehrere Jahre nach der Hauptexpansionsphase
einer Handelsbetriebsform zu spit.
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