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Vorworte

Fiir eine lebendige Mitte

Der stationire Einzelhandel ist fiir die lebendige Mit-
te unserer Stidte und Gemeinden unverzichtbar. Mit
seinem Erscheinungsbild bestimmt er maBgeblich die
bauliche Visitenkarte unserer Innenstadte und Neben-
zentren. Als fester Bestandteil unseres téglichen Le-
bens steht der Einzelhandel im Mittelpunkt des gesell-
schaftlichen Wandels, treibt diesen gleichzeitig aber
auch voran. So wird er zum Anker und zum Spiegel-
bild der Gesellschaft, in der wir leben.

In der 6ffentlichen Wahrnehmung steht beim Einzel-
handel meist die wirtschaftliche Komponente im Vor-
dergrund. Unbestritten ist der Einzelhandel fiir das
Land, besonders aber fiir viele Handelsstandorte der
entscheidende Wirtschaftsfaktor. Im Einzelhandel sind
aktuell rund 480.000 Menschen sozialversicherungs-
pflichtig beschéftigt. Wenn man die selbststindigen
Unternehmer, ihre Familienangehorige, die Helfer und
die Auszubildende mitrechnet, steigt die Zahl auf rund
700.000 Personen, die vom Einzelhandel in NRW le-
ben. Rund 100.000 Betriebe erwirtschaften im Einzel-
handel einen Umsatz von immerhin rund 100 Mrd.
Euro in jedem Jahr, zuletzt auch wieder mit erfreulich

steigender Tendenz.

Daneben tragt der stationire Einzelhandel als eine zen-
trale Stiitze wesentlich zu einem gelingenden Stadtle-
ben und zum gesellschaftlichen Miteinander bei. Ein-
zelhandelsstandorte funktionieren vielerorts am besten
iiber eine attraktive Standortgemeinschaft. Dies haben
viele Einzelhédndler verinnerlicht und engagieren sich

gemeinschaftlich {iber ihr Ladenlokal hinaus, hiufig

auch gemeinniitzig z. B. in Interessen- oder Werbege-
meinschaften, sie organisieren Stadtfeste oder unter-
stiitzen oOrtliche Sportvereine, Schulen und karitative
Einrichtungen. So leisten sie einen wichtigen Beitrag
fiir ein vitales Stadtleben in attraktiven und zukunfts-
fahigen Stddten und sichern gleichzeitig langfristig

den eigenen Betrieb.

Dieser gemeinwohlorientierte Beitrag des stationiren
Einzelhandels wird allzu h&ufig a Is S elbstverstiand-
lichkeit wahrgenommen. Dabei stellt sich gerade an-
gesichts des anhaltenden Strukturwandels und dem
neuen Konsumverhalten die Frage, welche - auch po-
litischen Weichen - heute gestellt werden miissen, da-
mit der Einzelhandel diese {iberbetriebliche Aufgaben

auch in Zukunft wahrnehmen kann.

Mit der nun vorliegenden Studie ist IHK NRW dieser
Frage erstmals analytisch nachgegangen: An 16 Ein-
zelhandelsstandorten im ganzen Land haben wir das
gesellschaftliche Engagement der Einzelhdndler und
dessen Bedeutung fiir den jeweiligen Standort unter-
sucht. Um einen moglichst breiten Uberblick iiber das
unterschiedliche Engagement und seine Bedeutung fiir
die jeweilige Stadtgesellschaft zu erhalten, haben wir
dabei ganz unterschiedliche Stadte, von Bochum mit
etwa 365.000 Einwohnern bis hin zu Wettringen mit

etwa 8.300 Einwohnern, untersucht.

Die vorliegende Studie arbeitet erstmals das breite En-
gagement des stationdren Einzelhandels heraus, das
oft allein eigenniitzig verstanden, fiir unsere lebendi-

gen Stiddte aber unverzichtbar ist. So bietet die Studie



wichtige DenkanstéBe, wie unsere Stidte fiir die ge-
werbliche Wirtschaft den Handel, aber auch das Gast-
gewerbe und die Dienstleister als Ort des Austauschs
und des offentlichen Lebens gestirkt werden konnen.
Hierbei ist sicherlich zunichst der stationédre Einzel-
handel selbst gefordert. Um eine zeitgeméBe Stadtent-
wicklung sowie die Vorstellungen der Investoren und
Betreiber in Einklang zu bringen, wird aber auch ein
noch engerer Schulterschluss zwischen Politik, Ver-
waltung und Wirtschaft unumgénglich.

Hierfiir setzen sich auch die Industrie- und Handels-
kammern in NRW in 2016 ein. Nur so kann es gelin-
gen, die Funktionsfahigkeit unserer Innenstidte und
Stadtteilzentren zu erhalten und eine ausgewogene
Einzelhandelsentwicklung in den Stiddten Nordrhein-
Westfalens sicherzustellen.

Danken méchten wir insbesondere den Einzelhidnd-
lern und Beteiligten, die sich bei der Erarbeitung die-
ser Studie engagiert und uns einen tiefen Einblick in
ihr Handeln gewihrt haben.

Ihre IHK NRW

Ay

Ralf Kersting
Président
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Der Einzelhandel ist momentan in aller Munde. Uber
seine Bedeutung fiir die Attraktivitit der Innenstidte
und die Versorgungssicherheit wird angesichts der He-
rausforderungen der digitalen Transformation intensiv
diskutiert. Dabei ist es genauso falsch, dies nur vor dem
Hintergrund der vermeintlichen Bedrohung des statio-
niaren Handels durch den Onlinehandel zu tun, wie die
Reduktion des stationdren Handels auf seine Bedeutung
als Versorgungsfaktor und zweifellos wichtigen Be-

standteil einer lebendigen Innenstadt.

Denn es gibt dariiber hinaus weitere Funktionen des
Handels - jenseits der Wirtschaft. Jeder kennt ein vom
ortlichen Einzelhandel gesponsertes Stadtfest oder auch
gestiftete Trikots fiir Sportvereine. Doch welche Dimen-
sion ein solches soziales, kulturelles, gesellschaftliches
Engagement des Handels hat, vermag man nicht zu sa-
gen. Die vorliegende Studie hat dies erstmals erfasst.
Wenn auch keine statistisch repriasentativen Ergebnisse
dabei herauskommen konnten, so zeigt die Studie ,Die
dritte Dimension Einzelhandels“ oder kurz ,Handel3*
sehr eindrucksvoll den Wert des Einzelhandels fiir die
Gesellschaft, fiir uns alle.

In 16 Stidten und Gemeinden unterschiedlicher GréBe
und in verschiedenen Regionen Nordrhein-Westfalens
hat die Studie durch eine umfangreiche Befragung ver-
sucht, den Beitrag des Einzelhandels fiir das Gemein-
wohl zu identifizieren und - wo moglich - auch zu be-

ziffern.

Neben den verschiedenen Arten des Engagements - vom
Ehrenamt iiber Sachspenden bis zu finanziellen Enga-
gements - wurden die wichtigsten Zuwendungsbereiche

untersucht. Es verwundert nicht, dass hier Kinder und

Jugend an erster Stelle stehen, aber auch Kunst, Kultur
und Brauchtum und natiirlich der Sport profitieren von
der Unterstiitzung durch den Einzelhandel. Hochst inte-
ressant ist dabei die Frage, ob es Unterschiede zwischen
Grofstddten und kleinen Gemeinden gibt.

Die Studie lebt auch von iiberraschenden Aussagen und
Berechnungen, z.B. wie viel wohl jeder Einzelhdndler
durchschnittlich in Gemeinwohl-Aktivititen investiert.
Dies sind natiirlich Tendenzaussagen, eine umfassende

Statistik war aber auch tiberhaupt nicht geplant.

Es ist erstaunlich, dass es eine solche Erhebung nicht
langst schon gibt. Umso mehr ist den Initiatoren und
Auftraggebern der Studie, den Industrie- und Handels-
kammern Nordrhein-Westfalen, zu danken, dass sie die-

se Fragestellung erstmals haben untersuchen lassen.

Ich bin tiberzeugt davon, dass die Ergebnisse der Studie
Handel® viele Diskussionen im Land bereichern werden
- angefangen von der Kommunalpolitik iber Werbege-
meinschaften bis hinein in die verschiedensten Grup-

pierungen der Zivilgesellschaft.

%M;ﬂ

Garrelt Duin
Minister fiir Wirtschaft, Energie, Industrie, Mittelstand
und Handwerk des Landes Nordrhein-Westfalen



Bilirgermeister Jorg Weigt,
Stadt Overath

.Overath setzt sich mit seinem
Leitbild weiterhin das Ziel, die
Lebensstandardqualitat im
Zentrum bzw. in den Ortsteilen
durch eine ausgewogene und
bedarfsgerechte  Einzelhan-
delsstruktur zu sichern.”

Blirgermeister a.D. (bis 2015) Engelbert Rauen, Gemeinde Wett-
ringen

.Im harten Wettbewerb vor allem mit den groBflachigen Einzelhan-
delsbetrieben auch in unserem Umfeld ist es wichtig, die Einzelhan-
delsgeschafte - besonders die Lebensmittelmarkte als Frequenzbringer
- konsequent in der Ortsmitte zu konzentrieren, geniigend Parkraum
zu schaffen und die Ortsmitte attraktiv zu gestalten. In Wettringen
gibt es engagierte und kreative Einzelhdndler, die sich in einer sehr
aktiven Werbegemeinschaft zusammengeschlossen haben und jeden
Tag ihre Wettbewerbsfahigkeit liberzeugend beweisen.”

Biirgermeister a.D. (bis 2015) Jochen Walter, Stadt Warendorf

.Die Studie Handel® belegt den groBen Einsatz, den unsere Einzel-
handler fiir ein buntes und vielfdltiges Erscheinungsbild der Stadt
nicht nur in Warendorf zeigen. Wir sind unseren Kaufleuten fiir die-

ses Engagement zu groBem Dank verpflichtet."

Biirgermeister a.D. (bis 2015)

Dr. Bernd Eicker, Stadt Halver

.Eine hervorragende Initiative,
die zeigt, wie wichtig Handel
flir eine Stadt ist: Er flihrt Men-
schen zusammen, er bestimmt
das Erscheinungsbild eines Or-
tes und bringt Leben in die Stadt
- Zehntausende Menschen wa-
ren es zuletzt beim Halveraner
Herbst."

Biirgermeister Werner Kolter,
Stadt Unna

.Die Attraktivitdt einer Stadt
wird in hohem MaBe von der
Qualitdt und Vielfalt des Einzel-
handels bestimmt. Handel und
Gewerbe sind wichtige Partner,
eine Stadt nicht nur als Ein-
kaufsstandort ~ zukunftsfahig
zu gestalten, sondern auch das
gesellschaftliche Leben vor Ort
verantwortungsvoll und inno-
vativ weiterzuentwickeln."

Biirgermeister Claus Jacobi, Stadt Gevelsberg

.Gevelsberg hatte ohne seine lebendige City nicht die Urbanitat und
Wohnqualitdt, um die uns viele in der Region beneiden. Das Ruick-
grat bilden unsere Einzelhandler, die neben tdglichem Service beein-
druckende GroBveranstaltungen organisieren. City Gevelsberg - er-

Biirgermeister Norbert Bii-
scher, Gemeinde Much

.Der Einzelhandel ist wich-
tig fiir die Lebensqualitdt einer
Kommune. Individuelle Bera-
tung, Ansprechpartner vor Ort,
personlicher Service - das alles
sind Stdrken des Einzelhandels.
Dariiber hinaus schafft der Ein-
zelhandel Arbeitsplatze in der
Region."

Biirgermeister Tim Kahler,
Stadt Herford

Jnnenstadte  sind  traditio-
nell Orte des Handels. Innen-
stadte leben durch das Enga-
gement der Handler und deren
Angebots- und Erlebnisvielfalt.
Ein gelungenes Zusammenspiel
mit den Aktivitaten der Stadt
flihrt zu einer positiven (Innen-)
Stadtentwicklung.”

frischend anders!"

Oberbiirgermeister Frank Meyer, Stadt Krefeld

.Der Handel unterstiitzt auch abseits der Ladenlokale vielgestaltig
die Entwicklung der Innenstadt. Als urbaner Marktplatz ist er zu-
dem Treffpunkt und Biihne fiir die Begegnung und den Austausch
der Menschen - ein unverzichtbares Herzstiick des sozialen Lebens."
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1 Ausgangssituation und Einleitung

Jeder, der an eine Stadt denkt, die
nicht sein Wohnstandort ist, hat
in der Regel bestimmte Bilder von
ihr im Kopf. Fiigt man diese zu ei-
nem Gesamtbild zusammen, so ent-
steht - eine Innenstadt. Wenn man
dann weiter in diese Bilderwelt ein-
taucht, fallt auf, dass das Thema
Einkaufen und damit der Einzel-
handel eine besondere Dominan-
te in der Bildsprache einnimmt.
Dies ist nicht weiter verwunderlich,
pragt doch der Einzelhandel das Er-
scheinungsbild der Innenstidte und
Nebenzentren und ist somit nichts
weniger als die (bauliche) Visiten-
karte einer Stadt! Ergdnzt um wei-
tere Funktionen wie Gastronomie
oder auch Verwaltungseinrichtun-
gen, Dienstleistungsangebote und
Wohnbereiche zeichnen sich unsere
Zentren in der Regel durch ein Ne-
beneinander verschiedener Nutzun-
gen und Architekturen aus. Dabei
steht jedoch der Einzelhandel fast
immer im Mittelpunkt. Er ist so-
mit untrennbar mit unseren gebau-
ten Zentren verbunden. Und dabei
wirkt der Einzelhandel auch noch
als Taktgeber und Motor der Zen-
tren. Denn: Je stérker er ist, des-
to attraktiver ist in der Regel auch
das Zentrum - und das auch in al-
len Bereichen. Damit eng verbun-
den sind auch die beiden bekann-
ten Dimensionen des Einzelhandels:
Seine Versorgungsfunktion und sei-
ne dkonomische Bedeutung. Viele
erfahren nahezu tiglich den bedeu-
tenden Stellenwert des Einzelhan-
dels, indem sie einkaufen oder auch
zu ihrem Arbeitsplatz fahren oder

gehen. Gemeinden profitieren z.B.

vom Gewerbesteueraufkommen der
ortsansissigen Einzelhdndler. Und
die Gesetzgebung sowohl des Bun-
des als auch des Landes Nordrhein-
Westfalen weist dem Einzelhan-
del in den Zentren eine besondere

Schutzfunktion zu.

Doch es gibt auch noch eine wei-
tere Dimension des Einzelhandels,
tiber die zwar hiufiger, zumeist in
Fachkreisen, diskutiert wird, die je-
doch bisher weitgehend ,im Un-
bekannten liegt”, da es fiir sie kei-
nerlei Daten und Fakten gibt: Der
Beitrag des Einzelhandels zum Ge-
meinwohl. Dabei scheint der Einzel-
handel einen nicht unerheblichen -
nicht nur finanziellen - Beitrag fiir
ein intaktes Stadtleben und gesell-
schaftliches Miteinander zu leisten.
Denn nicht allein die Vermarktung
und Gestaltung des eigenen Laden-
lokals, so das Verstindnis vieler
Einzelhdndler, fiihrt zu einem vi-
talen, attraktiven Einzelhandels-
standort und letztlich auch zu ei-
nem langfristig funktionierenden
eigenen Betrieb. Vielmehr ist es das
gemeinschaftliche und gemeinniit-
zige Agieren des Einzelhandels z.B.
in Form von Sponsoring fiir ortli-
che Sportvereine, Sachspenden fiir
Schulen oder karitative Einrichtun-
gen sowie aktiver Teilnahme an In-
teressen-/Werbegemeinschaften,
welches zusidtzlich zu den attrak-
tiven und zukunftsfihigen Zentren
auch einen wichtigen Beitrag zu ei-
nem vitalen Stadtleben leistet.

Allerdings wird diese tragende Rol-
le bisher zu wenig - insbesonde-

re von den Einzelhdndlern selbst -
kommuniziert bzw. kommt bei den
Biirgerinnen und Birgern zu we-
nig an. Sie sehen den Einzelhandel
nach wie vor in seiner traditionel-

len Rolle des Versorgers.

Es gibt jedoch Beispiele, die zumin-
dest im Ansatz die Bedeutung des
Einzelhandels fiir das Gemeinwohl
beleuchten. So wiesen die Einzel-
héndler in Korschenbroich im Rah-
men des von der [HK Mittlerer Nie-
derrhein initiierten Aktionstages
»~Heimat shoppen“ mithilfe eines
Plakats auf die vielfiltigen, ehren-
amtlichen Unterstiitzungsleistun-
gen hin. Fiir den Kunden wird da-
mit klar: durch ihren Einkauf vor
Ort tragen sie gleichzeitig zu ih-
rer eigenen Lebensqualitit bei (vgl.
Abbildung 1).

In der politischen Diskussion iiber
die lokale FEinzelhandelsentwick-
lung bleibt dieses Thema jedoch
oft auBen vor. Hier beschrdnkt man
sich in der Regel auf die gesetzlich
vorgeschriebene Definition ,zent-
raler Versorgungsbereiche® Und so
wichtig und richtig diese Diskus-
sionen sind, greifen sie in der Ge-
samtschau doch zu kurz. Denn der
Einzelhandel leistet auch einen
wichtigen Beitrag zum Gemeinwohl
in einem Ort.

Dieses fehlende bzw. mangelnde
Bewusstsein fiir die ,unbekannte
Seite* des Einzelhandels ist offen-
sichtlich auch darauf zuriickzufiih-
ren, dass bisher keine messbaren

oder quantifizierbaren Fakten und

n
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Grundlagen fiir diese dritte Dimen-
sion des Einzelhandels vorliegen.

Aus diesen Griinden hat IHK NRW
in Kooperation mit dem Ministeri-
um fiir Wirtschaft, Energie, Indus-
trie, Mittelstand und Handwerk
des Landes Nordrhein-Westfalen
die vorliegende Studie mit dem Ziel
in Auftrag gegeben, einen Uber-
blick iiber die direkten und indirek-
ten Effekte des stationdren Einzel-

Abbildung 1: ,Heimat shoppen”

handels fiir das Gemeinwohl in den
Stddten und Gemeinden in Nord-
rhein-Westfalen zu geben. Anhand
von ausgewidhlten Modellstidten
und dort durchgefiihrten schriftli-
chen wie personlichen Befragungen
ist es Ziel dieser bundesweit ersten
Pilotstudie, die hiufig unterschitz-
ten, in jedem Fall aber kaum wahr-
genommenen zusitzlichen ,Leis-
tungen® des Einzelhandels stirker
in das politische und gesellschaft-

Quelle: Stadt Korschenbroich

MIT IHREM EINKAUF BEI DEN KORSCHENBROICHER EINZELHANDLERN

Heimal
shoppen

UNTERSTUTZEN SIE UNTER ANDEREM:

« ADFC Korschenbroich

« Aktion Freizeit Behinderter
Korschenbroich

« Aktion Notinsel

« Andreas-Schule Korschenbroich

« Brunnenfest

« Bundesschiitzen-Fanfarencorps
Korschenbroich

« Biirgerbus Korschenbroich

« Caritas

« Citylauf

. Rote Kreuz

« Familienzentrum Am Sportplatz

« Familienzentrum Pesch

« Feste und Tombolas vieler Vereine
« Feuerwehr Korschenbroich

« Forderverein der

« Integratives Familienzentrum
Am Kerper Weiher

« Seniorentreff
« Seniorenzentrum Haus Tabita

« Integratives Familienzentrum
Josef-Thory-StraBe

« Karnevalsfreunde Liedberg

« Kath. Offentliche Biicherei Glehn

« Kegel-Sport-Verein Korschenbroich

«+ Kindertageseinrichtung Auf den Kempen
« Kindertageseinrichtung Glehn

« Kirchenchor ,,Cécilia“ Glehn

« Kleinenbroicher Karnevalsfreunde

« Kleinenbroicher Schiitzenvereine

« Kleingartenvereine

« Korschenbroich liest

« Forderverein der Kindertageseinrichtung
Glehn

o icher Citylauf
« Korschenbroicher Herbstfest

« Korschenbroicher Tennis-Club

« Freiwillige F

ium Korschenbroich
atverein Korschenbroich
erbstmarkt Kleinenbroich

. ive Kinder
Danziger Straie

« Seni Haus Timon

« Sportfreunde Neersbroich

« St. Andreas Kirchenchor

« St. Andreas Korschenbroich

« St. Dionysius Kleinenbroich

« St. Donatus-Bruderschaft Pesch

« St. Hubertus Schiitzenbruderschaft
Herrenshoff

« St ina Junggesellen

Korschenbroich
« St. Marien Pesch

« St. Martinsziige und -tiiten in den
Stadtteilen
« St. Matthi

« St. Pankratius Glehn

« St. Sebastianus-Bruderschaft Glehn

« St. Sebastianus-Bruderschaft
Kleinenbroich

« St. Sebastianus-Bruderschaft
Korschenbroich

« Ma »Cécilia“ « St. Sebastianus-Bruderschaft Steinfor
« Maternus Grundschule Rubbelrath
Kirche Klei . St Glehn
« Niederrheinischer Radwandertag « SV Glehn
« Ostermarkt Kleinenbroich « Teutonia Kleinenbroich
« Pescher Dorfgemeinschaft « TUS 07 Liedberg
« Pescher Schiitzenvereine « TV Korschenbroich

« Pfarrfest Kleinenbroich

« SC Teutonia Kleinenbroich

« Schiitzenfest Herrenshoff

« Schiitzenfest Pesch

. 1 in Steinforth:

- Seniorenhaus Korschenbroich

« Unges Pengste

« VDK Sozialverband Korschenbroich
« VFB Korschenbroich

« VFB-SO0S Korschenbroich

12

liche Bewusstsein zu riicken und
letztendlich auch den Einzelhdnd-
lern (noch) mehr Griinde zu geben,
fiir sich, ihren Ortsteil, ihre Stadt zu
werben und ihren Stellenwert im
Ranking der Wirtschaftszweige bes-

ser herauszustellen.



2 Methodik und Aufbau

Die Aufgabenstellung der Studie war es, das Engage-
ment des stationdren Einzelhandels zur Férderung des
Gemeinwohls zu quantifizieren und die dritte Dimensi-
on des Einzelhandels einmal ndher zu beleuchten. Wih-
rend die erste und zweite Dimension des Handels (wirt-

schaftliche Bedeutung und Versorgungsfunktion) in

dieser Studie eher kompakt gehalten wird (Kapitel 3),

Die erste groBe Herausforderung be-
stand in der inhaltlichen Ausgestal-
tung des Begriffs ,,Gemeinwohl® Da
verschiedene Wissenschaften (Phi-
losophie, Soziologie), aber auch die
Politik und die Rechtsprechung die-
sen Begriff verwenden, gibt es dem-
zufolge auch unterschiedliche De-
finitionsansitze. Gemein ist wohl
allen, dass es sich um das gemeinsa-
me Beste (den gemeinsamen Nutzen)
eines Gemeinwesens handelt. Dabei
wird der Begriff des Gemeinwohls
bewusst als Gegenbegriff zu bloBen
Einzel- oder Gruppeninteressen ver-
standen. Bezogen auf den Kontext
Einzelhandel und die Herausforde-
rung dieser Pilotstudie ist das Ge-
meinwohl als ,Beitrag des Einzel-
héndlers bzw. der Gemeinschaft der
Einzelhéndler

Nutzen des gesellschaftlichen Zu-

zum gemeinsamen

sammenlebens in seiner Stadt oder
seinem Ortsteil” und damit bewusst
in Abgrenzung zu seinem bekannten
o6konomischen oder auch versorgen-

den Auftrag zu verstehen.

Da es bisher keine sekundérstatisti-
schen Daten dazu gibt, wie man den
Beitrag des Einzelhandels zum Ge-
meinwohl quantifizieren kann, war
es von vornherein klar, dass eigen-
stindige, primarstatistische Ana-
lysen durchzufiihren sind. Sowohl

schriftliche als auch persoénliche Be-

fragungen bilden daher den Kern
der vorliegenden Studie. Eine Voll-
erhebung sowohl im gesamten Land
NRW, aber auch in einer gréBeren
Anzahl von Stidten und Gemeinden
schied von vornherein aus. Daher
wurden Modellstddte ausgewdhlt,
die zum einen das zentraldrtliche
Gliederungsprinzip in NRW (Ober-,
Mittel- und Grundzentren) wider-
spiegeln und zum anderen {iber
vergleichsweise neue FEinzelhan-
delskonzepte verfiigen. Fiir diese
Auswahl, aber auch fiir die weitere
inhaltliche Begleitung der Studie -
und hier inshesondere die inhaltliche
Gestaltung der verschiedenen Frage-
bogen - wurde eine Arbeitsgruppe
gegriindet, in der neben dem beauf-
tragten Gutachter Vertreter einzelner
Industrie- und Handelskammern aus
NRW sowie der Auftraggeber mit-
wirkte. Als Modellstddte wurden im
Rahmen dieser Arbeitsgruppe fol-
gende Kommunen ausgewahlt:
Oberzentren Bochum, Krefeld,
Wuppertal

Mittelzentren Dinslaken, Gevels-
berg, Herford, Unna, Warendorf
Grundzentren  Briiggen, Hal-
ver, Lippetal, Much, Oerlinghausen,
Overath, Salzkotten, Wettringen.

liegt der Schwerpunkt auf die Betrachtung der ,dritten
Dimension“ (Kapitel 4). Dazu gibt es bisher weder va-
lide Daten noch Untersuchungen, an denen man sich
hitte orientieren kénnen. Und so wurde in einem itera-
tiven Prozess mit dem Auftraggeber eine Methodik ent-

wickelt, um sich belastbaren Aussagen zu nihern.

Als néchster Schritt stand die Ent-
wicklung der verschiedenen Frage-
bogen an. In mehreren Arbeitsgrup-
pensitzungen wurden die Inhalte
der einzelnen Fragenblocke entwi-
ckelt und auch {iber persénliche Pre-
tests im Hinblick auf das Verstind-
nis gepriift. Die Besonderheit der
Fragenentwicklung lag dabei in der
Herstellung der Eindeutigkeit der
verwendeten Begrifflichkeiten. Uber
die Nennung entsprechender Bei-
spiele wurden dabei die drei rele-
vanten Bereiche (ehrenamtliches En-
gagement, finanzielles Engagement
und Sachleistungen) unterschieden.
Uberschneidungen zu anderen Be-
reichen (z.B. Sponsoring zu Wer-
bung) wurden dabei bewusst in Kauf

genommen.

Im Mittelpunkt stand dabei die
schriftliche Befragung
Einzelhéndler' in den Modellstédten.

Die Arbeitsgruppe hat einheitliche

samtlicher

Einzelhandel im engeren Sinne
umfasst den Absatz von Waren an
Endverbraucher, ohne Kraftfahr-
zeughandel, Brenn-, Schmier- und
Kraftstoffhandel sowie Tankstel-
len. Apothekenware und das Le-
bensmittelhandwerk (Bickereien,
Metzgereien, Konditoreien ...) sind
dem Einzelhandel zuzuordnen.
Der Begriff Einzelhandel bezieht
sich in dieser Definition auf den
stationdren Einzelhandel. Ausge-
nommen davon sind Markthandel,
Onlinehandel und Versandhandel.
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Kriterien aufgestellt, unter deren
Beriicksichtigung die Einzelhind-
ler iiber die jeweiligen Industrie-
schriftlich

um Mitwirkung an dieser Studie

und Handelskammern

gebeten wurden. Insgesamt wurde
der Fragebogen an rund 9.100 im
Stadtgebiet ansissige Einzelhdnd-
ler tibermittelt. Neben dieser pos-
talischen Aktion bestand auch per
Internet die Moglichkeit, den Frage-
bogen auszufiillen. Dabei wurde der
Fragebogen bewusst kurz gehal-
ten, um die Teilnahmebereitschaft
zu erhohen. Bis Ende Juli 2015 wa-
ren gut 5 % auswertbare Frage-
bogen von den Einzelhdndlern aus
den Modellstidten eingegangen. Da
auch einige sensible Daten abge-
fragte wurden (Umsitze, jahrliche
Ausgabebetrige fiir z.B. Spenden),

Abbildung 2: Analysebausteine

konnte dies eine Erklarung fiir die
Riicklaufquote sein, die zwar Ten-
denzaussagen, aber keine Reprisen-

tativitit der Ergebnisse zulésst.

Diese schriftliche Befragung wur-
de ergidnzt um personliche Inter-
views mit Einzelhdndlern vor Ort
in den Modellstadten, die wiederum
die Quelle bildeten fiir die Anspra-
che von Zuwendungsempfingern
in den jeweiligen Stidten und Ge-
meinden. Gespiegelt wurden einzel-
ne Aspekte aus der schriftlichen Be-
fragung der Einzelhdndler mit einer
Passantenbefragung, die in Kennt-
nis der Ergebnisse aus der Einzel-
héndlerbefragung im Anschluss
an diese in vier der Modellstadte
durchgefiihrt wurde.

Schriftliche
Befragung

Einzelhandler

Schriftliche
Analyse der Befragun
Einzelhandels- gung
konzepte el
. Unternehmen
Handel3 .
Analyse Personliche
allgemeiner Befragung
statistischer engagierter
Daten Einzelhandler
. Personliche
Personliche
Befragung
Befragung
von
von Zuwendungs-
Verbrauchern .
empfangern
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Parallel dazu wurden Einzelhan-
delskonzerne angeschrieben, die
auch iiber nennenswerte Anzahlen
von Filialen im Land NRW verfii-
gen. Auch von ihnen wurden ver-
gleichbare Inhalte wie von den in-
habergefiihrten

abgefragt. Erginzt werden diese

Einzelhdndlern

primérstatistischen Bausteine um
allgemeine statistische Daten zum
Einzelhandel insbesondere in NRW
sowie durch die Auswertung der je-
weiligen Einzelhandelskonzepte der
Modellstédte.

Im Einzelnen standen bei den ver-
schiedenen Analyseschritten fol-
gende Inhalte im jeweiligen Fokus

des Untersuchungsinteresses:

Schriftliche Befragung der Ein-
zelhdndler in den Modellstidten
Das Ziel der schriftlichen Befragung
der Einzelhdndler per Fragebogen
war es, den Anteil tiberbetrieblich
aktiver Einzelhdndler in den Mo-
dellstadten zu ermitteln. Darliber
hinaus standen die Quantifizierung
des Engagements sowie die Ermitt-
lung der Zuwendungsbereiche im
Vordergrund.

Der Fragebogen gliedert sich in drei
Themenblécke: Angaben zum Be-
trieb, iiberbetriebliche Aktivititen,
soziale Aspekte des Einkaufens. Die
Themenblocke bestehen sowohl aus
geschlossenen als auch aus offe-
nen Fragestellungen. Der Themen-
block Angaben zum Betrieb um-
fasst die Abfrage nach der Lage,
der Branche, der BetriebsgroBe, der
Dauer der Ansassigkeit sowie dem
Betriebstyp, um diesbeziiglich ge-



gebenenfalls Unterschiede im Um-

fang des Engagements zu erfassen.

Im Rahmen der Erarbeitung der
Befragung wurde der Oberbegriff
des iiberbetrieblichen Engagements
in die Bereiche ehrenamtliches
Engagement, finanzielles Engage-
ment und Sachleistungen unterglie-
dert: Das Ehrenamt umfasst z. B. die
freiwillige Mitarbeit in einer Werbe-
gemeinschaft, in der Politik sowie
in lokalen Vereinen und Stiftungen.
Finanzielles Engagement meint di-
rekte Spenden in Form von Geld
oder die finanzielle Unterstiitzung
durch Sponsoring, z.B. eines Sport-
vereins. Sachleistungen umfassen
die Abgabe von materiellen Giitern,
Gutscheinen etc., wobei hier in ers-
ter Linie der finanzielle Wert der

Sachspenden interessant ist.

Um eine Vorstellung der jahrlichen
Gesamtzuwendungssummen pro
Einzelhédndler in den verschiedenen
Zentrentypen zu erhalten, wurde
fiir jede Modellstadt die Summe der
jahrlichen finanziellen Zuwendun-
gen bezogen auf die Grundgesamt-
heit der teilnehmenden Einzelhdnd-
ler ermittelt. Bei den Ergebnissen

handelt es sich um Tendenzwerte.

Beispiel Modellstadt Krefeld

= 70 9% der Krefelder Einzelhdndler
sind iiber die betriebliche Tatig-
keit hinaus in den Zuwendungs-
bereichen Spenden, Sponsoring,
Sachleistungen aktiv.

= Die Gesamtsumme der Zuwen-
dungen der teilnehmenden Ein-
zelhdndler belduft sich jahrlich
auf rund 127.000 Euro.

= Pro Einzelhéndler entspricht die-
se Summe einem Ausgabevolu-
men von rund 2.500 Euro jdhr-
lich fiir das Gemeinwohl der
Stadt.

Die ermittelten jihrlichen Zu-
pro Modell-
stadt wurden anschlieBfend den drei

wendungssummen

Zentrentypen zugeordnet, um so
Zuwendungsspannen zwischen Mi-
nimalsumme und Maximalsum-
me je Zentrentyp zu bilden. Dar-
aus wurde (unter Beriicksichtigung
der unterschiedlichen Teilnehmer-
anzahl) zwischen den Zentrentypen
der Durchschnittswert der jahrlichen
Zuwendung in Euro pro Einzelhind-
ler ermittelt (vgl. Seite 23, Abbil-

dung 9).

Personliche Befragung von
Einzelhdndlern in den Modell-
stadten

Ergénzend zu der schriftlichen Be-
fragung in den Modellstidten wur-
den rund 50 personliche Gespra-
che mit Einzelhidndlern gefiihrt,
groBtenteils vor Ort im Laden, zum
Teil auch telefonisch. Das Ziel die-
ser personlichen Gespriache war es,
Einzelstimmen, Meinungen und
Einschitzungen tber das Engage-
ment vor Ort, die Wahrmehmung
dessen von auBen sowie Kontakte
zu konkreten Empfangern der Zu-

wendungen zu erhalten.

Personliche Befragung von Zu-
wendungsempfingern

Aus den personlichen Gesprichen
mit Einzelhdndlern vor Ort ergaben
sich auch Informationen iiber die

Zuwendungsempfinger. Einige die-

ser Empfianger wurden im Rahmen
dieser Studie kontaktiert und mit-
hilfe eines Leitfadens iiber die Zu-
sammensetzung ihres Jahresbudgets
befragt. Das Ziel dieser Befragung
liegt in der Ermittlung des tatséch-
lichen Anteils an Zuwendungen
aus dem Bereich des Einzelhandels
an dem gesamten Jahresbudget der
Einrichtungen, im Vergleich zu For-
derungen aus anderen Bereichen.
Angesprochen wurden rund 30 Ein-
richtungen aus den Bereichen Kul-
tur, Sport, Gesundheit, Freizeit und

Soziales.

Personliche Befragung von Ver-
brauchern

In vier der 16 Modellstidte wur-
de zudem eine Verbraucherbefra-
gung in den Innenstidten bzw.
Stadteilzentren durchgefiihrt. Be-
fragt wurden insgesamt rund 1.300
Verbraucher/Passanten an sieben
Standorten. Im Oberzentrum Bo-
chum fand die Befragung in der In-
nenstadt sowie in den Stadtteilzen-
tren Wattenscheid und Linden statt.
Im Mittelzentrum Warendorf wurde
in der Innenstadt sowie im Stadt-
befragt.
In den beiden Grundzentren Briig-
gen und Halver fand die Befragung

teilzentrum Freckenhorst

in den Ortskernen statt. Ziel dieser
Verbraucherbefragung war es, die
Wahrnehmung der ,,dritten Dimen-
sion“ des Einzelhandels aus Sicht
der Verbraucher zu erfassen. Die
libergeordnete Fragestellung lautete
hier: Ist dem Verbraucher die {iber-
betriebliche Aktivitit des Einzel-
handels im Bereich des gemeinniit-

zigen Engagements bewusst?
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Schriftliche Befragung deutsch-
landweit agierender Unterneh-
men

Als ergidnzender Baustein zur
schriftlichen Befragung der Ein-
zelhdndler in den Zentren wurden
auch groBe, deutschlandweit agie-
rende  Einzelhandelsunternehmen
angeschrieben. Diese groBen Unter-
nehmen haben ihre eigenen Stra-
tegien, sich im Sinne des Gemein-

wohls zu engagieren.

Im Unterschied zur schriftlichen
Befragung der Einzelhéndler in-
teressierte hier nicht die iiberbe-
triebliche Aktivitit am jeweiligen
Standort der Zentrale, sondern das

deutschlandweite Engagement.

Analyse der Einzelhandelskon-
zepte

Um Aufschluss tiber die einzelhan-
delsrelevanten Kennziffern und die
Struktur des Einzelhandels inner-
halb der Stadtgebiete zu erlangen,
wurden die giiltigen Einzelhandels-
konzepte der Modellstddte gesichtet
und die Daten zu Gesamtverkaufs-
fliche, Anzahl der Betriebe und
Einzelhandelsstruktur zusammen-

getragen.

AbschlieBend wurde eine Modell-
rechnung mit dem Ziel durchge-
fiihrt, die aktuelle einzelhandels-
spezifische Verkaufsfliche fiir das
Land NRW zu ermitteln. Grundlage
hierfiir sind die 6ffentlich zugédng-
lichen Einzelhandelskonzepte aller
Stiadte und Gemeinden, auf deren
Hochrech-

wurden.

Basis  entsprechende
nungsfaktoren gebildet

Eine vergleichbare Hochrechnung

16

wurde zur Ermittlung des Gesamt-

umsatzes in NRW vorgenommen.

Analyse allgemeiner statisti-
scher Daten

Erginzend wurden allgemeine sta-
tistische Daten der Modellstadte
betrachtet, vor allem in Bezug auf
die Beschiftigungsstruktur im Ein-
zelhandel und der anderen Wirt-
in NRW. Dartiiber
hinaus boten Zahlen, Daten und
Fakten der Internetauftritte der 16
Kommunen Aufschluss tiber aktuel-

schaftszweige

le Einwohnerzahlen und stadtstruk-

turelle Gegebenheiten vor Ort.

Die verschiedenen Analysebaustei-
ne und die daraus gewonnenen Er-
gebnisse bilden die Grundlage fiir
die Formulierung von Handlungs-
empfehlungen fiir Einzelhandel,
Biirgerschaft, Politik und Kommu-
nen, zur Optimierung des gemein-
niitzigen Engagements des Einzel-
handels in einer Stadt.



3 Die erste und zweite Dimension des Einzelhandels

Beschiftigt man sich mit dem Stellenwert des Einzel-
handels im Allgemeinen, so wird er - insbesondere in
der o6ffentlichen Wahrnehmung - auf die reine Versor-
gungsfunktion (erste Dimension) reduziert. Schon sei-
ne Bedeutung als Arbeitgeber und Ausbilder (zweite Di-
mension) spielt nur eine untergeordnete Rolle. Seine
Rolle im Zusammenhang z.B. mit der Organisation von
Stadtfesten oder als wichtiger Zuwender z.B. fiir karita-

tive Einrichtungen und somit sein Beitrag zum Gemein-

wohl in einer Gemeinde (dritte Dimension) werden in
der Offentlichkeit nicht oder nur sehr marginal wahr-
genommen. Die Studie beschiftigt sich maBgeblich mit
der dritten Dimension des Einzelhandels, seinem Bei-
trag zum Gemeinwohl, fasst aber in diesem Kapitel auch
die stddtebaulichen, 6konomischen sowie versorgungs-
und arbeitsmarktstrukturellen Rahmendaten und Fak-
ten des Einzelhandels zusammen.

3.1 Erste Dimension: Die
Versorgungsfunktion

Der Einzelhandel ist die stidtebau-
lich tragende Sdule unserer Stadt-
Vergleicht

man die verschiedenen Nutzungen

und Stadtteilzentren.

in den Zentren und ihre jeweiligen
Hiufigkeiten miteinander, so fallt
auf - und das in der Regel unab-
hingig von der StadtgroBe -, dass
der Einzelhandel die mit Abstand
groBte Vielfalt und Nutzungsdich-
te aufweist. Er prigt das Erschei-
nungsbild unserer Zentren und ist
zugleich ihr 6konomischer Motor.
Kommt er ins Stottern oder fallt er
gar ganz aus, dann leiden in der
Regel auch die anderen Funktio-
nen. Diese herausragende Bedeu-
tung wird auch deutlich, wenn man
sich beispielsweise die Einzelhan-
delskonzepte einzelner Modellstad-
te dieser Studie anschaut: So errei-
chen die Verkaufsflichenanteile der
Zentren (als zentrale Versorgungs-
bereiche) an der Gesamtverkaufs-
fliche in den Stddten mindestens
Werte von einem Drittel (Bochum),
steigen aber insbesondere in den
mittleren und kleineren Gemeinden
auch auf Werte von tiber 50 % (z.B.

Gemeinde Wettringen).

Diese hohe Bedeutung hat der Ein-
zelhandel auch nicht eingebiifit,
obwohl sich seit dem Ende der
1960er-Jahre sukzessive ein wei-
teres Standortnetz im Einzelhan-
del entwickelt hat, das haufig eine
erhebliche
Zentren darstellte und auch im-

Konkurrenz zu den
mer noch darstellt: die griine Wie-
se. Die Entwicklung dieser beiden
Standortbereiche hat ein nach wie
vor andauerndes Verkaufsflichen-
wachstum zur Folge, dessen Dy-
namik sich jedoch aktuell abzu-
schwichen scheint (+5 % zwischen
2003 und 2008; +2,5 % zwischen
2009 und 2014).2 Die Griinde hier-
fiir sind vielfaltig und liegen u.a. in
der Marktséttigung einzelner Bran-
chen (z.B. Baumirkte), den weiter-
hin anhaltenden Konzentrations-
tendenzen einzelner Bereiche (z.B.
Mobel) und dem zunehmend in-
tensiven Wettbewerb und den da-
mit einhergehenden Schliefungen
salter Standorte® z.B. im Lebens-
entwickelt
sich seit einigen Jahren ein neu-
er ,Standortbereich”
auch ein Grund fiir diese riicklau-

mittelbereich. Zudem

heraus, der

fige Entwicklung ist: die zuneh-

2 EHI Handelsdaten; www.Handels-

daten.de

mende Marktbedeutung des Online-
handels. Gleichwohl er sich aktuell
(2015) und bezogen auf den Ge-
samteinzelhandel mit knapp 10 %
Anteil am Gesamtumsatz des Ein-
zelhandels® auf einem nach wie vor
vergleichsweise niedrigen Niveau
befindet, erreicht der Onlinehandel
in einzelnen Sortimenten gréBere
Marktanteile von z.B. ca. 14% im
Bekleidungsbereich oder auch 20%
im Handel mit Biichern.* Allerdings
zeigt das Sortiment Biicher - wel-
ches zweifelsohne zu den Pionie-
ren im Onlinehandel zdhlt -, dass
es Wachstums- bzw. Marktanteils-
grenzen fiir den Onlinehandel gibt.
Denn zum ersten Mal seit etwa zehn
Jahren konnte der stationére Ein-
zelhandel zum Abschluss des Jah-
res 2014 seinen Umsatzanteil am
Gesamtumsatzvolumen wieder stei-
gern und somit Marktanteile zu-
riickgewinnen.® Auch werden neue
stationére Betriebskonzepte, die ih-
ren Ursprung auch im Onlinehandel

haben, dazu beitragen, dass die heu-

EHI Handelsdaten; www.Handels-
daten.de

Bundesverband E-Commerce und
Versandhandel e.V. (bevh); EHI

Handelsdaten; www.Handelsda-
ten.de

5 EHI Handelsdaten; www.Handels-
daten.de
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te noch in vielen Gemeinden vor-
handene Vielfalt von Branchen, Li-
den und Konzepten auch weiterhin
Bestand haben wird. Und dies kann
und wird auch die Chance von klei-
nen und mittelstindischen Einzel-
handelsunternehmen sein, die tber
solche hybriden Betriebskonzepte
ihre Zukunftsfahigkeit und damit
auch die ihrer Standortbereiche/-
gemeinschaften und letztlich auch
der Zentren sicherstellen kénnen.

Aktuelle Zahlen zu Verkaufsflachen
oder auch Umsatzzahlen liegen ent-
weder fiir das gesamte Bundesgebiet
oder einzelne Kommunen bzw. Teil-
regionen vor. Wihrend es sich bei
den fiir das Bundesgebiet veroffent-
lichten Zahlen um reine Schitzun-
gen handelt, basieren die Angaben
fiir Kommunen oder auch Teilregi-
onen in der Regel auf primérstatis-
tischen Erhebungen. Fiir das Land
Nordrhein-Westfalen ist zuletzt im
Rahmen der Handels- und Gaststat-
tenzdhlung (1993) eine belastba-
re Grundlage ermittelt worden, die
eine einzelhandelsspezifische Ver-
kaufsfliche fiir das gesamte Land

in einer GroBenordnung von rund

20 Mio. m?2 ergab. Fiir diese Studie
wurde eine aktuelle Hochrechnung
durchgefiihrt, fiir die als Grundlage
alle in NRW offentlich zuginglichen
Einzelhandelsuntersuchungen/-
konzepte von Kommunen oder Teil-
regionen ausgewertet wurden. Da-
nach verfiigt NRW {iber die hochste
Dichte solcher Untersuchungen und
Analysen, denn rund drei Viertel
der nordrhein-westfilischen Ge-
meinden verfiigen iiber derartige
Mithilfe der
tatsdchlichen Zahlen in den ein-

Analysen/Konzepte.

zelnen Kommunen/Teilregionen
wurden Faktoren ermittelt, die es
ermoéglicht haben, auch unter Be-
achtung der siedlungsraumlichen
wie zentralortlichen Struktur, eine
aktuelle  Gesamtverkaufsflachen-
zahl des Einzelhandels fiir das Land
hochzurechnen: Diese liegt aktu-
ell bei rund 30 Mio. m2. Bezogen
auf die Einwohnerzahl des Lan-
des NRW (17,6 Mio. zum Dezember
2014) ergibt sich eine einwohner-
bezogene Verkaufsflichenausstat-
tung von rund 1,7 m2. Sie liegt so-
mit leicht iiber dem bundesweiten
Wert von ca. 1,5 m2. Auch fiir den

auf dieser Verkaufsfliche erziel-

Abbildung 3: Entwicklung des Einzelhandelsumsatzes (netto) in Deutschland

(absolut in Mrd. Euro)

Quelle: EHI Handelsdaten, Stand Januar 2015; www.handelsdaten.de
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ten Umsatz konnte auf der vorlie-
genden Grundlage eine Hochrech-
nung durchgefiihrt werden: Danach
erzielt der nordrhein-westfilische
Einzelhandel einen Jahresumsatz
von rund 105 Mrd. Euro, was einem
Anteil von ca. 23 % am Gesamtein-
zelhandelsumsatz in Deutschland

entspricht.

Verkaufsflichenanteile der
Zentren an stidtischer Ge-
samtverkaufsfliche liegen
bei mindestens einem Drit-
tel, in Teilen sogar bei 50 %.
Verkaufsflaichenwachstum
+5 0% zwischen 2003 und
2008; +2,5 % zwischen 2009
und 2014.

Marktanteil des Onlinehan-

dels knapp 10 % am Ge-

samtumsatz.
Gesamtverkaufsfliche NRW
rund 30 Mio. m2.

Einzelhandelsrelevanter
NRW

Jahresumsatz rund

105 Mrd. Euro.

3.2 Zweite Dimension:
Die wirtschaftliche
Funktion

Der Einzelhandel ist der dritt-
groBte Wirtschaftszweig Deutsch-
lands. Ihm kommt somit eine groBe
volkswirtschaftliche Bedeutung zu.
Knapp 30 % der privaten Konsum-
ausgaben flossen 2014 dem Einzel-
handel zu. Am Bruttoinlandspro-
dukt hat der Einzelhandelsumsatz
(immerhin) einen Anteil von rund

16 %. Der Einzelhandelsumsatz



steigt seit 2010 wieder kontinuier-
lich leicht an (vgl. Abbildung 3),
nachdem er in der ersten Dekade
des neuen Jahrtausends eher stag-
nierte. Und das nicht nur nominal,
sondern auch real.® Trotz dieser po-
sitiven Entwicklung in den letzten
fiinf Jahren ist aber auch weiter-
hin festzustellen, dass der relative
Anteil fiir den Einzelhandel an den
privaten Konsumausgaben konti-
nuierlich riickldufig ist und sich ab-
sehbar auf einem niedrigen Niveau

einpendeln wird.

Dartiber hinaus tibernimmt der Ein-
zelhandel eine gewichtige Aufga-
be als Abgabenzahler. Er sorgt fiir
kommunale Einnahmen iber die

Gewerbesteuer: Etwa ein Viertel der

6 EHI Handelsdaten; www.Handels-

daten.de

Gewerbesteuereinnahmen wird vom
Einzelhandel erbracht.”

Weiterhin ist der Einzelhandel ein
bedeutender Arbeitgeber und Aus-
bilder und trigt auf diesem Weg
durch die Erbringung der Einkom-
mensteuer einen nicht unerheb-
lichen Anteil zu den kommuna-
len Haushalten bei. Von den knapp
30,7 Mio.
pflichtig Beschéftigten in Deutsch-
land sind rund 4,3 Mio. im Bereich
Einzelhandel titig. In NRW ist der
Einzelhandel der zweitgrofte Ar-
beitgeber (vgl. Tabelle 1). Beson-
ders hervorzuheben ist in diesem

sozialversicherungs-

Zusammenhang seine Bedeutung

fiir den , Teilzeitarbeitsmarkt®, Denn

wihrend im  Gesundheitswesen
7 Eistert, Carolin: Implikationen
und Gestaltungsmoglichkeiten

von Einzelhandelsentwicklungen
flir Kommunen in Deutschland,
Miinster 2012, S. 6 ff

Tabelle 1: Allgemeine statistische Beschaftigungsdaten (Listenplétze 1 bis 11)
Quelle: Bundesagentur fiir Arbeit, Statistik-Service West, Stand Marz 2015

nur rund jeder dritte Arbeitsplatz
ein Teilzeitarbeitsplatz ist und im
GroBhandel nur jeder Siebte, ist es
im Einzelhandel nahezu jeder Zwei-
te. Dies unterstreicht die Bedeutung
des Einzelhandels auch fiir den
zweiten Abschnitt des Arbeitsle-
bens, der gerade bei Frauen aus fa-
milidren Griinden eine Vollzeitstel-
le hiufig erschwert. Hier bietet der
Einzelhandel attraktive Moglichkei-
ten, die auf die Bediirfnisse dieser
Arbeitnehmer mehr eingehen kon-

nen, als andere Branchen.

Rund 30 %

Konsumausgaben flossen

der privaten

2014 dem Einzelhandel zu.
Der Anteil des Einzelhandels
am BIP liegt bei rund 16 %.
Der Einzelhandel
zweitgroBter Arbeitgeber in
NRW.

Nahezu jeder zweite Arbeits-

ist der

platz im Einzelhandel ist ein

Teilzeitarbeitsplatz.

Sozialversiche- Sozialversiche- Sozialversiche- Auszubildende

Beschiftigte in NRW rungspflichtig rungspflichtig rungspflichtig

Beschiftigte Beschiftigte in Beschiftigte in

Vollzeit Teilzeit

Gesamt 6.388.636 4.761.394 1.625.403 327.086
Gesundheitswesen 499.399 312.208 187.191 36.413
Einzelhandel 479.596 260.329 219.267 31.691
GroBhandel 336.213 291.021 45.192 13.420
Offentliche Verwaltung 324.891 225.612 99.279 12.929
Sozialwesen 262.783 162.891 98.109 8.317
Erziehung und Unterricht 234.903 128.278 106.580 13.595
Heime 224.555 98.177 126.377 14.419
Maschinenbau 218.392 206.830 11.562 11.538
Herstellung von Metallerzeugnissen 203.416 189.410 14.006 9.417
ﬁﬂﬁi@tﬁé&nd Uberlassung von 180.468 152.794 27.674 1.474
Sonstiges 3.189.126 2.526.201 662.918 149.638
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4 Die dritte Dimension - Das Gemeinwohl

Neben aktuellen demografischen Entwicklungen und
ihren Auswirkungen griindet die Notwendigkeit eines
tiberbetrieblichen Engagements der Einzelhdndler auch
auf den Verdnderungen im Einkaufsverhalten der Ver-
braucher. Nicht mehr die reine Versorgung steht fiir den
Verbraucher im Vordergrund, sondern auch das ,Er-
lebnis®, so die These. Dariiber hinaus stellt der Online-
handel eine starke Konkurrenz fiir die Innenstidte dar.
Die Schaffung einer angenehmen Einkaufsatmospha-
re, einer attraktiven Aufenthaltsqualitit sowie die Eta-
blierung von Aktionen und Veranstaltungen, die den
Verbraucher anziehen, werden unter Beachtung dieser
4.1 Gesamtbetrachtung

nen.

gefiihrten Einzelhandel zuzuord-

Konkurrenzsituation zu wichtigen Faktoren. Um den
Bediirfnissen der Verbraucher gerecht zu werden und
die Einkaufsstandorte - die Innenstidte und Stadtteil-
zentren - attraktiv zu halten, damit sie weiterhin einen
,Besuch wert“ sind, ist eine Bereitschaft zu lokalem En-
gagement iiber die eigene betriebliche Tatigkeit hinaus
gefragt. Mit diesem Engagement {iber Spenden, Spon-
soring und ehrenamtliche Arbeit gibt der Einzelhandel
einen Teil des Geldes, welches er durch einzelhandels-
relevante Ausgaben der Bevolkerung einnimmt, an die
Gesellschaft zurtick und sorgt damit fiir ein Stiick mehr
Lebensqualitit in den Stadten.

pen spiegelt auch den hohen An-
teil an Innenstadtlagen wider.

In die Gesamtbetrachtung flieBen =

die Erkenntnisse aller Befragungs-
bausteine ein, wobei die der schrift-
lichen Befragung der Einzelhédndler

das Fundament bilden.

Die Teilnehmerstruktur

Die Teilnehmerstruktur der schrift-

lichen Befragung setzt sich aus Ein-

zelhdndlern mit Betrieben in ver-

schiedenen Lagen innerhalb der

Stadtgebiete der Modellstidte zu-

sammen.

= Mit rund 90 % ist der GroBteil
der Teilnehmenden dem inhaber-

Fast die Hilfte der Teilnehmen- =

den betreibt ein Ladenlokal am
Standort Innenstadt. Rund 24 %
gaben an, in einem Stadtteil-
zentrum ansdssig zu sein. Der
Standort Gewerbegebiet hinge-
gen ist unter den Teilnehmen-
den mit 5 % kaum vertreten. Die
iibrigen 22 9% befinden sich in
sonstigen Lagen.

Mit jeweils 15 % sind unter den
Teilnehmenden insbesondere
Lebensmittel- und Bekleidungs-
einzelhindler. Dieses Gros an in-

nenstadtrelevanten Warengrup-

Abbildung 4: Uberbetriebliches Engagement der teilnehmenden Einzelhandler
Quelle: Junker + Kruse, Einzelhandlerbefragung Juni 2015
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Rund drei Viertel der teilneh-
menden Einzelhdndler betreiben
kleinere Liden mit bis zu neun

Mitarbeitern.

Das iiberbetriebliche Engage-
ment

Das Engagement der lokalen
Einzelhindler

Gut 70 % der teilnehmenden Ein-
zelhéndler sind tber ihre betriebli-
che Tétigkeit hinaus im Sinne des
Gemeinwohls (vgl. Abbil-
dung 4). Eine hiufig genannte Be-

aktiv

griindung derjenigen Einzelhdndler,
die sich nicht tiberbetrieblich enga-
gieren, ist die fehlende Zeit neben
dem Tagesgeschift.
= Die {berbetriebliche Aktivitit
der Einzelhédndler zeigt ein breit
gefiachertes Engagement. Dabei
griindet das Engagement nicht
ausschlieBlich in wirtschaftli-
chen Interessen, sondern zu ei-
nem GroBteil in sozialer Verant-
wortung fiir die Stadt und die
Gesellschaft. Uberdies wird das

Ziel der Stirkung des eigenen



Einzelhandelsstandorts verfolgt.
Denn nur, so die Schlussfol-
gerung hieraus, iiber die Stirken
und Attraktivitit des Gesamt-
standorts kann auch der eigene
Laden profitieren.

= Die Verteilung des Engagements
der aktiven Einzelhdndler zwi-
schen den Bereichen ehrenamt-
liches Engagement und Sach-
leistungen ist weitgehend aus-
geglichen. Das finanzielle Enga-
gement ist im Durchschnitt rund
10 % hoher (vgl. Abbildung 5).

= Die Abweichungen zwischen den

Engagementbereichen in den

Zentrentypen sind gering. Aller-
dings liegt das Engagement in
den Grundzentren in allen drei
Bereichen leicht iiber dem in den
Ober- und Mittelzentren.

Innerhalb der Zentrentypen stel-
len sich die Ausprigungen der
dhnlich

dar: Finanziell engagieren sich

Engagementbereiche

die Einzelhdndler am stirksten,
gefolgt vom ehrenamtlichen En-
gagement und von Sachleistun-
gen.

Betrachtet man in den Oberzen-
tren die Verteilung des Engage-
ments in den verschiedenen La-

Abbildung 5: Engagementbereiche der aktiven Einzelhdndler

(Mehrfachnennungen)

Quelle: Junker + Kruse, Einzelhdndlerbefragung Juni 2015

Sachleistungen

Finanziell engagiert

Ehrenamtlich
engagiert

0% 10% 20% 30%

40% 50% 60% 70% 80%

Abbildung 6: Engagement der aktiven Einzelhdndler in den Oberzentren
Quelle: Junker + Kruse, Einzelhdndlerbefragung Juni 2015

50%

40%

30%
20%
10%

0%
Innenstadt Stadtteilzentrum

® Ehrenamtlich engagiert

® Finanziell engagiert

Gewerbegebiet

sonstige Lage

Sachleistungen

gen, zeigen sich in den Lagen In-
nenstadt und Stadtteilzentrum
die stirksten Ausprigungen im
ehrenamtlichen und finanziel-
len Engagement. Die Anteile des
ehrenamtlichen und finanziellen
Engagements stellen sich ausge-
glichen dar. In der Lage Gewer-
begebiet engagieren sich die Ein-
zelhdndler vor allem {iber Sach-
spenden. In sonstige Lage zeigt
sich in erster Linie Aktivitit in
finanziellen Leistungen. Das Eh-
renamt nimmt hier den gerings-
ten Anteil ein, auch im Vergleich
zum ehrenamtlichen Engage-
ment in den anderen Lagen (vgl.
Abbildung 6).

Gut 70 % der teilnehmenden

Einzelhéndler engagieren sich

iiberbetrieblich. Dies zeigt, dass
der Einzelhindler nicht bloB
,Kaufmann“ ist, sondern auch
als Biirger aktiv am Stadtleben
teilnimmt und soziale Verant-
wortung {bernimmt. Eine per-
sonliche Bindung zur Stadt er-
hoht die Bereitschaft, sich auch
iiber die tigliche Arbeit im La-

denlokal hinaus zu engagieren.
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Das ehrenamtliche Engagement

Die freiwilligen Zusammen-

schliisse

Im Bereich des Ehrenamts agieren

die Einzelhdndler in lokalen Zu-

sammenschliissen und zeigen zu-

sammen mit anderen lokalen Ak-

teuren gemeinniitziges Engagement

fiir den (Einzelhandels)Standort.

= Die groBte Aktivitit besteht
durch die Mitgliedschaft in ei-
ner Interessengemeinschaft (vgl.
Abbildung 7). Der jéhrliche Mit-
gliedsbeitrag fiir eine Interes-
sen- oder Werbegemeinschaft
liegt hier mehrheitlich bei bis zu
400 Euro. Diese Mitgliedschaft
besteht haufig zusitzlich zum fi-
nanziellen Engagement und zu
den Sachleistungen.

= Auch Sport und Freizeit ist ein-
vergleichsweise hdufig genann-

ter Bereich, der durch ehrenamt-

liche Mitarbeit unterstiitzt wird
(vgl. Abbildung 7).

Ein wichtiger Anhaltspunkt fiir
die grundséatzliche Bereitschaft
fiir das Ehrenamt und die ,Aus-
dauer®, das Gemeinwohl zu stér-
ken, zeigt sich in der Dauer des
ehrenamtlichen  Engagements:
Nur 12 % der Einzelhédndler en-
gagieren sich seit weniger als
fiinf Jahren. Mit rund 50 % be-
steht das ehrenamtliche Engage-
ment schon zwischen 5 und 20
Jahren und bei jedem fiinften
teilnehmenden Einzelhéndler so-
gar {iber 20 Jahre hinaus.

Knapp 80 % der aktiven Einzel-
héndler investieren in diese eh-
renamtliche Arbeit neben ih-
rer betrieblichen Tatigkeit min-
destens ein bis zwei Arbeitstage
Zeit im Monat. Und sogar rund
10 % investieren mehr als zwei
Arbeitstage Zeit.

Abbildung 7: Engagement im Bereich Ehrenamt (Mehrfachnennungen)
Quelle: Junker + Kruse, Einzelhdndlerbefragung Juni 2015
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Interessengemeinschaft

Sonstiges
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Die ehrenamtliche Arbeit ist
ein bedeutender Bereich der
iiberbetrieblichen Tatigkeit der
Einzelhdndler. Dafiir investie-
ren sie durchschnittlich ein bis
zwei Arbeitstage im Monat.
Ohne diese freiwilligen Zu-
sammenschliisse, gemeinsamen
Ideenfindungen und die Fi-
nanzierungen vieler Aktionen
und Veranstaltungen tiber die
Mitgliedsbeitrage wiren viele

Innenstadte weitaus weniger

lebendig, als sie es heute sind.

Vielen Einzelhédndlern ist diese
notwendige ,Gemeinschaftsar-

beit* bereits bewusst.

Das finanzielle Engagement

Die Zuwendungen fiir lokale
Feste und Veranstaltungen

Wie auch aus den personlichen
Einzelhédndlern
loka-
le Feste und Veranstaltungen iiber
Mitgliedsbeitrige im Rahmen der

Gesprachen mit

hervorgeht, werden viele

ortlichen Werbe- und Interessenge-

meinschaften finanziert.

= Hiufig werden diese Feste und
Veranstaltungen {iber das Budget
einer Werbegemeinschaft hinaus
von Einzelhdndlern unterstiitzt.

= Rund 80 % der aktiven Einzel-
héndler unterstiitzen lokale Fes-
te und Veranstaltungen durch fi-
nanzielle oder sachliche Spen-
den. Die Mehrheit der teilneh-
menden Einzelhdndler bringt da-
fiir bis zu 1.000 Euro im Jahr
auf.



Die Zuwendungen fiir sozia-
le und karitative Einrichtungen
und Projekte

Neben ortlichen Werbe- und Inte-
ressengemeinschaften, Festen und
Veranstaltungen werden auch so-
ziale bzw. karitative Einrichtungen
und Projekte durch den Einzelhan-
del unterstiitzt. Um die verschiede-
nen Sparten sozialer bzw. karitati-
ver Einrichtungen und Projekte, in
die finanzielles Engagement und
Sachleistungen flieBen, zu ermit-
teln, wurden folgende Kategorien
gebildet: Kinder und Jugend; Kunst,
Kultur und Brauchtum; Gesundheit,
Pflege und Familie; Sport und Frei-
zeit; Umwelt- und Naturschutz; Kir-

che; Sonstiges.

Im finanziellen Zuwendungsbe-
reich der direkten Geldspenden
dominiert die Empfingerkatego-
rie Kinder und Jugend (vgl. Ab-
bildung 8).

Es folgen die Kategorien Sport
und Freizeit sowie Kunst, Kul-
tur und Brauchtum (vgl. Abbil-
dung 8).

Im Sponsoring liegt das Gros an
Unterstiitzung erwartungsgemas
in der Kategorie Sport und Frei-
zeit (vgl. Abbildung 8).
Abbildung 9 zeigt die Spannwei-
ten zwischen Minimum und Ma-
ximum der jahrlichen, finanziel-
len Zuwendungen je Einzelhdnd-
ler. Durchschnittlich wendet der

aktive Einzelhdndler in einem

Abbildung 8: Zuwendungen der aktiven Einzelhdndler in Form von Geldspenden
und Sponsoring (Mehrfachnennungen)
Quelle: Junker + Kruse, Einzelhdndlerbefragung Juni 2015
60%
m Geldspenden ® Sponsoring

50%
40%
30%
20%
10% I
0%
Kinder und Kunst, Kultur Gesundheit,

Jugend und Brauchtum  Pflege und
Familie

-___lL-L

Umwelt- und Kirche Sonstiges
Naturschutz

Sport- und
Freizeit

Abbildung 9: Geldspannen der finanziellen Zuwendungen pro Jahr in Euro
Quelle: Junker + Kruse, Einzelhdndlerbefragung Juni 2015

1.000 1.900 2.500
Oberzentrum : : :
600 1.700 2.300
Mittelzentrum : : :
400 1.400 3.700
Grundzentrum : : |

1.900 Eu-

ro, in einem Mittelzentrum rund

Oberzentrum rund

1.700 Euro und in einem Grund-
zentrum rund 1.400 Euro auf.
Dabei fillt auf, dass die Spann-
weite bei den kleineren Stéd-
ten deutlich groBer ist als in den
GroBstiadten.

Der Gemeinwohlbereich Kin-
der und Jugend profitiert am
starksten von der Spendenbe-
reitschaft des ortlichen Han-
dels. Beim Sponsoring hinge-
gen dominiert der Bereich Sport
und Freizeit. Insgesamt wenden
die stationdren Héndler Betra-
ge zwischen 1.400 und 1.900
Euro pro Jahr auf. Wendet man
diesen Betrag auf die Summe
der Handler vor Ort an, wird
schnell deutlich, wie wichtig
dieser Beitrag fiir das ortliche

Gemeinschaftsleben ist. Sach-

leistungen und ehrenamtliches

Engagement kommen noch

hinzu.
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Die Rolle des Einzelhandels fiir
lokale Einrichtungen und Vereine
Das gemeinniitzige Engagement,

blick auf ihre jihrliche Budgetzu-
sammensetzung befragt werden.

= Zuwendungen aus dem Gewer-
welches der Einzelhandel an vie-
len Standorten an den Tag legt,

be nehmen den gréten An-
teil am Jahresbudget der befrag-
spiegelt sich auch in der Befragung ten Zuwendungsempfinger ein.
(vgl. Abbildung 10).

Rund 30 identifizierte Einrichtun- = Innerhalb der Gewerbezuwen-

dungen bildet der Anteil aus dem

der Zuwendungsempfinger wider.

gen und Vereine konnten im Hin-

Abbildung 10: Zusammensetzung des jahrlichen Gesamtbudgets der befragten
Zuwendungsempfanger
Quelle: Junker + Kruse, Empfangerbefragung August 2015

Mitgliedsbeitrage

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Abbildung 11: Zusammensetzung des Anteils gewerblicher Zuwendungen
(Mehrfachnennungen)
Quelle: Junker + Kruse, Empfangerbefragung August 2015
Stiftungen
Industrie
Handwerk
Gastronomie

Dienstleistung

Einzelhandel
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Einzelhandel das Gros aller Zu-
wendungen (vgl. Abbildung 11).
Die {brigen Anteile verteilen
sich auf Industrie, Dienstleis-
tung, Gastronomie und Stiftun-
gen (vgl. Abbildung 11).

Der stationdre Einzelhandel ist
eine wichtige Finanzierungs-
quelle karitativer Einrichtungen
vor Ort. Nach Angaben der be-
fragten Einrichtungen machen

dessen finanzielle Unterstiit-

zung etwa 15 % des Gesamt-
budgets aus.




Die Sachleistungen

Die Zuwendungen fiir sozia-
le bzw. karitative Einrichtun-
gen und Projekte
Sachspenden flieBen in erster Linie
in soziale oder karitative Einrich-
tungen und Projekte, wie beispiels-
weise Schulen und Sportvereine.
Die personlichen Gespriche mit ak-
tiven Einzelhdndlern zeigten darii-
ber hinaus auch Sachspendenakti-
vitdten fiir lokale Veranstaltungen,
z.B. fiir die Tombola auf dem Stadt-
fest oder der Preis bei einer Sport-
veranstaltung.
= Der groBte Anteil an Zuwendun-
gen in Form von Sachleistun-
gen flieBt in die Kategorie Kinder
und Jugend (vgl. Abbildung 12).
* In den GroBstidten kommt den
Einrichtungen und Projekten der
grofte Anteil Sachleistungen zu,
die den Kategorien Sport und
Freizeit aber auch Kinder und
Jugend zuzuordnen sind.

Abbildung 12: Zuwendungen der aktiven Einzelhdndler in Form von Sachleistungen

= In den kleineren Stiddten zeigt
sich in den Kategorien Kinder
und Jugend sowie Kumnst, Kul-
tur und Brauchtum, aber auch in
Sport und Freizeit und Kirche ei-
ne hohe Aktivitit.

Die Hiandler engagieren sich
nicht nur finanziell, sondern
iiber Sachspenden und weitere
Sachleistungen unterstiitzen sie
zusétzlich das Gemeinschafts-
leben vor Ort. Die Hohe der
Sachspenden war jedoch im

Rahmen der Befragung nicht zu

quantifizieren.

Quelle: Junker + Kruse, Einzelhdndlerbefragung Juni 2015
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Der soziale Aspekt des Ein-
zelhandels und die Wahr-
nehmung seiner Rolle in der
Gesellschaft

Der ,,Plausch an der Ladentheke*
Nicht allein das ehrenamtliche und
finanzielle Engagement sowie die
Sachleistungen eines einzelnen
Einzelhidndlers und/oder einer Ein-
zelhdndlergemeinschaft tragen zur
Stirkung des Einkaufsstandorts
oder auch Identifikation mit dem
Standort bei, sondern auch der di-

rekte Kontakt mit dem Kunden.

In den Modellstddten nehmen sich
insgesamt rund 80 % der Teilneh-
menden Zeit fiir einen ,Plausch an
der Ladentheke* mit dem Kunden.
Davon investieren rund 75 % bis zu
viereinhalb Stunden pro Arbeits-
tag fiir ein personliches Gesprach
(vgl. Abbildung 13).

Der Small Talk tiber das Verkaufs-

und Beratungsgesprach hinaus un-

terstreicht den sozialen Faktor des
Einzelhandels und kann zu einer
freundlichen Einkaufsatmospha-
re, zu einem ,Wohlgefiihl* fiir den
Kunden und zur Steigerung von
Frequenzen und Umsitzen fithren.

Viele
sich Zeit fiir einen ,Plausch an
der Ladentheke“ und tiberneh-
men damit eine wichtige Funk-

Einzelhdndler nehmen

tion fiir den sozialen Austausch
in einem Ort. Die soziale Bedeu-
tung des Einzelhandels tiber die
Zuwendungen hinaus wird da-

mit unterstrichen.

Die subjektive Sicht auf das
Engagement am Standort und
die Einschitzung der Wahr-
nehmung der Bevolkerung

Natiirlich ist das tberbetriebliche
Engagement von Stadt zu Stadt

unterschiedlich ausgeprigt. Insbe-

Abbildung 13: Fiir Small Talk investierte Zeit pro Arbeitstag
Quelle: Junker + Kruse, Einzelhdndlerbefragung Juni 2015
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u Keine Zeit

Rd. 0,1-1,5 Stunden

mRd. 1,5-3,0 Stunden

= Rd. 3,0-4,5 Stunden

Rd. 4,5 Stunden und mehr

nK A

sondere aus den personlichen Ge-

sprichen mit Einzelhindlern ging

hervor, dass an einigen Standorten

wenige aktiv sind, wihrend an an-

deren Standorten das Engagement

in Bezug auf Qualitdt und Quantitit

sehr ausgepragt ist.

= Rund 60 % der befragten Einzel-
héndler bewerten das Engage-
ment der Einzelhidndlerschaft vor
Ort im Schulnotenbereich von
sehr gut bis befriedigend.

= Kritisiert wird insbesondere die
Passivitat einiger Einzelhidndler
in Bezug auf die Mitwirkung in
vorhandenen Werbe- oder Inter-
essengemeinschaften.

= Als positiv empfunden wird ei-
ne gute Gemeinschaft derjenigen
Einzelhindler, die tatsichlich ak-
tiv sind. Zudem wird der Erfolg
der durch das Engagement um-
gesetzten Veranstaltungen und
Aktionen als hoch angesehen.

= Die gemeinniitzige Arbeit, so die
mehrheitliche Einschitzung der
rund 50 befragten Einzelhéndler,
wird zu selten von der Offent-
lichkeit
Sicht der Einzelhadndler sieht der

Biirger den Einzelhandel in ers-

wahrgenommen. Aus

ter Linie in seiner Funktion als

Versorger.

Die Wahrnehmung der Bevol-
kerung

Die Einschitzung der lokalen Ein-
zelhindler iiber die Wahrmehmung
der Gemeinwohlfunktion des Ein-
zelhandels deckt sich mit den Er-
gebnissen der Verbraucherbefra-
gung, im Rahmen derer rund 1.300

Passanten befragt wurden.



= Lediglich rund 28 % der befrag-

ten Personen in den vier Modell-
stidten Bochum, Briiggen, Hal-
ver und Warendorf sind Feste
und Aktionen bekannt, die vom
lokalen Einzelhandel unterstiitzt
oder in Ginze finanziert werden.
Dabei hat innerhalb aller Al-
tersgruppen die meist deutliche
Mehrheit die Frage nach der Be-
kanntheit von Festen, Aktionen
und Einrichtungen, die vom lo-

kalen Einzelhandel unterstiitzt
werden, mit Nein beantwortet
(vgl. Abbildung 14).

Bekannte Feste und Aktionen
sind in erster Linie die verschie-
denen traditionellen Stadtfeste.
Karitative Einrichtungen wurden
gar nicht genannt.

Der Zuwendungsbereich des
Sponsorings ist der bekannteste

Bereich.

ErwartungsgeméB spielt der Ein-
zelhandel fiir die Befragten in
erster Linie eine Rolle als Ver-
sorger. An zweiter Stelle steht
seine Funktion fiir soziale Kon-
takte und Begegnungen, gefolgt
von seiner gemeinniitzigen Rol-
le, der Stirkung des Standor-
tes liber Feste und Aktionen so-
wie zur Unterstiitzung von sozi-
alen und karitativen Einrichtun-
gen bzw. Projekten (vgl. Abbil-

Abbildung 14: Bekanntheit von Festen, Aktionen und Einrichtungen
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Quelle: Junker + Kruse, Verbraucherbefragung Oktober 2015
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Abbildung 15: Bedeutung des Einzelhandels aus Sicht der Bevdlkerung
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(Mehrfachnennungen)
Quelle: Junker + Kruse, Verbraucherbefragung Oktober 2015

Reine Versorgung Fiir soziale Fiir die Starkung der  Fiir die Unterstiitzung Sonstiges
Kontakte/Begegnung Attraktivitat des von sozialen/karitativen
Standorts iiber Feste Einrichtungen
und Aktionen

dung 15).

Das fehlende Bestreben zu ge-

Aktionen

vor Ort wird vielerorts von

meinschaftlichen

aktiven Einzelhédndlern bemén-
gelt, ebenso die unzureichende
Wahrnehmung der Bevolke-
rung des tiberbetrieblichen En-
gagements. Lediglich 28 % der
befragten Verbraucher war das
gemeinwohlorientierte  Enga-
gement des Einzelhandels be-
kannt. Der Einzelhandel wird in
erster Linie als Versorger wahr-

genommen.

Das Engagement bundesweit
agierender Unternehmen
Auch die fithrenden Einzelhandels-
unternehmen engagieren sich fiir
das Gemeinwohl in Stidten. Dabei
verbleiben die Zuwendungen der
Unternehmen nicht am Standort
der Unternehmenszentrale, sondern
werden iiberwiegend bundesweit
vergeben.
= Das Gros der Zuwendungen er-
folgt tber direkte Geldspenden.

Ehrenamtliche Arbeit wird in
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erster Linie im Bereich Kinder
und Jugend geleistet.

Uber 50 9% der teilnehmenden
Unternehmen sind mit ihren Ver-
tretern in Vereinen, Verbinden
oder Stiftungen aktiv.

Im Bereich der finanziellen
Spenden und der Sachspenden
flir soziale und karitative Ein-
richtungen dominiert - parallel

= Die Summe der Zuwendungen,

die in Form von direkten Spen-
den, Sponsoring oder Sachspen-
den im Umlauf sind, ist nicht zu

ermitteln.

Ebenso wie beim inhaberge-

fiihrten Einzelhandel ist auch
bei bundesweit agierenden

Einzelhandelsunternehmen

zur Aktivitit der Einzelhdndler eine Bereitschaft zu {iberbe-
in den Modellstidten - die Zu-

wendungskategorie Kinder und

trieblicher Tatigkeit vorhanden.
Die Aktivitat ist hier weniger
Jugend. Es werden auch alle an- lokal als vor allem bundesweit

deren Kategorien bedient - aus- zu erkennen.

genommen die Kategorie Kirche
(vgl. Abbildung 16).

Abbildung 16: Zuwendungen der aktiven, deutschlandweit agierenden Einzelhandelsunternehmen
Quelle: Junker + Kruse, Befragung der Konzernzentralen Juli 2015
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Umwelt- und
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Sport und Freizeit

® Spenden ® Sponsoring ® Sachleistungen
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4.2 Einzelbetrachtung der Modellstadte

Insgesamt 16 Modellstadte dienten als Grundlage, den
qualitativen wie auch quantitativen Beitrag des Einzel-

handels zum Gemeinwohl zu ermitteln.

Im Folgenden werden diese Stidte zum einen hinsicht-
lich ihrer bevélkerungs- und siedlungsstrukturellen Ge-
gebenheiten, ihrer einzelhandelsrelevanten Kenndaten
sowie der wirtschaftlichen Daten in Bezug auf die Be-

schiftigtenzahlen vorgestellt.

Abbildung 17: Modellstadte in NRW
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Zum anderen wird der Aspekt der gemeinniitzigen Ak-
tivitit des Einzelhandels in Form von ehrenamtlichem,

finanziellem und sachlichem Engagement dargelegt.

Die Darstellung von Einzelstimmen lokaler Einzelhidnd-
lern untermauert die schriftlichen Befragungen und
verleiht einer jeden Stadt und ihrem Einzelhandel eine

individuelle Wahrnehmung und Bewertung.

1 Bochum

2 Krefeld

3 Wuppertal
4 Dinslaken

5 Gevelsberg
6 Herford

7 Unna

8 Warendorf
9 Briiggen

10 Halver

11 Lippetal

12 Much

13 Oerlinghausen
14 Overath

15 Salzkotten
16 Wettringen
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Bochum

Einwohner* rd. 365.000
Riumliche Stadtstruktur 6 Stadtteile
Einzelhandelsstruktur

Hauptzentrum Hauptgeschéftszentrum Bochum
Nebenzentren 27
Sonderstandorte 6
Verkaufsfliche**

Gesamt rd. 640.000 m?
Hauptzentrum rd. 100.000 m2
Nebenzentren rd. 115.000 m?
Sonderstandorte rd. 193.000 m?2
Betriebe**

Gesamt 2.370
Hauptgeschéftszentrum 475
Nebenzentren 798
Sonderstandorte 195

Einzelhandelsrelevante Kenndaten***

Einzelhandelsrelevanter Umsatz
Einzelhandelsrelevante Kaufkraft
Einzelhandelsrelevante Zentralitit

rd. 2,4 Mrd. Euro
rd. 2,3 Mrd. Euro
1,16

Sozialversicherungspflichtig Beschiiftigte gesamt****

rd. 125.890

Sozialversicherungspflichtig Beschiftigte im Einzelhandel****

rd. 10.670 (8 %)

SvB in Vollzeit
darunter Auszubildende
SvB in Teilzeit

rd. 5.860 (55 %)
rd. 700 (12 %)
rd. 4.810 (45 %)

Stellenwert des Einzelhandels als Arbeitgeber®***

1. Gesundheitswesen

2. Einzelhandel

3. Offentliche Verwaltung
4. Erziehung und Unterricht

Engagement Gemeinwohl

* Quelle: Website Stadt Bochum, Stand Dezember 2014

** Quelle: Junker + Kruse 2012, Masterplan Einzelhandel Bochum

*** Quelle: Michael Bauer Research GmbH, Gebietsstand Januar 2014

**** Quelle: Bundesagentur fiir Arbeit, Statistik-Service West, Stand Mérz 2015

Bochum
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Die Stadt Bochum liegt im Zen-
trum des Ruhrgebiets und fungiert

landesplanerisch als Oberzentrum
im Ballungskern. Die rund 365.000
Einwohner verteilen sich auf sechs
Stadtbezirke: Bochum-Mitte, Bo-
chum-Wattenscheid, Bochum-Nord,
Bochum-0st, Bochum-Siid und Bo-

chum-Siidwest. Laut des aktuellen

38 9% der Betriebe befinden sich in
integrierten oder nicht integrierten

Streulagen.

Neben der Versorgungsfunktion
des Einzelhandels spielt auch sei-
ne wirtschaftliche Funktion eine
wichtige Rolle. Von insgesamt rund

125.890 sozialversicherungspflich-

,NUR WER BEREIT IST, SICH UBER SEIN ORI-
GINARES GESCHAFT HINAUS EINZUBRINGEN,
HAT AUCH DIE MOGLICHKEIT, EINFLUSS ZU

NEHMEN.“

Andor Baltz, Geschiftsfithrender Gesellschafter der M. Baltz GmbH

Masterplan Einzelhandel Bochum
von 2012 umfasst das Stadtgebiet
Bochum insgesamt 2.370 Betriebe
des Einzelhandels (im engeren Sin-
ne) mit einer Gesamtverkaufsfliche
von rund 640.000 m2. Rund 62 %
der Betriebe verteilen sich auf eine
Struktur, die sich in den Hauptge-
schiftsbereich Innenstadt sowie die
Nebenzentren und Sonderstand-
orte gliedert. Die {brigen rund

tig Beschiftigten sind in Bochum
rund 8 % im Einzelhandel tétig. Da-
mit ist der Einzelhandel nach dem
Gesundheitswesen der zweitwich-
tigster Arbeitgeber.

Letztlich bildet duch die gesell-
schaftliche Funktion des Einzelhan-
dels eine bedeutende S&ule: Rund
82 % der Bochumer Einzelhindler,

die an der Befragung teilgenom-

men haben, sind tiber Ihre betrieb-
liche Tétigkeit hinaus im Ehrenamt
oder in Form von Sach- und Geld-
spenden aktiv. Dabei ist die Aktivi-
tat der Einzelhédndler in der ,Innen-
stadt® und den ,Stadtteilzentren*
am groBten. Unter den Empfin-
gern der Zuwendungen sind haupt-
sdchlich Einrichtungen aus den Be-
reichen Kinder und Jugend sowie
Sport und Freizeit. Zudem unter-
stiitzt der Einzelhandel als Gesell-
schafter die Stadtmarketinggesell-
schaft und ihre Aktivititen.

Aus Gesprachen mit Bochumer Ein-
zelhdndlern geht hervor, dass die
Mehrzahl der Einzelhdndler in ver-
schiedenen Interessen- und Wer-
begemeinschaften organisiert ist,
um z.B. Feste und Aktionen zu er-
durchzufiihren.
die Ko-
innerstidti-

moglichen resp.
Positiv bewertet wurde
operation der vier
schen Werbegemeinschaften, dem
sog. CITYFORUM Bochum, als Mei-
nungstriager und Sprachrohr der in-
nerstidtischen Wirtschaft gegen-

iiber Verwaltung und Politik.

Insgesamt wird das Engagement der
inhabergefiihrten Geschifte besser
als das der ansidssigen Filialisten

wahrgenommen.

Letztlich ist auch die Ansprache
und Einbindung der Immobilie-
neigentiimer gelungen. Beispiel-
haft hierfiir stehen die ISG Bermu-
da3ECk e.V. und die IG Boulevard/
Briick4tel.
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Krefeld

Einwohner*

rd. 234.000

Raumliche Gemeindestruktur

19 Stadtteile

Einzelhandelsstruktur

Hauptzentrum Hauptzentrum Krefeld
Nebenzentren 18
Sonderstandorte 2
Verkaufsfliche**

Gesamt rd. 439.000 m?2
Hauptzentrum rd. 89.000 m?2
Nebenzentren rd. 78.000 m2
Sonderstandorte k. A.
Betriebe**

Gesamt 1.560
Hauptzentrum 490
Nebenzentren 492
Sonderstandorte k. A.

Einzelhandelsrelevante Kenndaten

Einzelhandelsrelevanter Umsatz
Einzelhandelsrelevante Kaufkraft
Einzelhandelsrelevante Zentralitit

rd. 1,6 Mrd. Euro
rd. 1,4 Mrd. Euro
1,22

Sozialversicherungspflichtig Beschiftigte gesamt****

rd. 84.820

Sozialversicherungspflichtig Beschiftigte im Einzelhandel****

rd. 6.600 (8 %)

SvB in Vollzeit
darunter Auszubildende
SvB in Teilzeit

rd. 3.690 (56 %)
rd. 460 (12 %)
rd. 2.910 (44 %)

Stellenwert des Einzelhandels als Arbeitgeber®***

1. Gesundheitswesen

2. Einzelhandel

3. Herstellung von chemischen Erzeugnissen

4. GroBhandel (ohne Handel mit Kraftfahrzeugen)

Engagement Gemeinwohl

Interessen- und Werbegemeinschaften // Einzelhandels-
verband // Immobilienstandortgemeinschaft // Unter-
stiitzung lokaler Vereine /[ guter Austausch mit der
Stadt // Ehrenamt, Finanz- und Sachspenden // Aktio-
nen und Feste (z. B. Weihnachtsbeleuchtung, Blumen,
Krefelder Samstage) // Kaufmannsbund

* Quelle: Website Stadt Krefeld, Stand Dezember 2014

** Quelle: Futura Consult 2014, Zentrenkonzept der Stadt Krefeld

*** Quelle: Michael Bauer Research GmbH, Gebietsstand Januar 2014

**** Quelle: Bundesagentur fiir Arbeit, Statistik-Service West, Stand Mérz 2015

Krefeld
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Krefeld iibernimmt nach landespla-

nerischer Einordnung die Versor-
gungsfunktion eines Oberzentrums.
Die Stadt am Niederrhein befin-
det sich rund 20 km Luftlinie siid-

auf die sich zusammen mit den in-
tegrierten und nicht integrierten
Streulagen die {ibrigen 37 % der
Betriebe verteilen. Der Einzelhan-

del ist gemessen an der Anzahl der

sWIR WOLLEN DIE GRUNDLAGEN FUR EINEN
FUNKTIONIERENDEN EINZELHANDEL IN KRE-
FELD SCHAFFEN. DAFUR ENGAGIEREN WIR
UNS ZWEIGLEISIG UND INVESTIEREN IN DEN
STANDORT SOWIE IN EINEN SOZIALEN AUS-

GLEICH.“

westlich der Stadt Duisburg. Rund
234.000 Einwohner leben in 19
Stadtteilen.

Im Zentrenkonzept 2014 der Stadt
Krefeld werden 1.560 Einzelhan-
delsbetriebe mit einer Gesamtver-
kaufsfliche von rund 439.000 m2
ausgewiesen. Die Einzelhandels-
struktur setzt sich aus einem Haupt-
zentrum und 18 Nebenzentren
zusammen. In diesen zentralen Be-
reichen befinden sich 63 % der Be-
triebe. Uber die Zentren hinaus sind

zwei Sonderstandorte ausgewiesen,

Thomas Lache, Marc O° Polo

Beschiftigten der zweitgrote Wirt-
schaftszweig in Krefeld. Rund 8 %
aller sozialversicherungspflichtig
Beschiftigten sind in diesem Be-

reich tatig.

67 % der befragten Einzelhdnd-
ler gaben an, dass sie sich iiberbe-
trieblich engagieren. Das Engage-
ment erfolgt als Ehrenamt sowie in
Form von Geld- und Sachspenden
und Sponsoring. Das grofte Enga-
gement zeigen FEinzelhdndler mit
Betrieben in Innenstadtlage, gefolgt
von denen mit Betrieben in den

Die Aktivitiaten

unterteilt nach Ehrenamt, Finanz-

Stadtteilzentren.

und Sachspende halten sich hierbei
in etwa die Waage. Die Tatigkeitsbe-
reiche der Empfinger sind breit ge-
streut: Die meiste Unterstiitzung er-
halten Empfianger aus dem Bereich
Sport und Freizeit, aber auch Ein-
richtungen aus dem Bereich Kinder
und Jugend sowie Gesundheit, Pfle-
ge und Familie erfahren Forderung.
Unter den Empfiangereinrichtungen
der Zuwendungen befinden sich
Sport- und kulturelle Vereine.

Personlich befragte Einzelhédndler
dufern eine erfolgreiche Arbeit der
ortlichen Initiativen, wenn auch die
Beteiligung dort groBer sein kénn-
te. Vor allem durch jahrlich wieder-
kehrende Veranstaltungen kommen
viele Kunden von auBerhalb in die

Zentren.
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Wauppertal

Einwohner* rd. 352.000
Raumliche Gemeindestruktur 10 Stadtbezirke
Einzelhandelsstruktur

Hauptzentren Hauptzentrum Elberfeld/Hauptzentrum Barmen
Nebenzentren 10
Sonderstandorte 7
Verkaufsflache**

Gesamt rd. 432.000 m?
Hauptzentren rd. 132.000 m2
Nebenzentren rd. 50.000 m?
Sonderstandorte rd. 86.000 m2
Betriebe**

Gesamt 1.883
Hauptzentren 711
Nebenzentren 357
Sonderstandorte k. A.

Einzelhandelsrelevante Kenndaten***

Einzelhandelsrelevanter Umsatz
Einzelhandelsrelevante Kaufkraft
Einzelhandelsrelevante Zentralitit

rd. 2,1 Mrd. Euro
rd. 2,2 Mrd. Euro
1,05

Sozialversicherungspflichtig Beschiftigte gesamt****

rd. 117.840

Sozialversicherungspflichtig Beschiftigte im Einzelhandel****

rd. 7.970 (7 %)

SvB in Vollzeit
darunter Auszubildende
SvB in Teilzeit

rd. 4.270 (54 %)
rd. 590 (7 %)
rd. 3.700 (46 %)

Stellenwert des Einzelhandels als Arbeitgeber®***

1. Einzelhandel

2. Gesundheitswesen

3. Offentliche Verwaltung
4. Sozialwesen

Engagement Gemeinwohl

* Quelle: Website Stadt Wuppertal, Stand Mirz 2015

Werbe- und Interessengemeinschaft // Aktionen und
Feste (Einkaufskarten, Weihnachtsbeleuchtung etc.) //
Ehrenamt, Finanz- und Sachspenden (Schulen, soziale
Einrichtungen etc.) // Unterstiitzung lokaler Vereine //
Einzelhandelsverband // Immobilienstandortgemein-
schaft /[ VerschénerungsmaBnahmen (Binke, Strom-
kisten etc.)

** Quelle: GMA 2015, Einzelhandels- und Zentrenkonzept fiir die Stadt Wuppertal

*** Quelle: Michael Bauer Research GmbH, Gebietsstand Januar 2014
**** Quelle: Bundesagentur fiir Arbeit, Statistik-Service West, Stand Mérz 2015

Wuppertal
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Wuppertal befindet sich siidlich des
Ruhrgebiets im Bergischen Land,
ist die grofSte Stadt der Region
und landesplanerisch als Oberzen-
trum eingestuft. In zehn Stadtbezir-
ken leben rund 352.000 Einwohner.
Im aktuell giiltigen Einzelhandels-
und Zentrenkonzept fiir die Stadt
Wuppertal aus dem Jahr 2015 wer-

den 1.883 Einzelhandelsbetrie-

T

be. Die {ibrigen Anteile sind in stid-
tebaulich integrierten und nicht in-
tegrierten Lagen angesiedelt. Mit
rund 7.970 sozialversicherungs-
pflichtig Beschiftigten im Einzel-
handel fallen rund 7 % auf diesen
Wirtschaftszweig, der damit bezo-
gen auf die Anzahl der Beschéaftig-
ten der groBte Arbeitgeber der Stadt
ist.

,DAS WIRGEFUHL IST UNTER UNS EINZEL-
HANDLERN GESTIEGEN.“

be mit einer Gesamtverkaufsflache
von rund 432.000 m2 ausgewie-
sen. Das Angebot verteilt sich auf
die zwei Hauptzentren Elberfeld
(Innenstadtzentrum) und Barmen
(Bezirkszentrum) sowie zehn Ne-
benzentren. Innerhalb dieser zwolf
Zentren befinden sich 42 % der ge-
Verkaufsflachen
und 57 % aller Wuppertaler Betrie-

samtstadtischen

Michael Kozinowski, Buchhandler

Auch die soziale Dimension des
Einzelhandels ist in Wuppertal
sichtbar. Thre Ausprigung fdllt im
Vergleich zu den anderen in die-
ser Studie betrachteten Modelstad-
ten eher gering aus. Rund 53 % der
teilnehmenden Wuppertaler Einzel-
héndler gaben an, iiberbetrieblich
aktiv zu sein. Das Wuppertaler En-

gagement ist vor allem im Bereich

Kinder und Jugend zu verzeichnen.
Dabei ist das Engagement der Ein-
zelhdndler in Innenstadtlage am
groften. Aber auch in den Lagen
Stadtteilzentrum und sonstige Lage
sind die teilnehmenden Einzelhdnd-

ler aktiv.

Aus personlichen Gespriachen mit
lokalen Einzelhindlern ging her-
vor, dass Zuwendungsempfinger in
erster Linie 6ffentliche und soziale
Einrichtungen sowie lokale Sport-
vereine sind. Dariiber hinaus schit-
zen Wuppertaler Einzelhdndler,
dass sich die Stadt in Bezug auf ge-
meinniitzige Tatigkeiten der Einzel-
hindler durch eine kontinuierliche
und gute Zusammenarbeit der zahl-
reichen Interessen-, Werbe- und

Standortgemeinschaften abhebt.
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Dinslaken

Einwohner* rd. 70.400
Raumliche Gemeindestruktur 10 Siedlungsbezirke
Einzelhandelsstruktur

Hauptzentrum Hauptgeschiftsbereich Dinslaken
Nebenzentren 4

Sonderstandorte 2
Verkaufsflache**

Gesamt rd. 126.000 m2
Hauptzentrum rd. 23.000 m?2
Nebenzentren rd. 13.000 m2
Sonderstandorte rd. 52.000 m2
Betriebe**

Gesamt 404

Hauptzentrum 173

Nebenzentren 78

Sonderstandorte 34

Einzelhandelsrelevante Kenndaten***

Einzelhandelsrelevanter Umsatz
Einzelhandelsrelevante Kaufkraft
Einzelhandelsrelevante Zentralitit

rd. 0, 36 Mrd. Euro
rd. 0,45 Mrd. Euro
0,91

Sozialversicherungspflichtig Beschiftigte gesamt****

rd. 18.250

Sozialversicherungspflichtig Beschiftigte im Einzelhandel****

rd. 2.170 (12 %)

SvB in Vollzeit
darunter Auszubildende
SvB in Teilzeit

rd. 1.130 (52 %)
rd. 150 (13 %)
rd. 1.040 (48 %)

Stellenwert des Einzelhandels als Arbeitgeber®***

1. Einzelhandel

2. Gesundheitswesen

3. Sozialwesen

4, Offentliche Verwaltung

Engagement Gemeinwohl

* Quelle: Website Stadt Dinslaken, Stand Dezember 2014

Gute Héndlergemeinschaft // Werbe- und Interessen-
gemeinschaften // Arbeitsgemeinschaft Einzelhandel //
Feste und Aktionen // Ehrenamt, Finanz- und Sach-
spenden // Stadtteilmarketingkonzept

** Quelle: Junker+Kruse 2013, Einzelhandels- und Zentrenkonzept fiir die Stadt Dinslaken

*** Quelle: Michael Bauer Research GmbH, Gebietsstand Januar 2014
**** Quelle: Bundesagentur fiir Arbeit, Statistik-Service West, Stand Mérz 2015

/.

Dinslaken
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Das Mittelzentrum Dinslaken liegt
an der Schnittstelle der Regio-

nen Niederrhein und Ruhrgebiet
im Westen des Landes Nordrhein-
Westfalen. Das Stadtgebiet umfasst
zehn Siedlungsbezirke, in denen
insgesamt rund 70.400 Einwohner
leben.

Rund 62 % der Betriebe befinden
sich in den Zentren, die verbleiben-
den 38 % verteilen sich auf die drei
Erginzungsbereiche und die nicht
integrierten und integrierten Streu-

lagen.

+WIR MOCHTEN IN DIESER STADT WEITER
VERKAUFEN UND TUN ALLES UNS MOGLICHE,
LEBEN IN DIE STADT ZU BRINGEN.“

Jochen Penzel, Inhaber von Kiichen Penzel

404 Einzelhandelsbetriebe auf ei-
ner Gesamtverkaufsfliche von
rd. 126.000 m2 versorgen die Be-
volkerung mit Giitern aus der kurz-,
mittel- und langfristigen Bedarfs-
stufe. Die im derzeit giiltigen Ein-
zelhandels- und Zentrenkonzept
fiir die Stadt Dinslaken ermittelte
Struktur gliedert sich in das Haupt-
zentrum Innenstadt, die Nebenzen-
tren Hiesfeld, Augustastrafe, Loh-
berg und BuchenstraBe sowie in
zwei Erginzungsbereiche und drei

solitire Nahversorgungsstandorte.

Die wirtschaftliche Bedeutung des
Einzelhandels in Dinslaken nimmt
einen hohen Stellenwert ein, da die-
ser Wirtschaftszweig mit 12 % den
groften Anteil an sozialversiche-
rungspflichtig Beschiftigten auf-
weist und damit eine hohe Verant-
wortung fiir die Beschiftigten in
Vollzeit, Teilzeit und Ausbildung
tragt.

Dartiiber hinaus zeigen rund drei-
viertel (73 %) der an der schrift-
lichen Befragung teilnehmenden

Einzelhédndler tiberbetriebliches En-
gagement und verleihen der Ge-
ortlichen

Einzelhandels damit ebenfalls einen

meinwohlfunktion des

hohen Stellenwert. Dabei weisen
die Einzelhédndler in den Lagen In-
nenstadt und Stadtteilzentrum das
grofte Engagement auf. Das Gros
der Zuwendungen geht an Ein-
richtungen aus den Bereichen Kin-
der und Jugend, Kunst, Kultur und
Brauchtum sowie Sport und Frei-

zeit.

Grundsitzlich wird die Gemein-
schaft der

hédndler positiv bewertet,

Dinslakener Einzel-
wobei
eine Zunahme der Aktivititen vie-
ler Einzelhdndler gewiinscht wird.
Durch die vom Einzelhandel durch-
gefiihrten Aktionen und Feste sei
zwar kein nennenswerter Zugewinn
an Kundenfrequenz zu erkennen,
durch das bisherige Engagement des
Einzelhandels - insbesondere durch
die Aktionen und Feste - ist es aber
gelungen, den ,Abwirtstrend* zu
stoppen. Mit weiteren Aktivititen
will man nun in Zukunft eine posi-
tive Entwicklung herbeifiihren. Als
vorteilhaft fiir die Entwicklung des
Einkaufsstandorts Dinslaken wird
auch die Kooperation mit der Ab-
teilung Stadtmarketing der Stadt-

verwaltung wahrgenommen.
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Gevelsberg

Einwohner* rd. 32.300
Raumliche Gemeindestruktur 4 Stadtteile
Einzelhandelsstruktur

Hauptzentrum City Gevelsberg
Nebenzentren 2
Verkaufsflache**

Gesamt rd. 43.000 m2
Hauptzentrum rd. 16.000 m2
Nebenzentren k. A.
Betriebe**

Gesamt 208
Hauptzentrum 115
Nebenzentren k. A.

Einzelhandelsrelevante Kenndaten***

Einzelhandelsrelevanter Umsatz
Einzelhandelsrelevante Kaufkraft
Einzelhandelsrelevante Zentralitit

rd. 0,15 Mrd. Euro
rd. 0,20 Mrd. Euro
0,84

Sozialversicherungspflichtig Beschiftigte gesamt****

rd. 8.920

Sozialversicherungspflichtig Beschiftigte im Einzelhandel****

rd. 690 (8 %)

SvB in Vollzeit
darunter Auszubildende
SvB in Teilzeit

rd. 360 (52 %)
rd. 50 (14 %)
rd. 330 (48 %)

Stellenwert des Einzelhandels als Arbeitgeber®***

1. Herstellung von Metallerzeugnissen
2. Sozialwesen

3. Einzelhandel
4. Heime

Engagement Gemeinwohl

* Quelle: Website Stadt Gevelsberg, Stand Juli 2014

Gute Gemeinschaft der Hindler // Engagement im
Bereich Ehrenamt, Finanz- und Sachspenden // Wer-
begemeinschaft // Citymanager // saisonale Feste //
Einkaufsattraktionen // Unterstiitzung lokaler Vereine

** Quelle: BBE 2010, Einzelhandelsstandort- und Zentrenkonzept Stadt Gevelsberg

*** Quelle: Michael Bauer Research GmbH, Gebietsstand Januar 2014
**** Quelle: Bundesagentur fiir Arbeit, Statistik-Service West, Stand Mérz 2015

Gevelsberg
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Gevelsberg ist ein Mittelzentrum

im stidlichen Ennepe-Ruhr-Kreis.
Stadtstrukturell gliedert sich Ge-
velsberg in die Stadtteile Gevels-
berg Mitte, Asbeck, Silschede und
Berge. Rund 32.300 Einwohner le-
ben in der Stadt an der Ennepe.

Neben der Versorgung der Bevolke-
rung mit Giitern der kurz-, mittel-
und langfristigen Bedarfsstufen ist
auch die wirtschaftliche Dimensi-
on des Einzelhandels von hoher Be-
deutung. Rund 8 9% aller sozialver-
sicherungspflichtig  Beschiftigten

,DIEEINZELHANDLER BETEILIGEN SICHNICHT
NUR, SONDERN FUHLEN SICH AUCH VERANT-
WORTLICH FUR IHRE STADT.*

Ralf Heinrich Striimpel, Geschiftsfiihrer, expert Ellinghaus GmbH

Das aktuell gultige Einzelhandels-
standort- und Zentrenkonzept fiir
die Stadt Gevelsberg stammt aus
dem Jahr 2010 und verzeichnet eine
Gesamtverkaufsfliche von rund
43.000 m2. Neben dem zentralen
Versorgungsbereich Gevelsberg
Hauptzentrum (Innenstadt) sind
noch zwei Nebenzentren im Stadt-
gebiet ausgewiesen. Rund 55 %
der Betriebe befinden sich im Ge-
velsberger Hauptzentrum. Die {ibri-
gen 45 % der Betriebe verteilen sich
auf die Nebenzentren und sonstige
Standorte sowie auf integrierte oder

nicht integrierte Streulagen.

sind im Einzelhandel beschiftigt.
Der Wirtschaftszweig ist damit der
drittgroBte Arbeitgeber im Stadt-
gebiet. Die Herstellung von Metall-
erzeugnissen und das Sozialwesen

belegen die Plitze eins und zwei.

Fir die Funktionsfihigkeit eines
Einzelhandelsstandortes ist neben
den Dimensionen der Versorgung
und der Wirtschaft auch die soziale
Dimension von Belang. In Gevels-
berg engagieren sich lokale Ein-
zelhdndler auch tber ihre betrieb-
liche Tatigkeit hinaus. 81 % der an
der schriftlichen Befragung teil-

nehmenden Einzelhindler sind eh-

renamtlich, finanziell und/oder
sachlich aktiv. Dabei werden die
Zuwendungsbereiche Kinder und
Jugend, Kunst, Kultur und Brauch-
tum sowie Sport und Freizeit am
starksten bedient. Einrichtungen,
die von den Einzelhdndlern unter-
stlitzt werden sind insbesondere lo-
kale Vereine und soziale Einrich-

tungen.

Wie personliche Gespriche mit Ge-
velsberger Einzelhdndlern erbrach-
ten, ist das Verantwortungs-
bewusstsein der ansissigen
Einzelhdndler fiir ihren Einzel-
handelsstandort recht ausgeprigt.
Es gibt einige Aktionen und Fes-
te, die insbesondere iiber die Wer-
begemeinschaft ProCity organisiert
werden, wie zum Beispiel der ,Bou-
levard Gevelsberg®, der viele Besu-
cher nach Gevelsberg lockt. Dar-
iiber hinaus ist die Aktivitit eines
Citymanagers hervorzuheben, der
u.a. durch Gelder der Einzelhédndler
gemeinsam mit dem Vorstand der
Werbegemeinschaft viel Einsatz fiir
eine positive Entwicklung der In-

nenstadt zeigt.
Es wire wiinschenswert die bereits

gute Gemeinschaft weiter zu stér-

ken.
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Herford

Einwohner* rd. 66.000
Raumliche Gemeindestruktur 9 Stadtteile
Einzelhandelsstruktur

Hauptzentrum Innenstadt Herford
Nebenzentren 3
Sonderstandorte 6
Verkaufsflache**

Gesamt rd. 121.000 m?
Hauptzentrum rd. 34.000 m2
Nebenzentren k.A.
Sonderstandorte k. A.
Betriebe**

Gesamt 392
Hauptzentrum 186
Nebenzentren k.A.
Sonderstandorte k. A.

Einzelhandelsrelevante Kenndaten***

Einzelhandelsrelevanter Umsatz
Einzelhandelsrelevante Kaufkraft
Einzelhandelsrelevante Zentralitit

rd. 0,44 Mrd. Euro
rd. 0,42 Mrd. Euro
1,16

Sozialversicherungspflichtig Beschiftigte gesamt****

rd. 32.900

Sozialversicherungspflichtig Beschiftigte im Einzelhandel****

rd. 2.440 (7 %)

SvB in Vollzeit
darunter Auszubildende
SvB in Teilzeit

rd. 1.170 (48 %)
rd. 120 (10 %)
rd. 1.270 (52 %)

Stellenwert des Einzelhandels als Arbeitgeber®***

1. Gesundheitswesen

2. Einzelhandel
3. GroBhandel

4. Sozialwesen

Engagement Gemeinwohl

* Quelle: Website Stadt Herford, Stand Dezember 2013

Interessengemeinschaft // Einzelhandelsverband //
Ehrenamt, Finanz- und Sachspenden // Unterstiitzung
lokaler Vereine // Aktionen und Feste /| Verkehrsverein

** Quelle: BBE 2014, Aktualisierung des Zentren- und Nahversorgungskonzeptes fiir die Stadt Herford

*** Quelle: Michael Bauer Research GmbH, Gebietsstand Januar 2014
**** Quelle: Bundesagentur fiir Arbeit, Statistik-Service West, Stand Mérz 2015
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Die Hansestadt Herford liegt im

Ostlichen Nordrhein-Westfalen im
gleichnamigen Kreis Herford und
umfasst rund 66.000 Einwohner.
Nach Landesplanungsrecht ist ihr
die Funktion eines Mittelzentrums

zugeordnet. Die kompakte Sied-

rund 121.000 m?2 fassen. Das Ein-
zelhandelsangebot verteilt sich da-
bei auf das Hauptzentrum Innen-
stadt sowie drei Nebenzentren und
sechs Sonderstandorte. Rund die
Halfte der Betriebe befindet sich im

Hauptzentrum.

»WIR LEBEN IN DER STADT UND MACHEN GE-
SCHAFTE IN DER STADT, DESWEGEN WOLLEN
WIR AUCH ATMOSPHARE IN DER STADT.

Jiirgen Meisner, Textilhaus Klingenthal Herford

lungsflaiche Herfords gliedert sich
neben der Kernstadt in acht wei-
tere Stadtteile: Diebrock, Eickum,
Elverdissen, Falkendiek, Herring-
hausen, Laar, Schwarzenmoor und
Stedefreund.

Laut dem kommunalen Einzelhan-
delskonzept aus dem Jahr 2014 sind
innerhalb des Stadtgebietes 392
Einzelhandelsbetriebe ansissig, die

zusammen eine Verkaufsfliche von

Betrachtet man die Positionen der
Wirtschaftszweige nach Anzahl
der sozialversicherungspflichtig
Beschiftigten, kommt dem Wirt-
schaftszweig Einzelhandel nach
dem Gesundheitswesen die zweitbe-
deutendste Rolle zu. Knapp 7 % al-
ler sozialversicherungspflichtig
Beschiftigten arbeiten im Einzel-
handel.

Neben den bedeutenden Funktio-

nen Versorgung und Wirtschaft ist

in Herford auch die gemeinwohl-
orientierte Bedeutung des Einzel-
handels auszumachen. 80 % der
teilnehmenden Herforder Einzel-
héndler gaben an tiberbetrieblich
aktiv zu sein. Dabei ist das Herfor-
der Engagement vor allem in den
Bereichen Kinder und Jugend, Ge-
sundheit, Pflege und Familie sowie
Sport und Freizeit zu verzeichnen.
Die Einzelhdndler in Innenstadtla-
ge zeigen das grofte Engagement,
insbesondere im Bereich Sport und
Freizeit.

Insgesamt richten sich die Zuwen-
dungen in erster Linie an Sportver-
eine und soziale Einrichtungen.

Aus Gesprichen mit Einzelhdnd-
lern geht hervor, dass das Engage-
ment vor Ort verbesserungswiirdig
sei und die Gemeinschaft unterein-

ander gestarkt werden miisse.

41



Handel3 - Die dritte Dimension des Einzelhandels

Unna
Einwohner* rd. 61.000
Riumliche Gemeindestruktur 13 Ortsteile
Einzelhandelsstruktur
Hauptzentrum Innenstadt Unna
Nebenzentren 4
Sonderstandorte 1
Verkaufsflache**
Gesamt rd. 139.000 m2
Hauptzentrum rd. 27.000 m?2
rd. 9.000 m2
(Verkaufsfliche bezieht sich auf Nebenzentren Kénigsborn und Massen. K. A. zu
Nebenzentren Nahversorgungszentren und Grundversorgungsstandorten)
Sonderstandorte rd. 62.000 m2
Betriebe**
Gesamt 404
Hauptzentrum 177
45 (Anzahl bezieht sich 