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Verzeichnis verwendeter Abktrzungen und Symbole

Bzw. Beziehungsweise

CesA Kunden, die sowohl im Cinemaxx, als auch in den Arcaden waren
(Cinemaxx-Arcaden-Koppler). Kennzeichnet Ergebnisse und Aussagen
beziglich der Arcaden, die auf Fragen (vgl. Fragebogen) basieren, welche
nur einem Teil der Probanden im Cinemaxx gestellt wurden.

ECE Einkaufs-Center Entwicklung GmbH & Co. KG, Hamburg.
EKZ Einkaufszentrum.

K Kontingenzkoeffizient.

Mfi Management fur Immobilien AG, Essen.

S. Seite.

UEC Urban Entertainment Center.

UEG Urban Entertainment Gebiet.

USP Unique Selling Proposition (Alleinstellungsmerkmal)

Val. Vergleiche.
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1.1 Ziel der Untersuchung

1. Vom Einkaufszentrum zum Vergntgungsviertel

,»Woraus erklart sich das Phanomen, dal3 signifikante Beitrage zur Umweltplanung
ausgerechnet im Bereich des Einzelhandels geleistet wurden ?*
GRUEN (1973, 29)

Einkaufszentren sind eine Innovation, die in den 1960er Jahren von den USA nach
Deutschland Ubertragen wurde. In Amerika sollten die Shopping Center urspriinglich die
Funktion der nicht vorhandenen gewachsenen Ortskerne in den wachsenden suburbanen
Gebieten der Metropolen ubernehmen (vgl. GRUEN 1973, 10). Bei der Mehrzahl der Ob-
jekte wurde dieses Konzept zugunsten von uni-funktionalen ,Verkaufsmaschinen®
aufgegeben, um die Umsatze bezogen auf die Gesamtflache zu steigern. In Deutschland,
wo der Bedarf an urbanen Zentren weitgehend durch die vorhandenen historischen Zent-
ren gedeckt wird, setzte sich das Ursprungskonzept ebenso wenig durch. Auch hier
dominierten Einkaufszentren, deren Gestaltung auf die ,,schnérkellose Befriedigung von
Grundbedurfnissen auf moglichst effiziente Weise* (MoNHEIM 2001a, 129) abzielte.

Bei steigenden Einkommen und einem bestehenden Bedarf an Konsumgtern funktio-
nierte diese rein rationale Verkaufsorientierung sehr gut. Die Center wurden innen wie
aulRen regelmalig architektonisch dem Zeitgeschmack angepasst. Um Aufenthaltsdauer
und -qualitét zu steigern, wurde zusétzlich der Gastronomieanteil erhoht.

Durch die Sattigung der Haushalte mit Bedarfsgitern und ein verdndertes Werte-
bewusstsein der Verbraucher sinkt der relative Anteil der einzelhandelswirksamen
Nachfrage jedoch, wahrend die Verkaufsflache im Einzelhandel weiter zunimmt. Statt in
Konsumguter investieren die Konsumenten ihr verfligbares Einkommen heute verstérkt
in Freizeitaktivitaten.

Daher erscheint es sinnvoll Einkaufszentren so aufzuwerten, dass der Einkauf dort selbst
zum Freizeiterlebnis wird. Durch die Integration von Freizeiteinrichtungen soll erreicht
werden, dass mehr Besucher 6fter in das Center kommen und sich dort langer aufhalten.
Die Verbindung von Freizeit- und Einzelhandelseinrichtungen zu einem sogenannten
,Urban Entertainment Center” (UEC) wurde in der amerikanischen Urform bisher jedoch
noch nicht auf den deutschen Markt tbertragen, obwohl der Begriff UEC fur viele neuere
Objekte verwendet wird.

Statt dessen folgen viele neuerrichtete deutsche Center, vor allem in Stadten mittlerer
GroRe, einer klassischen Konzeption. Sie suchen jetzt aber die Nédhe von Freizeit-
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