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Konkurrenz oder raumfunktionale Arbeitsteilung: Entwick
lungen und Bewertungen des Marburger Einzelhandels 

1. Einleitung und Problemstellung 

Erhebliche Umstrukturierungsprozesse prägten die Einzelhandelsentwicklung in 
der Bundesrepublik Deutschland in den letzten Jahrzehnten. In der räumlichen 
Dimension war die strukturelle Dynamik mit einer Konzentration von großflächi
gen Einzelhandelseinrichtungen an autoorientierten, nicht-integrierten Standorten 
verbunden, sowie mit einer Bedeutungszunahme von Mittel- und auch von Un
terzentren und einer Ausdünnung von Einzelhandelsfunktionen an nichtzentralen 
Standorten (vgl. zusammenfassend HATZFELD 1987; GRABOW/LÖHR 1991). 
Von dieser „Dezentralisierung der Zentralität" (TIETZ 1992) sind schwerpunkt
mäßig innerstädtische Hauptgeschäftsgebiete von Oberzentren betroffen. 

Letztlich bedeuten die strukturellen und räumlichen Veränderungen im Ein
zelhandel mit ihren negativen Auswirkungen gerade für Oberzentren eine be
trächtliche Gefährdung des in der Bundesrepublik Deutschland bisher auf allen 
Planungsebenen verankerten Prinzips der hierarchisch-raumfunktionalen Arbeits
teilung. Hiernach sollen Oberzentren im Einzelhandel insbesondere die regionale 
Versorgung mit Gütern des mittel- und langfristigen Bedarfs übernehmen. Unter 
innerörtlichen Lageaspekten ist dabei zu berücksichtigen, daß - wie auch im 
jüngsten Regionalen Raumordnungsplan von Mittelhessen formuliert - ,,die 
oberzentralen Funktionen in den Stadtkernen zu sichern bzw. anzusiedeln und 
auszubauen sind" (Hessisches Ministerium. . . 1995). Auch aus Planungssicht 
können nicht alle großflächigen Einzelhandelsbetriebe in den Kernen von Ober
zentren angesiedelt werden. Verfügbarkeits- und Kostenprobleme bei innerstädti
schen Einzelhandelsflächen stehen dem entgegen. Dennoch prägt die raumplane
rische Wunschvorstellung bis heute das Leitbild einer raumfunktionalen Arbeits
teilung zwischen Innenstadt und sekundärem Einzelhandelsnetz in Form einer 
komplementären, aber nicht einer konkurrierenden Ausgestaltung mit einer Be
schränkung des Angebotsspektrums im sekundären Einzelhandelsnetz auf nicht 
innenstadtrelevante Sortimentsbereiche. 

Die Diskussion über Gegensteuerungsmaßnahmen zum Erhalt bzw. Ausbau 
der Zentrenstruktur ist in der jüngsten Zeit durch die raumordnerisch so nicht ge
wollte Entwicklung in den neuen Ländern wieder angefacht worden. Mehrfach 

523 



wurde hierbei betont, daß für eine zielkonforme Ausarbeitung und Umsetzung 
von Handlungskonzepten die Sicht- und Handlungsweise des Einzelhandels, der 
Kunden und der Planungsseite und damit aller beteiligter Akteure einzubeziehen 
sei (u . a. GÜTTLER et al. 1995). Dies gilt insbesondere für die Seite der I(un
den, da diese über ihr räumliches Nachfrageverhalten den E1folg bzw. Mißerfolg 
von Veränderungen auf der Angebotsseite und von planerischen Rahmensetzun
gen wesentlich bestimmen. 

Über der zu beobachtenden Konzentration der Diskussion auf die ostdeut
sche Entwicklung sollte aber nicht aus dem Blickfeld geraten, daß sich in den al
ten Ländern trotz restriktiverer Planungsvorgaben der Wettbewerb zwischen 
oberzentraler Innenstadt und sekundärem Einzelhandelsnetz gegenwärtig noch 
verstärkt. So häufen sich auch im Oberzentrum Marburg Klagen von seiten des 
Einzelhande ls über Kundenschwund und Attraktivitätsverluste der Innenstadt 
und Kaufkraftumlenkungen zu randstädtischen großflächigen Einzelhandelsbe
trieben. Vertreter der Kommune und des Ei nzelhandels diskutieren derzeit in 
Workshops innerstädtische Einzelhandelsprobleme, ließen eine Befragung von 
Einzelhändlern durchführen und wollen Lösungsansätze erarbeiten. Zu sehen ist 
allerdings, daß die Kunden als dritte wichtige Akteurgruppe in der Einzelhan
delsdynamik bisher in Marburg nicht umfassender untersucht wurden. 

Hiervon ausgehend war es das Ziel, im Sinne einer anwendungsorientierten 
geographischen Analyse planerisch wichtige Aspekte der Einzelhandelsnutzer
seite zu ermitteln. Weiterhin sol lte durch die Untersuchung der Kundenseite auch 
ein Beitrag zur Verringerung des wissenschaftlichen Erkenntnisdefizits zur diffe
renzierten Inanspruchnahme von Einzelhandelsstandorten geleistet werden (vgl. 
KULKE 1992; HEINEBERG/MAYR 1988). Analysiert werden sollten die Nut
zerstrukturen und damit die Arbeitsteilung zwischen primärem und sekundärem 
Einzelhandelsnetz in Marburg und Bewertungen und Probleme der innerstädti
schen Einkaufss ituation aus Kundensicht. Den Ergebnissen der hierzu durchge
führten Kundenbefragungen in der Marburger Innenstadt und im Einkaufspark 
Wehrda als dem bedeutenden randstädtischen Einkaufszentrum wird ein Über
blick über Entwicklungen und Probleme des Einze lhandels in Marburg vorange
stellt. 

2. Der Marburger Einzelhandel im überörtlichen Vergleich 

Gießen und Marburg sind die Oberzentren in der Region Mittelhessen. Beide 
Städte sind im nationalen Vergleich als „schwache Oberzentren" (Hessisches Mi
nisterium ... 1995) einzuordnen. Indirekt ist dies an den Einwohnerzahlen von 
Gießen mit 74 000 Ei nwohner (31. 12. 1994) und von Marburg mit 77 000 (3 l. 
12. 1994) abzu lesen. In besonderem Maße gilt dies für die Stadt Marburg, die 
durch die Verwaltungsreform der 70er Jahre an Fläche und Bevölkerungszahl 
überdurchschnittlich vergrößert wurde. Gegenwärtig wohnen knapp 40 Prozent 
der Marburger Bevölkerung in den damals eingemeindeten Außenstadtteilen, in 
den Kernstadtteilen wohnen heute nur rund 50 000 Einwohner. 
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Für das Oberzentrum Marburg ist im Einzelhandel noch heute eine auffallen
de Funktionsschwäche charakteristisch. Nach den vorläufigen Ergebnissen der 
jüngsten Handels- und Gaststättenzählung (HGZ) von 1993 liegt der Umsatz im 
Einzelhandel im engeren Sinne je Einwohner in Marburg nur bei J O 000 DM. 
Dieser Quotient spiegelt die lokale Kaufkraft und die räumlichen Kaufkraft
ströme wider und kann als Maß für die Einzelhandelsakzeptanz herangezogen 
werden (TIETZ 1992). Im betrachteten Gebietsausschnüt (vgl. Karte 1), beste
hend aus dem Landkreis Marburg-Biedenkopf und einigen Gemeinden der süd
lich anschließenden Landkreise Gießen und Lahn-Dill , weist das Unterzentrum 
Lollar 1992 mit l 7 500 DM Umsatz je Einwohner den höchsten Wert auf - als 
Folge des 1977 hier angesiedelten Massamarktes als Kristallisationskern für wei
tere großflächige Einzelhandelsbetriebe (GIESE 199 l ). 

Das Oberzentrum Gießen und Wetzlar, das als Mittelzentrum mit Teilfunk
tionen eines Oberzentrums durch die Landesplanung eingestuft ist, folgen mit 
Werten von knapp 17 300 DM/Einwohner bzw. J 5 100 DM/Einwohner. Im Land
kreis Marburg-Biedenkopf erreicht das Mittelzentrum Biedenkopf mit l 2 600 
DM/Einwohner den höchsten Wert. Die Marburg benachbarten Mittelzentren 

Karte l: Umsatz im Einzelhandel je Einwohner 1992 
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Gladenbach und K irchhain weisen Werte in der Größenordnung von 8000 Drvi/ 
Einwohner auf. Der hohe Wert für Biedenkopf spiegelt erhebliche Kaufkraftzu
fli.isse auch aus nordrhein-westfälischen Gemeinden aus dem Randbereich des 
Rothaargebirges wider. Zu berücksichtigen ist die insgesamt weitmaschigere 
Ausprägung des Netzes von zentralen Orten in den nördlich und westlich an den 
Raum B iedenkopf anschließenden Gebieten und damit eine Art Solitärfunkti011 

für Biedenkopf. 
Für den relativ niedrigen Marburger Wert sind folgende sich wechselseitig 

beeinflussende und verstärkende Faktoren wesentlich: 
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Wirtschaftsstrukturell bedingt ist die lokale Kaufkraft der Marburger Bevölke
rung unterdurchschnittlich, was sich in einer GfK-Ziffer von 96,7 nieder
schlägt. Neben einer relativ monostrukturellen W irtschaftsstruktur ist zur 
Erklärung auch auf den mi t 17 Prozent (1993) hohen Anteil von Studierenden 
mit einer Semesterwohnung in Marburg an der gesamten Einwohnerzahl zu 
verweisen . Zwar erreicht dieser Anteil in Gießen mit 14 Prozent (1994) eine 
ähnliche Größenordnung, der Anteil der kaufkraftre levanten „Eltern wohner'' 
ist aber unter den Marburger Studierenden traditionell deutlich niedriger als in 
Gießen (vgl. auch LEIB et al. 1990). 
Das Nachfragepotential im direkten städtischen Einzugsbereich ist wegen der 
erwähnten verwaltungsrechtli chen Situation für oberzentrale Verhältnisse un
terdurchschnittlich. Zudem erstreckt sich der oberzentrale Sied lungsbereich 
von Marburg weitgehend innerhalb der Stadtgrenzen, in Gießen reicht er über 
die dort enger gezogenen verwaltungsrechtlichen Grenzen hinaus. (Hess isches 
Ministerium ... 1995). 
Stadtentwicklungsgeschichtlich bedingt verteilt sich die Einzelhandelsfunktion 
in der Marburger Innenstadt auf drei räumlich nur unzureichend vernetzte 
Standorte. Die Entfernung zwischen den nicht fl ächenhaft, sondern eher band
artig ausgeprägten Standorten beträgt rund 1,5 km. Erschwerend wirken die to
pographischen Verhältnisse mit einer Höhendistanz von rund 100 m zwischen 
den Standorten. Zudem werden die drei Standorte durch vielbefahrene Straßen 
gequert, eine Fußgängerzone als attraktivitätsfördernde Rahmenbedingung 
wurde bisher nur abschnittsweise in der hi stori schen Altstadt, der sogenannten 
Oberstadt, realisiert. Die Gesamtattrakti vität des Einkaufsstandortes Innenstadt 
wird durch diese städtebauli ch sehr ungünstige Situation mit e inem kleinräu
mig in fußl äufiger Entfernung geringen Koppelungspotential geschmälert (vgl. 
auch HEIN RITZ 1991; POPIEN 1989). 
Die Streuung des Kundenaufkommens auf die drei innerstädtischen Standorte, 
die jeweil s durch spezifi sche Einzelhandelsstrukturen gekennzeichnet sind, er
schwert innerstädtische Standortentscheidungen auf der Einzelhandelsange
botsseite. Standortentscheidungsprobleme werden zudem verstärkt durch die 
ebenfall s hi storisch-städtebauli ch bedingte Kleinteiligkeit der Bausubstanz in 
der Altstadt. In dieser gibt es nur wenige Ladenlokale in der für gehobene 
Fachgeschäfte so wichtigen Größenordnung von 400- 600 qm. Auch im Rah
men der Stadtsanierung in der Altstadt wurden nur wenige größere Geschäfts
räume geschaffen. 
Die räumliche Nähe und gute Verkehrsanbindung an das rund 30 km entfernte 
Oberzentrum Gießen und an die um Gießen an Verkehrstrassen (Gießener 



Nord- und Südkreuz) liegenden großflächigen Einzelhandelsbetriebe erleich
tern Kaufkraftabflüsse aus Marburg und aus dem östlichen und südlichen 
Landkreis Marburg-Biedenkopf. Ungünstig für Marburg ist auch die räumliche 
Nähe zu den Mittelzentren Kirchhain und Gladenbach. Die für Mittelzentren in 
Deutschland charakteristische Angebotsausweitung als Folge insbesondere der 
a llgemeinen Kaufkraftzunahme (vgl. u. a. GIESE 1991; HATZFELD 1987; 
KULKE 1992) führte auch in Gladenbach und Kirchhain zu einer stärkeren lo
kalen Kaufkraftbindung und zu Kaufkraftzuflüssen aus umliegenden , weiter 
von Marburg entfernt liegenden Gemeinden. 
Insgesamt ist die Angebotsseite im Marburger Innenstadteinzelhandel durch 
eine Unterausstattung an profilierten Fachgeschäften im mittleren und gehobe
nen Sortiments- und Preisbereich und an kundenattraktiven Filialgeschäften 
gekennzeichnet. Dies ist sowohl Resultat als auch - über Ri.ickkoppelungs
effekte - Ursache der bereits genannten Faktoren. 

Allerdings ist hervorzuheben, daß im letzten Jahrzehnt für Marburg in der Ein
zelhandelsfunktion eine für Oberzentren ungewöhnlich starke Bedeutungszunah
me zu verzeichnen ist. Die raumplanerisch geforderte überörtliche raumfunktio
nale Arbeitstei lung wurde hierdurch verbessert. Noch GIESE/SEIFERT ( 1989) 
bewerteten Marburg unter dem Aspekt der Einzelhandelszentrali tät als Mittel
zentrum . Die Entwicklung des Umsatzes pro Einwohner und die nominale Um
satzveränderung waren in Marburg zwischen 1984 und 1992 überdurchschnitt
lich hoch, Marburg konnte im Vergleich zu den benachbarten Mittelzentren des 
Landkreises deutlich aufholen (vgl. Abb. 1). 

Abb. 1: Umsatzzunahme im Einzelhandel zwischen 1986 und 1992 in ausge
wäh lten Städten in Mittelhessen 
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Es ist aber zu vermuten, daß die positive Akzeptanzdynamik des Oberzen
trums Marburg nicht, wie es planeri sch wünschenswert wäre, aus einer Be
deutungszunahme der Marburger Innenstadt, sondern aus einer überdurchschnitt
lichen Bedeutungszunahme eines im Außenstadtteil Wehrda liegenden Ein
kaufszentrums resultiert. Denn der größte Teil der für Marburg durch die vorläu
figen HGZ-Ergebnisse dokumentierten Geschäftsflächenzunahme im Einzelhan
del im engeren Sinne von rund 22 Prozent zwischen 1985 und 1993 auf 150 000 
qm wurde im Einkaufszentrum „Kaufpark Wehrda" reali siert. Dieses von der 
Innenstadt rund 4 km entfernte, am Stadtrand liegende Einkaufszentrum ist ge
genwärtig in Marburg der wichtigste Standort für großflächige Einzelhandelsbe
triebe. Derzeit entfallen immerhin rund 20 Prozent der gesamten Einzelhandels
verkaufsfläche in Marburg auf den Kaufpark Wehrda. 

Wie es typisch für die Entwicklung von nichtintegrierten großflächigen Ein
zelhandelsstandorten ist (vgl. KULKE 1992), waren ein Möbelgeschäft und ein 
großflächiger Nahrungsmitteleinzelhandelsbetrieb die Ansiedlungspioniere Ende 
der 60er Jahre auf der damals noch „Grünen Wiese". In einer ersten großen Aus
bauwelle folgten in der zweiten Hälfte der 80er Jahre große und mittlere Fach
märkte unterschiedlicher Flächenproduktiv ität (u . a. Baumarkt, Gartencenter). 
Viele dieser Geschäfte bieten heute in ihrem Haupt- oder Nebensortiment auf be
trächtlichen Verkaufsflächen innenstadtrelevante Waren des mittelfristigen Be
darfs an. Beispielhaft zu nennen sind Geschenkartikel und Kleinteile für die 
Wohnungseinrichtung, Textilien und Bekleidung mit einem Warenangebot vom 
preisgünstigen bis zum gehobenen Markensortiment, Schuhe, Spielzeug und 
Haushalts- und Unterhaltungselektronik. 

Mit Parallelen zur Theorie der Spiralbewegung erfolgen in der gegenwärti
gen zweiten Ausbauwelle im Einkaufszentrum Sortimentserweiterungen und 
Neuansiedlungen von Geschäften auch mit innenstadtrelevantem Sortiment und 
von haushaltsnahen Dienstleistungen (Änderungsschneiderei, Reinigung, Schuh
macher, Kinderecken u. a.). Zudem wurde die Aufenthaltsqualität verbessert un
ter anderem durch Sitzbänke und Restaurationsbetriebe (Cafe etc.). Von einer 
weiteren Zunahme der Standortakzeptanz des Einkaufszentrums ist daher auszu
gehen . 

3. Der Marburger Einzelhandel aus Kundensicht 

3. 1 Methodische Aspekte der Befragung 

Im Februar 1995 befragten Studierende des Fachbereiches Geographie der Uni
vers ität Marburg an 12 Standorten in der Innenstadt und im Einkaufszentrum ins
gesamt 960 Kunden. Aus Vergleichsgründen wurden die Befragungsstandorte in 
der Innenstadt in Anlehnung an Befragungen in den 70er Jahren ausgewählt 
(BUCHHOFER et al. 1980). Befragt wurde am verkaufsoffenen Samstag zwi
schen 10-12 Uhr und zwischen 13-14.30 Uhr. Am verkaufsoffenen Samstag 
werden pro Zeiteinheit die höchsten Umsätze erzielt, die über den Funk-
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tionsstandort hinausreichende Bedeutung ist an einem solchen Einkaufstag am 
größten. Zudem sind Koppelungsvorgänge mit der Arbeitsfunktion, die zu einer 
nicht unbeträchtlichen Verzerrung führen können, ausgeschlossen (vgl. u. a. 
MONHEIM 1993). 

Im Kaufpark Wehrda wurden 270 Kunden und in der Innenstadt 690 Kunden 
befragt. Alle drei Bereiche des lnnenstadteinzelhandels wurden in die Befragung 
einbezogen (vgl. Karte 2). Im Bereich der Oberstadt und damit in der histori-

Karte 2: Standortbereiche des innerstädtischen Einzelhandels in Marburg 
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sehen Altstadt herrscht noch heute ein sehr kleinteiliger Einzelhandel mit 
Schwerpunkt im Textil- und Bekleidungssektor vor. Südlich der Oberstadt 
schließt sich im unteren Hangfuß im Übergang zur Lahnaue der Einzel
handelsbereich um die Universitätsstraße an, gekennzeichnet durch großflächi
gere Einzelhandelsbetriebe wie ein zum Karstadtkonzern gehörendes Warenhaus, 
eine C&A-Niederlassung sowie durch mittlere und kleinere Fachgeschäfte. Das 
Koppelungspotential ist hier im Vergleich zu den beiden anderen Innenstadt
standorten am größten. Der Bereich Bahnhofstraße-Elisabethstraße ist durch drei 
Niedrigpreiskaufhäuser (u . a. Woolworth) und einige wenige Fachgeschäfte ge
kennzeichnet (vgl. auch BUCHHOFER et al. 1980). Seit der Tei lverlagerung der 
in der nächsten Umgebung konzentrierten Kliniken in den 70er Jahren weist der 
Bahnhofstraßenbereich eine zunehmende Schwächung der Einzelhandelsfunktion 
auf. Niedergeschlagen hat sich dies in zahlreichen jüngeren Geschäftsaufgaben 
und einer schlechteren Standortbewertung durch die heute dort noch ansässigen 
Einzelhändler (Magistrat ... 1995). 

Die Verweigerungsquoten waren mit Größenordnungen von jeweils 30 Pro
zent relativ niedrig, sicherlich mitverursacht durch die guten Wetterverhältnisse 
am Befragungstag. Die Unterschiede in den Verweigerungsquoten zwischen den 
12 Befragungsstandorten waren geri ng. Auffallend waren allerdi ngs überdurch
schnittlich viele Verweigerungen von Kunden in der Altersgruppe um 40-50 
Jahren. Dies galt aber für alle Befragungsstandorte, so daß nicht von einer nach 
Standorten unterschiedlichen Verzerrung auszugehen ist. 

3.2 Innerörtliche Konkurrenzsituation im Überblick 

Als Indikatoren für die Art der Arbeitsteilung zwischen Innenstadt und Ein
kaufszentrum wurden die Antworten zum Wohnort, zu Einkaufshäufigkeiten und 
zu sozioökonom ischen und demographischen Strukturmerkmalen herangezogen. 

Die Gegenüberstellung der durch die Befragung ermittelten Kundenwohn
orte zeigt, daß die über Marburg hinausreichende relative Bedeutung des Ein
kaufszentrums derzeit größer ist im Vergleich zur Innenstadt (vgl. Abb. 2). Von 

Abb. 2: Wohnorte der befragten Kunden in der innenstadt und im Einkaufs
zentrum 
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den im Kaufpark Befragten wohnte knapp jeder zweite außerhalb von Marburg, 
von den in der Innenstadt Befragten dagegen rund jeder vierte Kunde. Der Antei l 
der Kunden mit Wohnung in einem der Marburger Außenstadtteile ist im Ein
kaufszentrum ebenfall s höher. 

Auswärtige Kundenanteile sind abhängig von Faktoren wie Stadtgröße, Sub
urbanisierungsgrad, großflächigen Eingemeindungen und Befragungstag. Sie 
können wegen Mehrdeutigkeit nicht generell als Maß für den Bedeutungs
überschuß und damit die Zentralität im engeren Sinne verwendet werden. Durch 
Einbezug von Vergleichswerten entweder zu einem Zeitpunkt zwischen verschie
denen Einzelhandelsstandorten oder an einem Einzelhandelsstandort zwischen 
verschiedenen Zeitpunkten kann die Aufgliederung der Kunden nach Wohnorten 
dennoch sehr aussagekräftig sein (zusammenfassend MONHEIM 1993). 

Vergleicht man die durch die Innenstadtbefragung ermittelten Anteilswerte 
mit einer früheren Befragung, die an entsprechenden Standorten in der Marbur
ger Innenstadt durchgeführt wurde, so ist für die Innenstadt ein erheblicher Zen
tralitätsverlust zu verzeichnen . BUCHHOFER et al. (] 980) ermittelten durch Be
fragungen 1976 für die Innenstadt mit 43 Prozent einen um knapp 20 Pro
zentpunkte höheren Anteilswert an Kunden mit Wohnort außerhalb von Marburg. 
Die damaligen Wohnortanteile in der Innenstadt entsprechen größenord nungs
mäßig der Verteilung nach Kundenwohnorten, wie sie gegenwärtig für das Ein
kaufszentrum charakteristisch ist. Berücksichtigt man, daß die Befragung 1976 
montags, mittwochs und donnerstags, die Befragung 1995 an e inem verkaufsof
fenen Samstag und damit an einem Wochentag mit generell höheren auswärtigen 
Kundenanteilen durchgeführt wurde, dann ist sogar von einem noch größeren 
Zentralitätsverlust für die Innenstadt auszugehen . 

Schätzungen über die Kundenherkunft liegen auch von seiten des Einzel
handels vor. Die 151 im August 1995 im Auftrag des Magistrats befragten Ein
zelhändler in der Innenstadt gehen davon aus, daß 38 Prozent der Kunden aus der 
Kernstadt kommen, 28 Prozent aus den Außenstadtteilen und 35 Prozent aus 
Gemeinden außerhalb von Marburg (Magistrat . . . 1995). Eine Gegenüberstel
lung dieser Antei lswerte mit den empirisch ermittelten Kundenwohnorten selbst 
nur in der Größenordnung zeigt, daß die Einzelhändler die über die Kernstadt 
hinausreichende Bedeutung des Marburger Innenstadteinzelhandels deutlich 
überschätzen, die Aussagekraft so lcher Einschätzungen in Frage zu stellen ist 
(vgl. auch BOOTZ 1968). 

Attraktivitätsverluste, wie sie fi.ir die Marburger Innenstadt durch den Ver
gleich der Ergebnisse der Kundenbefragungen von 1976 und 1995 festgestellt 
wurden , sind ebenfa ll s charakteristisch für Hauptgeschäftsgebiete von anderen 
Oberzentren (u. a. GRABOW /LÖHR 1991; GIESE/SEIFERT 1989; KULKE 
1992; SAILER-FLIEGE 1995). Zwar ist sicherlich auch im Falle von Marburg / 
von Kaufkraftumlenkungen insbesondere zugunsten der benachbarten Mittelzen-
tren Kirchhain und Gladenbach auszugehen. Wie bereits auf der Basis der Se
kundärdaten vermutet, ist aber das Einkaufszentrum Wehrcla von wesentlicher 
Bedeutung für den Attraktivitätsverlust der Marburger Innenstadt. 

Denn die Befragungsergebnisse zeigen, daß mit zunehmender Entfernung 
des Wohnortes zur Marburger Innenstadt ein größerer Antei l der Kunden im Ein
kaufsverhalten nur auf das Einkaufszentrum ausgerichtet ist, erhebliche Kauf-
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kraftströme somit an der Innenstadt vorbeifließen (vgl. Abb. 3). Auf die Frage, 
ob und wie oft man auch in der Marburger Innenstadt einkaufe, gab immerhin 
rund jeder 4. der im Einkaufszentrum befragten auswärtigen Kunden an, nie in 
der Innenstadt einzukaufen . Von den aus Mittelzentren im Landkreis Marburg
Biedenkopf kommenden Kunden gab dies sogar jeder dritte Befragte an. Und 
selbst von den in Marburger Außenstadttei len wohnenden im Einkaufszentrum 
befragten Kunden gab jeder 9. Kunde an, nie in der Innenstadt einzukaufen. 

Wichtig für die Bewertung der Konkurrenzsituation zwischen Innenstadt und 
Einkaufszentrum sind auch etwaige sozioökonomische oder demographische Un-

Abb. 3: Ei nkaufshäufigkeiten in der Marburger Innenstadt unter den im 
Einkaufszentrum befragten Kunden 

Anteil an den im Einkaufszentrum Befragten 
Kundenwohnort 0 20 40 60 80 100% 
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Abb. 4: Berufsstrukturelle Zuordnungen der befragten Kunden in der Innen
stadt und im Einkaufszentrum 
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terschiede auf der Kundenseite als Ergebnis insbesondere von sozioökonomi
schen Unterschieden im Besorgungsprofil. Unter den Marburger Innenstadt
kunden sind derzeit Bevölkerungsgruppen mit geringerem ökonomischen Poten
tial stärker vertreten (vgl. Abb. 4). Im Einkaufszentrum Wehrda dagegen ist der 
Anteil der Kunden, in deren Haushalt die Person, die am meisten zum Haus
haltseinkommen beiträgt, mittleren oder höheren sozioökonomischen Gruppen 
zuzuordnen ist, mit rund 60 Prozent deutlich größer als bei den in der Innenstadt 
befragten Kunden (45 %). Auch bei nach Kundenwohnorten getrennter Betrach
tung lassen sich diese sozioökonomischen Unterschiede feststellen mit jeweils 
überproportionalen Anteilen an Kunden aus Haushalten mit höherem ökonomi
schen Potential im Einkaufszentrum. Unter innerörtlichen Konkurrenzaspekten 
ist aus den sozioökonomischen Unterschieden abzuleiten, daß das Einkaufszen
trum überproportional viel Kaufkraft im Vergleich zum zahlenmäßigen Kunden
aufkommen auf sich zieht. 

In den unterschiedlichen Anteilswerten spiegelt sich eine höhere Mobilitäts
bereitschaft, ein größerer Aktivitätsraum und eine größere Aufgeschlossenheit 
gegenüber neuen Angebotsformen bei Kunden mit höherem ökonomischen Po
tential. Letztlich resultieren diese spezifischen Verhaltensweisen aus der höheren 
Nachfragestärke nach Gütern des mittel- und langfristigen Bedarfs und damit 
verbunden dem verstärkten Wunsch nach Auswahldifferenzierung. (u . a. auch 
LINDE 1977; HEINEBERG/de LANGE 1985; MEYER 1978). 

Entsprechend den sozioökonomischen Differenzierungen läßt sich auch ein 
sekundärer Altersgruppeneffekt feststellen mit in der Innenstadt höheren Antei 
len der unter 30jährigen und - zumindest bei den aus der Kernstadt kommenden 
Kunden - auch bei der Gruppe der über 60jährigen (vgl. Abb. 5). Neben den an
geführten ökonomischen Ursachen schlägt sich bei den über 60jährigen die gene
rell heute noch in dieser Generation niedrigere Mobilität und wohnortnahe Ver
sorgungspräferenz nieder (GIESE/SEIFERT 1989). Anders als bei der Alters
gruppe der über 60jährigen kaufen auch unter den von außerhalb kommenden 
Kunden überdurchschnittlich viele der unter 30jährigen in der Marburger Innen
stadt ein. Einerseits sind für Kunden dieser Altersgruppe soziale und kommuni-

Abb. 5: Altersstrukturen der befragten Kunden in der Innenstadt und im Ein
kaufszentrum 
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kative Mögl ichkeiten bei der Wahl des Einkaufsortes besonders wichtig. Ande
rerseits spiegelt dies spezifische Ansprüche in dieser Altersgruppe insbesondere 
im Bekleidungsbereich (HANSEN 1990), die bisher in kleineren Einkaufszentren 
so wie im Kaufpark Wehrda nicht in dem Maße wie in der Innenstadt erfüllt wer
den können. 

3 .3 Konkurrenzsituation bei innenstadtrelevanten Warengruppen 

Zur differenzierten Einschätzung der über- und innerörtlichen Konkurrenzsitua
tion wurden alle Kunden befragt, wo sie Artikel innenstadtrelevanter Wa
rengruppen schwerpunktmäßig einkaufen . Bei der Angabe von Marburg als be
vorzugtem Einkaufsort wurde zusätzlich nach dem innerörtlich bevorzugten Ein
kaufsstandort gefragt. 

Die Ergebnisse zeigen, daß Marburg bei allen befragten Kunden mit Wohn
ort in der Kernstadt oder den Außenstadttei len führend ist. Bei den Warengrup
pen Sportartike l/Sportbekleidung, Textilien/Bekleidung, Schuhe und Unterhal
tungselektronik gaben jeweils knapp 90 Prozent der in Marburg wohnenden Be
fragten an, diese in Marburg einzukaufen. Bei den Warengruppen Haushaltswa
ren und Fotoartikel li egen die Nennungsanteile für Marburg jeweils in der Grö
ßenordnung von 95 Prozent. Erwartungsgemäß ist die Bedeutung von Marburg 
als bevorzugtem Einkaufsort bei den außerhalb Marburgs wohnenden Kunden 
geri nger. Bei nahezu allen angeführten Warengruppen ist Marburg für rund 70 
Prozent der befragten auswärtigen Kunden die bevorzugte Einkaufsstadt, nur bei 
der Warengruppe Textilien/Bekleidung ist der entsprechende Antei l mit 8 l Pro
zent höher. 

Unter Kaufkraftaspekten ist wichtig, daß sich bei der nach Warengruppen 
differenzierten Betrachtung erneut erhebliche sozioökonomische Unterschiede 
feststellen lassen . Unabhängig vom Kundenwohnort sind die Nennungsantei le 
für Marburg als bevorzugtem Einkaufsort bei kaufkraftstärkeren Bevölkerungs
gruppen niedriger als bei kaufkraftschwächeren Gruppen. Überdurchschnittlich 
häufig nannten Kunden aus Haushalten mit höherem ökonomischen Potential die 
angebotsstärkeren Oberzentren Gießen und Frankfurt als bevorzugtes Einkaufs
ziel. Dies gilt nur nicht für die Warengruppen Fotoartikel und Haushaltswaren, 
die wegen ihrer insgesamt geringeren Sortimentsbreite und -tiefe weniger diffe
renzierend auf einen Angebotsstandort wirken. 

Bei der Bewertung dieser Ergebnisse ist zu berücksichtigen, daß mit der Be
fragung am Funktionsstandort nur die gegenwärtig in Marburg einkaufenden 
Kunden erfaßt wurden nicht aber diejenigen, die nicht oder nicht mehr hier ein
kaufen. Es ist deshalb davon auszugehen, daß die tatsächliche Orientierung kauf
kraftstärkerer Kunden bei innenstadtrelevanten Warengruppen auf andere ange
botsstärkere Oberzentren erheblich größer ist, als dies in den Befragungsergeb
nissen zum Ausdruck kommt. 

Die Analyse der innerörtli chen Präferenzstruktur ergab, daß nur noch bei den 
Warengruppen Textilien/Bekleidung und Sportartikel/Sportbekleidung die Mar
burger Innenstadt das überragende Einkaufsziel ist - weitgehend unabhängig 
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Abb. 6: Bevorzugter innerörtlicher Einkaufsstandort der schwerpunktmäßig in 
Marburg einkaufenden Kunden 
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vom Kundenwohnort (vgl. Abb. 6). Artikel aus den anderen innenstadtrelevanten 
Warengruppen kaufen lediglich 50 bis 60 Prozent der auswärtigen Kunden in der 
Innenstadt ein. Und auch von den befragten Kunden aus den Außenstadtteilen 
gaben je nach Warengruppe nur 60 bis 80 Prozent die Innenstadt als bevorzugten 
Einkaufsstandort in Marburg an. 

Vergleicht man diese Ergebnisse zur innerörtlichen Konkurrenzs ituation in / 
Marburg mit den Ergebn issen der Stud ie von GIESE/SEIFERT ( 1989) über die 
Einzelhandelssituation in Gießen und Wetzlar, so können die derzeitigen Marbur-
ger Verhä ltnisse nicht mehr als komplementäre „gesunde" raumfunktionale Ar
beitsteilung gewertet werden. Denn gegenwärtig sind bereits beträchtliche Kun
denanteile in ihren Einkaufsbeziehungen auch bei Warengruppen des mittelfristi-
gen Bedarfs nicht mehr auf die Innenstadt ausgerichtet. Berücksichtigt man die 
in der derzeitigen Ausbauwelle des Einkaufszentrums Wehrda erfolgten Ange
botserweiterungen und Verbesserungen der Aufenthaltsqualität und verlängert 
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die aus der Befragung deutlich gewordene Entwicklung, dann ist von einem wei
teren Bedeutungsverlust der Innenstadt auszugehen - wenn in der Innenstadt 
keine wirksamen attraktivitätssteigernden Maßnahmen durchgeführt werden. 

3.4 Beurteilung der Einkaufssituation 

Für Ansätze zu zielorientierten Verbesserungen im Einzelhandelsbereich ist die 
Kenntnis subjektiver Bewertungen der Kunden sowohl für Einzelhändler als auch 
für die planerische Seite von erheblicher Bedeutung. Daher wurden alle befrag
ten Kunden gebeten, vorgegebene Merkmale zur Einkaufssituation für die Mar
burger Innenstadt und für das Einkaufszentrum Wehrda mit Schulnoten zu be
werten. Zudem wurden die Innenstadtkunden ohne Antwortvorgaben gefragt, 
was sie beim Einkaufen in der Marburger Innenstadt stört und welche Verbes
serungen sie sich wünschen würden. 

Wie die Notenmittelwerte für die vorgegebenen Merkmale veranschaulichen, 
sind die Einkaufsatmosphäre und die Beratung bzw. Bedienung aus Kundensicht 
die Stärken der Marburger Innenstadt (vgl. Abb. 7) . Die Parkmöglichkeiten sowie 
die Merkmale Preis und Erreichbarkeit wurden für die Innenstadt im Vergleich 
zum Einkaufszentrum deutlich sch lechter bewertet. Je nach Wohnort benoteten 
rund 85 bis 95 Prozent aller befragten Kunden die Parkmöglichkeiten in der In
nenstadt mjt „3" und schlechter, jeweils zwischen 50 bis 56 Prozent vergaben so-

Abb. 7: Bewertung vorgegebener Merkmale zur Einkaufssituation der Innen
stadt und des Einkaufszentrums 
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gar die Noten „ 5" oder „6". Auch in Marburg zeigt sich dami t die aus anderen 
Städten bekannte Diskrepanz zwischen der Meinung der Stadtverwaltung, daß 
das Parkplatzangebot ausreichend sei und den subjektiven Bewertungen der Kun
den, die sich an der Situation in Spitzenzeiten und an der Verfügbarkeit von Stell 
plätzen in unmittelbarer Nachbarschaft der von ihnen aufgesuchten Einkaufs 
gelegenheiten orientieren. Die Erreichbarkeit wird vor allem von Kunden aus den 
Außenstadtteilen und von auswärtigen Kunden schlechter bewertet; 57 bzw. 65 
Prozent benoteten sie mit „3" und schlechter. 

Keine oder nur geringe Bewertungsunterschiede sind zwischen Innenstadt 
und Einkaufs zentrum bei den Merkmalen Auswahl/Angebot und Qualitätsniveau 
fes tzustellen. Diese Merkmale sind nach bisher vorliegenden Studien aus Kun
densicht die wesentlichen Attraktivitätsfaktoren für das Aufsuchen von Innen
städten in Oberzentren. Hierfür werden schlechtere Erreichbarkeitsverhältni sse 
und Parkprobleme gleichsam billigend in Kauf genommen (MONHEIM 1992). 
Für die Marburger Innenstadt ist es daher sehr negativ, daß 50 Prozent aller be
fragten Kunden „Auswahl/Angebot" und immerhin 4 1 Prozent das Merkmal 
Quali tät mit „3" und schlechter benoteten. Beide Merkmale wurden von in Mar
burg wohnenden Kunden und zwar vor allem von Kunden mi t höherem ökonomi
schen Potential noch schlechter beurteilt. 

Die Antworten auf die offen formulierte Frage, was beim Einkaufen in der 
Marburger Innenstadt stört und welche Verbesserungen man sich wünschen wür
de, zeigen Parallelitäten zu den Benotungen der vorgegebenen Merkmale (vgl. 
Tab. 1) . Auffallend ist allerdings, daß die auf Seiten des Einzelhandels auch in 
Marburg fes tzustellende Fixierung auf die Aspekte „Parken" und „Erreichbar
keit" zumindest fü r die Innenstadtkunden mit Wohnort in Marburg so nicht ge
rechtfertigt ist. 

Obwohl von den Innenstadtkunden mit Wohnung in der Kernstadt oder in 
Außenstadtteilen jeweils mehr als 50 Prozent die Parkmöglichkeiten mit den No
ten „5" oder „6" beurteilten, nannten nur 21 Prozent bzw. 34 Prozent die Park
möglichkeiten als zu verbessernden Problembereich (vgl. Tab. 1) . Relativ wenige 
Kunden (5 % bzw. 10 % ) gaben Merkmale des Verkehrsflusses als störend an und 
wünschten sich Verbesserungen für den Individualverkehr bei der Zu- bzw. Ab
fahrt, un ter anderem durch Änderungen von Ampelphasen oder Straßen- bzw. 
Brückenausbau. Dagegen bewerteten 26 bzw. 19 Prozent den Individualverkehr 
als störend beim Einkaufen in der Innenstadt. Gewünscht wurden Einschrän
kungen des Individualverkehrs in der Innenstadt vor allem wegen der Lärm- und 
Abgasbelästigung. Genannt wurden Maßnahmen wie die Umwandlung von Ge
schäftsstraßen in Fußgängerzonen, eine Sperrung der Oberstadt, teilweise sogar 
der Innenstadt. Probleme des ÖPNV, wie zu schlechte Anbindung, oder des Fuß
gänger- und Radverkehrs sind aus Kundensicht von nachgeordneter Bedeutung. 

Ebenfall s häufiger im Vergleich zu Verbesserungen für den Indi vidualverkehr 
wurden von den Innenstadtkunden mit Wohnort in der Kernstadt oder in den Au
ßenstadtteilen Verbesserungen in der Angebotsstruktur und in der Aufent
haltsquali tät im engeren Sinne gewünscht (vgl. Tab. I ). Kritisiert wurde das „we
nig differenzierte", ,,mäßige" bis „mangelhafte" Angebot vor allem bei den Wa
rengruppen Bekleidung und Schuhe. Gewünscht wurden „mehr", ,,größere" und 
,,moderner aufgemachte" Fachgeschäfte - auch als Filialgeschäfte - mit mitt-
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Tab. 1: Störende Problembereiche und Verbesserungswünsche für die Ein
kaufssituation in der Marburger Innenstadt 

Problembereiche Anteil an den Innenstadtkunden* 

mit Wohnort 

insgesamt Kernstadt Außenstadt außerhalb 

% % % Marburg 

% 

Parkmöglichkeiten 30 21 34 48 

Autoaufkommen 21 26 19 10 

Verkehrsfluß 8 5 10 9 

ÖPNV 6 7 5 4 

Rad/Fußgängerverkehr 3 3 4 3 

Angebotsstruktur 29 25 20 10 

Aufenthaltsqualität 21 19 12 21 

Service/Öffnungszeiten 9 11 5 8 

Sonstiges 5 7 3 7 

n 575 318 96 141 

• Datengrundlage: Befragung, Mehrfachnennungen waren möglich 

lerem und gehobenem Preisniveau. überdurchschnittlich häufig äußerten dies 
kaufkraftstärkere Kunden in den Altersgruppen unter 45 Jahren. Unter „Aufent
haltsqualität" zusammengefaßt wurden als störend genannte Merkmale wie der 
Mangel an Grünflächen und Bepflanzungen, an Sitzbänken, Toiletten, Schließfä
chern, Cafes und Imbißmöglichkeiten und zu schmale Bürgersteige insbesondere 
vor Bushaltestellen. Selbst Verbesserungswünsche hinsichtlich direkt vom Ein
zelhandel beeinflußbarer Merkmale wie unfreundliche Bedienung, schlechte Be
ratung und unterschiedliche Öffnungszeiten - in Tabelle 1 unter Service zusam
mengefaßt - wurden von Kundenseite ähnlich häufig genannt wie Verbesse
rungswünsche für den Verkehrstluß. 

Anders als von der Einzelhandelsseite vermutet ist insgesamt für Innenstadt
kunden mit Wohnort in Marburg zum Problemfeld Auto und Innenstadt eine dif
ferenziertere Haltung festzustellen. Um eine stärkere Einkaufsorientierung dieser 
Kundengruppe auf die Marburger Innenstadt zu erreichen und eine Umorien
tierung auf andere Einkaufsstandorte zu verhindern, wären nicht primär Verbes
serungen im Individualverkehr, sondern Verbesserungen der Angebotsseite und 
der Aufenthaltsqualität - wozu im weiteren Sinne auch das Zurückdrängen des 
Individualverkehrs zumindest in den Einkaufsbereichen gehört - dringend er
forderlich. Dies gilt insbesondere für die Kaufkraftstärkeren in dieser Kunden
gruppe. 
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Die Parkplatzproblematik ist für die auswärtigen Kunden von ungleich grö
ßerer Bedeutung, sie wurde von jedem zweiten dieser Kundengruppe als zu ver
besserndes Problemfeld genannt. Verbesserungen in der Aufenthaltsqualität wer
den von jedem vierten der auswärtigen Kunden gewünscht. Berücksichtigt man 
diese Nennungsanteile für die Aufenthaltsproblematik zusammen mit den Nen
nungsanteilen bei den auswärtigen Kunden für andere zu verbessernde Pro
blembereiche (vgl. Tab. 1), dann ist davon auszugehen, daß für eine größere 
Attraktivität der Marburger Innenstadt auch für auswärts Wohnende neben der 
Verbesserung des Angebots die Vergrößerung des Zusatznutzens „Aufenthalts
qualität" besonders wichtig wäre. Dies gilt auch, wenn man Ergebnisse jüngster 
Studien über die Reaktionen auswärtiger Kunden nach deutlicher Verschlech
terung der Zufahrt- bzw. Parkmöglichkeiten zum Beispiel in Lübeck einbezieht 
(SARETZKI/WÖHLER 1995). 

4. Zusammenfassung und Diskussion 

Für Marburg ist bei Betrachtung als Gesamtstadt in der jüngeren Einzelhandels
entwicklung eine für Oberzentren überdurchschnittlich positive Akzeptanzdyna
mik zu verzeichnen. Die überörtliche raumfunktionale Arbeitsteilung im Sinne 
der raumplanerisch angestrebten Stärkung von Oberzentren wurde hierdurch er
heblich verbessert. Allerdings ist dies entgegen den raumplanerischen Wunsch
vorstellungen nicht auf einen Bedeutungsgewinn der Innenstadt, sondern eines 
randstädtischen Einkaufszentrums zurückzuführen. 

In diesem Einkaufszentrum werden in zunehmenden Umfang innenstadtrele
vante Warengruppen in großflächigen Einzelhandelsbetrieben angeboten. Kauf
kraftumlenkungen insbesondere bei ökonomisch stärkeren Bevölkerungsgruppen 
sind die Folge. In Marburg ist gegenwärtig eine erhebliche räumliche Nachfrage
spaltung mit überproportionalen Anteilen kaufkraftschwächerer Kunden in der 
Innenstadt zu verzeichnen. Im Vergleich zu den 70er Jahren hat der auswärtige 
Kundenanteil und damit die über Marburg hinausreichende Bedeutung der Innen
stadt deutlich abgenommen. Bereits in der jetzigen Ausbaustufe orientieren sich 
beträchtliche Teile der Kunden aus den Marburger Außenstadtteilen und der aus
wärtigen Kunden bei vielen innenstadtrelevanten Warengruppen auf das Ein
kaufszentrum. 

Wie die Befragungsergebnisse zeigen, sind aus Sicht von in Marburg woh
nenden Kunden zur Stärkung der innerstädtischen Einkaufsfunktion primär Ver
besserungen in der Angebotsstruktur, der Aufenthaltsqualität und eine Reduktion 
des Individualverkehrs in der Innenstadt erforderlich, daneben auch Verbesse-
nmgen der Parkmöglichkeiten. Verbesserungen der Parkmöglichkeiten sind dage- ./ 
gen für auswärtige Kunden neben Aspekten der Aufenthaltsqualität von ungleich 
größerer Bedeutung. 

Berücksichtigt man vor dem Hintergrund dieser Ergebnisse die in der jüng
sten Zeit im Einkaufszentrum erfolgten Angebotserweiterungen und Verbesse-

539 



rungen der Aufenthaltsqualität, dann ist von einer weiteren Verschärfung sowohl 
der Konkurrenzsituation zwischen primärem und sekundärem Einzelhandelsnetz 
zu Lasten der Innenstadt als auch der bereits heute feststellbaren ökonomisch dif
ferenzierten räumlichen Nachfragespaltung auszugehen. Verstärkt werden wird 
dies über weitere negative Rückkoppelungseffekte auf die Angebotsseite in der 
Innenstadt mit Geschäftsschließungen und „trading-down"-Effekten. Die gegen
wärtige Kaufkraftstagnation, mittelfristig eher zu erwartende Kaufkraftrückgänge 
und damit verbunden eine weiter zunehmende Kundenorientierung auf Fach
märkte und - neuerdings auch in Europa - auf „factory outlets" (vgl. TIETZ 
1992) werden diesen funktionsräumlichen Aufspaltungsprozeß beschleunigen. In 
Zusammenschau mit Ergebnissen aus anderen Studien können die Ergebnisse zur 
Entwicklung in Marburg über das Fallbeispiel hinaus auf andere Oberzentren 
übertragen werden. Allerdings wird dieser Prozeß in schwachen Oberzentren wie 
in Marburg deutlich schneller verlaufen als in Oberzentren mit angebotsstärkeren 
und attraktiveren Innenstädten. 

Begreift man Stadt- und Einzelhandelsentwicklung als durch eine ausgepräg
te Wechselwirkung gekennzeichnete Prozesse und berücksichtigt besonders die 
Bedeutung einer funktional gut durchmischten lebendigen Innenstadt als weichen 
Standortfaktor, dann wäre es dringend erforderlich, diesem stadträumlichen Aus
diffcrenzierungsprozeß im Einzelhandel entgegenzuwirken. Allerdings kann von 
stadtplanerischer Seite die Einzelhandelsangebotsstruktur in der Innenstadt kaum 
direkt beeinflußt werden. Dies ist nur indirekt möglich über Veränderungen der 
Einkaufsrahmenbedingungen. In jüngerer Zeit sind hierin in Marburg Ansätze 
durch die Einführung eines Parkleitsystems und von Parkraumbewirtschaftungs
maßnahmen zu verzeichnen. Weiterhin sollen im Projekt „Marburg Mitte" in der 
Innenstadt Einzelhandelsflächen in der Größenordnung von 10 000 qm neu ge
schaffen werden. Die hierbei bestehenden Probleme der fußläufigen Vernetzung 
zum bisher kundenattraktivsten Standort um die Universitätsstraße sind aller
dings bisher noch nicht zufriedenstellend gelöst. Vor dem Hintergrund der Be
fragungsergebnisse besonders wichtig wäre auch in Marburg die Entwicklung ei
nes offensiven integrierten Citymarketingskonzeptes (GRABOW/LÖHR 1991; 
ILS 1991) unter Einbindung der Einzelhandelsunternehmen mit dem Ziel von 
wesentlichen Verbesserungen insbesondere der Aufenthaltsqualität im Hauptge
schäftsgebiet. 

Weiterhin müßte von stadt- und regionalplanerischer Seite unter Ausschöp
fung der planungsrechtlichen Möglichkeiten (Regelvermutung der BauNVO) re
striktiver gegen Neuansiedlungen oder Erweiterungen von großflächigeren Ein
zelhandelsbetrieben mit innenstadtrelevantem Warenangebot im sekundären Ein
zelhandelsnetz vorgegangen werden. In ungleich stärkerem Maße als bisher wä
ren hierzu auch regionale Kooperationen erforderlich. Wie die aktuelle Diskus
sion um die Neuansiedlung eines Globusmarktes im benachbarten Mittelzentrum 
Kirchhain zeigt, ist die Realität trotz regionalplanerischer Vorgaben zu Einver
nehmensregelungen bisher durch mangelnde Abstimmung und Konkurrenzden
ken geprägt. Die Realisierung eines Globusmarktes mit rund 14 000 qm Fläche 
am Rand des nur 15 km entfernten Mittelzentrums Kirchhain würde sicherlich zu 
einer weiteren Abwanderung von Kunden aus dem Landkreis und damit zu einer 
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weiteren Schwächung der funktionalen Außenbedeutung der Marburger Innen
stadt führen. 

Ob allerdings mit solchen stadt- und regionalplanerischen Maßnahmen, die 
auch für andere Oberzentren diskutiert werden, der Bedeutungsverlust von In
nenstädten nicht nur verlangsamt, sondern tatsächlich aufgehalten oder zurückge
führt werden kann, ist sehr zweifelhaft, da hiermit nur die Symptome, nicht aber 
die Ursachen bekämpft werden. Denn letztlich resultiert die Dezentralisierung 
der Zentralität aus einem Planungs- und nicht einem Marktversagen, da die ge
samtwirtschaftlichen Belastungsfolgen des sekundären Einzelhandelsnetzes sich 
nicht in entsprechenden Standortkosten niederschlagen (Bundesforschungsanstalt 
... 1995). Eine wirksames Gegensteuern wäre möglich durch jüngst auf der poli
tischen Ebene diskutierte Vorschläge wie die „Insellösung" bei der Veränderung 
des Ladenschlußgesetzes und steuerliche Sonderabschreibungsmöglichkeiten für 
den innerstädtischen Einzelhandel (Sonderabschreibung... 1995) oder direkte 
Subventionen für bestimmte Kosten des innerstädtischen Einzelhandels, wie dies 
bereits zum Beispiel in Japan praktiziert wird (TIETZ 1992). 
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