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Vorwort  
Das Deutsche Seminar für Städtebau und Wirtschaft beschäftigt sich 
seit einigen Jahren mit Kopplungseffekten im Einzelhandel sowie die 
Umnutzung von Frequenzbringern in den Innenstädten. Beides sind 
Schwerpunkte, die sich aus den Entwicklungen in den Innenstädten er-
geben – Leerstände sind nicht nur bei kleineren Objekten zu verzeich-
nen. Durch immer gravierendere Veränderungen im Einzelhandel sind 
auch zunehmend Großobjekte davon betroffen. Anhand eines konkreten 
Beispieles sollen neue Lösungsansätze beispielsweise über Shop-in-
Shop-Konzepte oder Nutzungskopplungen auf ihre Realisierbarkeit hin 
überprüft werden. Damit im Zusammenhang sind die Voraussetzungen 
und Rahmenbedingungen aufzuzeigen, die für eine Zusammenführung 
von Angebot (Immobilie) und Nachfrage (potenzielle Nutzer) notwendig 
sind. 

Für diese Aufgabe wurde ein über mehrere Monate leer stehendes e-
hemaliges Multistore-Kaufhaus – gelegen am Ende der zentralen Ein-
kaufsstraße in Senftenberg – ausgewählt. Alle bis dato unternommenen 
Versuche, diese Fläche wieder neu mit Handel zu beleben, scheiterten. 
Nach einer umfangreichen Abfrage entsprechender Handelsbetriebe 
konnte nicht davon ausgegangen werden, dass ausschließlich ein über-
regional agierender Frequenzbringer/Filialist diese Flächen mieten wird. 
Großfilialisten stellen sehr hohe Ansprüche an Expansionsstandorte. Mit-
telstädte wie Senftenberg können diesen Ansprüchen oft nicht entspre-
chen.  

Ziel der Untersuchung sollte es deshalb sein, ein neues Nutzungskon-
zept und damit neue potenzielle Mieter zu recherchieren und bis zur 
Anmietung selbst zu begleiten.  

Im Oktober 2006 entschloss sich der Eigentümer der Immobilie, die Flä-
che des 1. OG an die Bertelsmann AG zur Betreibung eines Call-
Centers mit 200 Angestellten zu vermieten. Folglich haben sich die ur-
sprünglichen Voraussetzungen geändert. Das Umnutzungskonzept war 
jetzt nur noch für den Leerstand im EG zu entwickeln. Im Januar 2007 
vermietete der Eigentümer schließlich auch das EG an die Bertelsmann 
AG zur Erweiterung des Call-Centers. Diese Entscheidung des Eigen-
tümers basiert allerdings nicht auf den parallel erfolgten Untersuchungen 
und Recherchen wie im Folgenden dargestellt, ist aber für die Stadt 
selbst nicht als unattraktiv zu bewerten. Es wurde zwar so kein neuer 
Handelsmagnet angesiedelt, durch die Ansiedlung neuer Arbeitsplätze 
jedoch sozusagen unmittelbar neue Kaufkraft für die Innenstadt gewon-
nen. Diese Form der Nachnutzung leer stehender Einzelhandelsimmobi-
lien stellt unter derartigen Bedingungen – rückläufige Einwohner-, Besu-
cher- und damit Kaufkraftpotenziale, fehlendes Interesse namhafter Filia-
listen am Standort – eine akzeptable Alternative zur wirtschaftlichen 
Stärkung des Standortes dar. 

Die Untersuchungen zur Lösung der ursprünglichen Aufgabenstellung 
wurden parallel zu den veränderten Bedingungen bearbeitet. Es sollen 
deshalb im Folgenden die Ergebnisse dieser Studie vorgestellt werden.  
Sie können als Grundlage bei ähnlichen Problemfällen dienen.    
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1. 1. Hintergrund und Rahmenbedingungen der Un-
tersuchung 

Wie viele Städte in den neuen Bundesländern hat auch Senftenberg 
nach der politischen Wende 1989 und der folgenden Wiedervereinigung 
Deutschlands einen Transformationsprozess durchlebt, der einen tief 
greifenden Strukturwandel bewirkte. Während die Stadt vor 1990 als 
zentraler Standort des Braunkohletagebaus galt, sind die heutigen 
Standbeine insbesondere im Stahl- und Metallbau und im Tourismus-
sektor zu sehen. Das bedeutet, dass ein funktionierender Einzelhandel, 
besonders im Innenstadtbereich Senftenbergs für die weitere Entwick-
lung der Stadt maßgeblich ist, da eine Attraktivität des zentralen Ein-
kaufsbereiches im Wesentlichen vom Handel abhängig ist. Obwohl e-
benso Daseinsgrundfunktionen, wie Wohnen, Arbeiten und Freizeit die-
ses Areal charakterisieren, ist doch die Versorgung das prägende Ele-
ment. Fehlt die durch attraktiven Handel geschaffene Frequenz inner-
halb einer Stadt, so entsteht oft schnell der Eindruck einer Verödung. 
Um den in Senftenberg insgesamt gut funktionierenden innerstädti-
schen Handel vor einer solchen Erscheinung zu bewahren, sollen leer 
stehende Flächen schnellstmöglichst durch einen abwechslungsreichen 
Branchenmix wiederbelebt werden. Das Problem von Mittelzentren, wie 
Senftenberg eines darstellt, ist der generelle Verlust der Kaufkraft an 
Oberzentren, in denen das Einkaufen durch das gekoppelte Angebot 
von Gastronomie, Handel und Freizeit zu einem Erlebnis wird. Diese 
Tendenz begründet die gegenwärtig zurückhaltende Expansion von ü-
berregional agierenden Filialbetrieben in Mittelzentren, was sich eben-
falls in Senftenberg bemerkbar macht (vgl. Ortmanns 2004). 

In diesem Kapitel werden die für den Einzelhandel bedeutenden Cha-
rakteristika der Stadt Senftenberg und des wieder zu belebenden Ob-
jektes untersucht, um auf Grundlage der Potenziale ein nachhaltiges 
Nutzungskonzept erarbeiten zu können.  

1.1. Der Standort Senftenberg 

1.1.1. Die Lage im Raum 

Das Mittelzentrum Senftenberg liegt an der südlichen Grenze des Lan-
des Brandenburg im Landkreis Oberspreewald-Lausitz. Die 35 km bzw. 
65 km entfernt liegenden Oberzentren Cottbus und Dresden sind über 
die B169 bzw. über die A13 in jeweils etwa 45 Minuten zu erreichen. 
Die Fahrtzeit bis in die Metropole Berlin, die etwa 140 km nordwestlich 
von Senftenberg liegt, beträgt etwa 1,5 Stunden. Als Alternative zum 
Individualverkehr kann die Bahnanbindung im Stundentakt nach Berlin 
oder die Direktanbindung nach Dresden genutzt werden, wobei mit ei-
ner Fahrtzeit je nach Zielort von ca. 2,5 bzw. 1,5 Stunden zu rechnen 
ist.  
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Abbildung 1: Fahrzeitzone um Senftenberg 

Im näheren Einzugsbereich liegen weitere Mittelzentren, wie Lauch-
hammer, Finsterwalde und Hoyerswerda (vgl. Abb. 1). Allerdings sehen 
die Senftenberger Einwohner die Städte Hoyerswerda oder Cottbus 
nicht als alternative Einkaufsstandorte an. Stattdessen werden die O-
berzentren Dresden und Berlin zum Zweck des Erlebniseinkaufens ge-
nutzt (vgl. Empirica Forschung und Beratung 2006). 

Die Stadt Senftenberg profitiert von der Nähe zum Lausitzring „Euro-
Speedway Lausitz“ und zum Erholungsgebiet „Senftenberger See“. 
Während der Lausitzring im Jahr etwa 1 Mio. Besucher anzieht, berei-
sen den Senftenberger See etwa 800.000 Touristen – meist Tagestou-
risten – im gleichen Zeitraum. Von diesen Besucherströmen kann der 
Einzelhandel der Stadt maßgeblich seinen Nutzen ziehen. 

1.1.2. Bevölkerungsentwicklung und -struktur 

Senftenberg hat wie viele andere (ost-)deutsche Städte mit einem Be-
völkerungsrückgang zu kämpfen. Die Ursachen lassen sich zum einen 
durch die Folgen des demographischen Wandels und zum anderen 
durch die wirtschaftliche Umstrukturierung der Region erklären. Wäh-
rend Senftenberg in der ehemaligen DDR durch das Vorkommen von 
Braunkohle eine übergeordnete Rolle als Energiezentrale spielte und 
das Gebiet somit stark industrialisiert war, ist seit der deutschen Wie-
dervereinigung 1990 ein starker Strukturwandel zu erkennen. Aufgrund 
der wirtschaftlichen Veränderungen verlor die Braunkohle abrupt an 
Bedeutung und viele Senftenberger verließen aufgrund der veränderten 
Rahmenbedingungen und der damit verbundenen steigenden Arbeits-
losigkeit die Stadt.  

 

Abbildung 1: 

Fahrzeitzone von 20 Minuten um 

Senftenberg 

Quelle: Map Point; eigene Darstellung 
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1. Bevölkerungsentwicklung in Senftenberg 
von 1992 bis 2020
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Abbildung 2: Bevölkerungsentwicklung in Senftenberg 

Abbildung 2 verdeutlicht den stetigen Rückgang der Einwohner in Senf-
tenberg seit 1992. Obwohl 2001 Brieske, Großkoschen, Kleinkoschen, 
Hosena, Niemtsch und Peickwitz eingegliedert wurden, konnte der Be-
völkerungsverlust nicht abgefangen werden. Zwischen 1992 und 2005 
hat die Einwohnerzahl Senftenbergs um 19 % abgenommen, zwischen 
1992 und 2020 wird sogar ein Rückgang um 34 % prognostiziert, d. h. 
von 2005 bis 2020 wird eine nochmalige Abnahme um 18 % erwartet. 

Neben diesem Schrumpfungsprozess muss auf eine weitere gravieren-
de Verschiebung innerhalb der Bevölkerungsstruktur – auf die Überalte-
rung – hingewiesen werden.    

Bevölkerungseinteilung nach Altersgruppen 2003 und 2020
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Abbildung 3: Bevölkerungseinteilung in Senftenberg nach Altersgruppen 2003 und 2020 

Während noch 2003 die 30 bis 49-jährigen die anteilsmäßig stärkste 
Gruppe in der Senftenberger Bevölkerung darstellen, übernimmt diese 
Rolle 2020 die Gruppe der 50 bis 64-jährigen. Zusätzlich verringert sich 
der Anteil der 0 bis 18-jährigen um etwa ein Drittel, dafür steigt die Zahl 
der über 80-jährigen um mehr als die Hälfte an (vgl. Abb. 3). Diese Ver-
änderung in der Bevölkerungsstruktur wie auch die generelle Einwoh-
nerentwicklung wirken sich gegenwärtig, besonders aber auch zukünf-
tig auf die Kaufkraft und die Zusammensetzung des Einzelhandels aus. 

Abbildung 2: Bevölkerungsentwicklung 

Quelle: Landesbetrieb für Datenverar-

beitung und Statistik Potsdam (1992-

2005); Bertelsmann Stiftung 

(2010-2020); eigene Darstellung 

Abbildung 3: Bevölkerungseinteilung 

nach Altersgruppen 2003 und 2020 

Quelle: Bertelsmann Stiftung; eigene 

Darstellung 
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Deshalb müssen diese Faktoren in der Konzipierung der Nutzungsidee 
unbedingt Berücksichtigung finden. 

Durch die Studenten der Fachhochschule Lausitz, die über jeweils einen 
Campus in Senftenberg und Cottbus verfügen, wird dem oben erläuter-
ten Trend zumindest ein wenig entgegen gewirkt. Insgesamt sind an 
der FH ca. 3.000 Studierende immatrikuliert, die auch in Bezug auf die 
Etablierung von Einzelhandel als Zielgruppe berücksichtigt werden soll-
ten. 

1.1.3. Einzelhandelsstruktur und Kaufkraft 

Da für Senftenberg keine detaillierte Einzelhandelsflächenaufnahme vor-
liegt, wurde zu Beginn dieser Konzepterstellung eine grobe Einzelhan-
delsaufnahme im zentralen Einkaufsbereich (vgl. Abb. 4) durchgeführt, 
wobei alle innerstädtischen Einzelhandelsflächen aufgenommen und de-
ren Größe geschätzt wurde. Die daraus abgeleiteten Ergebnisse dienen 
der Unterteilung des vorhandenen innerstädtischen Einzelhandels nach 
Branchen und Betriebstypen, um somit die Innenstadtstruktur aufzeigen 
zu können. Durch die Anordnung nach Branche, Größe und Lage wird 
schnell sichtbar, wie sich die Struktur in der Innenstadt zusammensetzt. 
Insgesamt ist das innerstädtische Warenangebot vielfältig und differen-
ziert, wobei insbesondere das Schlosspark-Center durch einen hohen 
Anteil an Filialisten und Franchiseunternehmen, der restliche Bereich 
durch lokale Einzelhändler charakterisiert ist. Einen Überblick über den 
Branchenmix und die Lage der Geschäfte bietet Tabelle 1, in der jeweils 
die vier verkaufsflächenmäßig größten Einzelhändler je aufgezeigter 
Branche aufgelistet sind. Aufgrund des großen Angebots an Beklei-
dungsgeschäften wurden in dieser Branche die acht größten Anbieter 
benannt. 
Der zentrale Einkaufsbereich um den Markt, auf dem dreimal wöchent-
lich ein Wochenmarkt stattfindet, sowie der südliche Abschnitt in Rich-
tung Einkaufscenter sind die attraktivsten und belebtesten Bereiche der 
Innenstadt. Der nördliche Teil (Richtung Bahnhofstraße) beinhaltet zwar 
einen interessanten Branchenmix, durch das Wegfallen des Einzelhan-
delsmagneten Multistore-Kaufhaus haben sich jedoch die Passanten-
ströme stark zurück entwickelt. 
 

 



 

 

1. 
Branche Händler 1 Vkf. in 

m² 
Lage Händler 2 Vkf. in 

m² 
Lage Händler 3 Vkf. in 

m² 
Lage Händler 4 Vkf. in 

m² 
Lage 

SB-Warenhäuser Kaufland 9.800 U             

Fachmärkte Toom         
Baumarkt 3.600 U Dänisches    

Bettenlager 1.500 U         

Supermärkte EDEKA 350 C             

Discounter Aldi 480 C             

Facheinzelhandel:                 

Bekleidung (1) kik Textil-
discont 

500 C Modehaus 
Voigt 

200 1a Damen- und 
Herrenmode 

200 1a Ernstings 
Family 

60 C 

Bekleidung (2) Agend Orange 55 1a Plan B 40 1a Asia Shop 40 1a Modehaus 
Dommaschk 

k.A. 1a 

Gesundheit/Parfümerie Rossmann 160 C  Schlecker 120 1a OTB -       
Sanitätshaus 

80 C Reformhaus 
Hedwig 

60 1a 

Leder Taschen- und 
Koffergeschäft 

60 1a             

Schuhe Reno Schuhe 400 C Lausitzer 
Schuhzentrum 

90 1a Schuh Polka 50 1a Hans Sachs 45 1a 

Elektro- und             
Fotoartikel 

Ring Foto 150 1a Elektrohaus-
geräte Buder 

80 1a Lichtmarkt 
Witt 

80 1a Vobis     Di-
gitalstore 

80 C 

Sport/Spiel/Freizeit Blokker  450 1a Sportspoint 300 C Rössler    
Geschenke 

80 1a Trendy 55 C 

Haushaltswaren Mc Geiz 240 C Glas- und     
Porzellan 

100 C Connys   
Container 

80 C Bsbok - 
Heimtextilien 

30 1a 

Multimedia/Bücher Bücherwelt 100 C Buchhandlung 
„Glück auf“ 

80 1a Bücherecke 35 1a Quelle Shop 35 1a 

Spezialitätengeschäft Ungarisches 
Angebot 

30 1a Teeshop 30 C Russische 
Spezialitäten 

25 1a Spreewälder 
Spezialitäten 

25 1a 

C=Schlossparkcenter      1a=Zentraler Einkaufsbereich     U=Umland 

Tabelle 1: Aufschlüsselung der in Senftenberg ansässigen Branchen nach Anbietern (Auszug)Tabelle 1: Aufschlüsselung der in Senftenberg ansässigen Branchen nach Anbietern (Auszug);  

Quelle: eigene Aufnahme; eigene Darstellung 
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Die einzelhandelsrelevante Kaufkraft für 2006 liegt bei 4.376 Euro pro 
Einwohner, d. h. bei einer Einwohnerzahl von 27.665 beträgt die Kauf-
kraft insgesamt 121,1 Mio. Euro. Die Kaufkraftkennziffer liegt mit einem 
Wert von 83,9 unterhalb des bundesdeutschen Durchschnitts, jedoch 
über dem einzelhandelsrelevanten Kaufkraftniveau von Vergleichsstäd-
ten wie Spremberg, Finsterwalde und Lauchhammer. U. a. durch den 
Sitz der Lausitzer und Mitteldeutschen Bergbauverwaltungsgesellschaft 
mbH in der Stadt und der damit verbundenen Beschäftigungsverhält-
nisse wird das Kaufkraftniveau positiv beeinflusst. Die Zentralitätskenn-
ziffer von 104,3 weist darauf hin, dass die Stadt Senftenberg mehr 
Kaufkraft aus der Region an sich bindet, als sie nach außen verliert (vgl. 
Tab.  2). Die anderen Vergleichsstädte in der Region haben jedoch bis 
auf Spremberg eine z. T. weit höhere Zentralität, was auf eine eher un-
tergeordnete Rolle der Stadt in der Region hinweist. 
 

Einzelhandels-
relevante KK  

Einzelhandels-
umsatz  

Einzugsgebiet Ein-
wohner 
 Euro 

pro  
Kopf  

Kaufkraft-
index 

D=100 

in 
Mio.
Euro 

Umsatz-
kennz.
D=100 

Zen- 
tralitäts-
kenn-
ziffer 

D=100 
Cottbus 332.715 4.456 85,4 610,5 116,6 130,6
Hoyerswerda 42.788 4.520 86,6 279,4 131,3 151,6
Spremberg 30.462 4.308 82,5 90,8 69,7 83,7
Finsterwalde 28.569 4.264 81,7 98,2 105,0 126,7
Senftenberg 27.665 4.376 83,9 124,7 87,2 104,3
Lauchhammer 18.734 4.190 80,3 80,5 86,4 107,7

Tabelle 2: Kaufkraftrelevante Kennziffern von Senftenberg und Vergleichstädten 

 
Die Interpretation der Zentralitätskennziffer ist immer auch in Abhängig-
keit von der Siedlungsstruktur zu sehen. Liegt eine Stadt innerhalb eines 
dünn besiedelten Gebietes, kann die Zentralitätskennziffer aufgrund der 
eingeschränkten Alternativen schon allein deutlich höher ausfallen als 
bei vergleichbaren Städten in Ballungsräumen. Senftenberg steht in der 
Region im südlichen Brandenburg in Konkurrenz mit verschiedenen an-
deren Mittelzentren (vgl. Abb. 1). Trotzdem schafft es die Stadt, Kauf-
kraft aus dem Umland an sich zu binden. Dieses Potenzial könnte durch 
eine Steigerung der Einzelhandelsattraktivität weiterhin ausgebaut wer-
den, wobei eine noch höhere Kaufkraftbindung innerhalb eines größe-
ren Einzugsgebietes das Ziel sein sollte.  
Anhand der Analyse der Kaufkraftpotenziale, der ökonomischen Rah-
mendaten, der innerstädtischen Verkaufsflächenermittlungen sowie von 
Vorort-Begehungen und anhand des Städtevergleichs (vgl. Abb.: 6) 
können für Senftenberg die Stärken, Schwächen, Chancen und Risiken 
der innerstädtischen Einzelhandelsstruktur aufgezeigt werden 
(vgl. Tabelle 3). Daraus wird deutlich, dass Senftenberg zwar einen 
funktionierenden innerstädtischen Branchenmix aufweist, jedoch durch-
aus noch Verbesserungspotenziale besitzt. Größere Leerstände, wie 
das ehemalige Multistore-Kaufhaus, beeinträchtigen die innerstädtische 
Handelsstruktur gravierend. 

Tabelle 2: Kaufkraftrelevante Kennzif-

fern aus 2006 von Senftenberg und 

Vergleichsstädten 

Quelle: MBR Research 2006 
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1.  

 Stärken  Schwächen 

Chancen - Senftenberg als Einkaufsstadt, Touris-
mus- und Hochschulstandort vereint 
verschiedenste Zielgruppen, die durch 
einen vielseitigen Branchenmix in der In-
nenstadt gebündelt angesprochen wer-
den können (vgl. auch 3.2.1.). 

- Durch einzelne überregionale, wirt-
schaftlich starke Beschäftigungszweige 
verfügt Senftenberg auch über eine 
kaufkräftige Klientel. 

- Senftenberg bindet Kaufkraft aus dem 
Umland, was durch eine Einzelhandels-
attraktivierung gefestigt bzw. verstärkt 
werden kann. 

- Innenstadtrelevante Einzelhandelsbran-
chen haben sich gut in Senftenberg     
etabliert, verfügen jedoch z. T. auch 
noch über ein ausbaufähiges Potenzial: 
qualitativ hochwertige Bekleidung für die 
Generation 50+; Sportfachgeschäft; 
Spezialitätengeschäfte. 

- Der zentrale Einkaufsbereich verfügt 
über einen interessanten Branchen-
mix, dem nördlichen Abschnitt fehlt 
jedoch ein Einzelhandelsmagnet. 

- Ausgewählte innenstadtrelevante 
Einzelhandelsbranchen sind unter-
durchschnittlich stark vertreten: 
Spiel, Hobby, Musik; weitere Unter-
haltungsmedien (Video, PC-Games); 
Wohnaccessoires, Spezialmöbel.   

Risiken - Durch unangepasste Einzelhandelser-
weiterung droht eine Gefährdung der 
bereits etablierten Einzelhändler.  

- Bei folgenden Einzelhandelsbranchen, 
die ausreichend im zentralen Einkaufs-
bereich Senftenbergs vertreten sind, 
könnte sich eine Angebotserweiterung 
negativ auswirken: Bekleidung für Ju-
gend und junge Erwachsene; Reform-
waren; Schuhe; Elektroartikel/Foto; Uh-
ren/ Schmuck; Bücher und Schreibwa-
ren. 

- Auf Grund der kompakten, über-
schaubaren Struktur des innerstädti-
schen Einzelhandels führt größerer 
Leerstand sofort sichtbar zu einem 
starken Niveauverlust der Senften-
berger Innenstadt. 

- Wird für das leer stehende Gebäude 
keine attraktive Nutzung gefunden, 
droht in diesem Abschnitt eine Ver-
ödung und damit negative Beeinflus-
sung des gesamten zentralen Ein-
kaufsbereiches. 

- Senftenberg verzeichnet einen – 
auch weiter anhaltenden – Einwoh-
nerrückgang. 

 
Tabelle 3: SWOT-Analyse für die Einzelhandelsstruktur in Senftenberg 

 
 
 
 
 
 

Tabelle 3: SWOT-Analyse der Einzelhandelsstruktur innerhalb des zentralen Einkaufsbereiches Senftenbergs 

Quelle: Vorort-Untersuchung und Städtevergleich; eigene Darstellung  
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Umnutzung eines Frequenzbringers in Senftenberg 

1.2. Charakteristika des leer stehenden Kauf- und Warenhauses 

1.2.1. Lage in Senftenberg 

Der zentrale Einkaufsbereich in Senftenberg wird durch die Schmiede-, 
Kreuz-, Schloss- und Bahnhofstraße gebildet. Das seit 2004 leer ste-
hende Kauf- und Warenhaus befindet sich in der Bahnhofstraße am 
nördlichen Ende des 1a-Einkaufsbereiches. Das zu belebende Objekt 
stellt einen wichtigen Frequenzbringer als Gegenstück zum knapp 500 
Meter entfernt liegenden Schlossparkcenter am südlichen Ende der 
Bahnhofstraße dar. 

 Abbildung 

Abbildung 4: Zentraler Einkaufsbereich in Senftenberg  

Durch die Lage an der B169 ist das Objekt als wichtiger Imageträger für 
die Innenstadt zu sehen, da es durch ein attraktives Erscheinungsbild 
und eine innovative Nutzung dem Durchgangsverkehr einen positiven 
Eindruck über den Senftenberger Einkaufsbereich vermitteln könnte.  

1.2.2. Gegenwärtige Nutzung, ursprüngliche Problemdarstellung und 
Potenziale der Immobilie 

Seit dem Auszug des Multistore Kaufhauses aus dem Objekt standen 
das Erd- und das 1. Obergeschoss mit einer Gesamtfläche von etwa 
2.100 m² leer. Die Immobilie verfügt im Erdgeschoss über ca. 500 m² 
und im 1. Obergeschoss über ca. 1200 m² freie Verkaufsfläche. Von 
Seiten der Stadt und des Eigentümers wurden seither mehrere Versu-
che unternommen, die ungenutzte Fläche der Immobilie an überregional 
agierende Filialisten zu vermitteln. Die akquirierten Unternehmen sahen 
das Einzugsgebiet als zu schwach an bzw. waren dort schon ansässig. 
Von daher ist die Nachnutzung durch ein klassisches Kauf- und Waren-
haus als unwahrscheinlich zu bezeichnen. Realistischer ist die Umset-
zung eines „Shop-in-Shop-Konzeptes“, das zunächst auf beiden Eta-
gen geplant war. 

Abbildung 4: 

Zentraler Einkaufsbereich in Senftenberg  

Quelle: Map Point, eigene Darstellung 
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1. Seit der Schließung des Multistore Kaufhauses sind in der Senftenber-
ger Innenstadt die Passantenströme im nördlichen Abschnitt des zent-
ralen Einkaufsbereiches deutlich zurückgegangen. Dieses Phänomen 
beweist, dass eine Belebung des Objektes als Gegenpol zum Schloss-
parkcenter am südlichen Ende des Einkaufsbereichs als Frequenzbrin-
ger dienen kann.  

Aufgrund einer umfangreichen Sanierung 1998 ist der bauliche Zustand 
der Immobilie gut. Trotzdem sind die Objektqualitäten nicht optimal, da 
die Stützsäulen im Raum eine großflächige Nutzung bzw. eine individu-
elle Flächenteilung erschweren. Hinzu kommen ungünstige Zulieferbe-
dingungen, kein durchgängig ebenerdiger Zugang und die unzurei-
chende Parkplatzsituation direkt vor Ort. Diese Aspekte schließen die 
Ansiedlung von Einzelhandel mit dem Verkauf von großen und sperrigen 
Waren aus.  

   
 

Die Fläche wird zu durchaus günstigen Mietkonditionen angeboten. Im 
Fall der gesamtflächigen Vermietung an ein Unternehmen ist der Quad-
ratmeterpreis geringer als bei einer Splittung auf mehrere Mieter.  

Laut einer Studie von empirica besteht in Senftenberg durchaus ein 
weiteres Entwicklungspotenzial für Einzelhandelsflächen. Demzufolge 
wird eine Nutzung der leer stehenden Flächen für Einzelhandel durch-
aus als sinnvoll erachtet. Die innerstädtischen Einzelhändler sehen in ei-
ner Wiederbelebung der Immobilie keine Gefahr für den bisherigen 
Handel (vgl. empirica, 2006). 

Im Oktober 2006 konnte der Eigentümer der Immobilie die Fläche des 
1. OG erfolgreich an die Bertelsmann AG vermieten, die ein Call-Center 
mit 200 Beschäftigten einrichteten. Aufgrund mehrerer Anfragen des 
neuen Mieters zur gleich gearteten Nutzung auch des Erdgeschosses 
entschied sich der Eigentümer, im Januar 2007 nunmehr die gesamte 
bisherige Geschäftsfläche an Bertelsmann zu vermieten. Damit werden 
hier ab März 2007 insgesamt 320 Personen beschäftigt. Aufgrund der 
sich auch während der Untersuchung abzeichnenden eingeschränkten 
Möglichkeiten, geeignete Einzelhandelsunternehmen für das Shop-in-
Shop-Konzept zu gewinnen, ist diese Entscheidung nicht nur akzepta-
bel, sondern sicher auch für die (inner-)städtische Entwicklung positiv zu 
sehen. 

 

Foto links: Außenansicht des ehema-

ligen Kauf- und Warenhauses 

Foto rechts: Innenansicht 

Quelle: eigene Aufnahmen 
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1.2.3. Beabsichtigtes Vorhaben „Bahnhofstraße“ 

Neben der Bedeutung als Bundesstraße und somit als Hauptver-
kehrsachse ist der für den Verkehr freie, nördliche Abschnitt der Bahn-
hofstraße ebenfalls wichtiger Einzelhandels- und Dienstleistungsstand-
ort am Rande des Altstadtkerns (vgl. Abb. 5). Allerdings wirken sich die 
noch hohe Verkehrsbelastung und der momentane bauliche Zustand 
negativ auf diesen Standort aus. Aus diesem Grund ist im Rahmen der 
Verlegung der Umgehungsstraße eine bauliche Umgestaltung der 
Bahnhofstraße/Ecke Westpromenade geplant. Der Alleecharakter die-
ses Straßenabschnittes soll durch den „Rückbau“ der Kreuzung, d. h. 
eine schmalere Gestaltung der Fahrbahn mit gleichzeitiger Schaffung 
von Parkmöglichkeiten, stärker herausgearbeitet werden.  

Um diesen Einzelhandels- und Dienstleistungsstandort für Gewerbetrei-
bende, Passanten und Anwohner aufzuwerten und diese zum Verweilen 
zu motivieren, ist neben der stadtverträglichen Verkehrsabwicklung eine 
Neugestaltung der Fuß- und Radwegfläche unabdingbar. 

 

Abbildung 5: Einzelhandel in der Bahnhofstraße 

Der in der Bahnhofstraße existierende Branchenmix (vgl. Abb. 5) lässt 
darauf schließen, dass die Bahnhofstraße bereits gegenwärtig ein aus-
baufähiges Potenzial als Einzelhandels- und Dienstleistungsstandort 
aufweist. Das Leerstandsproblem ist jedoch gerade in diesem Bereich 
nicht zu übersehen und zu vernachlässigen. Ein besonderes Augen-
merk wird dabei auf das ehemalige Postamt im südlichen Teil des Are-
als zu richten sein. Seit dessen Schließung steht das Gebäude leer, 
wobei die Stadt Senftenberg im Zusammenhang mit dem Umbau der 
B169 eine Wiederbelebung des ehemaligen Postamtes verfolgt. Die 
sehr attraktive Außenfassade der Immobilie steht dabei im starken Kon-
trast zu der im Inneren ungünstig strukturierten Raumaufteilung, die eine 
Weitervermietung im Ist-Zustand nahezu unmöglich macht. Als Alterna-
tive ist ein Belassen der Fassade bei einer ansonsten vollständigen Ent-
kernung in Erwägung gezogen worden, um die anschließende Vermie-

Abbildung 5 : 

Einzelhandel in der Bahnhofstraße  

Quelle: Map Point, eigene Darstellung 
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1. tung zu erleichtern. In diesem Fall müssen jedoch erst die Rückbaukos-
ten und der Verkaufspreis auf Rentabilität überprüft werden.  

     
Im Vergleich zum Einzelhandelsangebot und dessen Struktur in der In-
nenstadt kann in diesem Teil der Bahnhofstraße nur noch eingeschränkt 
von einer „natürlichen Lauflage“ ausgegangen werden. Deshalb sollte in 
die Überlegungen zu neuen Nutzungskonzeptionen für das ehemalige 
Postgebäude auch andere Funktionen als der Einzelhandel einbezogen 
werden. Aus dem steigenden Bedürfnis nach Freizeit und Erlebnis er-
geben sich neue Ansätze zur Wiederbelebung von Leerständen durch 
die Etablierung von Einrichtungen im Gastronomie- und Freizeitbereich. 
Ebenerdige Großflächen oder Untergeschosse bieten sich an für ganz-
heitliche Nutzungen, wie Bowling, Diskothek, Varieté o. ä., mehrge-
schossige Nutzungen können auch aufeinander abgestimmte Einzel-
konzepte (Café, Bibliothek, Leseraum/Klassiktheke, Videothek, Kinder-
spiel, Multimediaspiele, Minikino etc.) für eine oder mehrere Ziel- und Al-
tersgruppen beinhalten. Damit würde sich dieser Anschnitt der Bahn-
hofstraße vom Einkaufs- zum Freizeitstandort wandeln. 

 Foto links: Außenansicht des 

ehemaligen Postamtes 

Foto rechts: Innenansicht 

Quelle: eigene Aufnahmen 
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2. Allgemeingültige Grundlagen zum Shop-in-
Shop-Konzept 

2.1. Begriffserläuterung 

In der Literatur wie auch in der Praxis ist der Begriff “Shop-in-the-Shop“ 
oder „Shop-in-Shop” bislang nicht eindeutig definiert und abgegrenzt 
worden. Generell ist unter diesem Prinzip eine ladenbauliche Lösung zu 
verstehen, in der in einer Immobilie unterschiedliche Warengruppen, 
auch verschiedener Fachabteilungen mit deutlicher Abhebung vonein-
ander präsentiert werden. Hier wird von „Shop-in-the-Shop“ gespro-
chen (vgl. Byszio 1995). In der Praxis hat sich ausschließlich der Begriff 
Shop-in-Shop“ durchgesetzt. In engem Bezug zu diesem Geschäfts-
prinzip ist das Thema der „Nutzungskopplungen“ zu sehen „(…), wenn 
bei kombinierten Geschäftsfeldern im Rahmen einer Diversifikation neue 
Produkte bzw. Leistungen angeboten werden, die auch unabhängig 
bzw. eigenständig vom Ursprungssortiment und langfristig auf eine Ge-
winnerzielung betrieben werden.“ Es wird erst dann von einer Nut-
zungskopplung gesprochen, wenn jedes Angebot innerhalb einer Ko-
operation auch unabhängig von der anderen auf dem Markt bestehen 
könnte (vgl. DSSW 2005b, S. 19). Die Begriffe „Shop-in-Shop“ und 
„Nutzungskopplung“ werden im folgenden Text als Synonyme verwen-
det. 

Eine Nutzungskopplung innerhalb einer Immobilie kann sowohl aus dem 
Zusammenschluss inhaltlich ähnlicher Einzelhandelsunternehmen als 
auch aus einem branchenübergreifenden Mix bestehen. Dabei hängen 
die Synergieeffekte von der Konzeption bzw. von der Verknüpfung von 
Freizeit-, Einkaufs- und Gastronomieelementen ab.  

Aktuelle Untersuchungen von Wertetrends zeigen, dass auf die Kunden 
gegenwärtig sowohl Merkmale der Globalisierung als auch jene der Re-
gionalisierung wirken. Einerseits ist die Gesellschaft zunehmend mar-
ken-, erlebnis- und genussorientiert, andererseits wächst das Bewusst-
sein für regionale Identitäten und lokale Besonderheiten. Diese genann-
ten Wertetrends sollten in der Zusammenstellung einer potenziellen 
Nutzungsmischung berücksichtigt werden. 

2.2. Mögliche Kopplungsformen 

Die Erweiterung von Angebotspaletten innerhalb eines Kopplungsmo-
dells kann, wie folgt, in unterschiedlichen Formen betrieben werden (vgl. 
DSSW 2005b): 

 Innerhalb der „ergänzenden Nutzungen“ wird ein Angebot durch in-
haltlich-thematisch verwandte Nutzungen erweitert. Dadurch wird 
das Kernsegment gestärkt und ein Imagegewinn erhofft.  

 Als Gegenstück zu Punkt 1 sind die „nicht komplementären Seg-
mente“ zu nennen, bei denen thematisch nicht verwandte Nutzun-
gen zusammengefasst werden. Da keine unmittelbaren Synergieef-
fekte zu erkennen sind, sind die Ziele dieser Kopplungsform das 
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2. 
Schaffen einer erlebnisorientierten Atmosphäre und das Herausste-
chen aus der Masse. 

 Die Nutzung von Synergieeffekten ist das ausschlagende Argument 
bei der „kooperativen Vermarktung“. Hierbei schließen sich oftmals 
mehrere thematisch-verwandte oder thematisch-unabhängige Un-
ternehmen innerhalb eines Objektes zu einem Verbund zusammen. 
Es wird eine gemeinsame Außendarstellung, eine Vergrößerung der 
Kundengruppe und eine Imageaufwertung angestrebt. Die Ansamm-
lung unterschiedlicher Unternehmen kann zusätzlich eine Frequenz-
erhöhung bewirken. 

 
Bei dem Entschluss zur Realisierung eines „Shop-in-Shop-Betriebes“ 
können die eben genannten Kopplungsmodelle in unterschiedlicher Art 
und Weise gehandhabt werden. Die Umsetzungsbedingungen zur 
Betreibung eines solchen Konzeptes hängen davon ab, ob sich ein An-
bieter zur Erweiterung seines Kernangebotes entscheidet oder ob meh-
rere Anbieter ihr Warenangebot innerhalb einer Kooperation vermarkten 
und verkaufen wollen. 

2.2.1. Kopplungsmodell durch einen Anbieter 

Für die Etablierung eines Unternehmens besteht die Möglichkeit, die 
Wahrnehmbarkeit des Geschäftes durch den Kunden zu erhöhen, in-
dem der Service und/oder das Angebot verbessert werden. Beispiels-
weise kann die Kundenbindung durch eine Erweiterung der ursprüngli-
chen Geschäftsidee durch die Einbringung eines gastronomischen An-
gebots oder durch die Ergänzung der Produktpalette gesteigert wer-
den. Das Ziel ist eine optimierte Marktdurchdringung auf der Grundlage 
einer autonom organisierten Geschäftsmodellerweiterung durch den 
Betreiber (vgl. DSSW 2005a). 

2.2.2. Kopplungsmodell durch Nutzerkooperation 

Hierbei schließen sich zwei oder mehrere Shop-Betreiber in einer Im-
mobilie zusammen, wobei Geschäftsideen erarbeitet bzw. umgesetzt 
werden, die einen kontinuierlichen Zufluss neuer Kunden garantieren. 
Beispielsweise sollte der Mietermix so gewählt werden, dass die allge-
meinen Entwicklungen wie die Vertiefung und Verbreitung der Sortimen-
te und die Verbindung von sinnlicher Faszination und Wohlfühlen - wel-
ches zum Verweilen und Flanieren animiert - beachtet werden. Andere 
Beispiele zeigen, dass eine Kombination von Einzelhandel, Gastronomie 
und Freizeit zusätzliche Kunden generieren und eine kontinuierliche 
Grundauslastung garantiert. Man könnte sogar davon ausgehen, dass 
beispielsweise ein (Lebensmittel-) Filialist keinen Frequenzbringer mehr 
darstellt, sondern höchstens als Image-Vermittler gesehen werden 
kann. Im Handel verwischen die Sortimentsgrenzen immer stärker, so 
dass sich Kopplungsmodelle mehr und mehr als lukrativ erweisen. Bei 
dem Zusammenschluss zweier oder mehrerer Betreiber innerhalb einer 
Immobilie können sowohl branchengleiche als auch branchenübergrei-
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fende Angebotsmodelle konzipiert werden. Durch die kooperative Er-
weiterung des Angebotes oder des Services können Geschäftskosten 
und das Unternehmensrisiko verringert werden. Innerhalb des Konzep-
tes agieren entweder alle beteiligten Personen und Unternehmen als 
gleichberechtigte Partner oder es besteht ein Dachgeschäft, welches 
die Verwaltung der einzelnen Shops organisiert.  

Das „Shop-in-Shop-Konzept“ ist ein bewährtes Geschäftsmodell zur ef-
fektiven Auslastung/Nutzung von Immobilien, insbesondere in den Fuß-
gängerzonen von Innenstädten. Allerdings unterliegt dieses Modell ei-
nem ständigen Entwicklungsprozess. So werden beispielsweise immer 
komplexere und bisher „unübliche“ Kopplungen verschiedenster Ange-
botsarten und Inhalte gefunden. Während die ursprünglichen Nut-
zungskopplungen auf branchenähnlichen Zusammenschlüssen basie-
ren, sind aktuelle Kooperationsbeispiele weitaus innovativer. Gegenwär-
tig „koppeln“ sich immer häufiger Unternehmensbereiche erfolgreich 
zusammen, die auf den ersten Blick keinerlei Anknüpfungsmerkmale 
aufweisen.  

Die Bündelung unterschiedlicher Kompetenzbereiche innerhalb einer 
Immobilie setzt Synergieeffekte frei, die die komplementär handelnden 
Anbieter eines einzelnen Angebotssortimentes ansonsten nicht errei-
chen könnten (vgl. DSSW 2005b). 

2.3. Möglichkeiten der organisatorischen Betreibung 

In der Praxis haben sich in den vergangen Jahren vielfältig spezialisierte 
Organisationsformen entwickeln können. Ausgangspunkt bildet immer 
das Interesse des/der Eigentümer, in welcher Form er sein Objekt nut-
zen bzw. vermieten möchte. Dabei ist zwischen zwei grundlegenden 
Formen zu unterscheiden: 

 Vermietung an einen Betreiber 
 Vermietung an mehrere Betreiber bzw. Geschäfte 

2.3.1. Vermietung an einen Betreiber 

Bei der Vermietung an einen Betreiber ist zu unterscheiden zwischen 
einem direkten „Nutzer“ der Flächen, d. h. ein Warenhaus, SB-
Warenhaus etc. und einem Shop- bzw. Centermanagement, welches 
die Gesamtimmobilie „strukturiert“ und weiter vermietet. Das Waren- 
bzw. SB-Warenhaus wird dann als Dachgeschäft bezeichnet, welches 
innerhalb ihres Hauptgeschäftes einzelne Shops vertraglich bindet. Die 
Shops werden entweder separat weiter vermietet oder in das eigene 
Geschäft integriert. Bei Weitervermietung von Flächen wird entweder 
vollständig über qm-Miete abgerechnet oder eine qm-Grundmiete mit 
Umsatzmiete (prozentual) bei Überschreiten eines bestimmten, vorher 
vereinbarten Umsatzzieles vereinbart. Weniger üblich, aber theoretisch 
möglich ist die Beteiligung an der Gesamtfinanzierung des Shops und 
damit die Zahlung eines Einmalbetrages von bis zu 50 % der notwendi-
gen Einrichtungs- und Warenbestandskosten. Hier erhält das Dachge-
schäft entsprechend bis zu 50 % des Ertrages. Das Dachgeschäft wählt 
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diese Beteiligungsform, wenn es von einer hohen Erfolgswahrschein-
lichkeit des Betreiberkonzeptes ausgeht. Die Shops sind überwiegend 
in das Dachgeschäft integriert (im Warenhaus) bzw. logisch in das Ge-
samtkonzept eingebunden (z. B. Ladenzeile im SB-Warenhaus). Die 
Logistik bzw. auch die Öffnungszeiten sind demzufolge auch vom 
Dachgeschäft abhängig. 

Obwohl eine Gleichberechtigung zwischen den Vertragspartnern ange-
strebt wird, verwaltet doch das Dachgeschäft die Flächen (z. B. Reini-
gung, Beleuchtung, Sicherheit). Die Vertragsgestaltung kann individuell 
und differenziert konkret erfolgen, wobei die Vereinbarungen entweder 
nur die wesentlichen Rahmenpunkte der Vertragspartner beinhalten o-
der aber (möglichst) alle Einzelaspekte fixieren. Je stärker die getroffe-
nen Verabredungen jedoch in schriftlicher Form in einem Vertrag fest-
gehalten werden, desto unflexibler können die einzelnen Parteien auf 
mögliche Marktveränderungen innerhalb ihres Geschäftes reagieren. 

Ein Shop- oder Centermanagement vermietet die Flächen nach vorheri-
ger Planung der gesamten Branchenstruktur. In der Regel hat dann das 
Centermanagement auch die Verantwortung für laufende Instandhal-
tungen, die Reinigung, Gesamtwerbung etc. inne. Diese Aufwendun-
gen, wie das Management selbst, werden über die Miete und Neben-
kosten weitergegeben. Die Shops sind überwiegend räumlich und logis-
tisch voneinander getrennt. Das hat aber nicht gleich differenzierte Öff-
nungszeiten zur Folge, da diese im Interesse des gesamten Centers per 
Mietvertrag vertraglich vereinbart werden. 

2.3.2. Vermietung an mehrere Betreiber 

Hier vermietet der Eigentümer der Gesamtimmobilie an Nutzer von Teil-
flächen weiter. So entsteht eine Ansammlung mehrerer Shop-Betreiber, 
deren Mix dann je nach Größe, Umfang und Anzahl der Einheiten ein 
Einkaufscenter ähnliches Objekt darstellen kann. Der Vermieter hat da-
mit direkt Einfluss auf den Branchemix und indirekt damit auf die Attrak-
tivität des gesamten Objektes (welche letztlich dann doch von der Att-
raktivität jedes einzelnen Mieters abhängt). Bei der Vermietung an meh-
rere Betreiber übernimmt der Eigentümer die Funktion des „Shop- oder 
Centermanagers“ und kann damit die Ertragskraft der Immobilie selbst 
beeinflussen. Bei fehlender Marktkenntnis muss dies jedoch nicht im-
mer von Vorteil sein. 

Über die Vermietung an einzelne Vertragspartner verteilt er zwar das fi-
nanzielle Risiko, behält aber die Gesamtverantwortung und Steuerung 
der Finanzierung des Objektes. Diese Steuerung beginnt oft bereits in 
der Projektentwicklung und Erstvermietung. In diesem Falle ist der Ver-
mieter also entweder selbst Projektentwickler oder Erstnutzer, der auf 
die Gestaltung des Centers entsprechend Einfluss nimmt. Durch die 
langfristige Betreuung des Centers hat er schließlich Einflussmöglichkeit 
auf die Entwicklung der Nutzungsstruktur der Immobilie und damit die 
Struktur des Shop-Konzeptes. Diese Verfahrensweise hat sich bewährt 
und ermöglicht unter entsprechenden Voraussetzungen eine langfristig 
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erfolgreiche Immobiliennutzung insbesondere in den innerstädtischen 
Einkaufslagen. Gerade große Centerbetreiber, wie ECE, Mfi oder Multi 
Development, nutzen diese Form der Einflussnahme auf die Center-
struktur. 

2.3.3. Aufteilung der Mietkosten 

Ein Weitervermieten an mehrere Shop-Betreiber hat eine Mietkostenauf-
teilung zur Folge. Bei dieser Kooperationsform gibt es vier grundsätzli-
che Möglichkeiten, Mietvereinbarungen zu treffen: 

 

 Es wird vertraglich vereinbart, dass der Shop-Betreiber dem Vermie-
ter einen festgelegten Prozentsatz vom Shop-Umsatz zahlt (Um-
satzmiete). 

 Dem Vermieter wird durch den Shop-Betreiber ein vertraglich verein-
barter Festbetrag gezahlt, der sich in der Regel nach der geforderten 
Quadratmeterzahl richtet (qm-Miete). 

 Aus den beiden oben genannten Formen kann ein Mix gebildet wer-
den, indem die Miete zu einem Teil aus einem vertraglich vereinbar-
ten Festbetrag, zum anderen aus einem festgelegten Prozentsatz 
des Shop-Umsatzes besteht. Der Mietanteil nach Umsatz ist dabei 
überwiegend erst nach Überschreiten eines bestimmten Mindestum-
satzes zu zahlen. Hiermit soll bei einem Grundmietzins (Festbetrag) 
der Mieter zunächst eine tragbare Belastung kalkulieren können, bei 
einem größeren Umsatz/Ertrag der Vermieter daran jedoch beteiligt 
werden. Dies sichert ein beidseitiges Interesse an der Attraktivitäts-
steigerung des Gesamtobjektes. 

 Der Shop-Betreiber investiert zu einem bestimmten Anteil in die Ge-
samtkosten des Shop-Konzeptes und wird dafür prozentual am Net-
to-Umsatz beteiligt.   

Die dargestellten Formen der Mietpreisvereinbarung zwischen Vermieter 
und Shop-Betreiber dienen der groben Orientierung. Diese Möglichkei-
ten werden in der Praxis in vielfältiger Art und Weise individuell verein-
bart. Insbesondere wenn ein bestimmter Prozentsatz des Shop-
Umsatzes als Miete vereinbart wird, bestehen zahlreiche individuelle 
„Spielräume“. So variiert beispielsweise die Höhe des zu zahlenden 
Prozentsatzes vom Umsatz je nach Länge der bestehenden Zusam-
menarbeit. Hier reichen die Spannweiten von 5% im ersten Jahr bis zu  
10% in späteren Jahren (bei höheren Umsätzen).  
Wenn eine qm-Miete Mietgrundlage ist, werden jeweils die nicht zur 
Verkaufsfläche zählenden Nutzflächen (z. B. Schaufenster, Büro, Lager, 
Eingänge, Treppenhäuser etc.) gesondert bewertet. Meist wird hier der 
halbe qm-Betrag angesetzt oder es wird ein Festbetrag vereinbart. 

Neben den Mietkosten muss ebenso eine Verteilung der zusätzlich an-
fallenden Kosten vereinbart werden. Darunter fallen z. B. Gelder für Si-
cherungsanlagen, Beleuchtung, Reinigung, Werbung, Elektrizität, Was-
ser, Strom, Versicherung usw. Während bei einem Stand-alone-
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Konzept nur die Höhe der Gesamtkosten bedeutend ist, muss in einem 
Shop-in-Shop-Betrieb zusätzlich für jeden Betreiber der prozentuale 
Anteil der Kostenbeteiligung fixiert werden. Wer welche Kosten zu tra-
gen hat, sollte unbedingt konkret zwischen den Mietparteien vor Miet-
beginn klar sein. Zur Regelung der Kostenverteilung gibt es zwei Alter-
nativen: bei der kostenorientierten Kostenverteilung teilen sich die ein-
zelnen Partner die Kosten nach vertraglich abgesicherten Prozentsät-
zen, wobei hier der beanspruchte qm-Anteil von der Gesamtfläche ein 
Richtwert darstellt. Die umsatzorientierte Kostenverteilung hingegen, 
richtet sich nach einem vereinbarten Prozentsatz vom Nettoumsatz. 

2.3.4. Organisation des Personals  

In der Regel organisiert sich das Personal über die entsprechende 
Struktur der einzelnen Shops. Wenn die Shops von selbständigen Ge-
werbetreibenden, Filialisten oder anderen Unternehmen geführt werden, 
sind diese auch für eine ausreichende Personalbesetzung in der verein-
barten Öffnungszeit verantwortlich. 

Besteht keine starre räumliche Trennung durch Wände, d. h. bei einem 
fließenden Übergang zwischen den Shops, können für bestimmte Auf-
gaben (z. B. Propagandisten, Servicepersonal) nach Absprache mit den 
einzelnen Mietern auch Personal für das Gesamtobjekt tätig werden. 
Die alleinige Verantwortung einer einzelnen Person für das Geschäft ist 
i .d. R. problematisch, da bei unvorhergesehenem Ausfall durch Krank-
heit oft kein Ersatz zur Verfügung steht. Der Shop würde geschlossen 
bleiben und bewirkt damit, dass im Gesamtobjekt das eigentlich zu ver-
folgende Prinzip der einheitlichen Öffnungszeiten nicht eingehalten wer-
den könnte. 

2.4. Nutzen des Shop-in-Shop-Konzeptes 

Die erfolgreiche Organisation bzw. das Scheitern eines gekoppelten 
Geschäftsmodells hängt stark von der Wahl eines passenden Standor-
tes und von einer zielgruppenorientierten Ausrichtung der Geschäfts-
idee ab. Für das Gelingen einer Nutzungskopplung ist eine realistische 
Einschätzung des Nachfragepotenzials, insbesondere des Einzugsbe-
reichs und die Zielgruppeneingrenzung, unabdingbar. Zusätzlich sollte 
das Konzept unbedingt Sortiments- und Dienstleistungsbereiche um-
fassen, die bestmögliche Synergieeffekte erwarten lassen. Werden die-
se Faktoren bei der Konzipierung der Geschäftsidee berücksichtigt, 
nutzen die Kopplungsmodelle in vielfältiger Art und Weise dem Betrei-
ber, dem Kunden und der gesamten Innenstadt. Der Betreiber profitiert 
beispielsweise von Kostenersparnissen durch eine Verbesserung der 
wirtschaftlichen Verkaufsflächenauslastung und/oder von Zeiteinspa-
rungen durch eine gemeinsame Vermarktung und Außendarstellung.  
Allgemeingültig lässt sich sagen, dass die Attraktivität des Unterneh-
mens gesteigert werden kann, neue Kunden bzw. Zielgruppen gewon-
nen werden können und die Aufenthaltsdauer innerhalb des Geschäftes 
erhöht werden kann (vgl. DSSW 2005a) . 
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Positive Effekte für den gesamten (innerstädtischen) Einzelhandel lassen 
sich durchaus mit unterschiedlichen Kopplungsmodellen – der Zusam-
menstellung von artverwandten wie auch der Erweiterung mit artfrem-
den Angeboten – erreichen. 

2.4.1. Stärkung des Handels durch eine artverwandte Zusammenstel-
lung des Angebots innerhalb des Shop-in-Shop-Projektes  

Bei der Zusammenstellung von Shops mit artverwandten Angeboten 
sollte ein Shop-Betreibender eine Magnetfunktion innehaben, z. B. 
durch den Vertrieb von Markenwaren. Die Integration mehrerer Betrei-
ber der gleichen Branche verbessert die Angebotsbreite. Für den Kun-
den ergibt sich bei diesem Geschäftskonzept ein breiteres Angebot von 
artverwandten Waren an einem Standort, was die Anziehungskraft stei-
gert. Gleichzeitig ist das Objekt auch konkurrenzfähiger gegenüber 
Großbetrieben in der jeweiligen Branche.    

2.4.2. Stärkung des Handels durch eine artfremde Erweiterung des 
Angebots innerhalb des Shop-in-Shop-Projektes 

Branchen- bzw. bedarfsübergreifende Kopplungsmodelle bestehen 
oftmals aus klassischen Handelsshops und Einrichtungen des Freizeit- 
und Kulturbereiches oder aus dem Dienstleistungssektor. Das Erfolgs-
rezept dieser zunächst scheinbar nicht „zusammenpassenden“ Kopp-
lungen besteht in der Ergänzung untereinander oder bestimmter Syner-
gieeffekte. So ergänzen sich Sport- und Freizeitangebote mit Reisebü-
ros, Fitness- und Wellnesscenter oder Musikhandlungen mit Theater-
kasse. Ein Autohaus nutzt z. B. die Kopplung mit einem Elektronikan-
bieter, indem die Autoradios als Zusatzeinbau vom Elektronikanbieter 
bezogen werden. Außerdem betreibt man eine gemeinsame Vermark-
tung (Prospekte), Auto + Radio spricht hier dieselbe Zielgruppe an.  

Durch artfremde Erweiterungen des Angebots kann aber auch die ge-
zielte Ausweitung des Kundenkreises beabsichtigt sein.  Die Integration 
von Kosmetikstudios in überwiegend durch Bekleidung geprägten 
Shops animiert zu Spontankäufen. Gastronomische Einrichtungen, 
Weinhandlungen, Kaffeeshops etc. nutzen den natürlichen Passanten-
strom, um zum Eintreten, Verweilen und Verzehr anzuregen. Dieses 
Prinzip der Angebotsdurchmischung wird i. d. R. in den klassischen 
Einkaufszentren mit kleinteiligem Facheinzelhandel verfolgt. 

Von einem gezielt auf die Stadt zugeschnittenen Shop-in-Shop-Betrieb 
kann der gesamte zentrale Einkaufsbereich profitieren, wenn dadurch 
der Branchenmix ergänzt und die Angebotsvielfalt erhöht wird. Neue 
Nutzungen aus den Bereichen Freizeit, Dienstleistungen, Kultur und 
Gastronomie unterstützen diese Zielstellung. Wenn der Standort der 
Nutzungskopplung schließlich einen Gegenpol zu einem weiteren Mag-
neten innerhalb der Innenstadt darstellt, kann damit die Kundenfre-
quenz im gesamten innerstädtischen Raum erhöht werden. 
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2.4.3. Beispiele bestehender Shop-in-Shop-Modelle 

Neben der Untergliederung in eine artverwandte bzw. eine artfremde 
Sortimentserweiterung kann zusätzlich eine Einteilung in eine homogene 
oder heterogene Nutzung vorgenommen werden. Unter Erstgenanntem 
wird die Erweiterung innerhalb einer Sparte, z. B. Einzelhandel, Dienst-
leistung usw., verstanden, die zweitgenannte Möglichkeit vermischt in 
sich die einzelnen Bereiche. Ein Beispiel dafür ist die Kombination von 
Einzelhandel und Dienstleistung. In beiden Alternativen kann sowohl ei-
ne artverwandte als auch eine artfremde Erweiterung stattfinden. Die 
Tabellen 4 und 5, die auf einer DSSW-Untersuchung über Kopplungs-
möglichkeiten von Einzelhandel, Dienstleistung, Freizeit und produzie-
rendem Gewerbe und auf eigenen Recherchen beruhen, dienen der 
Veranschaulichung. Die praxisorientierten Beispiele, insbesondere die 
gemischten Nutzungen, verdeutlichen, dass Nutzungsmodelle völlig art-
fremde Inhalte in sich vereinen können. Die Darstellung der bereits exis-
tierenden Nutzungsmodelle dient hier als Anregung und zeigt, welche 
Vielfalt im Branchenmix generell möglich ist. Allerdings sind diese Kopp-
lungen nicht als generelle Erfolgsgaranten zu verstehen, da die erfolg-
reiche Etablierung auch wesentlich von regionalen Rahmenbedingun-
gen abhängig ist.   

 

    Name Art der Nutzung Organisationsform Standort 

choco shoes Schuhladen; Schokola-
denverkauf 

Ein Unternehmen Hamburg 

feel! Sport-
Fashion 

12 einzelne Shops aus 
dem Bereich Freizeit und 
Sport  

Centermanagement; 
Shops agieren  
eigenverantwortlich 

Steffisburg-
Schweiz 

E
in

ze
l- 

ha
nd

el
 

Fashion Fish: 
Premium Factory 
Outlet 

Den einzelnen Shops  
stehen innerhalb eines 
Kaufhauses jeweils 20m² 
VK zur Verfügung 

Centermanagement; 
Shops agieren  
eigenverantwortlich 

Schönenwerd-
Schweiz 

Apotheke und 
SB-Bankbereich 

Apotheke und 
SB-Bankbereich 

  Neuss-Norf H
om

og
en

e 
N

ut
zu

ng
 

D
ie

ns
t-

le
is

tu
ng

en
 

Cut'n Cruise Friseur und Reisebüro   Hamburg 

Tabelle 4: Beispiele homogener Kopplungsmöglichkeiten für einen Shop-in-Shop-Betrieb 

  

 
Tabelle 4: Beispiele homogener Kopplungsmöglichkeiten für einen Shop-in-Shop-Betrieb; 

Quelle: DSSW 2005a, eigene Recherche; eigene Darstellung 
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EH = Einzelhandel; DL = Dienstleistung; G = Gastronomie; SE = Serviceeinrichtung 

Tabelle 5: Beispiele heterogener Kopplungsmöglichkeiten für einen Shop-in-Shop-Betrieb 

 

      
Name Bran-

chen 
Art der Nutzung Organisationsform Standort 

Sol y Mar G, EH, 
DL 

Bar, Möbelverkauf, 
Massage  

Kooperation zwischen 
zwei Unternehmen Leipzig 

Die Reisebar DL, G Reisebüro und Cafe 
Gemeinsames Unter-
nehmen als GbR; zwei 
Gewerbeanmeldungen 

München 

Sexy Hair 
Company DL, G Friseur, Cafe, Internet, 

Club   Dortmund 

Siekes Wein-
haus 

EH, G 
Weinverkauf; nach  
Ladenschluss Restau-
rant 

  Berlin 

ar
tfr

em
de

 E
rw

ei
te

ru
ng

 

Sportmatt EH, G Sportgeschäft; Bäckerei Kooperation zwischen 
zwei Unternehmen 

Pettneu am 
Arlberg 

Reisefibel EH, DL Reisebüro, Facheinzel-
handel für Reiseliteratur 

Ein Unternehmen Leipzig 

Kochlust EH, DL 
Kochbuchhandlung mit 
angeschlossener 
Kochschule 

Ein Unternehmen Berlin 

E
in

ze
lh

an
de

l, 
D

ie
ns

tle
is

tu
ng

, G
as

tr
on

om
ie

 

th
em

at
is

ch
 a

rt
äh

nl
ic

he
 

In
ha

lte
 Farben  

Kesseler EH, DL 
Fachgeschäft für Farben; 
Künstler- u. Hobby-
bedarf; Bastelkurse 

Ein Unternehmen Gera 

cash@coffee 
Dortmund G, DL 

SB-Bankbereich;  
Bäckerei, kostenlose In-
ternetnutzung 

Organisation durch 
Kreditunternehmen, 
Cafe als Familienunter-
nehmen 

Dortmund 

CINECITTA 
Multiplex-
kino 

DL, G Kino, Spezialitäten-
restaurants 

Privater Initiator als 
Projektentwickler und 
Betreiber 

Nürnberg 

Kulturfabrik DL, SE Kunst; Museum;  
Bibliothek; Kinderladen   Fürsten-

walde 

GADO Kunst, 
EH 

Verkauf Tisch-, Wand- 
und Echtschmuck,  
Bilder, Malkurse 

 Ein Unternehmen Markran-
städt 

Fress- 
theater 

Kultur, 
G 

Kabarett, Gastronomie 
im Programm integriert 

 Ein Unternehmen Chemnitz 

Glashaus 
Herten 

SE, DL 
Stadtbibliothek;  
Kongresszentrum; kultu-
relle Events 

  Herten 

H
et

er
og

en
e 

N
ut

zu
ng

 

A
nd

er
e 

D
ie

ns
t-

 u
nd

 S
er

vi
ce

ei
nr

ic
ht

un
ge

n,
 K

ul
tu

r,
 E

in
ze

l-
ha

nd
el

  

  

ehem.  
Magnet  
Kaufhaus 

EH, DL, 
SE 

frequenzorientierter EH; 
wechselnde DL; öffentl. 
Verwaltung auf verschie-
denen Ebenen 

Akquise eines Anker-
mieters und eines In-
vestors 

Eisenhüt-
tenstadt 

Tabelle 5: Beispiele heterogener Kopplungsmöglichkeiten für einen Shop-in-Shop-Betrieb; 

Quelle: DSSW 2005a, eigene Recherche; eigene Darstellung 
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2.5. Erfolgsfaktoren für das Shop-in-Shop-Konzept 

Bevor eine Kopplungsidee realisiert werden kann, müssen verschiedene 
Faktoren überdacht werden, die eine erfolgreiche Konzeption begrün-
den. Natürlich ist der Erfolg der Umsetzung einer Geschäftsidee einzel-
fallspezifisch von Standort, der Konzeption und der Organisation ab-
hängig. Es gibt jedoch allgemeingültige Faktoren, welche Grundlage ei-
nes erfolgreichen Geschäftskonzeptes sind. Ausgangspunkt solcher 
Faktoren sind die Kundenbedürfnisse, der Zielgruppenbezug und die 
Findung eines Leitthemas zur inhaltlichen Vermarktung. (vgl. DSSW 
2005b). 

 Kundenbedürfnisse berücksichtigen 
Die Kundenbedürfnisse äußern sich bei relativ konstanten Konsum-
mustern für einzelne Zielgruppen, bezogen auf das Verhalten im 
städtischen Raum, durchaus unterschiedlich. Entsprechend der 
Größe und dem Charakter der (Innen-)stadt sind die Besucher in 
Großstädten eher event- und erlebnisorientiert, in Klein- und Mittel-
städten hingegen eher konsumorientiert, auf Bequemlichkeit, Er-
reichbarkeit und Annehmlichkeit orientiert. Darauf sollten auch jeweils 
zusammengestellte oder ergänzende Nutzungskopplungen Rück-
sicht nehmen, um so den Bedürfnissen der potenziellen Besucher 
optimal entsprechen zu können. 

 Zielgruppenbezug herstellen 
Der Zielgruppenbezug ist Ausgangspunkt der Geschäftsphilosophie 
und damit Gesamtaussage des Objektes. Zum einen sollten bei der 
Zielgruppenuntersuchung soziodemographische Faktoren, wie Alter, 
Geschlecht und Einkommen, berücksichtigt werden, zum anderen 
allgemeine gesellschaftliche Trends, wie gesteigerte Freizeitverfüg-
barkeit, Drang zur Individualität und erhöhtes Körperbewusstsein. 
Durch das Bestimmen der Zielgruppe(n), welche mit dem Konzept 
angesprochen werden soll(en), kann die Auswahl der Partner und 
damit die Ausrichtung des Kopplungsmodells individuell an die Situa-
tion am Standort angepasst werden.   

 Leitthemenbildung 
Ein schlüssiges Gesamtkonzept soll die Synergie- und Kopplungsef-
fekte vermitteln. Dies wird natürlich nicht bis in jedes Detail funktio-
nieren. Um hier jedoch alle sich bietenden Möglichkeiten auszu-
schöpfen, sollte von Beginn an zwischen den einzelnen Geschäf-
ten/Einrichtungen eine Abstimmung zu diesem Thema erfolgen. Ziel 
muss es sein, sich zur besseren Außendarstellung auf ein gemein-
sames Leitthema zu einigen. Insbesondere bei branchenübergrei-
fenden Angeboten soll so dem Kunden die Geschäftsidee begreifbar 
gemacht werden. Je nach den individuellen Vorstellungen und Mög-
lichkeiten der Betreibenden kann der Leitgedanke auf Mikroebene, 
d. h. nur für das Kopplungskonzept, oder auf Makroebene in Koope-
ration mit dem Stadtmarketing bzw. der innerstädtischen Vermark-
tung gebildet werden.    
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2.6. Rechtliche Rahmenbedingungen 

Bei der Realisierung eines Shop-in-Shop-Konzeptes ist mit einem er-
heblichen organisatorischen und rechtlichen Mehraufwand im Gegen-
satz zu dem einfachen Geschäftsmodell zu rechnen, da zusätzlich meh-
rere branchenspezifische Zulassungsvoraussetzungen berücksichtigt 
werden müssen. Aufgrund getrennter Zuständigkeiten für die verschie-
denen Wirtschaftszweige müssen oftmals Anträge und Nachweise in 
mehrfacher Form parallel eingereicht werden. Bei einem Kopplungsmo-
dell mit branchenübergreifendem Mix (z. B. Bekleidung und Gastrono-
mie) erhöht sich dieser Mehraufwand nochmals.  

In der nachfolgenden Übersicht werden die wichtigsten rechtlichen und 
organisatorischen Charakteristika aufgezeigt, die zu Beginn der Konzi-
pierung eines Shop-in-Shop-Betriebes unbedingt beachtet und ein-
gehalten werden sollten (vgl. Tabelle 6). Die Auflistung zeigt, dass die 
Kopplungsvorhaben in ihrer Gesamtheit einen gewissen Mehraufwand 
in rechtlichen Zulassungsbedingungen erfordern. Werden die Beson-
derheiten nicht berücksichtigt, kann das Projekt durch eine erhebliche 
Zeitverzögerung im Aufbau und gesteigerte Kosten in der Umsetzung 
gefährdet werden.  

 

 

 



 

 

2. 

 

Tabelle 6: Rechtliche und organisatorische Besonderheiten bei der Konzipierung eines Shop-in-Shop-Konzeptes; 
(Quelle: DSSW 2005)

Zu beachten … Mögliche Probleme … 
• Bei Kopplungsmodellen handelt es sich um neuartige Geschäftskonzepte. • Längere Erfahrungen mit diesen Shop-in-Shop-Genehmigungsverfahren beste-

hen noch nicht. So haben z. B. Gaststätten andere Voraussetzungen zu erfüllen 
als Einzelhändler. 

• Für die Anmeldung eines Gewerbes ist eine präzise Angabe des Tätig-
keitsfeldes notwendig. Innerhalb eines Shop-in-Shop-Unternehmens kann 
es zu einem Zusammenschluss mehrerer Tätigkeitsfelder kommen, die 
dann gemeldet werden müssen. 

• Allgemeine Angaben führen zu Problemen mit nachgelagerten Behör-
den/Organisationen (z. B. Finanzamt, Kammern). Vor der Umsetzung des Shop-
in-Shop-Konzeptes stehen die genauen Tätigkeitsfelder jedoch noch nicht im-
mer 100 %ig fest. 

• Bei dem möglichen Zusammenschluss von Einzelhandel, Dienstleistung 
und Gastgewerbe sind zusätzliche Auflagen zu beachten. 

• Es sind unter Umständen zusätzliche Nachweise laut der Hygienevorschriften 
(Bundeslebensmittel-Hygieneverordnung, Seuchenneuordnungsgesetz) zu 
erbringen. 

• Die Angliederung neuer Nutzungen erfordert oft die Anmeldung eines neu-
en Gewerbes. 

• Bei der Kopplung von Einzelhandel mit Gastronomie muss auf die Inhalte des 
Gaststättengesetzes geachtet werden (z. B. Vollkonzession, Toilettenpflicht). 

• Bei einem erheblichen Umbau oder einer Nutzungsänderung von gewerb-
lich genutzten Räumen ist eine Baugenehmigung zu beantragen. Nut-
zungsänderungen sind prinzipiell genehmigungspflichtig, wenn es sich bei 
der Erweiterung des Ursprungssortiments um Angebote aus anderen 
Branchen handelt.   

• Das Beantragen der Baugenehmigung kann zu einer nicht unwesentlichen Zeit-
verzögerung im Umsetzungsprozess führen. Bei einem bereits bestehenden Be-
trieb kann es zu Schwierigkeiten im laufenden Betrieb kommen. Positiv ist, dass 
die Bauaufsichtsbehörde im Rahmen der Genehmigung für Nutzungsänderun-
gen über einen gewissen Ermessensspielraum verfügt. 

• Die Abläufe des Genehmigungsprozesses müssen mit den einzelnen 
Betreibern abgestimmt werden. 

• Fehlende Abstimmung und Unkenntnis können zu zeitlichen Verzögerungen und 
finanziellem Verlust führen. 

• Die Gastronomiebranche und Teile des Einzelhandels sind stellplatzpflich-
tig. 

• Die verpflichtende Bereitstellung von Stellplätzen kann ein hohes Investitionsrisi-
ko darstellen bzw. die Kopplungsidee verhindern. 

• Jeder Gewerbesteuer abführende Betrieb unterliegt einer verpflichtenden 
Mitgliedschaft in der jeweils zugehörigen Kammer (IHK: Handel, Gastro-
nomie; HWK). Bei Nutzungskopplungen bestehen Sonderreglungen. Hier 
variieren die Mitgliedsverpflichtungen, je nachdem welcher Bereich die 
Haupt- bzw. Nebenbranche bildet.  

• Bei der Kopplung unterschiedlicher Tätigkeitsbereiche kann es zu Beginn zu Be-
stimmungsschwierigkeiten der Haupt- bzw. Nebenbranche kommen. Von daher 
ist nicht eindeutig erkennbar, bei welcher Kammer eine Beitragspflicht besteht.     

• Bei der Kopplung unterschiedlicher Branchen kann es zu unterschiedli-
chen Kernöffnungszeiten kommen 

• Bei der Kopplung von Einzelhandel und Gastronomie ohne räumliche Abtren-
nung gelten die gesetzlichen Ladenschlusszeiten, d. h. die Sperrzeiten nach 
Gaststättengesetz bleiben unberücksichtigt. Von daher muss sich die Gastro-
nomie nach den Öffnungszeiten des Einzelhandelsunternehmens richten.   
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3. Umsetzungsmöglichkeiten eines 
Shop-in-Shop-Konzeptes in Senftenberg  

3.1. Herangehensweise 

Während der Konzeptentwicklung für einen Shop-in-Shop-Betrieb soll-
ten verschiedene Faktoren (vgl. Kap. 2) berücksichtigt werden, damit 
auch nach der Realisierung, sowohl für die Betreiber selbst als auch für 
den gesamten Handel der Stadt, bestmögliche Erfolge erreicht werden 
können. Während der Erarbeitung des Shop-in-Shop-Konzeptes für die 
Stadt Senftenberg wurde besonderer Wert auf die Entwicklung von Lö-
sungen gelegt, die das z. T. leer stehende Objekt in der Form beleben, 
dass insbesondere der nördliche Abschnitt des zentralen Einkaufsberei-
ches wieder eine höhere Kundenfrequentierung erfährt. Um dies zu er-
reichen, wurden die Ausgangs- sowie die Umsetzungsbedingungen de-
tailliert untersucht. 

Für die Ermittlung geeigneter Nutzungskopplungen waren zunächst die 
Potenziale bzw. Schwächen der Stadt und der Immobilie zu erörtern, 
um daraufhin geeignete Nutzungskopplungen vorschlagen zu können.  

Hierfür wichtige Rahmenbedingungen wurden für Senftenberg anhand  

 der groben Einzelhandelsflächenaufnahme im zentralen Einkaufs-
bereich (vgl. Kap. 1.1.3. und Kap. 3.2.3.) 

 einiger soziodemographischer Faktoren (vgl. Kap. 1.1.2.)  sowie 
 der Gegenüberstellung von Kaufkraftdaten benachbarter Mittel-

zentren (vgl. Kap. 1.1.3.)  
untersucht. 
 

Mit dem „groben“ Ist-Verkaufsflächenbestand im Innenstadtbereich 
können „Lücken“ im Besatz bzw. Entwicklungspotenziale bestimmt 
werden, die in jedem Fall einer Bereicherung des Branchenmixes die-
nen können. Die Analyse soziodemographischer Faktoren, wie z. B. das 
Alter, lassen Rückschlüsse auf die Zielgruppen zu.  

Entsprechend der grundlegenden Faktoren, wie potenzielle Zielgrup-
pen, Struktur des vorhandenen Einzelhandels, Kaufkraftpotenzial usw., 
lassen sich für den untersuchten Standort in Senftenberg nur wenige 
Einschränkungen ableiten. So sollte kein „Spiegelbild“ des Schlosspark-
Centers geschaffen werden. Der Standort ist ungeeignet für autokun-
denorientierte Waren, da kaum Parkmöglichkeiten direkt am Objekt 
vorhanden sind. Zu favorisieren wären markenorientierte Einzelhändler, 
Gastronomie und Servicebereiche, die insbesondere auch der Spezifik 
der Stadt als Einkaufs- und Touristenstadt (in den Sommermonaten) 
Rechnung tragen. Auf Grund der Räumlichkeiten sollten auch ein oder 
mehrere Magnetbetriebe integriert werden, um der Immobilie am Ende 
der Fußgängerzone eine entsprechende Anziehungskraft zu verleihen. 
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3. Mit diesen Grundüberlegungen wurden überregional agierende Unter-
nehmen akquiriert, die einerseits einen interessanten Nutzungsmix im 
Shop-in-Shop-Charakter mit markenorientierten EH-Geschäften erge-
ben könnten und andererseits überhaupt in Standorte mit derartigen 
Profilen/Potenzialen investieren. Zusätzlich wurden durch die Stadtver-
waltung Senftenberg regional ansässige Einzelhändler angesprochen, 
die aus der Ortskenntnis heraus für ein neues Geschäft in Frage kom-
men und potenziell daran interessiert sein könnten. 

Während des gesamten Prozesses hat ein intensiver Austausch zwi-
schen dem Konzeptentwickler und der Stadt Senftenberg stattgefun-
den. 

3.2. Prüfung der Übertragbarkeit 

3.2.1. Prüfkriterien auf Makroebene: Standortpotenzial Stadt 

Entsprechend den zu untersuchenden Erfolgsfaktoren für eine Nut-
zungskopplung waren für die Projektentwicklung die vorhandenen Kun-
denbedürfnisse und der Zielgruppenbezug zu erörtern. 

Kundenbedürfnisse 

Senftenberg als Kleinstadt hat innerstädtisch nicht vorrangig den Erleb-
nis- und „Event“-anspruch, sondern dient einerseits als solide Einkaufs-
stadt für die gesamte Region und andererseits als Aufenthaltsort und 
Treffpunkt, zu kulturellen Veranstaltungen (z. B. Senftenberger Theater) 
sowie auch als Nahausflugsziel für die zahlreichen Touristen im Sommer 
(Senftenberger See, Schiffsanlegestelle). Somit könnte auch ein Nut-
zungsmix von spezifischen (noch nicht vorhandenen) Einzelhandelsan-
geboten mit gastronomischen Bereichen oder individuellen Serviceleis-
tungen derartige Kundenbedürfnisse ansprechen. 

Zusätzlich spielt die Preis- und Qualitätsorientierung eine übergeordnete 
Rolle: Infolge der derzeitigen und zu erwartenden gesamtwirtschaftli-
chen Entwicklung ist mit einer fortgesetzten und z. T. verschärften 
Preisorientierung des Konsumenten zu rechnen. Ergebnisse aktueller 
Konsumentenforschungen gehen von einem Anteil discountorientierter 
Kunden von bis zu 50 % bis zum Jahr 2015 aus. Diese Preisorientie-
rung ist aber nicht gleichzusetzen mit der Hinnahme geringerer Pro-
duktqualität. Vielmehr steigt gleichzeitig das Anspruchsniveau, auch in-
folge der Produktvergleichbarkeit via Internet, kontinuierlich. Marken, 
Distributions- wie Produktmarken, geben hierbei wesentliche Orientie-
rungspunkte in der Warenflut. Jedoch nimmt die Marken- und Standort-
treue weiter ab, so dass eine wesentliche Herausforderung in der stän-
digen „Neuerfindung“ und Pflege einzelner Marken wie des Marken-
Portfolios eines Herstellers, aber auch einer Stadt besteht. 

Neben der Preis- und Qualitätsorientierung ist der Aspekt der Verhal-
tenssicherheit zu benennen: Unter Verhaltenssicherheit ist einerseits die 
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Erfüllung von Erwartungen, z. B. bzgl. des Warenangebots, der Verfüg-
barkeit von Parkplätzen, der leichten Orientierung in der Stadt oder ein-
heitliche Öffnungszeiten zu verstehen. Andererseits umfasst dieser As-
pekt die Sicherheit des eigenen, wie die Sicherheit im Umgang mit 
fremdem Verhalten, wie z. B. aggressives Betteln, Gedränge oder Hek-
tik. Mit zunehmender Durchalterung der Gesellschaft wird die Bewälti-
gung des Alltags durch zur Routine gewordene Verhaltensmuster im-
mer wichtiger. Veränderungen, z. B. durch ständige Neuerungen, 
Wechsel des Angebots u. ä., führen bei jüngeren Zielgruppen zu einer 
Attraktivitätssteigerung des Standorts, während sie auf ältere Zielgrup-
pen eher verunsichernd und abstoßend wirken (können). Für die zukünf-
tige Standortentwicklung wird daher eine Balance zwischen Neuerung 
und Bewahrung zu finden sein. 

Bei der Berücksichtigung der Kundenbedürfnisse ist die Stressminimie-
rung ebenso wichtig wie die oben genannten Faktoren: Unter Stressmi-
nimierung ist der umfassende Versuch des Kunden zu verstehen, Be-
einträchtigungen jeglicher Art zu vermeiden. Hierunter fallen u. a. Witte-
rungseinflüsse, die Überbrückung horizontaler und vertikaler Entfernun-
gen, Wartezeiten an der Ladenkasse oder unangepasste Parkgebüh-
ren. Infolge bestehender Alternativen, z. B. Einkaufszentren, werden 
hierdurch die Innenstädte zunehmend unter Konkurrenzdruck gestellt 
und gezwungen, auf diese Verhaltensänderung zu reagieren. 

Die dargestellten Charakteristika der gegenwärtigen bzw. zukünftigen 
Kundenbedürfnisse verdeutlichen das zu berücksichtigende Einkaufs-
verhalten der Gesellschaft. Trotzdem soll an dieser Stelle noch einmal 
auf den Trend der steigenden Freizeitorientierung hingewiesen sein: 
Einkaufen soll zu einem Erlebnis werden. Die Erfahrung zeigt, dass 
durch einen angemessenen Branchenmix von Einzelhandel und Gast-
ronomie in einem Shop-in-Shop-Konzept durchaus Kundenbedürfnisse 
berücksichtigt werden und gleichzeitig unterschiedliche Zielgruppen an-
gesprochen werden können. 

Zielgruppenbezug 

Unter Berücksichtigung des demographischen Wandels, dessen Aus-
wirkungen bereits in Senftenberg zu beobachten sind, ist eine klare 
Zielgruppe natürlich die der über 50-Jährigen. Unter diesem Aspekt ist 
der Aufenthaltsqualität, Bequemlichkeit, Ruhe, gemütliche Ausstrahlung 
größere Bedeutung beizumessen. Die Akzeptanz gerade dieser Gene-
ration 50+ wird letztlich auch von dem gewählten Branchen- bzw. Nut-
zungsmix beeinflusst. 

Obwohl die Altersgruppe der unter 5-Jährigen gegenwärtig lediglich ei-
nen Anteil von 4 % an der Senftenberger Bevölkerung einnimmt, sollte 
diese Zielgruppe aufgrund der starken Angebotsunterversorgung an 
Kinderbekleidung innerhalb der Stadt in der Konzeptentwicklung be-
rücksichtigt werden.  
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3. Eine weitere Zielgruppe sind die Touristen (überwiegend Tagestouris-
ten), die den Senftenberger See als Erholungsgebiet nutzen bzw. den 
EuroSpeedway Lausitz besuchen. Es scheint nicht sinnvoll, ein Souve-
nirgeschäft mit Inhalten über das Erholungsgebiet oder den Speedway  
in das Shop-in-Shop-Konzept zu integrieren, da die Besucher direkt vor 
Ort mit einer ausreichenden Auswahl versorgt werden. Da Touristen je-
doch während des Ausflugs bzw. während einer Reise in der Regel 
zahlungsfreudiger sind als in gewohnter Umgebung, könnte ein qualita-
tiv hochwertiger Einzelhandel gekoppelt mit freizeitorientierter Gastro-
nomie als Magnet für diese Gruppe gesehen werden.  

Natürlich können ebenfalls die Senftenberger Einwohner im Alter zwi-
schen 19 und 49 Jahren durch das Shop-in-Shop-Konzept angespro-
chen werden. Da für diese Zielgruppe, zu der auch die Studenten der 
Fachhochschule Lausitz zählen, bereits ein ausreichendes Angebot an 
Bekleidung jeglicher Preisklassen existiert, könnte diese beispielsweise 
durch den Bereich „Multimedia/Unterhaltungsmedien“ angesprochen 
werden (vgl. Abb.: 6).  

3.2.2. Prüfkriterien auf Mikroebene: Objektcharakteristika  

Ursprünglich sollten innerhalb der Immobilie das 1. OG und das EG mit 
einer Gesamtfläche von ca. 2.100 m² in das Shop-in-Shop-Konzept 
eingebunden werden. Aufgrund der Vermietung des 1. OG an die Ber-
telsmann AG während der Konzepterarbeitung, beschränkten sich die 
konkreten Akquisebemühungen lediglich auf die Fläche des Erdge-
schosses. Dieses umfasst eine Verkaufsfläche von 517,59 m², eine Ver-
kehrsfläche von 63,50 m² und ein Lager mit 105,00 m². Der Bereich der 
Verkaufsfläche ist durch eine Vielzahl von Stützsäulen innerhalb des 
Raumes charakterisiert, was eine großflächige Nutzung erschwert. Für 
einen Shop-in-Shop-Betrieb mit einer räumlichen Abtrennung der ein-
zelnen Unternehmen könnten die Säulen jedoch durchaus für eine klein-
teilige Strukturierung genutzt werden. Die Größe der einzelnen Shops 
kann dabei, je nach Bedarf und Vorstellungen der Betreiber, variieren. 
Neben kleineren branchenspezifischen Umbaumaßnahmen sind auf-
grund der Sanierung von 1998 keine weiteren umfangreichen Baumaß-
nahmen notwendig.  

Obwohl das Objekt durchaus sehr positive Standortcharakteristika auf-
weist, stellt die schlechte Parkplatzsituation am Haus selbst für einige 
Branchen ein Entwicklungshemmnis dar. Insbesondere bei gastronomi-
schen Betrieben besteht eine zu berücksichtigende Stellplatzpflicht. Die 
Baubehörde muss den individuellen Stellplatzbedarf generell für jeden 
Betrieb ermitteln, greift jedoch aufgrund von Zeitersparnissen über-
wiegend auf empfohlene Richtwerte zurück. Trotzdem verfügt die 
Kommune über einen gewissen Entscheidungsspielraum hinsichtlich 
der Stellplatzsatzung. Für das Senftenberger Shop-in-Shop-Konzept 
wurde trotz der Stellplatzpflicht die Möglichkeit in Erwägung gezogen, 
Einzelhandel mit Gastronomie (Cafe) zu koppeln. Ebenfalls wurde der 
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Bereich „Möbel, Teppich, Heimtextilien“ aufgrund des enormen Einzel-
handelsflächenpotenzials in die Überlegung einer Nutzungskopplung 
aufgenommen, jedoch aufgrund der eingeschränkten Parkplatzsituation 
und der ungünstigen Zulieferbedingungen wieder verworfen.  

Neben diesen Konzept prägenden Rahmenbedingungen erwies sich die 
Ambition des Eigentümers, das gesamte Erdgeschoss komplett an ei-
nen Verantwortlichen/Manager zu vermieten, der wiederum die Teilflä-
chen an die einzelnen Shops weiter vermittelt, als eine der größten 
Schwierigkeiten. Um dieses Kriterium zu erfüllen, muss ein finanzstarker 
Dachgeschäftsbetreiber für das Shop-in-Shop-Konzept gewonnen 
werden. Im Fall Senftenberg bestand jedoch noch die Alternative, dem 
gegenwärtigen Objektverwalter der Immobilie die Funktion des Zwi-
schenmieters zuzuweisen. 

3.2.3. Einzelhandelspotenziale in Senftenberg 

Um passende Einzelhandelsbranchen für das Shop-in-Shop-Konzept in 
Senftenberg ermitteln zu können, wurden die geschätzten Einzelhan-
delsflächen des zentralen Einkaufsbereichs Senftenbergs mit denen von  
Vergleichsstädten verglichen (vgl. Abb. 6). Dazu wurden die Städte 
Niesky, Kamenz, Bischofswerda und Meißen ausgewählt. Diese verglei-
chende Darstellung des Branchenmixes von ähnlich großen Innenstäd-
ten soll auf eventuelle unproportionale Verhältnisse hinweisen. 

Der Städtevergleich und die Vorort-Begehung in Senftenberg zeigen, 
welche Branchen aufgrund der unterdurchschnittlichen Präsenz für ein 
Shop-in-Shop-Konzept in Senftenberg prädestiniert wären. Parallel zum 
Branchenvergleich mit anderen Innenstädten wurden diejenigen Bran-
chen nicht berücksichtigt, die im zentralen Einkaufsbereich von Senf-
tenberg bereits ausreichend vertreten sind und durch eine Erweiterung 
den lokalen Einzelhandel gefährden könnten.  

Prozentueller Anteil einzelner Branchen an innerstädtischen Einzelhandelsflächen 

Senftenberg Meißen Kamenz Bischofswerda Niesky 

Sonstiges
Uhren, Schmuck
Foto, Optik, Akustik
Unterhaltungsmedien
Elektro, sonst. hochwertige Haushaltsgeräte
Möbel
Bettwaren, Kurz- und Miederwaren
Teppiche, Gardinen, Deko
Sportartikel, Fahrräder, Camping
Spielwaren, Hobby, Basteln, Musikinstrumente
Hausrat, Geschenkartikel
 Autozubehör, Malerei-, Heimwerkerbedarf
Lederwaren
Schuhe (ohne Sportschuhe)
Bekleidung, Wäsche
Zeitungen, Zeitschriften, Bücher
Drogerie, Parfümerie, Apotheke, Sanitätshaus
Gartenbedarf, Blumen, Zoo
Nahrungs- und Genussmittel

 
Abbildung 6: Prozentueller Anteil einzelner Branchen an innerstädtischen Einzelhandelsflächen   

 

Abbildung 6: Prozentualer An-

teil einzelner Branchen an in-

nerstädtischen Einzelhandels-

flächen in Senftenberg und 

Vergleichsstädten   

Quelle: MBR 2006; eigene Auf-

nahme, eigene Darstellung 
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3. In Senftenberg sind die Bekleidungsgeschäfte – prozentual betrachtet – 
in ähnlicher Stärke vertreten wie in den benannten Vergleichsstädten.  
Die Vorort-Untersuchung des Bekleidungseinzelhandels in Senftenberg 
hat gezeigt, dass ausreichend viele Bekleidungsszeneläden für Jugend-
liche und junge Erwachsene existieren, jedoch eine Unterversorgung an 
qualitativ hochwertiger Mode für den Mann bzw. die Frau ab 50 Jahre 
besteht. Ansonsten wird Bekleidung in jeder Preislage angeboten: von 
kik bis zum Modehaus Voigt. 

Innerhalb des Lebensmitteleinzelhandels besteht ein Potenzial, da diese 
Branche im zentralen Einkaufsbereich stark unterdurchschnittlich bzw. 
überwiegend im Schlosspark-Center vertreten ist. Bis vor einigen Jah-
ren war ein EDEKA-Markt im nördlichen Abschnitt der Bahnhofstraße 
angesiedelt. Das Unternehmen entschloss sich jedoch, diesen Standort 
aufzugeben und stattdessen ins Einkaufscenter zu wechseln. Seitdem 
sind die Passantenströme im nördlichen Abschnitt der genannten Stra-
ße stark zurückgegangen. Im Gegensatz zum allgemeinen Lebensmit-
teleinzelhandel werden Reformwaren ausreichend, wenn nicht sogar 
überdurchschnittlich stark angeboten. 

Der Bereich Sport, Spiel, Hobby und Musik ist ausbaufähig. Es besteht 
z. Z. ein Sportfachgeschäft, da ein zweites Ende 2006 geschlossen hat 
und die Wiedereröffnung an einem neuen Standort durch den Betreiber 
ausgeschlossen wurde. Spielwaren für Kinder und Jugendliche werden 
stark unterdurchschnittlich angeboten. Das stärkste Warenangebot in-
nerhalb dieser Branche wurde in dem Geschäft „Blokker“ in der Kreuz-
straße vorgefunden. Neben dieser Warengruppe besteht ein weiteres 
Potenzial innerhalb des Gebietes Unterhaltungsmedien (Musik, Video 
und PC-Games).   

Ebenso wie der soeben benannte Bereich kann eine Ausdehnung des 
Möbelangebotes ins Auge gefasst werden. Darunter fallen die Gruppen 
Bad-, Garten- und Büromöbel, aber auch Antiquitäten und Wohnac-
cessoires könnten in einen Shop-in-Shop-Betrieb integriert werden. 
Hinsichtlich des Einzelhandels mit Möbeln, Teppichen und Heimtextilien 
wurden in der Innenstadt nahezu keine Angebote ermittelt, was auf 
Grund der spezifischen Standortanforderungen dieser Sortimente auch 
nachvollziehbar ist. Hinsichtlich des Angebotes von Spezialsortimenten 
beispielsweise im Wohnaccessoirebereich, bei hochwertigeren Einrich-
tungsgegenständen oder auch für spezielle Jugendmöbeleinrichtungen 
kann jedoch auch ein Innenstadtstandort funktionieren.  

Der Bedarf an Schuhgeschäften ist bereits gesättigt. Von daher sollte 
auf die Angebotserweiterung in diesem Sektor verzichtet werden. Es 
bestehen am Markt sowohl ausreichend viele Filialisten als auch regio-
nale Anbieter. Auch die schuhorthopädische Versorgung ist ge-
währleistet.   

Der Einzelhandelsbedarf im Bereich Elektroartikel, Foto, Uhren und 
Schmuck ist gedeckt, weswegen innerhalb dieser Branchen von einer 
Angebotsausweitung abgesehen werden sollte. Im zentralen Einkaufs-
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bereich existieren ausreichend viele Fotofachgeschäfte, Juweliere und 
ein Anbieter von Elektrofachgeräten. 

Auch das Angebot von Büchern, Schreibwaren und persönlichem Be-
darf sollte in der gegenwärtigen Breite belassen werden. Diese Branche 
ist sowohl im Schlosspark-Center als auch in der „Fußgängerzone“ ver-
treten (insgesamt 4 Anbieter in der Innenstadt). 

3.3. Konkretisierung von Nutzungsalternativen 

Auf Grundlage der ausgewerteten Einzelhandelsflächenaufnahme und 
des Vergleichs des vorhandenen Bestandes mit ähnlich charak-
terisierten Mittelzentren konnten Einzelhandelsbranchen herausgearbei-
tet werden, die für eine Nutzungskopplung geeignet wären und gleich-
zeitig den Handel in der Senftenberger Innenstadt stärken würden.   

3.3.1. Potenzielle Nutzungen  

Die grobe Einzelhandelsflächenaufnahme konkretisierte die Vor-
stellungen, welche Nutzungskopplungen den Einzelhandel in Senften-
berg stärken und das Erscheinungsbild des zentralen Einkaufsbereiches 
insgesamt abrunden würden. Die in Tabelle 7 dargestellten Nutzungs-
konzeptionen wurden auf Grundlage der lokalen Potenziale und unter 
Berücksichtigung der Zielgruppen entworfen. Die Tatsache, dass hier 
lediglich Einzelhandelsbranchen aufgeführt sind, schließt keinesfalls die 
Kopplung mit Dienstleistung und/oder Gastronomie aus. Allerdings soll-
te vor einer Konkretisierung des Shop-in-Shop-Konzeptes das Magnet-
unternehmen (in diesem Fall sollte das ein Einzelhandelsunternehmen 
sein) akquiriert werden, um daraufhin weitere Kopplungsmöglichkeiten 
abzustimmen. Hierbei gilt zu berücksichtigen, dass es für Kunden keine 
Tabus mehr bei der Wahl der Einkaufsstätten gibt und von daher auch 
ein außergewöhnlicher Branchenmix möglich ist. Diese nach wie vor 
große Bedeutung einer Betriebstypenvielfalt beweist die Notwendigkeit 
eines abwechslungsreichen Angebotes nicht nur an Sortimenten, son-
dern auch an Betriebstypen und Preissegmenten, um als Standort att-
raktiv zu bleiben bzw. wieder attraktiv zu werden. Erst dieser Mix aus 
einem vielseitigen Einzelhandels-, Dienstleistungs- und Gastronomiean-
gebot in der Kombination mit ausgewählten Magnetbetrieben, dessen 
Organisation auch innerhalb einer Immobilie möglich ist, erzeugt eine 
hohe Besucherfrequenz als Grundvoraussetzung für eine erfolgreiche 
Geschäftstätigkeit. 

 



 

 

3. 
Inhalt des Konzeptes Potenzielle Nutzer Anmerkungen 

Top Anbieter im Bereich der Sport- und Freizeitmode Puma, Adidas, Nike, Chiemsee, Peak, Below Zero, O´Neill, 
Columbia, Jack Wolfskin, Freeman, G-Star 

Konzept funktioniert in der Schweiz 
auf ca. 1000 m² Verkaufsfläche mit 
großem Erfolg (www.feel.ch) 

Sortiment an Lebensmitteln: „Alles unter einem Dach“ Tchibo, Backfactory, Back Werk, möglichst mit Angebots-
ergänzung durch örtliche Gewerbetreibende (lokale Bäcker 
und Metzger, Obst- und Gemüseverkauf), Bonbonanbieter 

 

Premium Factory Outlet: bekannte internationale 
Modemarken bieten Waren aus Überproduktion bzw. 
die Kollektion aus der vergangenen Saison an. Dabei 
wird hohe Qualität zu günstigen Konditionen angebo-
ten.   

Die Mode kann ebenfalls durch ein Angebot von 
Schuhen, Accessoires, Taschen ergänzt werden  

Beldona, Burlington, Christ Outlet; Diesel,  

Miss Sixty Energie, Sarar, Esprit, Bijou Brigitte, Mustang, 
Tom Tailor 

Konzept existiert in einem Kaufhaus 
in der Schweiz. Den Anbietern stehen 
jeweils 20 m² Verkaufsfläche zur Ver-
fügung. (www.Fashionfish.ch) 

Unterhaltung: Sortiment an Waren für Sport, Spiel und 
Hobby (auch Elektroware, Musik, Video) 

Toys'R'Us, Disney Store, Games Workshop, Foot Locker, 
Giacomelli Sport, Intersport, Runners Point,  

Sport Voswinkel, Sport Check, WOM,  

Bang & Olufsen (Hifi/Unterhaltungselektronik) 

 

Einrichtungsgegenstände: Sortiment an Möbeln, Bü-
romöbeln, Haushaltswaren, Teppichen usw.  

- Bettwaren (Matratzen Concord), Quelle, Multipolster,     
Porta, Roller 

- Angebot von Antiquitäten/Kunst durch örtliche Gewerbe-
treibende 

- Raumausstatter, Teppichmarkt 

- Ambiente, Casa Leonardo, WMF, Nanu Nana      

- Eventuelle Schwierigkeiten wegen  
ungünstiger PKW-Stellplatzsituation 
zum Be- und Entladen 

 

- Eine Alternative wären                
Wohnaccessoire-Anbieter 

Sortiment an Spezialitäten, Bioläden Der Teeladen, Teekontor, Spezialitätengeschäft, Bioläden  

Sortiment durch Billiganbieter 99-Pf.-Markt, Jawoll, Pfennigpfeifer (Nonfood-Discounter)  

Wellness Yves Rocher, The Body Shop  
Tabelle 7: Potenzielle Nutzer für das ehemalige Kauf- und Warenhaus in Senftenberg 

Quelle: eigene Darstellung 
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3.3.2. Akquisition 

Nachdem die Zusammenstellung unterschiedlicher Kopplungsmodelle 
für Senftenberg vorlag, wurden diverse kleinere und größere Filialisten 
per E-Mail akquiriert. Es erfolgte eine gezielte Ansprache von ca. 30 Un-
ternehmen, die entsprechend ihrer Unternehmensphilosophie und bis-
herigen Standortbesetzung potenziell für eine Ansiedlung in Senften-
berg geeignet sein könnten. Die Unternehmen wurden über das Shop-
in-Shop-Vorhaben, über die Lage bzw. Größe Senftenbergs und über 
das Standortpotenzial der Immobilie informiert. Es wurden Unterneh-
men aus den Bereichen Sport und Freizeit, Bekleidung, (Wohn-) Acces-
soires, Lebensmittel, Billigdiscounter, „Beauty“ und Kinderzubehör kon-
taktiert. Einige potenzielle Nutzungsvorschläge erschienen schließlich 
seitens der Stadt bzw. aufgrund der Kenntnis der Eigentümervorstel-
lungen von vornherein nicht realisierbar.   

Gleichzeitig zu den Akquisebemühungen wurden lokale Gewerbetrei-
bende in Senftenberg angesprochen, ob bzw. unter welchen Bedin-
gungen diese sich einen Standortwechsel oder eine Expansion in das 
ehemalige Kauf- und Warenhaus vorstellen können. Aufgrund der An-
gaben der lokalen Akteure wurden bestimmte Filialisten für eine mögli-
che Shop-in-Shop-Variante favorisiert und nochmals - mit konkreteren 
Angaben - angeschrieben.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

3. 
Institution Antworten 

RUNNERS POINT Waren-
handelsgesellschaft mbH 

Absage ohne Angabe von Gründen 

SportScheck München Keine Antwort 

PUMA AG Keine Antwort 

adidas Deutschland Keine Antwort 

Chiemsee AG & Co. KG Keine Antwort 

Jack Wolfskin 
Ist grundsätzlich an weiteren Flächen in der Region interessiert. Für deren Franchisenehmer der Region besteht Interesse 
an 80 - 100 m² Verkaufsfläche + 20 m² Nebenraum. Die Fläche muss komplett baulich abgetrennt sein. Unbedingt werbli-
che Darstellung an der Außenfassade, besser noch eigener Zugang. 

Tchibo 
Telefonische Absage, da momentan kein Bedarf besteht. Die Standortdaten von Senftenberg werden allerdings bei Tchibo 
aufbewahrt, so dass ggf. bei späterem Interesse wieder ein Kontakt hergestellt werden kann. 

Lavazza Deutschland 
GmbH 

Keine Antwort 

Backfactory GmbH War bereits in Senftenberg ansässig. Konzept wurde jedoch nicht angenommen. 

Pfennig-Oase Ist von der Stadt Senftenberg und dem Eigentümer nicht gewollt. 

Das Depot - Gries Deco 
Company GmbH 

Ist von der Stadt Senftenberg und dem Eigentümer nicht gewollt. 

Müller Ltd. & Co. KG Absage, Standort zu klein. 

Burlington Keine Antwort 

ESPRIT Es besteht bereits ein Gebietsschutz dieser Marke in Senftenberg. 

MEXX Direct Gmbh Co.KG Anfrage wurde an entsprechende Stelle weitergeleitet  Keine Antwort 

Mustang Bekleidungswer-
ke 

Keine Factory Outlet Center Expansion. Mustang expandiert vorzugsweise im Franchisebereich. Für eine Standortent-
scheidung sind das Mieterumfeld (Marken), Betreiber, Kaufkraft, Regionalitätsziffer und Frequenzdaten am Standort und 
aus dem näheren Einzugsgebiet ausschlaggebend. 

Tom Tailor Keine Antwort 

Christ Keine Antwort 
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Institution Antworten 

Bijou Brigitte Senftenberg ist als Standort zu klein. 

Ambiente Fashion GmbH Keine Antwort 

Leonardo Keine Antwort 

WMF 
WMF hatte bereits eine Filiale im Schlosspark Center. Nach Ablauf des Mietvertrages wurde die Filiale jedoch geschlos-
sen. 

Nanu-Nana Einkaufs- und 
Verwaltungsgesellschaft 
mbH 

Absage: Die Verwaltungsgesellschaft sucht Standorte mit folgenden Charakteristika: 1a-Lage oder Center; VKF 160 - 
200 m² mit einer Fensterfront von min. 5 m; Städte ab 50.000 Einwohner; stufenloser Eingang. 

Yves Rocher AG Keine Antwort 

The Body Shop 1a-Lage; 60 - 120 m² Verkaufsfläche; ca. 15 m² Nebenraumfläche; eine Verkaufsebene; Front-/Fassadenbreite mind. 5 m 

Baby One Kein Interesse, da die Fläche zu klein ist. Suchen Verkaufsfläche von 1200 m² + 300 m² Nebenfläche.  

Baby Walz Keine Antwort 

Spiele Max AG Fläche und Einzugsgebiet sind für Unternehmen zu klein.  

Vom Fass 
Prinzipiell immer an Expansion interessiert, aber Senftenberg ist ihnen zu klein. Können sich im Sonderfall eine Kooperati-
on vorstellen, wenn eine sehr gute Franchisemodell-Bewerbung vorliegt und die Lage/Mietkonditionen des Objektes opti-
mal sind.  

Lokal agierender Ge-
schäftsinhaber für Baby- 
und Kinderbekleidung 

Der Inhaber war an einem Standortwechsel seiner jetzigen Geschäftsfiliale in Senftenberg interessiert. Der Zusammen-
schluss mit einem überregional agierenden Anbieter für Wohnaccessoires o. ä. reizte den Einzelhändler. Letztendlich hätte 
dieser Betreiber die Verantwortung des „Zwischenmieters“ übernehmen müssen (vgl. 3.2.2.), wozu er nicht bereit war.  

Betreiber eines italieni-
schen Restaurants 

Die Betreiber eines italienischen Restaurants in Senftenberg nutzen in diesem besondere Öle und Weine, nach denen eine 
große Nachfrage besteht. Von daher wurden die Betreiber angesprochen, ob sie sich die Eröffnung eines italienischen 
Spezialitätengeschäftes oder eines Cafes vorstellen können.  

Tabelle 8: Darstellung der akquirierten Unternehmen   
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3. 3.3.3. Darstellung interessanter Kopplungen im Querschnitt 

Die Idee der Nutzungskopplung von Baby- und Kinderbekleidung mit 
einem Anbieter von Wohnaccessoires (Nanu Nana) ist aus einem Ge-
spräch mit einem Senftenberger Einzelhändler entstanden. Dieser führte 
bereits eine kleine Filiale in der Stadt, war jedoch mit der Lage des Ge-
schäftes nicht ganz zufrieden. Von daher würde für ihn der Umzug in 
das ehemalige Kauf- und Warenhaus eine Lage-Verbesserung bringen. 
Zusätzlich erwartete er durch den Zusammenschluss mit Nanu Nana 
positive Synergieeffekte für sein Geschäft. (vgl. Abb. 7)  
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Abbildung 7: Querschnitt 1: Mögliche Nutzungskopplung mit Einzelhandel  

Eine weitere Variante, die mit der Stadt konkret diskutiert wurde, ist die 
Kopplung eines Friseurs mit einem Beautysalon und einem Cafe. In 
Senftenberg selbst gibt es eine Zahl von Existenzgründern im Bereich 
Wellness und Beauty, so dass eine Akquirierung eines potenziellen 
Betreibers geprüft werden könnte. Dieser Zusammenschluss ermöglicht 
unterschiedliche Organisationsstrukturen: je nach Vorstellungen der ein-
zelnen Shop-Betreiber kann eine komplett räumliche Abtrennung bzw. 
ein offener Übergang zu den einzelnen Flächen eingerichtet werden. 
(vgl. Abb. 8) 
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Abbildung 8 :Querschnitt 2: Mögliche Nutzungskopplung mit Dienstleistungen und Gastronomie 

Abbildung 7: 

Querschnitt 1: Mögliche Nutzungs-

kopplung mit Einzelhandel  

Quelle: eigene Darstellung 

Abbildung 8: 

Querschnitt 2: Mögliche Nutzungs-

kopplung mit Dienstleistungen und 

Gastronomie 

Quelle: eigene Darstellung 
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Die dritte Shop-in-Shop-Variante beinhaltet ebenfalls das Mitwirken lo-
kaler Gewerbetreibender. Aufgrund einer starken Nachfrage nach be-
sonderen und qualitativ hochwertigen Ölen und Spezialitäten wurden 
die Betreiber eines italienischen Restaurants angesprochen, ob diese 
sich eine Expansion in die Einzelhandelsbranche vorstellen können. Um 
einen Themenbezug zu einem Land herstellen zu können und um somit 
den „Eventcharakter“ der Kopplung zu erhöhen, könnte sich das Spezi-
alitätengeschäft durch ein italienisches Bekleidungsangebot und ein ty-
pisch italienisches Cafe erweitern. Wenn die einzelnen Shops von einem 
Betreiber verwaltet werden, könnten die Flächen fließend ineinander 
übergehen. Bei mehreren Betreibern, beispielsweise mit der Alternative 
„Vom Fass“ ist ebenfalls eine räumliche Abtrennung vorstellbar. 
(vgl. Abb. 9) 

Querschnitt 4:  Mögliche Nutzungskopplung im EG
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Abbildung 9: Querschnitt 3: Mögliche Nutzungskopplung mit Einzelhandel und Gastronomie 

Der Sportartikel-Anbieter Jack Wolfskin war als einer der wenigen 
grundsätzlich an dem Standort nicht uninteressiert (vgl. Pkt. 3.3.4. 
und Anhang). Die Überlegung zur Nutzungskopplung mit dem Un-
ternehmen Jack Wolfskin erweist sich für Senftenberg als sehr inte-
ressant, da eine Unterversorgung an diesem Warenangebot existiert 
und gleichzeitig eine große Nachfrage besteht. Beispielsweise Wan-
derer nehmen für dieses spezielle Warenangebot gegenwärtig eine 
Fahrzeit bis nach Dresden in Kauf.  
Eine geeignete Erweiterung dieser Angebotspalette wäre z. B. ein 
(weiteres) Sportfachgeschäft (vgl. Abb. 10). 
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Abbildung 10: Querschnitt 4: Mögliche Nutzungskopplung mit Einzelhandel  

Abbildung 9: 

Querschnitt 3: Mögliche Nutzungskopp-

lung mit Einzelhandel und Gastronomie 

Quelle: eigene Darstellung 

Abbildung 10: 

Querschnitt 4: Mögliche Nutzungs-

kopplung mit Einzelhandel  

Quelle: eigene Darstellung 
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3. 3.3.4. Ergebnis der Anfragen und Entwicklung am Standort 

Durch die Zusammenarbeit mit Akteuren der Stadtverwaltung Senften-
berg konnten von vornherein einige Nutzungsvorschläge und akquirierte 
Unternehmen aus den weiteren Überlegungen ausgeschlossen werden, 
wie z. B. 

 

 Pfennig-Oase   Das Depot 
 Backfactory  Back-Werk 
 Möbel  Teppiche 
 ESPRIT  

 

Eine Integration von Billigdiscountern wurde aufgrund der Imageabwer-
tung von Beginn an nicht favorisiert. Typische fachmarktorientierte Sor-
timente, wie Möbel, Teppiche oder Bau- und Heimwerkerbedarf wurden 
ebenfalls nicht in die Untersuchung einbezogen, da sie nicht dem ver-
folgten Standortprofil entsprechen. Die Idee der Nutzungskopplung ei-
nes Backdiscounters mit lokalen Lebensmittelanbietern musste verwor-
fen werden, da bereits 2006 ein Backdiscounter eine Filiale in der 
Bahnhofsstraße eröffnete, jedoch einige Monate später wieder schlie-
ßen musste. Ungeachtet dessen wäre die Etablierung einer Tchibo-
Filiale aufgrund des breiteren Warenangebotes weiterhin denkbar. 

Eine Nutzungskopplung unter Beteiligung eines Textilanbieters erschien 
prinzipiell sinnvoll. Dabei wurde jedoch eine Zielgruppenorientierung an 
der Generation 50+ favorisiert. Bei dieser Variante muss jedoch berück-
sichtigt werden, dass ein Senftenberger Modehaus über den Gebiets-
schutz einiger Marken, z. B. ESPRIT verfügt. Alternativ wäre innerhalb 
dieser Einzelhandelsbranche die Etablierung eines Factory Outlet Cen-
ters denkbar. Allerdings zeigten die Rückmeldungen der akquirierten 
Unternehmen, dass von deren Seite nur ein geringes Interesse an die-
ser Betriebsform besteht. Dies ist in Kenntnis der Standortwahl solcher 
Betriebsformen nachvollziehbar, obwohl es hierfür bereits Beispiele in 
innerstädtischen Lagen gibt (Bsp. „Städtisches Kaufhaus“ in Leipzig). 

Von den etwa 30 kontaktierten Unternehmen (vgl. Anhang 4.1.) haben 
folgende Institutionen unter Berücksichtigung einiger Bedingungen ein 
generelles Interesse bekundet: 

 Mustang Bekleidungswerke 
Mustang expandiert vorzugsweise im Frachisebereich. Dabei sind für 
die Standortentscheidung das Mieterumfeld (Marken), die Betreiber, 
die Kaufkraft, die Regionalkennziffer und die Frequenzdaten am 
Standort und im näheren Einzugsgebiet ausschlaggebend. 

 Vom Fass 
Die Betreiber des Unternehmens „Vom Fass“ agieren hauptsächlich 
im Franchisebereich. Prinzipiell ist das Unternehmen ständig an wei-
teren Expansionen interessiert, der Standort Senftenberg erscheint 
jedoch auf den ersten Blick zu klein. Allerdings können sich die Fran-
chisegeber trotzdem eine Kooperation vorstellen, wenn eine sehr gu-
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te Franchisemodell-Bewerbung vorliegt und sowohl Lage und Miet-
konditionen des Objektes überzeugend sind.  

 Jack Wolfskin 
Jack Wolfskin ist grundsätzlich an weiteren Flächen in der Region in-
teressiert. Bei der Etablierung in einem Shop-in-Shop-Betrieb sollte 
die Verkaufsfläche komplett baulich abgetrennt sein. Außerdem be-
nötigt der Franchisenehmer eine Verkaufsfläche von 80 - 100 m² und 
eine Nebenfläche von 20 m². Weiterhin muss eine werbliche Darstel-
lung an der Außenfassade, besser noch ein eigener Zugang, ge-
währleistet sein.  

 The Body-Shop 
Die Anforderungen von Body-Shop an einen Expansionsstandort 
können in Senftenberg erfüllt werden. Eine neue Filiale sollte inner-
halb der 1A-Lage eröffnen, eine Verkaufsfläche von 60 - 120 m² und 
eine Nebenfläche von etwa 15 m² umfassen. Außerdem muss sich 
der Shop auf einer Verkaufsebene befinden und eine Front- bzw. 
Fassadenbreite von mindestens 5 m beinhalten. 

 

Der überwiegenden Anzahl der akquirierten Unternehmen ist der 
Standort Senftenberg bzw. die Verkaufsfläche der Immobilie zu klein. 
Mit diesen Begründungen lehnten beispielsweise Müller Ltd. & CO. KG, 
Bijou Brigitte, Nanu Nana, Baby One und Spiele Max das Angebot ab. 
Die drei letztgenannten Unternehmen wurden – vor der endgültigen Ab-
sage –  nochmals gesondert angeschrieben, da von Seiten der Stadt 
besonderes Interesse an deren Eingliederung in den Shop-in-Shop-
Betrieb bestand.  

Nutzungskopplungen sind oft nicht nur durch unternehmerische Ent-
scheidungen realisierbar, sondern auch durch „äußere Zwänge“ bzw. 
nicht gleich gelagerten Interessenslagen der potenziellen Partner. 

So konnte sich ein lokaler Akteur, der bereits ein Geschäft für Baby- 
und Kinderbekleidung in Senftenberg betreibt, sehr gut eine Nutzungs-
kopplung vorstellen, er war jedoch nicht bereit, hierfür die Verantwor-
tung des „Zwischenmieters“ zu übernehmen. 

Der Betreiber der Sportpoint-Filiale in der Stadt bekundete zwar Inte-
resse, war jedoch mit dem bestehenden Sportfachgeschäft noch durch 
Mietverträge an das Schlosspark-Center gebunden. 

Die Idee zur Integration eines italienischen Cafés, Restaurants o. ä. – 
wie sie in Senftenberg an unattraktiverem Standort schon erfolgreich e-
xistieren - konnte nicht weiter verfolgt werden, da die technische Aus-
stattung für ein Cafe innerhalb der Immobilie nicht gegeben war und die 
notwendigen Umbaumaßnahmen nicht rentabel erschienen. 

 

Letztendlich hat sich der Immobilieneigentümer während der Untersu-
chung dazu entschlossen, auch die Fläche des Erdgeschosses an die 
Bertelsmann AG zu vermieten. Damit sind insgesamt 320 Mitarbeiter in 
dem Call-Center beschäftigt. Auch wenn so kein neuer Frequenzbringer 
für die Besucher der Stadt entstanden ist, stellt die Nachnutzung der 
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3. Immobilie einen Gewinn für die Stadt Senftenberg dar. Es wurden neue 
Arbeitsplätze geschaffen. Diese befinden sich außerdem direkt in der 
Innenstadt, also wird auch die Kaufkraft selbst der Innenstadt „zur Ver-
fügung stehen“. Deshalb konnten bereits kurz nach der Wiederbele-
bung der Immobilie positive Auswirkungen auf einzelne Geschäfte beo-
bachtet werden. Diese neue Nutzung sollte auch für die Weiterentwick-
lung in der (äußeren) Bahnhofstraße nicht als Hindernis, sondern eher 
als Chance verstanden werden. Der Kreuzungspunkt Westpromena-
de/Bahnhofstraße wurde aufgewertet und kann so wieder als „Ein-
gangstor“ zur Innenstadt, aber auch als Verbindungspunkt zur nördli-
chen Bahnhofstraße betrachtet werden. 

3.4. Fazit 

Die Rahmenbedingen für Einzelhandelsneuansiedlungen sind auf Grund 
der allgemeinen wirtschaftlichen Lage, des demographischen Wandels 
und der überwiegenden Sättigung des Marktes schlecht. Auch mit der 
breit angelegten Akquise wurde deutlich, wie komplex und schwierig 
die Wiederbelebung von Leerstand, insbesondere in Klein- und Mittel-
städten gegenwärtig ist. Die Ergebnisse zeigen, dass nur noch wenige 
national agierende Filialisten bereit sind, sich in einem Mittelzentrum an-
zusiedeln. Aufgrund der Schwierigkeit, einen Filialisten für das gesamte 
Objekt zu gewinnen, ist die Idee, einen Shop-in-Shop-Betrieb in der 
Immobilie zu realisieren, zunächst positiv zu bewerten. Die (relativ) ge-
ringe Nutzungsfläche in der Immobilie, ihre Struktur (zwei durchgängig 
offene Ebenen, verbunden über eine Fahrtreppe sowie die durchgehen-
de Schaufensterfront an allen Laufseiten) und die Vorstellungen des Ei-
gentümers machten jedoch in diesem speziellen Fall das Mitwirken ei-
nes Dachgeschäftes fast unabdingbar, da dieser als Koordinator und 
„Verwalter“ des Shop-in-Shop-Unternehmens agieren müsste. Eine An-
sammlung mehrerer verschiedener Konzepte zur Realisierung von Nut-
zungskopplungen setzt ein Mindestmaß an Abstimmung, bauliche bzw. 
räumliche Abgrenzung und trotzdem eine gewisse „Gesamtaussage“ 
voraus. Diese Funktion kann kein „Zwischen- oder Generalmieter“ in 
dieser Immobilie in Form eines Centermanagements übernehmen, da 
hiefür die Geschäftsbasis zu klein ist.  

 

Obwohl von Seiten lokaler Einzelhändler Interesse an einer Shop-in-
Shop-Etablierung bestand, wollte bzw. konnte keiner die Verantwortung 
und die entstehenden Risiken des Verwalters auf sich nehmen. Bei 
passenden Rahmenbedingungen sollte bei der Erstellung eines Shop-
in-Shop-Konzeptes verstärkt auf die Beteiligung der lokalen Händler 
gesetzt werden. Nutzungskopplungen müssten sich aus einer vorheri-
gen Abstimmung und Bereitschaft der Unternehmen ergeben, unter 
den gegebenen Bedingungen diese „Partnerschaft“ einzugehen. 
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Die Erfahrung, die während der Konzeptentwicklung in Senftenberg 
gemacht wurde, zeigte, dass die Zusammenarbeit mit lokal agierenden 
Personen, z. B. einem Mitarbeiter der Stadtverwaltung, zwingend not-
wendig ist. Diese Personen verfügen über detaillierte Kenntnisse inner-
halb der Branchenstrukturen, die für einen Außenstehenden ansonsten 
schwer zugänglich sind, d. h., sie wissen, welches Unternehmen in der 
Vergangenheit bereits in der Stadt angesiedelt war, wie die Akzeptanz 
war, warum der Standort wieder aufgegeben wurde usw. Außerdem 
können die Bedürfnisse/Nachfrageschwerpunkte innerhalb der ver-
schiedenen Zielgruppen konkreter eingeschätzt und somit Potenziale 
effektiver abgeleitet werden. Eine Übermittlung dieser Kenntnisse und 
Erfahrungswerte an den potenziellen Shop-in-Shop-Betreiber bzw. an 
den Konzeptentwickler ermöglicht diesem, einen verträglichen Bran-
chenmix innerhalb des Geschäftsvorhabens zu entwickeln. Außerdem 
können diese Verbindungspersonen wichtige Kontakte zu potenziell in-
teressierten, lokalen Einzelhändlern oder Unternehmern herstellen. 
Durch einen ihnen bekannten Ansprechpartner besteht bereits von An-
fang an ein gewisses Vertrauensverhältnis, das sich auch in Bezug auf 
ein eventuell einzugehendes Risiko bei neuen Geschäftsideen positiv 
auswirken kann.  

Sollte die Entwicklung eines Shop-in-Shop-Betriebes geplant sein, 
muss sich der Bertreiber darüber bewusst sein, dass von der Idee bis 
zur Eröffnung ausreichend viel Zeit für die Akquise, die Vertragsver-
handlungen, die Genehmigungsverfahren, Umbaumaßnahmen usw. 
eingeplant werden. Je nachdem, ob bereits einzelne künftige Nutzer 
bekannt sind oder ob die Betreiber gänzlich neu geworben werden 
müssen, kann die Akquisedauer variieren. Gerade wenn Filialisten ak-
quiriert werden müssen, sollten schon für diese Aufgabe 3 - 6 Monate 
eingeplant werden. Im untersuchten Fall zeigte sich zudem, dass der 
vom Konzeptentwickler favorisierte Filialist nicht unbedingt an dem Vor-
haben bzw. dem Standort interessiert ist. Von daher sollte von Seiten 
des Betreibers, von sonstigen Beteiligten und der Stadt eine gewisse 
Kompromissbereitschaft in Bezug auf die Geschäftspartnerwahl vor-
handen sein. Natürlich sollte jedoch nicht das Ziel eines insgesamt att-
raktiven Branchenmixes aus den Augen verloren werden. Nur dies si-
chert ja die nachhaltige Ertragsstärke der Gesamtimmobilie. 

Trotz intensiver Bemühungen konnte die Senftenberger Immobilie über 
Monate hinweg nicht an einen oder mehrere Einzelhändler vermietet 
werden. Daraus folgt, dass Überlegungen zu Nachnutzung „in alle Rich-
tungen“ - von Einzelhandel bis zu Gewerbe und Produktion - erfolgen 
sollten. Das so genannte „urban manufacturing“ wird zukünftig mehr an 
Bedeutung gewinnen. Durch den immer größeren Anteil geistiger Arbeit 
im Gegensatz zu materieller Arbeit verschiebt sich auch die Arbeits-
platzstruktur. PC-Büros oder Labors können und werden sich zuneh-
mend auch innerstädtische Lagen suchen, sofern die Voraussetzungen 
hierfür akzeptabel sind. Schließlich werden zahlreiche Dienstleistungen 
in der Vermittlungs-, Kommunikations-, aber auch Personalservice-
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3. Branche nach wie vor die innerstädtischen Bereiche bevorzugen, denn 
hier finden sie ihre Zielgruppen. Ebenso viel versprechend erscheint die 
Kopplung von Arbeit, Freizeit, Kunst, Kultur etc., da hier nicht nur ein 
geschäftlicher Kontakt, sondern auch ein sozialer Austausch stattfinden 
kann. Die Einbeziehung von Kultur in ein Nutzungsmodell kann zu einer 
Veränderung der Wahrnehmung des Areals und somit zu einer erhöhten 
Akzeptanz durch die Bevölkerung führen. Aber nicht nur innerhalb einer 
Immobilie ist diese Kopplung der verschiedenen Funktionsbereiche von 
Bedeutung, sondern gerade durch die Kopplungen im Umfeld werden 
innerstädtische Standorte interessant bleiben: der Branchenmix im Ein-
zelhandel, das vielfältige Angebot an Dienstleistungen, Gastronomie, 
Kultur, Kunst, Freizeitgestaltung im Zusammenhang mit städtischem 
Flair ermöglicht den Nutzern der Immobilie „kurze Wege“, Kopplungen 
von Arbeit- und Freizeit und damit die Effizienz in der Nutzung der „Le-
benszeit“. Gewerbegebiete fern von den Innenstädten bieten oft nicht 
einmal eine Einkaufsmöglichkeit nach der Arbeit, sofern nicht ein Fach-
markt- oder Einkaufszentrum angeschlossen ist. 

Mit der nachhaltigen Umnutzung von Frequenzbringern soll vordergrün-
dig die Stärkung des Standortes Innenstadt erreicht werden. Ein Shop-
in-Shop-Konzept kann dabei besondere Rücksicht auf die „Lücken“ im 
Bestand nehmen, eine neue Magnetfunktion aufbauen und somit zur 
Gesamtbelebung der Stadt beitragen. Deshalb kann es jedoch auch 
kein allgemein gültiges Nutzungskonzept geben. Jeder Standort hat 
seine individuellen Besonderheiten und Ausgangsbedingungen. Ange-
bot und Nachfrage zusammenzubringen, erhält hier auf Grund der 
Komplexität der Bedingungen seine besondere Bedeutung. 
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4. Anhang 

4.1. Strukturierungsübersicht von Kopplungsmodellen: homogene Nutzung 

Homogene Nutzung

Einzelhandel Dienstleistungen Gewerbe Kunst, Kultur

Kaufhaus Shop in Shop

Kindertages-
einrichtungen, 
Schülerhilfe u. 
-betreuung 
(Krippe und 
Kita, Hort)

Ärztezentrum 
(versch. Ärzte, 
Physiotherap., 
Rückenschule 
etc.)

DL.-Zentrum
(Bank bis 
Reinigung, 
bezahlte DL)

Großbetriebe 
(Versicherungen, 
Banken, städt. 
Einrichtungen, 
Krankenkassen, 
Callcenter)

Großbetrieb 
(DL, Prod.)

Bürogem. 
(z.B. Existenz-
gründer, Ausb.-
Zentren)

Freiraum für 
Klein-
künstler
(z.B. Essen)

einheitl. 
Nutzung

selbsttragend
selbsttragend, koordiniert
städtisch gefördert

Homogene Nutzung

Einzelhandel Dienstleistungen Gewerbe Kunst, Kultur

Kaufhaus Shop in Shop

Kindertages-
einrichtungen, 
Schülerhilfe u. 
-betreuung 
(Krippe und 
Kita, Hort)

Ärztezentrum 
(versch. Ärzte, 
Physiotherap., 
Rückenschule 
etc.)

DL.-Zentrum
(Bank bis 
Reinigung, 
bezahlte DL)

Großbetriebe 
(Versicherungen, 
Banken, städt. 
Einrichtungen, 
Krankenkassen, 
Callcenter)

Großbetrieb 
(DL, Prod.)

Bürogem. 
(z.B. Existenz-
gründer, Ausb.-
Zentren)

Freiraum für 
Klein-
künstler
(z.B. Essen)

einheitl. 
Nutzung

selbsttragend
selbsttragend, koordiniert
städtisch gefördert  



 

 

4. 
4.2. Strukturierungsübersicht von Kopplungsmodellen: gemischte Nutzung 

▪ Sonnen- u. Nagel-
studio, Kosmetik

▪ Cafe, Bar (Fitness)
▪ Ergänzung     

kleinteiliger  
Kosmetikanbieter

▪ Billard, Dart, Kicker
Spielcasino
Internet-Cafe

Gemischte Nutzung

DL, EH, Gastronomie and. Dienst- u. Serviceleistungen sowie EH

Handelsbezogene DL, 
kleinteiliger EH, Cafe-
Gastronomie)

Wellness, Erlebnis-
gastronomie, 
Freizeit

Mix OG+EG Mix OG+EG oder 
OG – Freizeit
EG - Wellness

Serviceein-
richtungen

▪ städtische  
Einrichtungen

• Volkshochschule
• Bibliothek
• Callcenter
• Bank

Einzelhandel

• ergänzender EH
• „Nischen“

jeweils im OG EG

▪ Cafe, Imbiss (außen + 
innen), Eisbar etc.
▪ Mister Minit, Paßfotos,
Fotoannahme, 
Reinigung, Reparaturen, 
PC-u. Druckerservice, 
Fahrschule
▪ kurzfristiger bis 
langfristiger Bedarf, 
orientiert an vorh. 
Branchenmix

▪ Sonnen- u. Nagel-
studio, Kosmetik

▪ Cafe, Bar (Fitness)
▪ Ergänzung     

kleinteiliger  
Kosmetikanbieter

▪ Billard, Dart, Kicker
Spielcasino
Internet-Cafe

Gemischte Nutzung

DL, EH, Gastronomie and. Dienst- u. Serviceleistungen sowie EH

Handelsbezogene DL, 
kleinteiliger EH, Cafe-
Gastronomie)

Wellness, Erlebnis-
gastronomie, 
Freizeit

Mix OG+EG Mix OG+EG oder 
OG – Freizeit
EG - Wellness

Serviceein-
richtungen

▪ städtische  
Einrichtungen

• Volkshochschule
• Bibliothek
• Callcenter
• Bank

Einzelhandel

• ergänzender EH
• „Nischen“

jeweils im OG EG

▪ Cafe, Imbiss (außen + 
innen), Eisbar etc.
▪ Mister Minit, Paßfotos,
Fotoannahme, 
Reinigung, Reparaturen, 
PC-u. Druckerservice, 
Fahrschule
▪ kurzfristiger bis 
langfristiger Bedarf, 
orientiert an vorh. 
Branchenmix
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