Muss man die Biirger tatsiachl

ich vor dem Konsum schiitzen?

Oder wie viel Kommerz braucht Urbanitét? Wider den Aberglauben, Innenstidte und Shoppingcenter schlossen sich aus / Von Rainer P. Lademann

Seitdem Shoppingcenter vorrangig in
Innenstiddten gebaut werden, gelten sie
als Ausldser einer zunehmenden kulturel-
len Verarmung der Citys. Kritiker halten
sie fiir allein 6konomisch optimierte Ver-
kaufsmaschinen, die ohne Riicksicht auf
ihr stadtisches Umfeld ihre Wettbewerbs-
vorteile durchsetzten. Thre Architektur
diene nur der Verpackung und Optimie-
rung des Kommerzes in einer ansonsten
durch zunehmende Privatisierung des 6f-
fentlichen Raums bestimmten Konsum-
kultur. Solche eine kulturpessimistische
Auffassung wirft mehrere Frage auf:
War vorher alles anders? Sind Shopping-
center tatsichlich Sinnbilder einer anti-
kulturellen Kommerzialisierung der In-
nenstddte? Sind Innenstddte als reine
Kulturstandorte ohne Kommerz iiber-

_haupt vorstellbar?

Fiir die mao.mmﬁ Warenhéduser
des neunzehnten Jahrhunderts
wurden ganze Viertel abgerissen

Der Stadtumbau von Innenstadten tan-
giert oft die urbane Identitéat einer gan-
zen Region. Man braucht nur auf Stutt-
gart 21 zu schauen, um den Protest als Di-
mension einer Krise zu erahnen, die
nicht von Stadterweiterungen, sondern
von tiefen Einschnitten in liebgewonne-
ne Stadtstrukturen ausgeht. Aber es ist
unberechtigt, Shoppingcentern zum na-
tirlichen Feind von gewachsenen und
kleinteiligen Einzelhandelsstrukturen so-
wie der Baukultur erklédren zu wollen.

Der Niedergang alter Strukturen ist re-
gelmifBig Begleiter von Stadtentwick-
lung gewesen und - sofern es den Kom-
merz betrifft — als Wandel im Handel seit
Generationen bekannt. Spitestens mit
dem Beginn der modernen Massenpro-
duktion im neunzehnten Jahrhundert
wurden groflere Stadtumbauten aus rein

konsumtiven Griinden durchgefiihrt.
Die Baugeschichte zeigt, dass es dabei
stets nicht zuletzt um kommerzielle Opti-
mierung ging. Als 1865 mit dem Bau des
Grand Magasin du Printemps in Paris
die Neuzeit des Einzelhandels in Form
von GrofBbetrieben anbrach, musste ein
ganzes Wohnquartier weichen. Das Er-
gebnis war ein hinsichtlich GréBe und Ar-
chitektur mafistabsetzendes Warenhaus,
das den Siegeszug dieses Betriebstyps in
den folgenden Jahrzehnten auch in
Deutschland beeinflussen sollte. Hinter
der Prachtfassade verbarg sich eine fiir
die damalige Zeit optimierte Verkaufs-
maschine, die anders als heute Center-
Ansiedlungen keine Riicksicht auf die im
Einzugsgebiet vorhandenen Kleinbetrie-
be nahm und auBerdem in keine vorhan-
dene Baustruktur passte.

Mit Beginn der Warenhausexpansion
wurde in Deutschland der Patriotismus
und der Schutz der Konsumenten (vor al-
lem der Frauen) vor Verfithrung durch
die Kathedralen des Konsums beschwo-
ren—etwa von Bismarck. Nach dem Ende
des Dritten Reichs, das die Expansion
der Warenhauser nur unterbrach, setz-
ten diese aber ihre Marktdurchdringung
bis in die siebziger Jahre fort. Die Ge-
schichte lehrt: Okonomisch iiberlegene
Verkaufsformate setzen sich durch, vor
allem, weil sich die alten Strukturen den
neuen Marktgegebenheiten nur langsam
oder gar nicht anpassten.

Dass die Warenhauser selbst weitge-
hend dem Strukturwandel zum Opfer ge-
fallen sind, bestatigt nur, dass auch In-
nenstiadte nicht fertig gebaut sind, son-
dern sich weiterentwickeln miissen, da-
mit sie lebendig und attraktiv bleiben.
‘Warenhiuser als Generalisten haben ih-
re Vormachtstellung in den deutschen In-
nenstddten lingst verloren. Bis in die
siebziger Jahre entfiel in vielen groBstad-
tischen Cities die Halfte der Verkaufsfla-
che allein auf Warenh#user. Seitdem ha-

ben sich die Innenstédte vergroBert —und
haben sich von Einzelhandelsagglomera-
tionen, die von wenigen Geschaften be-
herrscht waren, in wesentlich dezentra-
ler' organisierte Einheiten gewandelt,
durch Filialisierung, durch ein differen-
zierteres Angebot, aber auch durch die
Entstehung von Ladennetzen an Ausfall-
straBen und in Gewerbegebieten. Auch
wenn gerade leistungsfihige Filialunter-
nehmen bevorzugt Mieter von Shopping-
centern sind, haben die innerstéidtischen
Shoppingcenter mehr Vielfalt in die In-
nenstddte gebracht. Im Allgemeinen ist
ihr Filialisierungsgrad niedriger als der
in den la-Lagen. Zugleich schaffen sie
iiber die Mischkalkulation ihrer Mieten
Voraussetzungen, um Léden in Innen-
stadtlagen zu halten, die ansonsten
durch die Mietpreisentwicklung langst
verdrangt worden wéren, so etwa fiir Blu-
men- und Lebensmittelgeschafte.

Es ist auBerdem ein Zerrbild, Shop-
pingcenter als grundsétzlich antiurban
und als das Gegenteil von echten Innen-
stadten zu betrachten. Auch gewachsene
Hauptgeschaftszentren werden seit Be-
ginn der Massenproduktion zunehmend
durch Einzelhandelsnutzungen domi-
niert, so dass sich die Besuchsanlisse
dort nicht signifikant von denen in Cen-
tern unterschieden und unterscheiden:
Biirger wollen in gewachsenen Einzel-
handelslagen der Innenstddte zundchst
einmal vor allem Bummeln und Einkau-
fen; es gibt keine starken Kopplungen
zwischen Kultur und Shopping.

Dass es dariiber hinaus viele Griinde
gibt, die Innenstadte unabhingig vom
Einzelhandel aufzusuchen, ist unbestrit-
ten. Man muss sich aber dartiber im Kla-
ren sein, dass kulturelle Angebote und
Aktivitdten nicht unwesentlich vom Er-
folg der kom-merziellen Nutzungen ab-
héngen. Was zum Teil auch umgekehrt
gilt; gerade in dieser Wechselbeziehung
zeigt sich Urbanitat. (Bau-)Kultur pro-

speriert nicht statt, sondern wegen erfolg-
reicher kommerzieller Aktivitaten.

Dass Innenstéddte auch nach Geschafts-
schluss — von historischen Innenstiddten
mit Tourismuspotenzial einmal abgese-
hen — besonders urbane Orte sind, ist
eher die Ausnahme als die Regel. Dies
hat seinen Grund nicht zuletzt in Bau-
strukturen, die nur ausnahmsweise eine
Jahrhunderte wihrende Historie aufwei-
sen. Sie sind vielmehr oft Resultat schnel-
ler WiederaufbaumaBSinahmen nach dem
Zweiten Weltkrieg und vor allem in den
fiinfziger =~ Jahren.  Austauschbare,
schlechte Architektur (in die zu wenig in-
vestiert wird) veranlasst niemanden zu ei-
nem nicht kommerziell motivierten Auf-
enthalt, geschweige denn zu einem urba-
nen Einkaufsbummel. Das Schlimmste,
was einer Innenstadt widerfahren kann,
ist ein Investitionsstau, mit dem Urbani-
tat, Baukultur und Vielfalt abhanden-
kommen und der die Biirger veranlasst,
auf der Griine Wiese oder iiber das Inter-
net zu kaufen. Man mag Einkaufen und
Konsum fiir banale Innenstadtaktivita-
ten halten. Beide sind aber zentrale Vor-
aussetzungen fiir den Erhalt der Baukul-
tur und des Biirgerinteresses an einem ur-
banen Mittelpunkt.

Wenn keine Leute mehr kommen,
liegt das an schlechter Architektur
und geringen Investitionen

Dass Innenstddte mit nachlassender
Anziehungskraft durch ein Shoppingcen-
ter eine Belebung und Attraktivierung er-
fahren kénnen, ohne gleich ihr kulturel-
les Erbe zu opfern, ist daher kaum zu
leugnen. Dabei schreiben die Shopping-
center die Stadtentwicklungsgeschichte
nicht neu: Die Expansion der Warenhau-
ser hatte Ende des neunzehnten Jahrhun-
derts aufgrund ihrer maBstabssprengen-

den Grofe ebenfalls eine Diskussion
iiber eine stiddtebauliche Einfligung in
die gewachsenen Strukturen ausgelost,
die durch hochwertige Fassadenarchitek-
tur —nicht durch einen Verzicht auf Wett-
bewerbsvorteile gegeniiber Klein- und
Mittelbetrieben — gelgst wurde.

Innenstadtcenter und gewachsene Ein-
zelhandelsstrukturen stehen sich nicht
unversohnlich gegeniiber. Und so, wie
die Warenhduser Jahrzehnte lang eine
Symbiose mit dem Fachhandel eingin-
gen, bilden, wie neueste Untersuchungen
der Universitdat Gottingen zeigen, in In-
nenstédten angesiedelte Shoppingcenter
keine kommerziellen Festungen. Viel-
mehr fiihren sie auch den bestehenden
Betrieben in den Top-Lagen Kunden zu
und foérdern ihren Umsatz. Die Indus-
trie- und Handelskammern bestitigten
jlingst, dass bei der Integration von Cen-
tern die 6konomischen und stiddtebauli-
chen Erfolge die Regel sind, nicht die Aus-
nahme. Center-Ansiedlungen sind meist
nicht der Anfang, sondern das Ende ei-
nes lange zuvor eingeleiteten Attraktivi-
tatsverlusts vieler Innenstadte.

Damit die Cities attraktive Orte blei-
ben, braucht es Investitionen — und die
Offenheit der stddtischen Akteure, also-
vor allem der Politik, der Grundeigentii-
mer und des Einzelhandels. Ob die Wie-
derbelebung mancher Innenstadt nicht
auch mit anderen Investitionen gelungen
wire — die Antwort auf diese Frage mag
dahinstehen. Mit den von Biirgern prife-
rierten, aber bei Kulturkritikern unge-
liebten Shoppingcentern gelingt dies fast
immer.

Der Autor lehrt Handesbetriebslehre mit
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