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T H E I N F L U E N C E O F S T R U C T U R E A C T I V I T Y , A P P E A R A N C E A N D C O M ­
P O S I T I O N O F S H O P P I N G C E N T R E B U I L D I N G S O N I T S C I T Y F U N C T I O N 
- AS E X A M P L E S S H O P P I N G C E N T R E S " C I T Y G A L E R I E " I N A S C H A F F E N -
B U R G A N D " S A N K T A U G U S T I N " N E A R B O N N 

T h e i t em presen t s kinds of shops ana lyses and the i r in te rna l s t ruc ture , 
building s t ruc ture and inf ras t ruc ture equipment of both shopping c e n t r e s . 

1. Einle i tung 

D i e v o r l i e g e n d e n Ausftihrungen s te l l en einen T e i l a s p e k t aus e i n e r 
D i s se r t a t ion dar , die am Kul tu rgeograph ischen Institut de r U n i v e r s i ­
tät Frankfurt am Main angefe r t ig t w i r d . T h e m a de r A r b e i t is t e ine 
Gegenübers te l lung d e r i m T i t e l genannten Einkaufszent ren be i . spe­
z i e l l e r Betrachtung i h r e r über die r e ine V e r s o r g u n g hinausgehenden 
städtebildenden Funktionen. D i e Untersuchung berücks icht ig t e ine 
Reihe von E in f lu s sg rös sen , wobe i s ich a l s Schwerpunkte die B r a n ­
chenstruktur und die baul iche Gestaltung und Ausstattung de r Z e n t r e n 
he r ausk r i s t a l l i s i e r t haben. I m folgenden so l l en daher Z i e l s e t z u n g und 
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2 . Z i e l s e t zung 

D e r gegenüber v i e l en ä l t e ren Einkaufszentren häufig e rhobene V o r w u r f , 
s i e seien l ed ig l i ch s ee l en lose Verkaufsmaschinen mi t "Betonklo tzcha­
rakter" ( v g l . Fa lk , 1980, S. 55) , de r übera l l zu beobachtende Wande l 
von einfachen und monoton ges ta l te ten Bauten hin zu a t t rakt iven, am 
Kundengeschmack o r i en t i e r t en Lösungen und das v e r s t ä r k t e Auf t re ten 
m e h r - b z w . mult ifunktionaler Z e n t r e n , die e ine V i e l z a h l von Le i s tun ­
gen anbieten, scheinen schon darauf h inzuweisen , dass s ich m o d e r n e 
Zent ren heute nicht a l l e in auf die Versorgungsfunkt ion beschränken 
können. Is t Einkauf w i r k l i c h nur Bedarfsdeckung, V e r s o r g u n g mi t dem 
Lebensnotwendigen? O d e r is t Einkaufen nicht auch e ine F o r m de r F r e i ­
zei tbeschäft igung, nicht auch Kontakt , A n r e i z und Ablenkung, pe r sön ­
l iche Befr iedigung und E r l e b n i s ? ( v g l . H e r t w i g , 1974, S. 561) . Und 
hat das Einkaufszentrum als " O r t des Geschehens" d iesen Bedürf­
nissen nicht Rechnung zu t ragen? 

I m folgenden so l l versucht w e r d e n , anhand de r beiden Zen t r en " C i t y -
G a l e r i e Aschaf fenburg" und "Einkaufszent rum Sankt Augustin" den E i n ­
fluss der gegebenen Branchenstruktur s o w i e de r baulichen Gestal tung 
und Ausstattung - j e w e i l s verdeu t l i ch t an e inem typischen B e i s p i e l -
auf d iese über die r e ine V e r s o r g u n g hinausreichenden städtebildenden 
Funktionen zu e r l äu te rn . Zum b e s s e r e n Vers tändnis se i e ine ku rze 
Charak te r i s ie rung der mi t de r Er r ich tung d i e s e r beiden Einkaufszen­
t ren verbundenen Z i e l e v o r a n g e s t e l l t . 

Sankt August in, nur w e n i g e K i l o m e t e r von de r Bundeshauptstadt Bonn 
entfernt auf der anderen Sei te des Rheins g e l e g e n , i s t e ine sehr jun­
ge Stadt. Sie entstand i m Jahre 1977 i m Zusammenhang mi t de r 
kommunalen Neuordnung des G r o s s r a u m e s Bonn aus insgesamt s ieben 
e inze lnen , m e i s t k le ine ren Gemeinden mi t eher dö r f l i chem G e p r ä g e . 
Heute bes i tz t Sankt Augustin nach e inem Bevö lke rungswachs tum, d e s ­
sen Rate über Jahre hinweg die höchste in de r Bundesrepubl ik w a r , 
m e h r als 55.000 E inwohne r . Das 1977 e röffnete Einkaufszentrum is t 
T e i l des neu e r r i ch te ten Stadtzentrums mi t Ku l tu r - , S p o r t - , V e r w a l -
tungs- und Geschäf t sbe re ich , das neben der Wahrnehmung de r zen­
t ra len Funktionen d i e s e r jungen Stadt auch eine i n t e g r i e r e n d e M i t t e 
für die zu e ine r G r o s s g e m e i n d e zusammengesch los sene B e v ö l k e r u n g 
d e r einst unabhängigen O r t s t e i l e da r s t e l l en s o l l . 

e in ige be re i t s e rkennbare Tendenzen be i den Ergebn i s sen unter B e s c h ­
ränkung auf d ie se Schwerpunkte kurz u m r i s s e n w e r d e n . 



3 . Branchens t ruktur 

A l s e r s t e r Ansa t z zur Beur te i lung d e r Branchenstrxiktur se ien h ie r 
nur d ie sogenannten Kundenmagneten be t rach te t . Von besonde rem In­
t e r e s s e sind dabei i h r e G r ö s s e und A n z a h l , i h r e Standorte innerhalb 
des Einkaufszent rums und die Schwerpunkte i h r e s W a r e n a n g e b o t e s . 
E ine vo l l s t änd ige Übers ich t der in den beiden Zen t r en ve r t r e t enen 
Branchen ist den i m Anhang abgebi lde ten Grundr issplänen zu entneh­
m e n . 

Be t rach te t man die Situation in Sankt August in , so is t f e s tzus te l l en , 
dass nach e i n e r e ins tmals beabsicht ig ten , a b e r nicht m e h r e r f o l g t e « 
Ans ied lung e ines g r ö s s e r e n Text i lkaufhauses die Kauf- und W a r e n ­
häuser t r a d i t i o n e l l e r A r t , abe r auch z . B . e in g r ö s s e r e r Lebensmittel-
Supermarkt, d ie prinzipiell als Kundenmagneten fungieren können, 
ganz feh len . D ie L ü c k e üwischen g r o s s e n und w e i n e n Geschäf tse in­
heiten is t s eh r s tark ausgepräg t , wobe i die Magnetfunktion auf ein 
SB-Warenhaus mi t e i n e r Verkaufs f läche von knapp 26 .000 qm besch­
ränkt b le ib t . 

D i e s e s is t j edoch in fo lge se ines Standortes quasi "neben" dem E i n ­
kaufszentrum und d e r daher nur unzureichenden Anbindung an den 
übr igen E i n z e l h a n d e l s b e r e i c h nicht in d e r L a g e , r uh ige re Abschni t te 

I m Gegensa tz dazu is t das von d e r E inwohnerzah l mi t Sankt August in 
durchaus v e r g l e i c h b a r e , am Rande des Rhe in -Main -Verd ich tungs rau ­
m e s g e l e g e n e Aschaffenburg e ine Stadt, d ie schon auf e ine l ängere 
Geschich te zurückbl icken kann. Sie ver füg t über e ine h i s to r i sch g e ­
wachsene Innenstadt mi t e inem ausgepräg ten Geschäf t sbe re ich , in 
dessen unmi t t e lba re r Nähe - kaum fünf Gehminuten entfernt - 1974 
das Einkaufszentrum " C i t y - G a l e r i e " eröffnet wurde mi t dem Z i e l , den 
b e r e i t s vorhandenen inners tädt ischen E inze lhande l zu e rgänzen und zu 
s t ä rken . Man erhoff te s ich von de r C i t y - G a l e r i e e ine a t t rakt iv i tä ts -
s t e ige rnde Wirkung für die Ascha f f enburge r C i ty und so eine V e r r i n ­
gerung des Kaufkraf tabflusses zu den V e r b r a u c h e r m ä r k t e n i m U m l a n d . 

W e n n g l e i c h be ide Einkaufszentren nicht zu den g rö s s t en Zen t ren in 
d e r Bundesrepubl ik gehö ren , sind s ie doch mi t rund 30.000 q m V e r ­
kaufsfläche und 43 b z w . 51 Geschäf tse inhei ten (Kauf- und Warenhäu­
s e r , E inze lhandels fachgeschäf te und Diens t l e i s tungsbe t r i ebe ) dem T y p 
des r eg iona len Shopping-Cente rs zuzurechnen . Sowohl die C i t y - G a l e ­
r i e Aschaf fenburg als auch das Einkaufszent rum Sankt Augustin sind 
g e s c h l o s s e n e , z w e i g e s c h o s s i g e Z e n t r e n , wobe i s ich d ie Kauf- und W a ­
renhäuser z . T . über w e i t e r e Ebenen e r s t r e c k e n . 



d e r Ladens t ra s se zu be leben , obwohl es se lbs t sehr gut f requent ier t 
w i r d . Es kommt hinzu, dass ein Haupteingang von den Pa rkp lä t zen aus 
z w a r direkt in die Lebensmi t te lab te i lungen des SB-Warenhauses führt, 
dei r e s t l i che T e i l des Einkaufzentrums abe r , abgesehen von z w e i in 
d iese T i e f ebene ausge lager ten Diens t le i s tungsbe t r ieben , von den P a r k ­
plätzen aus nur über T r e p p e n o d e r Rol l t reppen e r r e i c h b a r i s t . L e d i g U c h 
in der mi t 20 k le ineren Geschäften und Be t r i eben ausgestat teten M a r k t ­
pla tzebene - der Ebene O - v e r m a g ein w e i t e r e r A u s - und Eingang des 
SB-Warenhauses für den di rekt anschl iessenden Geschä f t sbe re i ch e ine 
s t ä rke re Frequent ie rung zu e r w i r k e n . Fas t a l l e anderen Abschni t te de r 
L a d e n s t r a s s e , zunächst das se i t l i ch g e l e g e n e K a r r e e in de r Mark tp l a t z ­
ebene und auch ein g r o s s e r T e i l de r darüber l iegenden Ebene 1 p r o f i ­
t i e r en nicht ode r nur wenig v o m Kundenst rom des S B - W a r e n h a u s e s . 

In de r C i t y - G a l e r i e Aschaf fenburg übernehmen z w e i Warenhäuse r 
(7200 qm b z w . 8000 qm Verkauf s f l äche ) sowie ein Texti lkaufhaus 
(4700 qm Verkaufs f läche) und ein w e i t e r e s Kaufhaus (etwa 4400 q m V e r ­
kaufsf läche) die R o l l e de r Kundenmagneten. Durch i h r e räuml ich g e t r e n ­
nten Standorte so rgen s ie für eine ausgeg l ichene Ver t e i l ung de r Pa s san ­
ten innerhalb des E inkaufszen t rums , so dass de r Besuche r stets den E i n ­
druck e ine r angenehm belebten L a d e n s t r a s s e e rhä l t . 

Auch b e i m Warenangebot der Kundenmagneten z e i g e n s ich in beiden Z e n ­
t ren bezeichnende U n t e r s c h i e d e . In de r C i t y - G a l e r i e betonen die Kauf­
und Warenhäuser e rgänz t durch e ine Reihe von k l e ine ren Geschäften ih r 
Angebot i m B e r e i c h "Bekle idung und p e r s ö n l i c h e r Beda r f " , e ine W a r e n ­
gruppe , de r b e i m Einkauf wohl weitaus w e n i g e r a ls be i anderen de r 
Charakter des r e in Notwendigen anhaftet, sondern wo auch die F r e u d e 
an schönen Dingen o d e r ein Gefühl p e r s ö n l i c h e r Bef r i ed igung e ine b e ­
deutende Ro l l e sp ie len können. Schon ein zunächst v i e l l e i ch t ungezwun­
genes , unverbindl iches Schauen, Suchen und V e r g l e i c h e n , dem s ich in 
d e r C i t y - G a l e r i e durch das für ein Shopping-Cente r d i e s e r G r ö s s e n o r d -
nung v e r g l e i c h s w e i s e umfangre iche Angebot in den Kauf- und W a r e n ­
häusern zusätz l ich zu den Fachgeschäf ten w e i t e Mög l i chke i t en e röf fnen , 
v e r m a g dem Kunden, s p e z i e l l de r Kundin einen hohen E r l e b n i s w e r t zu 
v e r m i t t e l n . 

In Sankt Augustin dagegen ist das Angebo t an Bekle idung und pe r sön ­
l i c h e m Bedar f sowohl in bezug auf die A n z a h l d e r Geschäf te a ls auch 
i m Hinblick auf die für d iese Warengruppen zur Verfügung stehenden 
Flächen deutlich schwächer ausgepräg t . Das l i e g t u . a . in de r Na tur des 
SB-Warenhauses begründet , das in s e i n e r Sor t imentsges ta l tung ganz an­
d e r e Schwerpunkte se tz t und somi t e ine L ü c k e in d i e s e m B e r e i c h hin-
t e r l ä s s t , die von den vorhandenen Fachgeschäf ten nur unvol ls tändig g e ­
sch lossen w i r d . 



I m V o r d e r g r u n d des A n g e b o t s des Sankt Augus t ine r Kundenmagneten 
steht dagegen d e r g e s a m t e L e b e n s m i t t e l b e r e i c h , d e r auch b e z o g e n auf 
das Einkaufszen t rum a l s Ganzes mi t e twa 10.000 q m und e i n e m A n t e i l 
von e i n e m D r i t t e l an d e r Verkauf s f l äche e ine absolute V o r r a n g s t e l l u n g 
e i n n i m m t . A n g e s i c h t s d i e s e r Zah len w i r d d ie ü b e r r a g e n d e Stellung des 
Lebensmi t t e l e inkau f s i m Einkaufszent rum Sankt August in v e r s t ä n d l i c h , 
d e r in Ascha f fenburg auf nicht m e h r a ls 3000 q m Verkauf s f l äche e h e r 
e ine e r g ä n z e n d e Flolle hat . 

Dabe i kann d e r B e g r i f f " V o r d e r g r u n d " in g e w i s s e m Sinn durchaus w ö r t ­
l i c h g e n o m m e n w e r d e n . D i e L a g e de r Lebensmi t t e l ab t e i l ungen i m un­
m i t t e l b a r e n Ansch lus s an d ie P a r k p l ä t z e scheint v i e l e Kunden dazu zu 
v e r a n l a s s e n , d iesen B e r e i c h zuers t - d i rek t nach dem A b s t e l l e n des 
P K W ' s - zu be t r e t en , um dann nach e r f o l g t e m Kauf d e r L a b e n s m i t t e l 
m i t m e i s t u m f a n g r e i c h e m und s p e r r i g e m Gepäck so schne l l w i e m ö g ­
l i c h ohne w e i t e r e n " U m w e g e " durch den übr igen E i n z e l h a n d e l s b e r e i c h 
w i e d e r den P K W aufzusuchen. 

E s is t s i c h e r l i c h nicht m ö g l i c h , a l l e in aus d e r zunächst so l e ich t 
f e s t s t e l l ba r en A n z a h l d e r B e t r i e b e e i n z e l n e r Branchen o d e r i h r e m A n ­
t e i l an de r G e s a m t z a h l d e r Be t r i ebse inhe i t en Rücksch lüsse auf einen 
"Wohldurchdach ten und ausgewogenen" B r a n c h e n m i x zu z iehen o d e r g a r 
m i t H i l f e s o l c h e r Daten zu sch lüss igen A u s s a g e n über die " A t t r a k t i v i ­
tät" von Einkaufszen t ren zu k o m m e n . Dazu hängt d ie r i c h t i g e Branchen­
zusammense t zung e ines E inkaufszen t rums doch zu s eh r von s e i n e r durch 
den Standort gegebenen s p e z i e l l e n Situation a b . Dennoch l a s sen s i ch aus 
den b i s h e r d a r g e s t e l l t e n Besonde rhe i t en des vorhandenen B r a n c h e n m i x e s 
d e r beiden Z e n t r e n e in ige a l l g e m e i n e r e F o l g e r u n g e n z i e h e n . 

Das E inkaufszen t rum Sankt August in ze ig t e ine r e l a t i v unausgegl ichene 
Branchens t ruk tur , die s i ch auch in de r r äuml i ch seh r inhomogenen 
F requen t i e rung des Z e n t r u m s w i d e r s p i e g e l t . D i e s e r Effekt is t zum 
g r o s s e n T e i l auf d ie D o m i n a n z des S B - W a r e n h a u s e s zurückzuführen . Das 
bet r i f f t nicht a l l e in d ie i m V e r g l e i c h zu den anderen Geschäf ten aus 
dem Rahmen fa l lende G r ö s s e des Un te rnehmens , sondern in sbesonde re 
auch se ine P l a z i e r u n g i m E inkauf szen t rum, die e ine s t a rke K o n z e n t r a ­
t ion d e r Kundens t röme auf d iesen Abschni t t b e w i r k t . Hinzu k o m m t die 
be i v i e l e n Kunden sehr e i n s e i t i g e Ausr ich tung auf das u m f a n g r e i c h e L e ­
bensmi t t e l angebo t des S B - W a r e n h a u s e s , dem durch das W a r e n a n g e b o t 
d e r i m übr igen E i n z e l h a n d e l s b e r e i c h v e r t r e t e n e n Geschäf te und B e t r i e b e 
ke ine v e r g l e i c h b a r e n Anziehungspunkte e n t g e g e n g e s e t z t w e r d e n . D i e s e 
b e s o n d e r e n Kons te l l a t i onen begüns t igen i m Einkaufszen t rum Sankt A u ­
gust in e h e r e ine an d e r notwendigen Bedar f sdeckung o r i e n t i e r t e Kauf­
t ä t i gke i t , a l s dass s i e e ine A t m o s p h ä r e schaffen , in d e r s i ch über die 
r e i n e V e r s o r g u n g h inausre ichende Funktionen mi t s t äd teb i ldendem Cha­
r a k t e r en twicke ln können. 



4 . Baul iche Gestaltung und Austattung 

Ist es schon s c h w e r , gee igne te K r i t e r i e n für die Beur te i lung e ine r 
s innvol len Branchenstruktur zu finden, so s t e i g e r n s ich die S c h w i e ­
r igke i t en bei de r Bewer tung de r baulichen Gestal tung und Austattung 
e ines Einkaufszentrums noch. F r a g e n des pe rsön l ichen G e s c h m a c k s , 
de r darüberhinaus auch ze i t l i chen Veränderungen unterworfen i s t , g e ­
winnen zunehmend an Bedeutung. D i e s hat dazu geführt , dass in bezug 
auf die " r i c h t i g e " Gestaltung von Einkaufszentren eine V i e l z a h l von 
oft recht ku rz l eb igen und z . T . auch wide r sp rüch l i chen T h e o r i e n 
k u r s i e r e n . Gegenstand der Diskussionen sind v o r a l l e m - neben der 
Entscheidung über die p r i n z i p i e l l e A n l a g e des gesamten Gebäudes , 
d e r e inze lnen Geschäfte und de r L a d e n s t r a s s e , wobe i ja häufig auch 
Sachzwänge ausschlaggebend sind - die innere Ausges ta l tung der M a l l . 
D ies betr iff t u . a . die Verwendung g e e i g n e t e r M a t e r i a l i e n für Decken , 
Wände und Böden, die F ä r b - und Lich tges ta l tung , die Gestal tung d e r 
Schaufensterfronten, die Ausstattung mi t W e g w e i s e r n und Werbung 
und an a l l e r e r s t e r S te l le die " M ö b l i e r u n g " der L a d e n s t r a s s e mi t 
Pflanzen", W a s s e r s p i e l e n , S i t zge legenhe i t en und gegebenenfa l l s mi t 
"Kunst und K i t s c h " . A l l e i n die F r a g e , ob man auf d e r L a d e n s t r a s s e 
des Einkaufszentrums Sitzbänke aufstel l t o d e r nicht, hat zu e i n e r 
wahren "S i tzp la tzph i losophie" geführ t . 

Es würde daher v i e l zu we i t gehen , a l l e Mög l i chke i t en , die bei der 
Gestaltung und Ausstattung der Zen t ren bestehen, in ihren V o r z ü g e n 
und Nachte i len ausg ieb ig zu e r ö r t e r n . H i e r bietet s ich natür l ich, be i 
Berücks icht igung e ine r entsprechenden Z w e c k m ä s s i g k e i t und Funkt io­
nalität der D inge , für den B e t r e i b e r b z w . den Ges t a l t e r e ines Z e n ­
t rums die bes te Ge legenhe i t , e ine den Kunden ansprechende , ange­
nehme Einkaufsatmosphäre zu schaffen . E ine so a t t rak t iv ges ta l t e t e 
Umrahmung der Kauftät igkei t v e r m a g in v i e l e n Fä l l en auf den Kunden 
e ine e igene Anziehungskraf t auszuüben, so dass der Besuch des E in ­
kaufszentrums auch unabhängig von de r Einkaufsfunktion bewusst o d e r 
unbewusst als ein E r l ebn i s empfunden und a ls so lches gesucht w i r d . 
E in ige Aspek te so l l en i m folgenden nur kurz am B e i s p i e l de r F a r b -
und Lichtges ta l tung in den beiden Einkaufszentren angedeutet w e r d e n . 

I m Gegensa tz dazu kann in de r C i t y - G a l e r i e Aschaffenburg durch die 
Aufteilung de r Magnetfunktion auf v i e r v e r s c h i e d e n e B e t r i e b e , die s ich 
auch in i h r e r G r ö s s e , in i h r e m Standort und i h r e m Angebot b e s s e r 
in das Einkaufszentrum als Ganzes einfügen, eine seh r v i e l ausge­
g l i c h e n e r e und daher für den Kunden ansprechendere Situation e r r e i c h t 
w e r d e n . 



Sowohl d ie C i t y - G a l e r i e Aschaf fenburg a l s auch das Einkaufszentrum 
Sankt August in entstanden während de r s i e b z i g e r Jahre zu e i n e r Z e i t , in 
d e r die Ladens t r a s sen innerhalb de r Zen t ren wei tgehend dunkel gehalten 
w u r d e n . Dahinter stand die A b s i c h t , durch he l l e r l euch te te Aus lagen in 
den Schaufenstern die A u f m e r k s a m k e i t des Kunden auf d ie Geschäf te zu 
lenken, d ie s ich davon einen ve r s t ä rk t en U m s a t z v e r s p r a c h e n . Die M a l l 
wurde a l so dunkel, in d iesen beiden konkreten F ä l l e n braun ges t r i chen . 
Fussböden und z . T . auch Wände mi t dunklen Naturs te inen o d e r F l i e s e n 
v e r k l e i d e t , die Beleuchtung r eduz i e r t und d e r T a g e s l i c h t e i n f a l l beg renz t 
b z w . ganz ausgescha l t e t . 

E s z e i g t e s ich j edoch r a sch , dass d ie auf d ie se W e i s e nur zu le icht 
entstehenden f ins teren Ecken und Nischen von den Besuchern a ls unan­
genehm o d e r s o g a r uns icher empfunden und deswegen wei tgehend v e r ­
m i e d e n wurden . G l e i c h z e i t i g änder te s ich auch de r G e s c h m a c k des P u b ­
l i k u m s , man b e v o r z u g t e w i e d e r w e i s s e F a r b e o d e r he l l e P a s t e l l t ö n e , so 
dass die e ins tma l s durchaus i m T r e n d l i egenden dunklen Z e n t r e n nicht 
m e h r de r Z e i t en tsprachen . 

I m Frühjahr 1985 wurde daher die M a l l d e r C i t y - G a l e r i e Aschaf fenburg 
e i n e r gründl ichen Sanierung un t e r zogen . Durch den Einbau durchsicht i ­
g e r Glaskuppeln, die V e r s p i e g e l u n g de r o b e r e n G a l e r i e und e ine f a r b l i ­
che Auffr ischung de r G e l ä n d e r und Brüstungen konnte e ine s ta rke Auf­
hellung e r r e i c h t w e r d e n . Auch i m Einkaufszent rum Sankt August in hat 
man m i t t l e r w e i l e , abe r ehe r punktuell und nicht durchgre i fend m i t 
Massnahmen zur Erhe l lung d e r L a d e n s t r a s s e begonnen . 

Z u r Beur te i lung d e r baulichen Gestal tung und Ausstat tung d e r Zen t r en 
kann die Akzep tanz durch die Geschäf ts leute a l s ein m ö g l i c h e s K r i t e r i ­
um he rangezogen w e r d e n . B e i e i n e r Bef ragung d e r Geschäf t s leu te in d e r 
C i t y - G a l e r i e äusse r t e s ich d ie übe rwiegende M e h r h e i t ( m e h r a ls 93 % ) 
überaus pos i t i v zur Neugestal tung der M a l l , d i e I h r e r Meinung nach sehr 
zu e i n e r angenehmen Einkaufsa tmosphäre b e i t r ä g t . In Sankt August in w a ­
ren 74 % d e r befragten Geschäf ts leute de r A n s i c h t , dass e ine en t sp re ­
chende F ä r b - o d e r Lich tges ta l tung s ich günstig auf die At t r ak t iv i t ä t des 
Einkaufszent rums auswirken w ü r d e , doch mein ten g l e i c h z e i t i g über 50 %, 
z . Z t . s e i d ie L a d e n s t r a s s e f a rb l i ch schlecht ge s t a l t e t , i n sbesonde re zu 
dunkel . 

N u r am Rande se i e rwähnt , dass auch in bezug auf d ie " M ö b l i e r u n g " d e r 
L a d e n s t r a s s e mi t Bänken, B lumen , W a s s e r s p i e l e n und Kunstplast iken 
e t c . die Ascha f f enbu rge r Geschäf ts leute m i t e i n e r Zus t immungs ra t e von 
93 % durchweg p o s i t i v e r e inges t e l l t w a r e n a ls d ie Be f r ag t en in Sankt A u ­
gustin m i t nur 69 % . D i e s e klagten darüberhinaus noch häufig über tech­
n ische M ä n g e l des E inkaufszen t rums , w i e z . B . defekte R o l l t r e p p e n , was 



5. Schlussfolgerungen 

Sowei t nun überhaupt die Beschränkung auf e in ige wen ige Aspek te e i ­
ne Beur te i lung zuläss t , kann mi t a l l e r gebotenen Vors ich t g e f o l g e r t 
w e r d e n , dass sowohl bei de r Branchenstruktur a ls auch im B e r e i c h 
de r baulichen Gestaltung und Ausstattung i m Einkaufszentrum Sankt 
Augustin Schwachste l len e x i s t i e r e n , die das mi t dem Besuch e ines 
Shopping-Centers oft verbundene Einkaufser lebnis einschränken können. 
Die vorhandenen Mänge l w i rken s ich abe r nicht nur i m Hinbl ick auf 
die e ingangs g r o b s k i z z i e r t e n städtischen Funktionen negat iv aus, son­
dern s ie beeinflussen auch die F\inktionsfähigkeit des Zen t rums i n s g e ­
s a m t . Unte rs t r i chen w i r d d ies durch die hohen Fluktuationsraten i m 
Sankt Augus t ine r Z e n t r u m . Z w i s c h e n dem August 1981 und dem M a i 
1985 kam es bei 43 Geschäf tse inhei ten zu mindes tens 21 Nutzungs­
wechse ln , was e ine r Rate von knapp 50 % an der Gesamtzah l der B e ­
t r i ebe en tspr ich t . In Aschaf fenburg beschränken s ich die W e c h s e l i m 
gle ichen Z e i t r a u m auf 11 F ä l l e (etwa 22 % ) , was s i c h e r l i c h a l s Indiz 
für die wei tgehende P r o b l e m l o s i g k e i t d e r C i t y - G a l e r i e zu w e r t e n i s t . 

s ich seh r nachte i l ig bei de r Frequent ie rung des Zen t rums b e m e r k b a r 
m a c h e . 
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A b b . 2 : Branchenmix Im E i n k a u f s z e n t r u m Sankt A u g u s t i n ( M a l 19B5) 
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