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1



Das Wichtigste in Kürze1 



In den zentralen Teilen Hannovers gehören Kioske zum Stadtbild. Für den schnellen Einkauf um die Ecke, als letzte Möglichkeit auch noch am späten Abend oder am Sonntag die benötigten Lebensmittel einzukaufen, sowie als Treffpunkt für das Wohnviertel sind sie für viele Hannoveraner unverzichtbar. Dennoch ist in den vergangenen Jahren ein besorgniserregender Trend in den Medien zu vernehmen: Das Kiosksterben. Kioske bieten neben diesem Gesichtspunkt auch viele weitere interessante Aspekte, die einen genaueren Blick auf dieses noch recht unerforschte Thema wert sind. Denn trotz zigtausender Kioske in Deutschland existieren kaum Studien, die sich explizit mit der Rolle von Kiosken im Einzelhandel und den spezifischen Merkmalen von Kiosken auseinandersetzen. Um dieses Forschungsgebiet mit mehr Inhalt zu füllen, wurde im Rahmen des Studienprojekts „Kioske in Hannover – Eine Bestandsaufnahme“ im Dezember 2012 unter der Leitung von Nora Hesse und Arne Vorderwülbecke am Institut für Wirtschafts‐ und Kulturgeographie der Leibniz Universität Hannover eine umfassende Befragung von 113 Kioskbetreibenden in Hannover durchgeführt. Höchste Kioskdichte in den Bezirken Linden‐Limmer und Mitte Die 341 im Stadtgebiet Hannover identifizierten Kioske ballen sich in den zentralen Stadtbezirken Linden‐Limmer, Mitte, Vahrenwald‐List und Südstadt‐Bult. In Linden‐ Limmer herrscht mit neun Kiosken pro Quadratkilometer die höchste Kioskdichte gemessen an der Fläche. In Mitte hingegen herrscht mit 580 Einwohnern pro Kiosk die höchste Kioskdichte gemessen an der Bevölkerung. Die räumliche Verteilung der Kioske im Stadtgebiet wird sich wohl auch in der Zukunft kaum ändern, denn die wenigsten der existierenden Kioske sind echte Neugründungen. Meist erfolgt die Betriebsaufnahme eines Kiosks in Form einer Übernahme. Der wichtigste Einflussfaktor bei der Standortwahl der Kioskbetreibenden ist in erster Linie eine hohe Kundenfrequenz. Dabei beeinflusst die Lage die Kundenfrequenz und Kundenstruktur erheblich: Kioske in weniger exponierten Lagen wie beispielsweise in Nebenstraßen innerhalb innerstädtischer Wohnquartiere haben im Durchschnitt ein Drittel weniger Kunden, dafür aber mit 73% einen etwas höheren Anteil an Stammkunden als Kioske in Hauptstraßen. 



1 Wenn nicht anders vermerkt: Autoren der Texte Nora Hesse und Arne Vorderwülbecke 
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Trotz guter Bildung betreiben viele Personen einen Kiosk aus Mangel an Alternativen Rund 70% aller Kioskbetreibenden verfügen über einen Schulabschluss und 15% sogar über einen Hochschulabschluss. Trotzdem betreibt die Hälfte aller Befragten nach eigenen Angaben den Kiosk aus Mangel an Erwerbsalternativen. Dabei nehmen die Kioskbetreibenden eine hohe Arbeitsbelastung bei geringem Einkommen in Kauf. Demgegenüber steht die andere Hälfte der Befragten, die ihren Kiosk primär aus Überzeugung betreibt. Trotz der erwähnten Nachteile, die mit dem Kioskbetrieb einhergehen, schätzen sie in erster Linie die Selbständigkeit und den Kundenkontakt. Kioske schaffen Arbeitsplätze Kioske tragen wesentlich zur Schaffung von Arbeitsplätzen in der Stadt Hannover bei. Derzeit arbeiten etwa 700 Menschen in den Kiosken. Dazu zählen die etwa 400 Kioskinhaber bzw. ‐teilhaber2 sowie die über 300 Angestellten, von denen immerhin ein Viertel vollzeitbeschäftigt ist. Kiosksterben in Hannover? Licht und Schatten in der hannoverschen Kiosklandschaft: Während die eine Hälfte der Kioskbetreibenden mit ihren aktuellen Umsätzen durchaus zufrieden ist, beklagt sich die andere Hälfte über zu niedrige Umsätze. Insgesamt sind die Erwartungen der Kioskbetreibenden an die zukünftige Umsatzentwicklung jedoch eher pessimistisch. Dennoch gehen nur 5% der Befragten davon aus, in den nächsten drei Jahren ihren Kiosk aufgeben zu müssen. Das Kiosksterben scheint somit in einigen Fällen zwar Realität zu sein, flächendeckend ist es hingegen nicht. Die größte Konkurrenz für hannoversche Kioske sind Supermärkte. 77% aller Kioskbetreibenden sehen sich einer starken Konkurrenz zu Supermärkten ausgesetzt. Es ist davon auszugehen, dass die Wettbewerbsintensität zu Supermärkten insbesondere seit der Liberalisierung des niedersächsischen Ladenschlussgesetzes im Jahr 2007 zugenommen hat. Dem entgegnet die Mehrheit der hannoverschen Kioskbetreibenden durch die Schaffung von Alleinstellungsmerkmalen wie z.B. den 



2 Im 



Folgenden wird der besseren Lesbarkeit halber die männliche Form auch als Synonym für die 



weibliche Form verwendet. 



5 



Verkauf spezieller Lebensmittel und Getränke. Dies scheint eine durchaus vielversprechende Wettbewerbsstrategie zu sein. So sind Betreibende von Kiosken mit Alleinstellungsmerkmal im Durchschnitt zufriedener mit ihren Umsätzen und blicken optimistischer in die Zukunft. Kioske haben auch weiterhin ihren Platz in der Einzelhandelslandschaft Hannovers Trotz schlechterer Rahmenbedingungen als in der Vergangenheit werden Kioske sicherlich auch weiterhin ihren Platz in der Einzelhandelslandschaft Hannovers haben. Allerdings verändert sich die Geschäftsgrundlage von Kiosken. Aufgrund der Liberalisierung der Ladenöffnungszeiten müssen sich Kioske in der Zukunft mit anderen Wettbewerbsstrategien von Supermärkten abheben. Hierbei empfiehlt sich, das Angebot zu spezialisieren und den Vorteil der persönlichen Bedienung zu nutzen, um die Kundenbindung zu stärken. Einige erfolgreiche Beispiele in Hannover zeigen bereits, dass sich daraus ein gewisser Kultstatus entwickeln kann, der zusätzliche Kunden aus anderen Stadtteilen anzieht. Die Ergebnisse der Studie legen nahe, dass Kiosken in Zukunft mehr Beachtung von Seiten der Kommunalpolitik und ‐verwaltung geschenkt werden sollte, denn Kioske tragen nicht nur wesentlich zur Lebendigkeit eines Viertels bei und fördern die Identifikation der Anwohner mit ihrem Stadtteil. Sie schaffen auch erstaunlich viele Arbeitsplätze. 
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2



Einführung3 



„Hier wohnen die Lakritzschnecken neben den weißen Mäusen. Hier fallen Kronkorken genauso wie Entscheidungen. Trinkhallen im Revier sind weit mehr als Kaufladen‐Minis. Wer sich hier blicken lässt, ist in Plauderlaune, sucht Rat oder einfach ein Lächeln. Der Kiosk ist Klümpchenbude und Kummerkasten zugleich, manchmal sogar mit Gute‐Laune‐ Onkel. Aber er ist noch etwas: vom Aussterben bedroht“ (Der Westen 2010). Kioske sind ein fester Bestandteil des Einzelhandels und prägen nicht selten das Bild einer Stadt. Für den schnellen Einkauf um die Ecke, als letzte Möglichkeit auch noch am späten Abend oder am Sonntag die benötigten Lebensmittel einzukaufen, sowie als Treffpunkt für das Wohnviertel sind sie für viele Menschen unverzichtbar. Dennoch ist ein besorgniserregender Trend absehbar: In den Medien sind Schlagzeilen zu lesen wie „Kiosksterben in Deutschland“ (vgl. FRANKFURTER RUNDSCHAU 2012) oder „Der langsame Tod der Trinkhalle“ (vgl. HANDELSBLATT 2012). Als mögliche Ursache für die steigende Zahl der Kioskschließungen wird oftmals die Liberalisierung der Ladenöffnungszeiten angeführt (vgl. NIEDERSÄCHSISCHES MINISTERIUM 2013; ECHO ONLINE 2012). Fast alle Bundesländer haben zwischen 2006 und 2007 das bisher geltende Ladenschlussgesetz erweitert und die Ladenöffnungszeiten von 0‐24 Uhr ausgedehnt (vgl. VERDI 2008)4. Von der 



neuen 



Regelung 



machen 



vor 



allem 



Supermärkte 



und 



andere 



Lebensmitteleinzelhändler Gebrauch, womit sich der Konkurrenzdruck auf Kioske erhöht. Neben diesem Gesichtspunkt bietet das Phänomen Kiosk weitere interessante Aspekte, die es wert sind, einen genaueren Blick auf dieses noch recht unerforschte Thema zu werfen. Denn trotz der etwa 38.200 Kioske in Deutschland existieren kaum Studien, die sich explizit mit der Rolle von Kiosken im Einzelhandel und den spezifischen Merkmalen von Kiosken auseinandersetzen5 (vgl. EBS 2011:7). Das Thema Kiosk stellt somit noch eine Forschungslücke aus betriebswirtschaftlicher bzw. wirtschaftsgeographischer Sicht dar. Um dieses Forschungsgebiet mit mehr Inhalt zu füllen, wurde im Rahmen des Studienprojektes „Kioske in Hannover – Eine Bestandsaufnahme“ im Wintersemester 



3 Autor der Einführung: Fabian Böttcher 



4 Ausnahmen sind die Bundesländer: Bayern, 5



Saarland, Sachsen und Rheinland-Pfalz (vgl. VERDI 2008)



Dabei handelt es sich um einen Schätzwert der Nielsen Company. Je nach Institut und jeweiliger Schätzung



variiert die Zahl der Kioske in Deutschland von 18.050 bis 48.000 (vgl. EBS 2011:7). 
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2012/13 am Institut für Wirtschafts- und Kulturgeographie der Leibniz Universität Hannover eine umfassende empirische Analyse der Kiosklandschaft in Hannover durchgeführt. 



3



Methodische Vorbemerkungen 



In diesem Kapitel wird der Begriff Kiosk bzw. Trinkhalle definiert, der Ablauf der Befragung dargelegt und anschließend auf die Repräsentativität der Stichprobe eingegangen. 



3.1  Begriffsbestimmungen Um ein allgemeines Verständnis für das Untersuchungsobjekt zu vermitteln, wird an dieser Stelle der Kiosk definiert sowie dessen Funktionen erläutert. Eine allgemeingültige Definition von Kiosken existiert nicht. Im Rahmen des Forschungsprojekts wurde demnach eine Arbeitsdefinition festgelegt. Unter einem Kiosk oder einer Trinkhalle (im Folgenden zusammengefasst als Kioske) 6 wird in der vorliegenden Arbeit eine „kleinförmige Betriebsform des Einzelhandels verstanden, welche Artikel des täglichen und kurzfristigen Bedarfs wie bspw. Tabakwaren, Süßwaren, Getränke, sowie Zeitschriften und Zeitungen zum Verkauf anbietet, welche in der Regel unmittelbar nach dem Verkauf vom Kunden konsumiert werden“ (EBS 2011:5; GEWERBEAMT HANNOVER 2012). Meist weist ein Kiosk ein typisches Erscheinungsbild auf, welches in der Regel durch ein Schild mit der Aufschrift „Kiosk“ bzw. „Trinkhalle“, ein Schalterfenster, große Schaufenster zur Produktplatzierung, sowie durch das Vorhandensein von Kühlschränken geprägt wird. Kioske zeichnen sich durch lange Öffnungszeiten aus, wobei an Sonn‐ und Feiertagen der Verkauf durch ein Schalterfenster erfolgt. Im Gegensatz zu Betriebsformen des Gaststättengewerbes ist der Ausschank von alkoholischen Getränken in Kiosken untersagt, weshalb weder Kundentoiletten noch Sitzmöglichkeiten vorhanden sind (vgl. GEWERBEAMT HANNOVER 2012). 7



6



Laut dem Gewerbeamt Hannover existieren eigentlich Unterschiede bzgl. der Merkmale von Kiosken und



Trinkhalle was z.B. Öffnungszeiten an Sonn- und Feiertagen, den Verkauf von Alkohol und das Vorhandensein von Sitzmöglichkeiten betrifft (vgl. GEWERBEAMT HANNOVER 2012). 7 Autor des Absatzes: Fabian Böttcher 
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3.2 Ablauf der Befragung Die Befragung der Kioskbetreibenden im Stadtgebiet Hannover erfolgte im Rahmen eines Studienprojekts des Instituts für Wirtschafts‐ und Kulturgeographie an der Leibniz Universität Hannover unter der Leitung von Nora Hesse und Arne Vorderwülbecke. Die Grundgesamtheit der Erhebung bilden alle Kioskbetreibende im Stadtgebiet Hannover. Die persönliche Befragung der Kioskbetreibenden wurde im Dezember 2012 mittels eines standardisierten Fragebogens von Studierenden vor Ort durchgeführt. Der Fragebogen gliedert sich in die Themenbereiche Lage des Kiosks, Aspekte der Kioskgründung bzw. –übernahme, Organisation des Geschäftsalltags, Umsatz, Warenangebot, Kunden, Wettbewerb, soziodemographischer Hintergrund der Kioskbetreibenden. Die anschließende Datenauswertung erfolgte mithilfe der Statistiksoftware SPSS Statistics sowie der Tabellenkalkulationssoftware Microsoft Excel. 



3.3 Repräsentativität der Stichprobe Insgesamt wurden im Rahmen des Studienprojekts 341 Kioske in den 13 Bezirken (vgl. Abb. 1) der Stadt Hannover identifiziert. Die Ermittlung von Kiosken in Hannover erfolgte durch Begehungen vor Ort, Google Street View und Angaben auf der Online‐ Plattform Kioskguide‐Hannover. Von den identifizierten Kiosken wurden 113 Kioskbetreibende erfolgreich befragt. Die Rücklaufquote für das gesamte Stadtgebiet beträgt somit 33%, wobei diese in den einzelnen Stadtbezirken stark variiert (vgl. Tab. 1). Die Gründe für die Nicht‐Befragung lagen zum einen am Nichtantreffen der Kioskbetreibenden selbst nach mehrmaligen Besuchen und zum anderen am Mangel an Zeit und Interesse von Seiten der Kioskbetreibenden. 
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Quelle: Landeshauptstadt Hannover 2011. Abbildung 1: Stadtbezirke in Hannover Tabelle 1: Kioske nach Stadtbezirken Stadtbezirke



Anzahl ermittelte Kioske 73



Linden-Limmer



Anzahl Rücklaufbefragte quote Kioske 26 35,6



Mitte



60



19



31,7



Vahrenwald-List



52



15



28,8



Südstadt-Bult



46



12



26,1



Herrenhausen-Stöcken



21



5



23,8



Ricklingen



21



6



28,6



Buchholz-Kleefeld



15



3



20,0



Nord



12



9



75,0



Ahlem-Badenstedt-Davenstedt



10



5



50,0



Bothfeld-Vahrenheide



10



3



30,0



Misburg-Anderten



10



1



10,0



Döhren-Wülfel



8



8



100,0



Kirchrode-Bemerode-Wülferode



3



1



33,3



341



113



33,1



Landeshauptstadt Hannover
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4 Die Kiosklandschaft in Hannover Die Standortwahl der immer größer werdenden Supermärkte und der starke Rückgang kleinerer Verkaufsstätten hat zu einem Wandel der räumlichen Verteilung des Einzelhandels geführt. Im Allgemeinen haben Standorte im Innenstadtbereich und im Umland der Großstädte an Bedeutung gewonnen, während in den Wohngebieten der Städte die Zahl der Einzelhandelsstandorte zurückgegangen ist. Diese entstandenen räumlichen Versorgungslücken nutzen wiederum Kioske aus. Vor allem ältere Personen, die keine langen Wege mehr machen können, nutzen die nahe liegenden Kioske zur Grundversorgung. Bei den jüngeren Menschen spielt der Kiosk als Grundversorger jedoch keine so ausgeprägte Rolle (vgl. KULKE 1994:187 ff.). Bei dieser Altersgruppe besteht eher ein Vergesslichkeitsbedarf. Das heißt, die Dinge, die beim Einkauf im Supermarkt vergessen wurden, werden beim Kiosk in der Nachbarschaft besorgt (vgl. FICKEL 1997:51). 8 Im Folgenden wird die Kiosklandschaft in Hannover näher beleuchtet. Hierzu werden sowohl Daten aus der Online‐Plattform Kioskguide‐Hannover als auch selbst erhobene Daten herangezogen. 



4.1 Makrolage Hinsichtlich der räumlichen Verteilung der Kioske im Stadtgebiet Hannover lässt sich im Allgemeinen eine Ballung von Kiosken in den zentralen Stadtbezirken feststellen (vgl. Abb. 2). Die Kioskdichte nimmt mit steigender Entfernung von der Stadtmitte ab, wobei sich an Seitenstraßen die an Ausfallstraßen grenzen, auch in weiterer Entfernung zum Zentrum noch Kioske angesiedelt haben. 







8 Autor des Absatzes: Fabian Schuster 



11 



Quelle: Kioskguide‐Hannover 2013. 







Abbildung 2: Karte der Kiosklandschaft in Hannover In der vorliegenden Arbeit konnten in Hannover insgesamt 341 Kioske identifiziert werden. Im Durchschnitt kommen somit rund 1502 Einwohner auf einen Kiosk und 1,7 Kioske auf einen km² (vgl. Tab. 2). Die Stadtbezirke mit den meisten ermittelten Kiosken sind Linden‐Limmer (21,4 %), Stadtbezirk Mitte (17,6 %), Vahrenwald‐List (15,2 %) und Südstadt‐Bult (13,5 %). Auch die höchste Kioskdichte ist in den zentralen Stadtbezirken zu verzeichnen. Die höchste Kioskdichte gemessen an der Fläche weist Linden‐Limmer mit rund neun Kiosken pro km² auf. Der Grund für die Hohe Kioskdichte in Linden‐Limmer liegt vermutlich daran, dass dieser Bezirk eine eigenständige Industriestadt war. Zu dieser Zeit versorgten die Kioske die Arbeiter auf dem Heimweg. Im Bezirk Mitte herrscht mit rund 567 Einwohner pro Kiosk die höchste Kioskdichte gemessen an der Bevölkerung. Dieses Ergebnis kann mit der hohen Einzelhandelsdichte und der relativ geringen Einwohnerdichte des Stadtbezirks Mitte erklärt werden. Die mit Abstand geringste Kioskdichte mit fast 10.000 Einwohnern pro Kiosk und nur 0,1 Kiosken pro km² weist der Stadtbezirk Kirchrode‐Bemerode‐Wülferode auf. 12 



Tabelle 2: Kioskdichte in den Stadtbezirken 



Stadtbezirke  Linden‐Limmer  



Anzahl  Anteil  ermittelter  ermittelter  Kioske  Kioske  73  21,4



Kioskdichte  Einwohner  Kioske pro  pro Kiosk  km²  591  8,9



Mitte  



60 



17,6



567 



5,6



Vahrenwald‐List  



52 



15,2



1300 



6,3



Südstadt‐Bult  



46 



13,5



904 



6,4



Herrenhausen‐Stöcken  



21 



6,2



1651 



1,0



Ricklingen  



21 



6,2



2068 



1,4



Buchholz‐Kleefeld  



15 



4,4



2892 



1,1



Nord  



12 



3,5



2509 



1,1



Ahlem‐Badenstedt‐Davenstedt  



10 



2,9



3163 



1,0



Bothfeld‐Vahrenheide  



10 



2,9



4753 



0,3



Misburg‐Anderten  



10 



2,9



3177 



0,4



Döhren‐Wülfel  



8 



2,3



4199 



0,5



Kirchrode‐Bemerode‐Wülferode  



3 



0,9



9909 



0,1



341 



100,0



1502 



1,7



Landeshauptstadt Hannover  



Anmerkungen: Fläche und Bevölkerung am Ort der Hauptwohnung am 1.1.2011. Quelle: Eigene Erhebung 2012, Landeshauptstadt Hannover 2011. 



4.2 Mikrolage Die Mikrolage eines Kiosks bezieht sich auf die nähere Umgebung des Standortes. Bei der Erhebung wurden zwölf Wahlmöglichkeiten zur Verfügung gestellt, wobei Mehrfachantworten zulässig waren. Der Befrager hat Zutreffendes vor der Befragung eigenständig ausgefüllt. In Übereinstimmung mit den Angaben zur Standortwahl liegen die meisten Kioske in unserer Befragung erwartungsgemäß an hoch frequentierten Orten, wie in Sichtweite einer ÖPNV Haltestelle, in Hauptstraßen und/oder an Plätzen bzw. Kreuzungen (vgl. Abb. 3). Kioskbesitzer eröffnen ihr Geschäft jedoch nicht ausschließlich an offensichtlich viel frequentierten Orten wie unsere Ergebnisse zeigen. Die Lage in einer Seitenstraße trifft auf 43% der Fälle zu. Erstaunlicherweise scheuen rund ein Fünftel der Kioskbesitzer nicht einmal die unmittelbare Nachbarschaft zu einem Supermarkt. Die Nähe zu Bürokomplexen, Freizeitattraktionen und/oder Bildungseinrichtungen suchen nur rund ein Zehntel der Befragten. 13 
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Anmerkungen: Mehrfachnennungen möglich. 113 gültige Fälle. 







Abbildung 3: Mikrolage der Kioske in Prozent der Fälle Die meisten Kioskbetreibenden geben an, dass die Mehrheit ihrer Kunden Stammkunden sind. Der Anteil der Stammkunden liegt durchschnittlich bei 65%. Die Daten zeigen jedoch, dass die Mikrolage einen starken Einfluss auf die Kundenstruktur hat. Der Anteil von Stammkunden liegt bei Kiosken in Nebenstraßen bei 73% wohingegen er bei Kiosken in Hauptstraßen bei nur 59% liegt. Auch auf die Kundenfrequenz hat die Mikrolage einen starken Einfluss. Im Durchschnitt hat ein Kiosk in Hannover 150 Kunden pro Tag. Kioske in Nebenstraßen werden jedoch nur von 121 Kunden pro Tag aufgesucht. Kioske in Hauptstraßen hingegen bedienen täglich 175 Kunden. 
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Lage, Lage, Lage... Die Standortwahl der Kioskbetreibenden  



Entscheidend für den Erfolg eines Einzelhandelsunternehmens ist primär dessen Standort, daher hat die Standortwahl einen besonders hohen Stellenwert. Die Festlegung eines Standortes für eine Verkaufsstätte hat dabei nicht nur großen Einfluss auf die Höhe des zu erzielenden Gewinns, sondern entscheidet zudem über den später zu bearbeitenden Absatzbereich, die Möglichkeiten, die in der Markterschließung und Marktausschöpfung für das Unternehmen bestehen und über die Probleme, die zu lösen sind, um die Erwirtschaftung eines möglichst hohen Gewinns zu erzielen. Darüber hinaus wird durch die Wahl eines besonders günstigen Standortes ein dauerhafter Wettbewerbsvorteil gegenüber der Konkurrenz geschaffen, da diese den gewählten Standort nicht mehr einnehmen kann und von dessen positiver Wirkung deshalb nicht profitiert. Dieser Wettbewerbsvorteil kann als dauerhaft bezeichnet werden, weil er im Gegensatz zur Sortiments‐ oder Preispolitik durch die Konkurrenz nicht kopiert werden kann und dadurch langfristig seine Wirkung behält (vgl. RUPPMANN 1968:22 ff.). Diese allgemeinen Erkenntnisse lassen sich auch auf das Segment der Kioske übertragen, wobei die Standortwahl von Kioskbetreibenden bisher kaum erforscht ist. Daher wird im Folgenden die Standortwahl der Kioskbetreibenden in Hannover untersucht. 9 



5.1 Gründung versus Übernahme Nur rund ein Viertel der Kioskbetreibenden gründeten einen neuen Kiosk. Alle anderen haben einen bestehenden Kiosk von jemandem übernommen. In rund der Hälfte der Fälle wurde der Kiosk von Fremden übernommen. In den anderen 50% der Fälle wurde der Kiosk sogar von Freunden, Bekannten oder Verwandten übernommen (vgl. Abb. 4). Dies hat natürlich Auswirkungen auf die Standortwahl. So können Kioskbetreibende, die einen laufenden Kiosk übernommen haben Stammkundschaft übernehmen und auch von den Erfahrungen des Vorbesitzers profitieren. Sie haben von Anfang an einen Überblick über das Potenzial des Geschäfts. Bei einer Kioskneugründung bedarf es einer viel aufwendigeren Analyse der Umgebung. 







9 Autor des Absatzes: Fabian Schuster 
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Anmerkungen: 112 gültige Fälle. 



Abbildung 4: Anteil von Kioskneugründungen und –übernahmen 
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Anmerkungen: 113 gültige Fälle. Abbildung 5: Bewertung verschiedener Standortfaktoren für die Standortwahl 



5.2 Standortwahl Der mit Abstand wichtigste Einflussfaktor bei der Standortwahl der Kioskbetreibenden ist eine hohe Kundenfrequenz. Rund 85% der Befragten geben an, dass die Kundenfrequenz wichtig bzw. eher wichtig ist (vgl. Abb. 5). Auch die Attraktivität des Stadtteils, günstige Miete, Pacht oder Kaufpreis, freie Ladenfläche sowie die Nähe zur eigenen Wohnung werden von mehr als die Hälfte der Befragten als wichtig bzw. eher wichtig erachtet. Allerdings spielt die Nähe zur eigenen Wohnung im Vergleich zu den anderen Standortfaktoren eine geringere Rolle, denn hier geben rund 35 % der Befragten an, dass dieser Faktor eher unwichtig bzw. unwichtig für die Wahl ihres Standortes war. 16 
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Merkmale der Kioskbetreibenden 



In diesem Kapitel wird auf verschiedene sozio‐demographische Merkmale der Kioskbetreibenden eingegangen. Als wichtige Determinanten für den Schritt in die Selbständigkeit wurden in der Forschung unter anderem folgende Merkmale identifiziert: Nationalität, formaler Bildungsstand, Erwerbsstatus und Geschlecht (vgl. BRIXY et al. 2011). Auf Grundlage unserer Befragung lässt sich feststellen, dass der durchschnittliche hannoversche Kioskbetreibende männlich ist und türkische Wurzeln hat. Er verfügt über eine abgeschlossene Ausbildung und befand sich vor dem Kioskbetrieb in einer Festanstellung. Im Folgenden wird auf die jeweiligen Merkmale im Detail eingegangen. 



6.1 Nationalität Im Allgemeinen ist der Anteil der Selbständigen bei Menschen mit ausländischen Wurzeln etwas höher als bei Deutschen (vgl. BRIXY et al. 2011). Daraus lässt sich schlussfolgern, dass Menschen mit Migrationshintergrund eher dazu geneigt sind sich selbständig zu machen. 84% der Kioskbetreibenden in Hannover haben einen Migrationshintergrund10 (vgl. Abb. 6). Rund die Hälfte von ihnen sind Deutschtürken. Dahinter folgen Kioskbetreibende mit iranischen, irakischen und griechischen Wurzeln. Die 112 Befragten stammen insgesamt aus 20 verschiedenen Ländern, wobei viele Länder dem Nahen und Mittleren Osten zuzuordnen sind. 







10 Als Menschen mit Migrationshintergrund oder Migranten, zählen in der vorliegenden Studie „alle nach 



1949 auf das heutige Gebiet der Bundesrepublik Deutschland Zugewanderten, sowie alle in Deutschland geborenen Ausländer und alle in Deutschland als Deutsche Geborenen mit zumindest einem zugewanderten oder als Ausländer in Deutschland geborenen Elternteil" (STATISTISCHES BUNDESAMT 2012:5). Dabei wird nicht unterschieden, ob die Betreffenden über die deutsche Staatsbürgerschaft verfügen oder nicht. 



17 



Türkei



49%



Deutschland



16%



Iran kein  Migrations‐ hintergrund 16%



Migrations‐ hintergrund 84%



Irak



11% 4%



Griechenland



4%



Russland



3%



Afghanistan



2%



Türkei und Pakistan



1%



Tunesien



1%



Tschechien



1%



Syrien



1%



Polen



1%



Ostafrika



1%



Litauen



1%



Kurdistan



1%



Jugoslawien (Montenegro)



1%



Eritrea



1%



Bulgarien



1%



Äthiopien



1%



Albanien



1%







Anmerkungen: 108 gültige Fälle. Abbildung 6: Migrationshintergrund der Kioskbetreiber Der hohe Anteil an Kioskbetreibenden mit Migrationshintergrund kann verschiedene Ursachen haben. In der Literatur werden mehrere Gründe dafür genannt (vgl. BRIXY et al. 2011). Zum einen ist die Integration in den Arbeitsmarkt für Migranten schwieriger und somit das Risiko für sie arbeitslos zu werden höher (siehe Kapitel 7). Zum anderen kann man davon ausgehen, dass Menschen, die sich dazu entschieden haben auszuwandern, im Durchschnitt eine höhere Leistungsbereitschaft, eine höhere Risikobereitschaft und größeres Unabhängigkeitsstreben aufweisen als Nicht‐Migranten. Diese Eigenschaften wirken sich auch positiv auf die Entscheidung sich selbständig zu machen aus. Ein weiterer Grund für den hohen Anteil an Kioskbetreibenden mit Migrationshintergrund kann auch an der Vernetzung untereinander liegen. Diese Vernetzung verhilft Migranten zu wichtigen Informationen sowie finanziellen und technischen Mitteln. Auch unsere Befragung zeigt, dass Kioskbetreibende mit Migrationshintergrund häufiger mit anderen Kioskbetreibenden in Kontakt stehen und Familienmitglieder im Kiosk beschäftigen als Kioskbetreibende ohne Migrationshintergrund. 



6.2 Formaler Bildungsstand Der Bildungsstand hat einen Einfluss auf den Eintritt in die Erwerbstätigkeit und somit auch auf die Entscheidung zu einer selbständigen Beschäftigung. Beim Zusammenhang 18 



zwischen Bildungsstand und Gründungsneigung sind zwei Einflüsse erkennbar. Der erste Einfluss bezieht sich darauf, dass Menschen mit höherem Bildungsstand bessere Chancen haben, eine abhängige Beschäftigung zu finden und damit bessere Gehaltsaussichten haben, als weniger qualifizierte Menschen. Geringer Qualifizierte haben dagegen oft nur durch eine unabhängige Beschäftigung die Möglichkeit überhaupt einer Beschäftigung nachzugehen, da sie auf dem Arbeitsmarkt sehr geringe Chancen haben. Der zweite Einfluss bezieht sich darauf, dass gewisse selbstständige Tätigkeiten ein ausreichendes Wissen voraussetzen, sodass es zur Annahme kommt, dass mit steigendem Bildungsstand die Gründungsneigung steigt (vgl. BERGMANN 2000:50f).11 Die vorliegenden Ergebnisse unserer Befragung von Kioskbetreibenden untermauert beide Einflüsse. Einen Kiosk zu betreiben erfordert durchaus ein gewisses Maß an Bildung. Rund drei Viertel aller Befragten haben mindestens die Realschule abgeschlossen (vgl. Abb. 7). Überraschenderweise verfügt sogar rund ein Viertel über das Abitur oder einen Hochschulabschluss. Nur rund 6% der Kioskbetreibenden haben keinen Abschluss. Die Ergebnisse lassen darauf schließen, dass die Mehrheit der Kioskbetreibenden gut gebildet ist, sich aber möglicherweise aus anderen Gründen nicht in den Arbeitsmarkt integrieren kann. Dies kann unter anderem an Erkrankungen und den damit einhergehenden Verlust des abhängigen Arbeitsplatzes liegen, aber auch am zuvor thematisierten Migrationshintergrund, der ggf. Sprachbarrieren, fehlende Arbeitserlaubnisse und Diskriminierungen beinhaltet. Untersucht man den höchsten Bildungsabschluss auf den Ort, an dem er erworben wurde, so zeigt sich ein differenzierteres Bild (vgl. Abb. 8). Von den Kioskbetreibenden, die ihren Bildungsabschluss im Ausland erworben haben, haben rund 37% mindestens das Abitur erreicht. Dieses Ergebnis deutet darauf hin, dass viele Menschen aufgrund der schwierigen Anerkennung von im Ausland erworbenen Bildungsabschlüssen einen Kiosk eröffnen, obwohl sie dafür überqualifiziert sind. Zwar liegt der Anteil von Bildungsinländern mit mindestens Abitur bei nur 15%, allerdings ist in dieser Gruppe der Anteil von Menschen mit einem Ausbildungsabschluss mit 35% recht hoch. Besonders vor dem Hintergrund des Fachkräftemangels hier in Deutschland, sind diese Ergebnisse interessant. Man beklagt sich hierzulande über den Fachkräftemangel, wobei 







11 Autorin des Absatzes: Kirsten Bachner 
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ein großer Anteil der Kioske in Hannover von Fachkräften und Hochqualifizierten betrieben wird. 25,5
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Anmerkungen: 106 gültige Fälle. Abbildung 7: Höchster formaler Bildungsabschluss 4%
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Anmerkungen: 55 Bildungsinländer und 43 Bildungsausländer. 







Abbildung 8: Höchster formaler Bildungsabschluss nach Herkunft 
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Anmerkungen: Mehrfachnennungen möglich. 100 gültige Fälle und 103 gültige Antworten. 







Abbildung 9: Erwerbsstatus vor Kioskbetrieb 



6.3 Erwerbsstatus Bezüglich der Tätigkeit der Befragten im halben Jahr vor dem Kioskbetrieb gaben rund 38% der Befragten an, eine Festanstellung gehabt zu haben, was ein ziemlich überraschendes Ergebnis darstellt (vgl. Abb. 9). Diese Personen haben vermutlich eher aus Gründen von Selbstverwirklichung oder einer günstigen Gelegenheit einen Kiosk eröffnet. Ein Fünftel der Befragten übte zuvor eine selbständige Tätigkeit aus. In dieser Gruppe hatten einige auch zuvor schon einen Laden oder sogar einen Kiosk. Rund 17% der Befragten befanden sich vor der Kioskeröffnung auf Arbeitssuche und knapp ein Zehntel führte einen Aushilfsjob aus. Bei diesen zwei Gruppen kann davon ausgegangen werden, dass diese Personen eher aus der Not einen Kiosk eröffnet haben. Die übrigen Angaben zur vorherigen beruflichen Tätigkeit verteilen sich auf Hausarbeit, Studium, Schule und Rente. 



6.4 Geschlecht Insgesamt machen sich in Deutschland Männer statistisch häufiger selbständig als Frauen (vgl. BRIXY et al. 2011). Auch bei den Kioskbetreibenden zeichnet sich dieses Bild ab. Mehr als Dreiviertel der Kioskbetreibenden sind männlich (vgl. Abb. 10). Dies kann zum einen daran liegen, dass Männer eher bereit sind das Risiko der Selbständigkeit auf 
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sich nehmen und zum anderen an der hohen Arbeitsbelastung, die schwer mit der Familie vereinbar ist. 
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Kioskbetreibende  in  Hannover  –  Letzter  Ausweg  oder  Leistung  aus  Leidenschaft? 
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Unternehmensgründungen und –übernahmen allgemein, lassen sich auch für das Betreiben von Kiosken zwei wesentliche Motivationen unterscheiden. Einerseits wird es Kioske geben, deren Betreibende „klassisch“ motiviert sind. „Klassisch“ motivierte Kioskbetreibende eröffnen bzw. übernehmen einen Kiosk, weil sie eine Marktchance wahrnehmen, durch deren Ausnutzen sie persönliche Ziele wie beispielsweise ein höheres Einkommen, Unabhängigkeit, Gestaltungsmöglichkeit oder Selbstverwirklichung erreichen können. Solche Kioskbetreibende haben möglicherweise Erwerbsalternativen, ziehen aber die Selbstständigkeit als attraktive Alternative vor und üben ihren Beruf aus Leidenschaft aus. Andererseits ist denkbar, dass einige Kioske „aus der Not“ heraus betrieben werden. Die Betreibenden dieser Kioske gründen oder übernehmen ihren Kiosk aus einem Mangel an Erwerbsalternativen, gegebenenfalls als letzten Ausweg um ein Einkommen für sich und ihre Familie zu generieren. Mit der zugrundliegenden Motivation der Kioskbetreibenden lassen sich auch Aussagen über die Erfolgsaussichten eines Kiosks treffen. Dabei ist anzunehmen, dass Kioske, die aus Leidenschaft betrieben werden, eine größere Wahrscheinlichkeit haben am Markt erfolgreich zu sein, langfristig zu überleben und ein ausreichendes Einkommen für den Betreiber und seine Familie zu garantieren, als dies für Kioske der Fall ist, die aus der Not heraus betrieben werden. Im Rahmen der Erhebung wurden die Kioskbetreibenden in einer offenen Frage nach ihren Motivationen für die Kioskgründung bzw. –übernahme gefragt. Ordnet man diese den Kategorien „klassische Gründung/Übernahme“ und „Notgründung/‐übernahme“ zu, ergibt sich ein stark differenziertes Bild der hannoverschen Kiosklandschaft. Während die eine Hälfte der Kioskbetreiber „klassische“ Motivationen nennt, lässt sich die andere Hälfte als „Notgründer“ bezeichnen. 22 



Dabei sind die am häufigsten genannten Motivationen der klassisch motivierten Kioskbetreiber das Bestreben nach selbstständigem Arbeiten, Unabhängigkeit und höherem 
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Marktgelegenheiten sowie die Möglichkeit einen Familienbetrieb zu übernehmen. Darüber hinaus wurden eine Reihe weiterer Gründe genannt, die dem klassischen Motiv zuzuordnen sind: die besseren Arbeitsbedingungen als in einer vorherigen abhängigen Beschäftigung, das Nutzen vorhandener Erfahrungen als Kioskbetreibende, die Schaffung neuer beruflicher Perspektiven sowie der Spaß an der Arbeit allgemein und dem damit einhergehenden Kontakt zu Menschen im Speziellen. Bei den Kiosken, die aus der Not heraus gegründet bzw. übernommen wurden, überwiegt die Vermeidung von Arbeitslosigkeit als Motivation seitens der Betreibenden. Die Bedeutung des Mangels an Erwerbsalternativen als Grund für den Betrieb eines Kiosks ist groß: Über ein Drittel aller Kioskbetreibenden nennen diesen als Motivation. Damit ist die Vermeidung von Arbeitslosigkeit die am häufigsten genannte Einzelmotivation. Die Wortwolke in Abbildung 10 veranschaulicht die Heterogenität und die relative Häufigkeit der Einzelnennungen bei der Frage nach den Motivationen für den Kioskbetrieb. Dabei gilt: Je größer die Schrift der Einzelnennungen, desto häufiger wurden diese von den befragten Kioskbetreibenden genannt. 







Anmerkungen: Mehrfachnennungen möglich. 105 gültige Fälle. Abbildung 10: Wortwolke Gründe für Kioskbetrieb 23 



7.1 Nationalität und Motivation Wie bereits in Kapitel 5.1 thematisiert, ist die Integration in den Arbeitsmarkt für Menschen mit Migrationshintergrund schwieriger und somit das Risiko für sie arbeitslos zu werden höher (vgl. BRIXY et al. 2011). Deshalb liegt die Vermutung nahe, dass der Anteil der Kioskbetriebe aus der Not heraus bei Kioskbetreibenden mit Migrationshintergrund 
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Migrationshintergrund. Die Ergebnisse der vorliegenden Befragung untermauern diese Vermutung (vgl. Abb. 11). Der Anteil der Notgründungen liegt bei Kioskbetreibenden mit 
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Migrationshintergrund sind es nur knapp 30%. Da die Fallzahl der beiden Gruppen jedoch unterschiedlich groß ist (14 Kioskbetreibende ohne Migrationshintergrund zu 87 Kioskbetreibende mit Migrationshintergrund), ist dieser Unterschied nur sehr eingeschränkt interpretierbar. 



7.2 Formaler Bildungsstand und Motivation Der Zusammenhang zwischen Bildungsstand und Gründungsmotivation im Allgemeinen wird in der Literatur häufig thematisiert. Die Ergebnisse zeigen, dass Menschen mit höherem Bildungsstand eher aus einer Gelegenheit heraus gründen, wobei Menschen mit niedrigerem Bildungsstand sich eher aus der Not heraus selbständig machen (vgl. DAVIDSSON/HONIG 2003:317). Der Grund liegt darin, dass Personen, die einen niedrigeren Bildungsstand haben, es schwerer haben, eine abhängige Beschäftigung zu finden, weswegen sie oftmals keine andere Möglichkeit sehen, als sich aus Mangel an Erwerbsalternativen selbstständig zu machen. Menschen mit höherem Bildungsstand hingegen haben gute Möglichkeiten eine gut bezahlte abhängige Beschäftigung zu finden, sodass sie nur gründen, wenn sich eine wirklich günstige Gelegenheit bietet. Überträgt man diese Erkenntnisse auf die vorliegende Befragung, so lässt sich vermuten, dass Kioskbetreibende, die einen höheren Bildungsstand aufweisen eher aus einer guten Gelegenheit gründen und Kioskbetreibende, die einen niedrigeren Bildungsstand aufweisen, eher aus Mangel an Alternativen einen Kiosk betreiben. Dieser Zusammenhang zwischen dem Bildungsabschluss und der Gründungsmotivation lässt sich in der vorliegenden Erhebung allerdings nicht erkennen. In allen 
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Bildungsabschlüssen gibt es sowohl Kioskbetriebe aus der Not heraus als auch aus einer guten Gelegenheit (vgl. Abb. 12). 100% 90% 80% 46
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Anmerkungen: 101 gültige Fälle. 



Abbildung 11: Gründungsmotivation und Migrationshintergrund aus der Not 13
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Anmerkungen: N = 99. Chi‐Quadrat‐Test insignifikant. 
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Abbildung 12: Bildungsabschluss und Gründungsmotivation 25 



7.3 Erwerbsstatus und Motivation Beim Zusammenhang zwischen vorheriger beruflicher Tätigkeit und der Motivation einen Kiosk zu betreiben zeichnet sich ein recht eindeutiges Bild ab. Die meisten Befragten, die aus der Not heraus einen Kiosk betreiben, sind ehemalige Arbeitssuchende und Festangestellte (vgl. Abb. 13). Da bei dieser Frage Mehrfachantworten zulässig waren, kann davon ausgegangen werden, dass die 16 ehemals Festangestellten, die angeben aus der Not heraus einen Kiosk zu betreiben, in den sechs Monaten vor dem Kioskbetrieb vermutlich ihren Arbeitsplatz verloren haben. Die meisten Befragten, die aus einer günstigen Gelegenheit heraus einen Kiosk betreiben, sind ebenfalls ehemalige Festangestellte sowie Personen, die auch vorher schon einer selbständigen Tätigkeit nachgingen. Hierbei handelt es sich auch um Personen, die bereits einen anderen Kiosk betrieben. aus der Not
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Anmerkungen: N= 94. Mehrfachnennungen möglich. Erwerbsstatus sechs Monaten vor Kioskbetrieb. 







Abbildung 13: Tätigkeit vor Kioskbetrieb und Motivation 
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7.4 Geschlecht und Motivation Untersucht man den Zusammenhang zwischen dem Geschlecht und der Motivation einen Kiosk zu betreiben, so lässt sich feststellen, dass der Anteil der Notgründungen bei Frauen mit über 50 % etwas höher ist als bei Männern (vgl. Abb. 14). Allerdings sind auch hier die Gruppengrößen sehr unterschiedlich (24 Kioskbetreiberinnen und 80 Kioskbetreiber), was die Interpretierbarkeit der Ergebnisse stark einschränkt. Zieht man die offenen Antworten zur Motivation einen Kiosk zu betreiben heran und unterscheidet diese nach dem Geschlecht, bekommt man ein differenzierteres Bild. Für beide Geschlechter ist die Arbeitslosigkeit der häufigste Grund einen Kiosk zu betreiben. Allerdings werden bei den Männern häufiger Motive wie der Wunsch nach Selbständigkeit, eine gute Gelegenheit sowie ein höheres Einkommen genannt. Diese Gründe findet man bei den Frauen kaum. Bei ihnen sind familiäre Gründe das zweithäufigste Motiv (vgl. Abb. 15). 100% 90% 80% 70%
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Anmerkungen: Gültige Fälle = 104. Kontingenzkoeffizient nicht signifikant. männlich
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Abbildung 14: Geschlecht und Motivation 
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Abbildung 15: Wortwolke Motivation differenziert nach Geschlecht 



7.5 Vor‐ und Nachteile des Kioskbetriebs Im folgenden Kapitel wird untersucht, welche Vor‐ und Nachteile die Kioskbetreibenden in ihrem Berufsbild sehen, also wie sie die Herausforderungen ihres Berufs wahrnehmen. In Abbildung 16 sind die fünf bedeutendsten Vor‐ und Nachteile dargestellt, die die Kioskbesitzer bezüglich ihres Berufs angegeben haben. Die Antworten wurden induktiv klassifiziert und so vergleichbar gemacht. Es wurden insgesamt 138 Vorteile genannt, wobei 22 Befragten gar kein einziger Vorteil einfiel. Im Gegensatz dazu wurden 178 Nachteile genannt und nur fünf Befragten fielen keine Nachteile ein. Generell lässt sich somit feststellen, dass für die hannoverschen Kioskbetreibenden deutlich mehr Nachteile existieren als Vorteile. Die genannten Vorteile ähneln Selbständigen aus anderen Branchen. Der von den Kioskbetreibenden am häufigsten genannte Vorteil ist der eigene Chef zu sein. Darüber 28 



hinaus macht ihnen der Umgang mit den Kunden Freude. Für viele Befragte ist der Kiosk eine gute Möglichkeit Geld zu verdienen und nicht arbeitslos zu sein. Als Selbständige können sich einige Befragte ihre Zeit frei einteilen, was für sie ein Vorteil darstellt. Das kommt in manchen Fällen auch der Familie zugute. Einige bewerten die Arbeitsbelastung als relativ gering, was für sie auch ein Vorteil ist. Schaut man sich nun die am häufigsten genannten Nachteile an, wird deutlich, dass vermeintliche Vorteile für andere Kioskbetreibende Nachteile darstellen. Insgesamt kann man die Nachteile in einem Satz zusammenfassen: hohe Arbeitsbelastung bei geringem Einkommen. Mit Abstand der am häufigsten genannte Nachteil ist die hohe Arbeitsbelastung in Form von langen Arbeitszeiten, wenige freie Tage oder Urlaub. Ein geringes Einkommen wurde 17‐mal als Nachteil genannt. Dies kann eine Erklärung dafür sein, dass 17% der Kioskbetreibenden einer weiteren beruflichen Beschäftigung nachgehen. Des Weiteren stellen Probleme mit Kunden, harter Konkurrenzdruck und die Risiken, die mit der Selbständigkeit einhergehen weitere Nachteile dar. 



Anmerkungen: Mehrfachnennungen möglich. Anzahl der Nennungen angegeben. Es wurde nach jeweils drei Vor‐ und Nachteilen gefragt. 138 genannte Vorteile und 74 gültige Fälle. 173 genannte Nachteile und 94 gültige Fälle. Gesamtfallzahl 113. Abbildung 16: Die fünf häufigsten Vor‐ und Nachteile des Kioskbetriebs 
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Kioske als aussterbende Art? Performance und Wettbewerbssituation 



Kioske sind ein fester Bestandteil der meisten hannoverschen Wohnquartiere und prägen als kleinste Form des Einzelhandels das Leben der Stadtteilbewohner. In den vergangenen Jahren ist in Medien und Öffentlichkeit jedoch zunehmend von einem Kiosksterben die Rede, welches nicht zuletzt mit der Liberalisierung der Ladenöffnungszeiten im Jahr 2007 begründet wird. Vor diesem Hintergrund werden im Folgenden die derzeitige Performance, Entwicklungen der vergangenen Jahre, Zukunftsaussichten sowie die Wettbewerbssituation und ‐strategien thematisiert. 



8.1 Die Performance hannoverscher Kioske ‐ Rückschau und Ausblick Die durchschnittlichen monatlichen Umsätze als Indikator für die Performance hannoverscher Kioske zeichnen ein ambivalentes Bild der hannoverschen Kiosklandschaft (vgl. Abb. 17). Auf der einen Seite gibt etwa die Hälfte der Befragten an, einen relativ geringen monatlichen Umsatz von weniger als €15.000 zu generieren. Zwei Drittel der Kioske erwirtschaften einen monatlichen Umsatz bis zu €20.000. Auf der anderen Seite existieren in Hannover einige sehr umsatzstarke Kioske: Etwa jeder siebte Kiosk der Stichprobe generiert einen durchschnittlichen monatlichen Umsatz von €30.000 oder mehr. 20% 15,71%
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Anmerkungen: 70 gültige Fälle. 







Abbildung 17: Durchschnittlicher monatlicher Umsatz in Klassen 
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Monatliche Umsätze spiegeln allerdings nur bedingt die Performance von Kiosken wider. Viele kiosktypische Produkte, wie etwa Tabakwaren oder Zeitschriften, sind durch geringe Gewinnmargen charakterisiert. Durch den Verkauf dieser Waren erzeugt ein Kiosk zwar Umsätze, nicht jedoch zwingend Gewinne, die jedoch notwendig sind, um die Kosten für den Kioskbetrieb (z.B. Miete, Pacht, eigenes Einkommen, Gehälter) zu amortisieren. Ein besserer Indikator für die derzeitige Performance der Kioske ist daher die subjektive Zufriedenheit der Kioskbetreibenden mit ihren Umsätzen. Der grundlegende Gedanke ist dabei, dass jeder einzelne Kioskbetreibende über seine Kostenstrukturen informiert ist und folglich einschätzen kann, ob die aktuellen Umsätze ausreichen, um die Kosten des Kioskbetriebs zu decken und darüber hinaus dem Kioskbetreibenden ein angemessenes Einkommen zu ermöglichen. Die Angaben der befragten Kioskbetreibenden hinsichtlich der Zufriedenheit mit ihren Umsätzen bekräftigen die durch die monatlichen Umsätze suggerierte Ambivalenz hannoverscher Kioske hinsichtlich ihrer Performance (vgl. Abb. 18). Während einerseits über die Hälfte der Befragten andeutet, mit den derzeitigen Umsätzen zufrieden oder sehr zufrieden zu sein, beklagen mehr als ein Viertel der Kioskbetreibenden ihre Unzufriedenheit. Jeder siebte Kioskbetreibende ist gar sehr unzufrieden mit den erwirtschafteten Umsätzen. 
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Anmerkungen: 111 gültige Fälle. 







Abbildung 18: Zufriedenheit mit Umsätzen 31 



Die aktuelle Performance der Kioske in Hannover gibt wenig Aufschluss über die Dynamik der hannoverschen Kiosklandschaft. Folglich lohnt eine Analyse der Umsatzentwicklung, auch um den Einfluss der Liberalisierung des niedersächsischen Ladenschlussgesetzes einzuschätzen. Dieses trat am 1. April 2007 in Kraft, also fünfeinhalb Jahre vor Befragung der hannoverschen Kioskbetreibenden im Dezember 2012. Entsprechend wurden die Kioskbetreibenden nach der Entwicklung der Umsätze in den vergangenen fünf Jahren bzw. bei jüngeren Kiosken seit Gründung oder Übernahme gefragt. Auch die Umsatzentwicklung deutet auf eine Heterogenität der hannoverschen Kiosklandschaft hin (vgl. Abb. 19). Während einerseits über ein Drittel der Befragten eine positive oder sehr positive Umsatzentwicklung skizziert, monieren 23% eine negative und 19% der Kioskbetreibenden eine sogar sehr negative Entwicklung. Etwa ein Fünftel der Kioskbetreibenden geben an, dass sich die Umsätze nicht nennenswert verändert haben. Zwar suggerieren die Resultate bezüglich der Umsatzentwicklung zunächst ein ausgeglichenes Bild positiver und negativer Tendenzen. Zu bedenken ist aber, dass Kioskbetreibende, die in den vergangenen fünf Jahren häufig aufgrund negativer Umsatzentwicklungen ihr Geschäft aufgaben, nicht befragt wurden. Es ist folglich davon auszugehen, dass aus Abbildung 19 interpretierte positive Tendenzen der hannoverschen Kiosklandschaft überzeichnet sind, während negative Tendenzen nicht ausreichend widergespiegelt werden. Ein weiterer Indikator für die Dynamik der hannoverschen Kiosklandschaft sind die Erwartungen der Kioskbetreibenden an die zukünftigen Umsätze. Gleichzeitig reflektieren subjektive Erwartungen die aktuelle Performance. Die Erwartungen an die Umsatzentwicklung in den kommenden drei Jahren suggerieren ‐ ähnlich wie die aktuelle Performance und die vergangene Geschäftsentwicklung ‐ ein gemischtes Bild. So äußern sich einerseits die Kioskbetreibenden insgesamt eher pessimistisch hinsichtlich ihrer Erwartungen an die zukünftige Umsatzentwicklung (vgl. Abb. 20). Lediglich ein Viertel der befragten Kioskbetreibenden erwartet steigende Umsätze, während ein weiteres Viertel mit stabilen Umsätzen rechnet. Knapp die Hälfte der Befragten geht jedoch davon aus, dass sich ihre Umsätze negativ bzw. sehr negativ entwickeln werden. Andererseits gibt es auch Grund zum Optimismus: Nur jeder zwanzigste Kioskbetreibende geht davon aus, den Kioskbetrieb in den kommenden drei Jahren aufgeben zu müssen. 32 
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Anmerkungen: 111 gültige Fälle. 



Abbildung 19: Entwicklung des Umsatzes in den vergangenen fünf Jahren 
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Anmerkungen: 99 gültige Fälle. 







Abbildung 20: Erwartete Umsatzentwicklung in den kommenden drei Jahren Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass das über die Medien kommunizierte Bild des Kiosksterbens für den Standort Hannover nur zum Teil Realität ist. Stattdessen scheint eine differenziertere Betrachtung des Phänomens sinnvoll. Zwar existieren einerseits tatsächlich Kioske, die derzeit geringe Umsätze generieren, bei denen die Tendenz über die vergangenen Jahre eher negativ ist und die pessimistische Zukunftserwartungen haben. Andererseits verbuchen viele Kioske zufriedenstellende und steigende Umsätze. 33 



Dieser Befund suggeriert, dass das Phänomen des Kiosksterbens für einige Kioske zwar Realität ist, ein flächendeckendes Kiosksterben aber nicht zu verzeichnen ist. 



8.2 Wettbewerbssituation und ‐strategien Kioske als kleinste Form des Einzelhandels agieren in einem Markt, in dem sie aufgrund ähnlicher Produktportfolios einem relativ starken Wettbewerb mit verschiedenen Marktakteuren, wie beispielsweise Supermärkten, Imbissbuden, Bäckereien oder auch anderen Kiosken ausgesetzt sind. Mit diesen häufig in unmittelbarer geographischer Nähe existierenden Wettbewerbern konkurrieren Kioske um Kunden und Umsätze. Die Positionierung eines Kiosks im Konkurrenzkampf entscheidet letztendlich über Erfolg und Fortbestand oder Misserfolg und Geschäftsaufgabe. Dabei sind Kioske besonders anfällig für einen Marktaustritt, weil sie als Einzelunternehmen anders als Supermarkt‐, Bäckerei‐ oder Tankstellenketten nur über ein finanzielles Standbein verfügen und finanzielle Rücklagen häufig nicht ausreichen um sinkende Umsätze und längere Durststrecken kompensieren zu können. Zur Einschätzung der Wettbewerbssituation sowie zur Identifizierung der größten Konkurrenten hannoverscher Kioske wurden die Kioskbetreibenden im Rahmen der Erhebung danach gefragt, inwieweit sie mit einer Reihe potentieller Marktteilnehmer um Kunden konkurrieren. Zunächst wird deutlich, dass nicht alle potenziellen Konkurrenten in gleicher Weise in unmittelbarer geographischer Nähe der Kioske präsent sind und folglich auch unterschiedlich starken Einfluss auf das Kioskgeschäft haben. So geben knapp zwei Drittel der Befragten an, dass mobile Kioske als Marktteilnehmer an ihrem Standort nicht existieren. Selbiger Wert für Tankstellen liegt bei 40% und für Imbissbuden bei 20%. Auf der anderen Seite werden insbesondere Supermärkte als Marktteilnehmer wahrgenommen und haben somit zumindest potentiell Einfluss auf die Kioske. Nur 2% der Befragten negieren die Existenz von Supermärkten in unmittelbarer geographischer Nähe ihres Kiosks, gefolgt von Bäckereien (5,5%), anderen Kiosken (6,4%) sowie Cafés und Kneipen (7,4%). Von den existierenden Marktteilnehmern sind es insbesondere Supermärkte, mit denen Kioske um Kunden und Umsätze konkurrieren (vgl. Abb. 21). Knapp drei Viertel der Kioskbetreibenden bezeichnen die Konkurrenz durch Supermärkte als stark. Diese Erkenntnis ist natürlich vor dem Hintergrund der Liberalisierung des 34 



niedersächsischen Ladenschlussgesetzes im Jahr 2007 zu interpretieren, welche die Wettbewerbspositionierung von Kiosken im Vergleich zu Supermärkten vermutlich noch verschärft hat. Mit großem Abstand zweitstärkster Wettbewerber um Kunden sind andere Kioske: Knapp ein Drittel der befragten Kioskbetreibenden schätzt die Konkurrenz durch andere Kiosken als stark, ein weiteres Drittel als mäßig oder gering ein und ein letztes Drittel sieht keine Konkurrenz durch andere Kioske. Auch Tankstellen und Bäckereien werden von den Kioskbetreibenden als ernstzunehmende Konkurrenten wahrgenommen: Jeder fünfte Befragte empfindet starke Konkurrenz durch Tankstellen und etwa jeder achte durch Bäckereien. Weniger intensiv ist der Wettbewerb hingegen mit Cafés und Kneipen, mobilen Kiosken sowie mit Imbissbuden, mit denen jeweils um die 80% der Kioske nicht konkurrieren. Allgemein existieren im Einzelhandel zwei Möglichkeiten, um sich im Wettbewerb zu positionieren: Entweder das Angebot ist besser bzw. spezieller (bspw. Qualität, Vielfalt, Alleinstellungsmerkmal, ausgedehnte Öffnungszeiten) oder die angebotenen Produkte sind günstiger als bei der Konkurrenz. Dabei ist offensichtlich, dass Kioske wenig Spielraum für einen Preiswettbewerb mit Supermärkten oder Tankstellen haben. Darüber hinaus heben sich Kioske seit der Liberalisierung des Ladenschlussgesetzes nur noch bedingt durch ausgedehntere Öffnungszeiten von anderen Marktteilnehmern ab. Als Wettbewerbsstrategie verbleibt folglich der Versuch, sich durch die Aufnahme spezieller Waren oder Dienstleistungen ins Sortiment von anderen Kiosken und weiteren Marktteilnehmern abzuheben. In der Tat deutet die Mehrheit (60%) der befragten Kioskbetreibenden an, ein (vermeintliches) Alleinstellungsmerkmal etabliert zu haben. Dabei nennen die Kioskbetreibenden einer Vielzahl unterschiedlicher Alleinstellungsmerkmale, wobei am häufigsten der Verkauf spezieller Lebensmittel angeführt wird (vgl. Abb. 22). Dazu gehören unter anderem der Verkauf von frischem Obst und Gemüse, belegten Brötchen, Börek, speziellen Süßwaren oder mediterranen Spezialitäten. Das zweithäufigste Alleinstellungsmerkmal ist die Funktion als Paketannahmestelle oder Post gefolgt vom Verkauf von Fahrkarten für den öffentlichen Personennahverkehr. Zudem bieten einige Kioske über das übliche Getränkeangebot spezielle Getränke, wie bspw. exotische Bier‐ und Weinsorten an. Weitere von Kioskbesitzern aufgezählte Alleinstellungsmerkmale sind der Verkauf von Handykarten sowie Brief‐ und Paketmarken, die Ausgabe und Annahme von Lottoscheinen und das Angebot eines Lieferservices. Unter „Sonstiges“ 35 



zusammenzufassen ist eine Vielzahl von Einzelnennungen, die vom Vorverkauf von Theaterkarten über den Vertrieb von Grußkarten, Spiele für Kinder, Gutscheine, Schreibwaren, spezielle Zeitschriften und Videospiele bis hin zu Serviceleistungen wie etwa Faxen, Kopieren, Drucken, Bank‐ und Geldgeschäfte, Schneidereidienstleistungen und Internetzugang reichen. Supermärkte
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Anmerkungen: 110 gültige Fälle. Hier nur einbezogen, wenn Marktteilnehmer existent. 







Abbildung 21: Konkurrenzsituation um Kunden mit anderen Marktteilnehmern Spezielle Lebensmittel Paketannahmestelle, Post Fahrkartenverkauf Spezielle Getränke Handykartenverkauf Lotto Annahmestelle Verkauf von Brief‐ und Paketmarken Lieferservice Sonstiges 0
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Anmerkungen: Mehrfachantworten möglich. 66 Gültige Fälle. 
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Abbildung 22: Alleinstellungsmerkmale hannoverscher Kioske 
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Welchen Einfluss haben Alleinstellungsmerkmale nun auf die Konkurrenzsituation und die resultierende Performance hannoverscher Kioske? Vergleicht man die Kioske mit und ohne Alleinstellungsmerkmal hinsichtlich der subjektiven Zufriedenheit ihrer Besitzer mit den aktuellen Umsätzen als Performanceindikator, zeigt sich, dass die Existenz eines Alleinstellungsmerkmales tatsächlich einen Einfluss hat. So scheinen Kioskbetreibende, die angeben ein (vermeintliches) Alleinstellungsmerkmal etabliert zu haben, zufriedener mit ihren Umsätzen zu sein als diejenigen, deren Kiosk kein Alleinstellungsmerkmal hat (vgl. Abb. 23). Während über die Hälfte der Befragten von Kiosken ohne Alleinstellungsmerkmal mit den derzeitigen Umsätzen unzufrieden bzw. sogar sehr unzufrieden sind, trifft selbiges lediglich auf ein Drittel der Befragten von Kiosken mit Alleinstellungsmerkmal zu. Noch offensichtlicher wird der Zusammenhang, bei isolierter Betrachtung der Antwortkategorie „sehr unzufrieden“. Nur knapp 10% der Kioskbetreibenden mit Alleinstellungsmerkmal sind sehr unzufrieden mit den derzeitigen Umsätzen, während selbiges auf fast 22% der Kioskbetreibenden ohne Alleinstellungsmerkmal zutrifft. Noch deutlicher wird der Zusammenhang zwischen Alleinstellungsmerkmal und Performance 
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Betrachtung 



der 



zukünftigen 



Umsatzerwartungen. Insgesamt ist auffällig, dass die Befragten von Kiosken mit Alleinstellungsmerkmal viel optimistischer in die Zukunft blicken, als Befragte von Kiosken ohne Alleinstellungsmerkmal (vgl. Abb. 24). So erwartet ein Drittel der Kioskbetreibenden mit Alleinstellungsmerkmal eine positive oder gar sehr positive Umsatzentwicklung in den kommenden drei Jahren, während selbiger Anteil bei Kioskbetreibenden ohne Alleinstellungsmerkmal bei nur 5,5% liegt. Andersherum ist der Anteil von Befragten, die von einer negativen Entwicklung ausgehen bei Kiosken ohne Alleinstellungsmerkmal höher als bei solchen mit. Besonders frappierend ist, dass mehr als jeder zehnte Kiosk ohne Alleinstellungsmerkmal laut des jeweiligen Kioskbetreibenden in den kommenden drei Jahren aufgrund zu geringer Umsätze aufgegeben wird. Bei Kiosken mit Alleinstellungsmerkmal trifft dies auf einen verschwindend geringen Anteil von Kiosken zu (1,7%). 
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Anmerkungen: 103 gültige Fälle. Abbildung 23: Alleinstellungsmerkmal und Umsatzzufriedenheit 
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Anmerkungen: 94 gültige Fälle. 
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Abbildung 24: Alleinstellungsmerkmal und erwarteter zukünftiger Umsatz 



8.3 Kioske als Arbeitgeber Kioske sichern nicht nur den Lebensunterhalt der Inhaber, sondern können darüber hinaus Arbeitsplatz und Einkommensquelle für weitere Beschäftigte sein. Insgesamt beschäftigen die Kioske der 113 befragten hannoverschen Kioskbetreibenden 103 Personen. Diese entfallen auf etwa die Hälfte (47,7%) der Kioske, während die andere 38 



Hälfte keine Angestellten hat (vgl. Abb. 25). Dabei ist die Vollzeitbeschäftigung eher die Ausnahme. Nur auf etwa jeden vierten Angestellten trifft diese Beschäftigungsform zu, während die Mehrheit Teilzeit‐ und geringfügige Beschäftigungsverhältnisse haben. So geben weniger als ein Fünftel der Kioskbetreibenden an, Vollzeitbeschäftigte eingestellt zu haben, während in knapp 40% der Kioske Teilzeit‐ und geringfügig Beschäftigte arbeiten. Viele Kioskbetreibende scheinen darüber hinaus im Alltagsbetrieb auf Freunde oder Familienangehörige angewiesen zu sein. So deutet etwa die Hälfte der befragten Kioskbetreibenden an, dass Freunde und Familienmitglieder unentgeltlich im Kiosk mitarbeiten. Die Kioske sind somit in vielen Fällen kleine Familienbetriebe. Auf Basis der Stichprobe von 113 Kioske lassen sich vorsichtige Schätzungen hinsichtlich der Beschäftigungseffekte der Grundgesamtheit von 341 identifizierten Kiosken anstellen. Danach bieten die hannoverschen Kioske derzeit etwa 700 Menschen einen Arbeitsplatz. Dazu zählen die etwa 400 Kioskinhaber bzw. ‐teilhaber (trifft für 15% der Kioske in der Stichprobe zu) sowie die über 300 Angestellten, von denen immerhin ein Viertel sogar vollzeitbeschäftigt ist. 
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Anmerkungen: 111 gültige Fälle. 







Abbildung 25: Art der Beschäftigtenverhältnisse in hannoverschen Kiosken 
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Fazit 



Kioske sind ein fester Bestandteil der meisten hannoverschen Wohnquartiere und prägen als kleinste Form des Einzelhandels das Leben der Stadtteilbewohner. Wie dargelegt, trifft dies aber nicht auf alle Stadtbezirke im gleichen Ausmaß zu. So sind es insbesondere die zentralen Bezirke, in denen sich die 341 identifizierten Kioske ballen und in denen folglich die höchste Dichte an Kiosken herrscht. Innerhalb der einzelnen Bezirke existieren sowohl Kioske in frequentierten Lagen als auch Kioske an weniger exponierten Stellen, wie beispielsweise in Nebenstraßen innerhalb innerstädtischer Wohnquartiere. Die räumliche Verteilung der Kioske im Stadtgebiet wird sich wohl auch in der Zukunft kaum ändern, denn die wenigsten der existierenden Kioske sind echte Neugründungen. Meist erfolgt die Betriebsaufnahme eines Kiosks in Form einer Übernahme. Die Standortentscheidung eines Kioskbetreibenden wirkt sich unmittelbar auf Kunden‐ und Umsatzpotentiale aus und ist somit ein wesentlicher Faktor für den Geschäftserfolg und die Überlebenswahrscheinlichkeit. Wie gezeigt, ist der wichtigste Einflussfaktor bei der Standortwahl der Kioskbetreibenden eine hohe Kundenfrequenz. Dabei beeinflusst die Lage die Kundenfrequenz und ‐struktur erheblich: Kioske in weniger exponierten Lagen wie beispielsweise in Nebenstraßen innerhalb innerstädtischer Wohnquartiere haben im Durchschnitt ein Drittel weniger Kunden, dafür aber mit 73 % einen etwas höheren Anteil an Stammkunden als Kioske in Hauptstraßen. Weitere wichtige Faktoren bei der Standortwahl sind die Attraktivität des Stadtteiles, die Verfügbarkeit von Ladenflächen sowie bezahlbare Mieten, Pacht‐ oder Kaufpreise. Die Charakteristika der Kioskbetreibenden in Hannover suggerieren einige interessante Muster. Es wurde deutlich, dass die große Mehrheit der Kioskbetreibenden einen Migrationshintergrund hat. Hierfür gibt es potentiell mehrere Erklärungen: Zum einen ist denkbar, dass die Integration in den Arbeitsmarkt für Migranten schwieriger ist und der Kioskbetrieb somit aus der Not begründet ist ein Einkommen zu generieren. Zum anderen weisen Menschen die ausgewandert sind oder deren Familie migriert ist häufig Persönlichkeitscharakteristika wie Risikoneigung, Unabhängigkeitsstreben und Selbstwirksamkeitserwartung auf, die sich auch positiv auf die Wahrscheinlichkeit einer beruflichen Selbstständigkeit auswirken. Kioskbetreibende in Hannover haben darüber 
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hinaus überwiegend ein relativ hohes Bildungsniveau. Außerdem sind Männer unter allen Kioskbetreibenden überproportional vertreten. Kioske werden aus unterschiedlichsten Motivationen betrieben. Die hannoverschen Kioskbetreibenden sind dabei etwa zur Hälfte klassisch motiviert. Am häufigsten genannt wurden dabei das Bestreben nach selbstständigem Arbeiten, Unabhängigkeit und höherem Einkommen sowie das Ausnutzen von günstig wahrgenommenen Marktgelegenheiten. Die andere Hälfte der Kioskbetreibenden kann hingegen als Notgründer bezeichnet werden, deren Hauptmotivation die Vermeidung von Arbeitslosigkeit und die Sicherstellung ihres Lebensunterhaltes ist. Letztere Motivation ist bei den Kioskbetreibenden mit Migrationshintergrund überproportional vertreten, was bei ähnlicher Qualifikationsstruktur ein Indiz für die mangelnde Integration am Arbeitsmarkt ist. Für die hannoverschen Kioskbetreibenden existieren deutlich mehr Nachteile als Vorteile im Betrieb eines Kiosks. Als Vorteile gelten insbesondere die Möglichkeit sein eigener Chef zu sein, der regelmäßige Kontakt zu Kunden, das Erwirtschaften eines Einkommens sowie die freie Zeiteinteilung. Die von den Kioskbetreibenden genannten Nachteile lassen sich auf zwei Aspekte reduzieren: Eine hohe Arbeitsbelastung bei geringem 
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Kioskbetreibenden einer weiteren beruflichen Beschäftigung nachzugehen. Kioske haben vielerlei positive Auswirkungen auf die Stadt Hannover und die einzelnen Stadtteile. Sie sorgen für Lebendigkeit eines Wohnquartiers, schaffen kulturelle Identität und haben nicht zuletzt auch praktischen Nutzen für Anwohner. Weniger anerkannt ist die Tatsache, dass Kioske auch wesentlich zur Schaffung von Arbeitsplätzen und Einkommen beitragen. So bieten die hannoverschen Kioske hochgerechnet für etwa 700 Personen Beschäftigung. Dazu zählen die etwa 400 Kioskinhaber bzw. ‐teilhaber sowie die über 300 Angestellten, von denen immerhin ein Viertel vollzeitbeschäftigt ist. Wie Eingangs erläutert, ist jedoch in Medien und Öffentlichkeit in den vergangenen Jahren ‐ nicht nur in Hannover ‐ von einem Kiosksterben die Rede. Insbesondere die Liberalisierung der Ladenöffnungszeiten und die damit verschärfte Konkurrenz durch Supermärkte wird dafür verantwortlich gemacht. Die sehr heterogene Performance hannoverscher Kioske zeigt jedoch, dass es bei weitem nicht allen Kiosken wirtschaftlich schlecht geht. Zwar existieren einerseits tatsächlich Kioske, die derzeit geringe Umsätze 41 



generieren und bei denen die Tendenz über die vergangenen Jahre eher negativ ist. Andererseits verbuchen viele Kioske zufriedenstellende und steigende Umsätze. Auch die Erwartungen an die zukünftige Umsatzentwicklung stellen sich ambivalent dar. So sind die Kioskbetreibenden insgesamt zwar eher pessimistisch, dennoch gehen nur 5% der Befragten davon aus, in den nächsten drei Jahren ihren Kiosk aufgeben zu müssen. Folglich ist ein differenzierter Blick auf das Phänomen des Kiosksterbens erforderlich. Das Kiosksterben ist zwar in einigen Fällen Realität, flächendeckend ist es hingegen nicht. Aufgrund ähnlicher Produktportfolios sind Kioske generell einem relativ starken Wettbewerb mit anderen Marktteilnehmern ausgesetzt. Größter Konkurrent von hannoverschen Kiosken um Kunden und Umsätze sind Supermärkte. Es ist davon auszugehen, dass die Wettbewerbsintensität zu Supermärkten insbesondere seit der Liberalisierung des niedersächsischen Ladenschlussgesetzes im Jahr 2007 zugenommen hat. Weitere wichtige Konkurrenten sind andere Kioske, Tankstellen und Bäckereien. Weniger intensiv ist der Wettbewerb hingegen mit Cafés, Kneipen oder Imbissbuden. Es ist offensichtlich, dass Kioske wenig Spielraum für einen Preiswettbewerb mit Supermärkten oder Tankstellen haben und sich seit der Liberalisierung des Ladenschlussgesetzes nur noch bedingt durch ausgedehntere Öffnungszeiten von anderen Marktteilnehmern abheben. Um sich im Wettbewerb zu behaupten, versuchen daher die meisten hannoverschen Kioske durch die Aufnahme spezieller Waren oder Dienstleistungen ins Sortiment ein Alleinstellungsmerkmal zu erlangen, durch das sie sich von anderen Marktteilnehmern abheben. Das Angebot ist dabei sehr vielfältig. Zu nennen sind beispielsweise der Verkauf spezieller Nahrungsmittel und Getränke, die Funktion als Paketannahmestelle oder Post oder der Verkauf von Fahrkarten für den öffentlichen Personennahverkehr. Tatsächlich scheint die Etablierung eines Alleinstellungsmerkmales eine vielversprechende Wettbewerbsstrategie für Kioske zu sein. So sind die Betreibenden von Kiosken mit Alleinstellungsmerkmal im Durchschnitt zufriedener mit ihren Umsätzen und blicken optimistischer in die Zukunft. Kioske haben weiterhin ihren "Platz" in der Einzelhandelslandschaft Hannovers und es wird sie vermutlich trotz schlechterer Rahmenbedingungen als in der Vergangenheit auch in der mittelfristigen Zukunft geben. Allerdings verändert sich die Geschäftsgrundlage von Kiosken. Aufgrund der Liberalisierung der Ladenöffnungszeiten müssen sich Kioske in der Zukunft mit anderen Wettbewerbsstrategien von 42 



Supermärkten abheben. Hierbei empfiehlt sich, das Angebot zu spezialisieren und den Vorteil der persönlichen Bedienung zu nutzen, um die Kundenbindung zu stärken. Einige erfolgreiche Beispiele in Hannover zeigen bereits, dass sich daraus ein gewisser Kultstatus entwickeln kann, der zusätzliche Kunden aus anderen Stadtteilen anzieht. Die Ergebnisse der Studie legen nahe, dass Kiosken in Zukunft mehr Beachtung von Seiten der Kommunalpolitik und ‐verwaltung geschenkt werden sollte, denn Kioske tragen nicht nur wesentlich zur Lebendigkeit eines Viertels bei und fördern die Identifikation der Anwohner mit ihrem Stadtteil. Sie schaffen auch erstaunlich viele Arbeitsplätze. 
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