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Online-Handel ist Wandel — eine Einordnung

Martin Franz und Inka Gersch

Zwanzig Jahre bevor dieses Buch geschrieben wurde, also im Jahr 1995, wurden in den
USA die ersten Online-Handelsunternehmen gegriindet. Die Pionierunternehmen waren
der damalige Online-Buchhindler Amazon und das Online-Aktionshaus Ebay, die bis
heute im Online-Handel zu den dominierenden Unternehmen gehéren (RIEHM 2012: 6).
Im gleichen Jahr schrieb MITCHELL (1995: 89) ,,Salesperson, customer and product sup-
plier no longer have to be brought together in the same spot; they just have to establish
electronic contact. [...] A geographically distributed, electronically supported consumer
transaction system completely replaces the traditional retail floor”. Diskutiert wurde da-
mals, ob diese Veranderungen sich innerhalb weniger Jahre durchsetzen konnten, oder ob
es noch eine Generation dauern wiirde, bis der Online-Handel im Mainstream angekom-
men sei (JONES und BIASIOTTO 1999). Der Kapitalmarkt erwartete zunéchst ein schnelles
Wachstum, doch die Realitdt hielt den Erwartungen nicht stand und als Teil der soge-
nannten Dot.Com-Krise im Jahr 2000 verschwanden auch viele Online-Héndler wieder
vom Markt (RING und TIGERT 2001; WRIGLEY et al. 2002). Aber das Wachstum kam
zuriick und die Marktanteile stiegen — wenn auch nicht so schnell wie mancher in den
1990er Jahren erwartet hatte. Heute konnen wir beobachten, wie MITCHELLS (1995) An-
kiindigung mehr und mehr Realitit wird. Der Umsatz im Online-Handel wichst rasant;
damit scheinen sich die Spielregeln fiir den gesamten Handel zu &ndern. Dabei ist der
Online-Handel nur ein Teil eines groBeren gesellschaftlichen Wandels (vgl. TEGEDER
2003) der die zunehmende Digitalisierung vieler Lebensbereiche (z. B. Bedeutung sozi-
aler Medien fiir Sozialkontakte, Veranderung der Arbeitsorganisation durch Industrie 4.0,
etc.) umfasst.

Unter Online-Handel verstehen wir im Folgenden den Handel zwischen selbststindi-
gen Wirtschaftssubjekten mit physischen Giitern unter Verwendung interaktiver Medien.
Damit grenzen wir den Begriff von E-Commerce ab, denn letzterer beinhaltet auch Trans-
aktionen bei denen nicht physische Giiter (z. B. Musik- oder Textdateien, Dienstleistun-
gen) gehandelt werden (vgl. BEHRENDT et al. 2002). Auch Bereiche wie ,,E-Procurement,
E-Production, E-Distribution, E-Customer Relationship Management, E-Supply Chain



Management und E-Demand Chain Management“ (BEHRENDT et al. 2002: 16) werden
dem E-Commerce zugerechnet. Grundsétzlich unterschieden werden muss zwischen On-
line-Handel zwischen Unternehmen (b2b — Business to Business), Online Handel zwi-
schen Konsumenten (c2c — Consumer to Consumer) und dem Handel zwischen Unter-
nehmen und Konsumenten (b2c — Business to Consumer). Der vorliegende Band
beschiftigt sich explizit mit dem letztgenannten — dem Handel zwischen einem Unter-
nehmen und dem Endkonsumenten.

Tab. 1: Zentrale Ereignisse in der Entwicklung des Online-Handels

1995 Startschuss fiir die Kommerzialisierung des Intemnets nach Ubergabe des Betriebs des Internetbackbones
von der amerikanischen Forschungsgemeinschaft (NSF) in private Hande

1995 Griindung des Internetauktionshauses Ebay und des Internetbuchhandlers Amazon.com

1996 Griindung des Online-Lebensmittelh&ndlers Webvan in USA

1997 Tschibo bietet Sortiment auch im Intemet an

1998 Amazon iibemimmt die ABC-Biicherdienst GmbH mit der Webseite Telebuch.de und steigt in den deut-
schen Markt ein

2000 Beginn des Angebots von Arzneimitteln fiir den deutschen Markt iiber die Internetapotheke DocMor-
ris.com

200 Platzen der Dot-Com-Blase

2001

2001 Start des Online-Betriebs der Branchenhandelsplattform Covisint fiir die Automobilindustrie

2001 Webvan geht in Konkurs

2003 Otto-Supermarkt.de, bundesweit anbietender Internetlebensmittelhdndler, stellt sein Angebot ein

2004 Amazon filhrt Eigenmarken ein

2010 Amazon startet auch in Deutschland den Handel mit Lebensmitteln (ohne frische Lebensmittel)

2013 Rewe entscheidet in den Online-Handel einzusteigen

Quelle: eigene Zusammenstellung



1  Online-Handel als disruptive Innovation?

Zahlreiche Autoren (z. B. MITCHELL 1995; CHRISTENSEN und TEDLOW 2000; WRIGLEY
et al. 2002; BURT und SPARKS 2003) haben bereits seit Anfang der 2000er Jahre voraus-
gesagt, dass es sich beim Online-Handel um eine sogenannte disruptive Innovation, also
eine Innovation, die die bestehenden Einzelhandelsformen weitgehend verdringt, han-
delt. ,Internet technology provides the possibility of an alternative distribution channel;
it can make established business models obsolete; and it can pose a real threat to the
retailing business in particular locations” (BOSCHMA und WELTEVREDEN 2008: 2222).
Unternehmen haben durch das Internet die Moglichkeit, {iberregional oder sogar global
Konsumenten direkt zu erreichen, ohne dazu erst eine physische Pridsenz aufzubauen
(WRIGLEY 2000).

Der Online-Handel ist in den einzelnen Branchen durch unterschiedliche Marktanteile
und Geschwindigkeiten gekennzeichnet. In 2014 wurden insgesamt 8,5 % des gesamten
deutschen Einzelhandelsumsatzes iiber das Internet abgewickelt. Aufgrund relativ nied-
riger Online-Umsitze im Lebensmittelsegment betrug der Online-Anteil bezogen auf den
reinen Nonfood-Umsatz bereits 15,3 %. Die Bedeutung des Online-Handels ist aktuell in
den Sortimenten Technik und Medien, Sport und Freizeit sowie Mode und Lifestyle am
hochsten. In diesen drei Segmenten wird aktuell rund ein Fiinftel der Einzelhandelsaus-
gaben in Online-Umsitze umgesetzt. Die Warengruppe Technik und Medien stellt mit
einem Online-Anteil von 20,9 % bzw. einem Online-Handelsvolumen von 15,1 Mrd.
Euro die umsatzstirkste Warengruppe flir den Online-Handel in 2014 dar. Ebenso wie im
Subsegment Biicher und Schreibwaren ist allerdings ein zunehmender Reifegrad durch
die stark nachlassende Dynamik festzustellen. Auch im Bereich Mode und Lifestyle hat
der Online-Handel mit rund 9,7 Mrd. Euro Umsatz im Internet eine sehr hohe Relevanz.
Das Sortiment Sport und Freizeit hat eine hohe Online-Penetrationsrate von 20,2 % und
erwirtschaftete 3,8 Mrd. Euro Online-Umsatz im Jahr 2014. Obwohl das Niveau im Le-
bensmitteleinzelhandel mit 1,2 % auf einem sehr niedrigen Niveau liegt, ist er mit einem
Online-Umsatz von 2,6 Mrd. Euro jedoch nicht zu vernachldssigen (DOPLBAUER 2015:
6 1).

Starke Verdnderungen bedeutet der Online-Handel nicht nur fiir den stationéren Ein-
zelhandel sondern auch fiir den althergebrachten Gro83- und Zwischenhandel. Durch so-
genannte Disintermediation werden Intermediére in den Wertketten des Handels umgan-
gen (GEREFF], 2001a, 2001b, WRIGLEY et al. 2002) und Zwischenhindler oder
Produzenten verkaufen ihre Produkte direkt oder nur {iber Nutzung einer Einzelhandels-
plattform an den Konsumenten (z. B. liber Amazon Marketplace).

Der Online-Handel wird zudem auch als Treiber fiir die Beschleunigung der seit den
1990er Jahren stattfindenden Ausbreitung transnationaler Handelskonzerne gesehen, weil
der Online-Handel die Moglichkeit bietet, transnationalen Handel ohne die Kosten, die
bislang mit einem Markteintritt verbunden waren zu betreiben (WRIGLEY 2000). “[...]
the internet is borderless, offering the opportunity to sell globally without many of the
costs traditionally associated with entering foreign markets“ (WRIGLEY 2000: 308).



Allerdings stellt sich die Frage, warum der Online-Handel sich nicht schneller durch-
setzt und warum Einzelhandel nach wie vor grofitenteils innerhalb von nationalen Gren-
zen stattfindet. Trotz des weltweiten Erfolgs von Amazon sind die meisten Einzelhéndler,
auch in ihren Onlineshops, eher national ausgereichtet. Argumente finden sich hier eben-
falls bereits bei WRIGLEY (2000), der die geographische Gebundenheit des Online-Han-
del betont. Er sieht die Logistik und Infrastruktur fiir die Auslieferung des bestellten Pro-
dukts als Kernherausforderungen. Durch die Notwendigkeit des Aufbaus von
spezialisierten Logistikstrukturen und Distributionszentren muss sich also auch der On-
line-Handel territorial einbetten. Auch der Online-Handel hat also seine Standorte in der
»realen Welt“ wie POPP und RAUH (2003: 51) feststellten und die jeweiligen Akteure
wireffen [...] in diesem Kontext ihre Entscheidungen und entwickeln eigene Organisati-
onsformen, suchen dort ihre MitarbeiterInnen und bezahlen dort ihre Steuern (falls sie
Gewinn erwirtschaften)“ (POPP und RAUH 2003: 51). Der Aufbau derartiger Strukturen,
das Zusammenstellen der Produkte und die Auslieferung an den Konsumenten verursa-
chen dabei Kosten, die die Konkurrenzfihigkeit gegeniiber dem stationéren Einzelhandel
einschranken (CLARK und WRIGLEY 1997; RING und TIGERT 2001). TEGEDER themati-
sierte bereits 2003 die starke Bedeutung der lokalen Verankerung und fiihrt geopolitische
und sprachliche Barrieren an, die die volle Nutzung des Potentials des Online-Handels
verhindern. APPEL (in diesem Band) betont die besonders kritische und nicht abgeschlos-
sene kundenseitige Einbettung des Online-Handels. Faktoren wie mangelndes Vertrauen
in transnationale Transfers, besseres Image von lokalen Unternehmen etc. behindern
transnationales Shopping eher.

Zudem stehen eine Reihe von Faktoren der neoklassischen Perspektive entgegen, die
neue Technologien als ein exogenes Ereignis behandeln und iiber Konkurrenzvorteile des
Online-Handels dazu fiihrt, dass alle rational handelnden Unternehmen ihren Handel
komplett auf Online umstellen. So scheuen Unternehmen Risiken und sind daher nicht
unbedingt bereit, eine Neuerung, die ihr Geschiftsmodel grundlegend veréndert, auch
anzunehmen (BOSCHMA und WELTEVREDEN 2008). Heute gibt es vielfiltige Abstufungen
der Ubernahme und Anpassung der Innovation Online-Handel (WELTEVREDEN et al.
2005). Hierbei ist festzustellen, dass viele urspriinglich stationdre Einzelhandelsunterneh-
men den Online-Handel als zusitzlichen Handelskanal aufbauen, der den stationiren
Handel ergénzen aber nicht ersetzen soll (WRIGLEY et al. 2002; WELTEVREDEN et al.
2005; siehe auch ECK und NEIBERGER in diesem Band). Die vielféltigen Abstufungen und
Anpassungen des Online-Handels und die verschiedenen Formen der Verbindung mit sta-
tiondrem Handel und der Organisation der Logistik fiihren dazu, dass es eine grof3e Band-
breite an Online-Handelsaktivititen und Organisationsformen gibt (BREIDENBACH und
RAUH 2009).

Die Kombination aus stationidren und Online-Handel scheint ein Mittel zu sein, um
die Vorteile beider Welten miteinander zu verbinden und die jeweiligen Nachteile zu um-
gehen. WRIGLEY erklérte schon 2000, dass weit verzweigte Filialnetze einen enormen
Wettbewerbsvorteil darstellen konnen, da sie nicht nur als Distributionszentren, sondern
vor allem auch als Abhol- und Riickgabestationen fungieren kénnen. Die Vorteile der
Kombination aus Online- und stationdrem Handel fassten WRIGLEY et al. (2002: 187) wie
folgt zusammen:
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., Relative to the pure-play e-tailers who were struggling to achieve profitability
because of the burden of heavy start-up costs, the problems of fulfilment, and the
challenges and scale-requirements of the buying process and inventory control,
the major store-based retailers held considerable competitive advantage. They
had the warehouse infrastructures, supply-chain and inventory systems, distribu-
tion systems, customer support centers and product-return networks already in
place, and could seek to leverage those investments and their economies of scale
(not least in the buying process) by adding e-commerce operations to their existing
businesses.

Dass sich Multi-Channel-Einzelhandel durchsetzen wiirde, wurde nicht immer von allen
Autoren erwartet. JONES und BIASIOTTO beispielsweise sahen 1999 die Féhigkeiten fili-
albasierter Einzelhédndler, Marktchancen im Internet wahrzunehmen als limitiert, sofern
keine Investitionen in neue, separate Online-Handelsstrukturen getétigt wiirden. Sie gin-
gen davon aus, dass stationédre Einzelhéndler nur dann im Internet Erfolg haben kénnten,
wenn Sie den Online-Handel wirklich getrennt von ihren bisherigen Aktivititen aufbauen
wiirden.

Mit Amazon und Ebay sind auch heute noch zwei der Pioniere des Online-Handels
die Champions des Geschéfts. Allein auf Amazon entfielen 2013 fast zwei Drittel des
Wachstums (STATISTA RESEARCH & ANALYSIS/ EHI RETAIL INSTITUTE 2014, zit. nach:
Die Welt 2014). Zwar gibt es mittlerweile eine uniibersichtliche Zahl von Online-Hand-
lern — sowohl solche mit einer grofen Sortimentsbreite also auch Héndler die sich auf
spezifische Nischen spezialisiert haben — es sind aber einige wenige Unternehmen, die
durch ihre Marktmacht und Innovativitét als die Lead-firms des Online-Handels gelten
konnen. Es wird zum Teil prognostiziert, dass neben den beiden genannten grofien Play-
ern dauerhaft nur einige Nischenanbieter iiberleben werden (MUCKE STURM COMPANY
MANAGEMENT CONSUTANTS/ECC KOLN ONLINE EXPERTS 2014). Auf der Suche nach
den Griinden fiir die starken Konzentrationstendenzen im Online-Handel, zeigt sich, dass
Skalen- und Verbundeffekte — als die klassischen Vorteile der Marktkonsolidierung — in
der digitalen Okonomie auf Grund ihrer Kostenstruktur eine besondere Rolle spielen: Es
existieren vergleichsweise hohe Fixkosten fiir den Aufbau technischer Infrastruktur, je-
doch sehr niedrige Grenzkosten bei einer Ausweitung des Online-Angebots. Eine Beson-
derheit des Online-Handels sind zudem die starken (indirekten) Netzwerkeffekte: Auf
Marktplétzen wie Ebay oder Amazon lockt eine groBere Anzahl an Verkdufern weitere
potenzielle Konsumenten da sich a) die Wahrscheinlichkeit des erfolgreichen Einkaufs
und b) der Wettbewerb zwischen den Kéufern steigt und somit der Preis tendenziell sinkt.
Grundsitzlich zeigen sich diese Effekte auch auf ,traditionellen® Marktplétzen, jedoch
existieren hier Obergrenzen aufgrund von Kapazititsbeschrankungen. Auf dem virtuellen
Marktplatz hingegen lassen fehlende natiirliche Kapazititsbeschrankungen eine Markt-
konzentration bis zur Monopolstellung zu (BUNDESKARTELLAMT 2015).

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass der Online-Handel seine urspriing-
lich von vielen Autoren erwartete disruptive Wirkung einerseits langsamer entfaltet als in
seiner Anfangsphase angenommen wurde und andererseits nicht in allen Einzelhandels-
segmenten und allen Rdumen in gleicher Geschwindigkeit und Intensitdt. Wahrend er in
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einigen Segmenten schon eine starke disruptive Wirkung entfaltet hat (Handel mit Elekt-
ronik und Biichern) ist er in anderen Bereichen iiber die Experimentierphase noch nicht
hinausgekommen (z. B. Lebensmittelhandel, vgl. DANNENBERG et al. in diesem Band).
Gleichzeitig macht gerade die zunehmende Ausbreitung von Multi-Channel-Ausbreitung
deutlich, dass die ,analytische Hemisphédrentrennung“ — wie DUCAR und RAUH
(2003a: 9) sie ablehnend bezeichnen — zwischen Online-Handel und stationdrem Handel,
bei der der Online-Handel ,,als Gegenmacht zum traditionellen Handel verstanden wird*
(DUCAR und RAUH 2003a: 9) an den wesentlich komplexeren Realitdten der aktuellen
Einzelhandelsentwicklung vorbei geht.

2 Perspektiven der Geographischen Handelsforschung und
die Beitriige in diesem Band

Die Zahl der geographischen Publikationen zum Themenkomplex des Online-Handels in
Deutschland ist nach wie vor beschrinkt. Bei Durchsicht der Zeitschriften ,Die Erde*
(Jahrginge 2011-2015), sowie der ,Geographischen Zeitschrift® und der ,Zeitschrift flir
Wirtschaftsgeographie‘ (Jahrgédnge je 1999-2015) findet sich nur ein einziger Artikel
(TEGEDER 2004a), der sich mit Online-Handel auseinandersetzt. Zwar wurden durchaus
einige geographische Dissertationen verdffentlicht, die sich mit dem Online-Handel be-
schiftigen (hingewiesen sei hier auf die Arbeiten von HENSCHEL 2004, TEGEDER 2004b,
SCHELLENBERG 2005, BREIDENBACH 2007, DUCAR 2007, APPEL 2014), und es existieren
Sammelbénde die sich (auch) auf Online-Handel beziehen (siehe DUCAR und RAUH
2003b, JESSEN et al. 2003, LENZ et al. 2009), im Verhiltnis zu der — zumindest scheinba-
ren — Bedeutung des Themas, und einer inzwischen zwanzigjahrigen Entwicklung des
Online-Handels, ist die Zahl der Arbeiten aber iiberschaubar. Bei genauerer Betrachtung
scheint die Auseinandersetzung mit dem Thema Online-Handel in der deutschen Geogra-
phie starken Schwankungen zu unterliegen. Eine erste Hochphase erlebte das Thema
Ende der 1990er bis Mitte der 2000er Jahre. In dieser Zeit wurden einige relevante Dis-
sertationsvorhaben gestartet und es erschienen eine Reihe von Publikationen (z.B.
DUCAR 2003, POPP und RAUH 2003, TEGEDER 2004a, HENSCHEL 2004, HENSCHEL 2005).
Viele Arbeiten aus dieser Zeit sind nicht direkt der Handelsgeographie zuzuordnen, son-
dern wurden eher aus einer verkehrs- oder stadtgeographischen Perspektive verfasst. Ein
thematischer Fokus lag in dieser Zeit vor allem auf den Auswirkungen auf den stationdren
Einzelhandel, bestehende Einkaufslagen und die Verkehrsentwicklung (z. B. ADRIAN
2003, LENZ 2003, LULEY 2003, VISSER und LANZENDORF 2004). Nach der 2000 einset-
zenden sogenannten Dot.com-Krise setzte auch in der Wissenschaft eine gewisse Erniich-
terung ein: die Umsatzentwicklungen im Online-Handel entsprachen nicht den Erwartun-
gen, der Online-Handel mit Lebensmitteln verschwand fast ganz von der Bildfliche. Die
Zahl der neuen Forschungsprojekte zum Online-Handel wurde zundchst geringer. Erst in
den letzten Jahren haben der zunehmende Erfolg des Online-Handels und die offensicht-
lich werdenden Auswirkungen auf den stationéren Handel dafiir gesorgt, dass sich das
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Interesse an dem Thema Online-Handel wieder verstédrkt hat (z. B. WOTRUBA 2013, Ap-
PEL 2014, NEIBERGER 2015) — wie es auch der vorliegende Band dokumentiert.

Schon DUCAR und RAUH stellten 2003 fest, dass es vielen Arbeiten zum Online-Han-
del ,,an einer theoretischer Fundierung mangelt* (2003a: 7) und forderten eine stérkere
konzeptionelle Auseinandersetzung mit dem Thema — wozu sie dann selbst auch einen
wichtigen Beitrag leisteten. Dennoch haben bis heute viele handelsgeographische Arbei-
ten zum Online-Handel ihren Fokus eher angewandten Fragestellungen. Auch wenn es
inzwischen eine ganze Reihe von Ausnahmen von diesem Pauschalurteil gibt (z. B. wie
erwihnt DUCAR 2003, DUCAR 2007; POPP und RAUH 2003), besteht hier nach wie vor
einen grofen Bedarf. Dies bestitigt sich auch in dem vorliegenden Band, der zu einem
groflen Teil Beitrdge von angewandten Geographinnen und Geographen beinhaltet, die
mit ihren Arbeiten nicht unbedingt einen Beitrag zur Theoriebildung leisten wollen. Da-
mit soll diesen Arbeiten nicht die Berechtigung abgesprochen werden, aber dazu aufge-
rufen werden, den Diskurs tiber eine theoretische Einordnung nicht zu vernachldssigen.
Der Online-Handel ist seit seiner Entstehung von Geographinnen und Geographen welt-
weit in unterschiedlicher Form konzeptionell eingeordnet worden. Dabei kann unterschie-
den werden zwischen Autoren, die versuchen den Online-Handel in bestehende Konzepte
der etablierten geographischen Handelsforschung einzuordnen (z. B. den Betriebsfor-
menwandel, siehe DANNENBERG und FRANZ 2014), solchen, die Perspektiven der Neuen
Handelsgeographie (,New Retail Geography*)' nutzen (WRIGLEY 2000; WRIGLEY et al.
2002) und solchen, die flir den Online-Handel Theorien und Konzepte aus der allgemei-
nen wirtschaftsgeographischen Diskussion auf den Online-Handel iibertragen (z. B. die
evolutionidre Perspektive, siche BOSCHMA und WELTEVREDEN 2008). Dabei wird der On-
line-Handel innerhalb dieser verschiedenen Stromungen auf unterschiedlichen Ebenen
betrachtet: Konsumenten-, Unternehmens-, Betriebsformen- oder rdumlichen Ebenen
(Auswirkungen auf Dorfer, Stadte, Regionen). In Tabelle 1 sind diese verschiedenen Per-
spektiven und Ebenen zusammengestellt und beispielhaft Verdffentlichungen zugeordnet
worden.

Der vorliegende Band — der die Vortrdge der Jahrestagung des Arbeitskreises Geo-
graphische Handelsforschung im Juni 2015 zusammenfasst — tragt zu verschiedenen die-
ser Perspektiven bei. Dieter Bullinger setzt sich in seinem Beitrag ,,Auswirkungen des
Online-Handels — keine Chance mehr fiir stationdren Einzelhandel, Shopping-Center und
Stadtzentren?* mit den Auswirkungen des Online-Handels auf den stationdren Einzelhan-
del sowie auf Shopping-Center und Stadtzentren auseinander. Auf Grundlage einer Lite-
raturanalyse und praktischer Erfahrungen argumentiert der Autor, dass, auller bei stark
discountorientierten Ladenformaten, Anpassungen der Flachengréfen und Ladengestal-
tungen nétig sein werden. Durch ihre interne baulich-rdumliche Flexibilitdt konnte sich

! Als ,New Retail Geography“ (Neue Handelsgeographie) wird eine in den 1990er Jahren in GroBbritannien
entstandene Stromung der Handelsforschung bezeichnet, die sich nicht mehr nur auf Fragen der Standortwahl
und des Betriebsformenwandels fokussiert sondern stirker einerseits klassische wirtschaftsgeographische
Perspektiven mit einbezieht und andererseits — im Zuge des Cultural Turns in der Wirtschaftsgeographie —
kulturelle Perspektiven stérker einbezieht (LOWE und WRIGLEY 2000). In Deutschland ist die Zuordnung der
Vertreter der geographischen Handelsforschung zu der etablierten oder der neuen Handelsgeographie nicht
eindeutig zu leisten, da viele Autoren in ihren Studien mal die eine, mal die andere Perspektive einnehmen
oder beides verbinden.
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dies als Vorteil fiir Shopping-Center erweisen. Die Auswirkungen flir Stéddte unterschei-
den sich je nach historischer Siedlungsentwicklung und nach StadtgroBe/Zentrenstruktur.
Sie deuten darauf hin, dass der Online-Handel bestehende Entwicklungstendenzen ver-
stirkt — zum Vorteil der Metropolzentren und zum Nachteil von Stadtzentren, Stadtteil-
lagen und Gemeinden mit ohnehin schwachen Handelsstrukturen.

Tab. 2: Analyseperspektiven auf Online-Handel in der geographischen Handelsforschung - beispiel-
hafte Zuordnung von ausgewdhlten Publikationen

Konsumentenper- Unternehmensper- Betriebsformenper- | Auswirkungen auf
spektive spektive spektive raumlicher Ebene

Angewandte Neiberger und Eck 2015 | Bullinger 2015in diesem | Adrian 2003; Breiden-

Perspektive in diesem Band Band bach und Rauh 2009;
Lenz 2003; Luley 2003,
Mensing 2015 in diesem
Band, Visser und Lan-
zendorf 2004

Perspektive Henschel 2005 Dannenberg und Franz Henschel 2005, Mensing

der etablier- 2014; Dannenberg etal. | und Neiberger 2015 in

ten Geogra- 2015 in diesem Band, diesem Band, Tegeder

phischen Ducar 2003, Ducar 2007, | 2004a Wotruba 2013

Handelsfor- Kulke 2003; Popp und

schung Rau 2003

Perspektive Tegeder 2003; Tegeder | Appel 2015 in diesem

der neuen 2004a Band, Wrigley 2000

Einzelhan-

delsgeogra-

phie

Ubertragung Boschma und Weltevre-

anderer wirt- den 2008

schaftsgeo-

graphischer

Perspektiven

Quelle: eigene Zusammenstellung

Markus Wotruba stellt in seinem Beitrag ,,E-Impact - Auswirkungen des Online-Han-
dels auf den Flidchenbedarf im station4ren Handel“ ebenfalls die Frage nach dem Einfluss
des E-Commerce auf Ladenflichen des stationfren Handels und folgt dabei sowohl einem
qualitativem als auch einem quantitativen Ansatz. Der Autor argumentiert, dass der E-
Commerce zum Fortbestand bzw. einer Verstirkung raumstruktureller Unterschiede be-
ziiglich des stationédren Einzelhandels fiihrt. Der Verkaufsflichenbedarf wird auch unab-
héngig vom Online-Handel durch die Digitalisierung der stationéren Konzepte sinken.
Zudem verlieren kleinere Stidte und dezentrale Lagen innerhalb der Stédte an Bedeutung.
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Anhand eines Rechenmodells wird aulerdem diskutiert, wie Verkaufsflachenriickgénge
auf konkrete Einzelhandelslagen quantifiziert werden kdnnten. Am Beispiel der Altstadt
zeigt Herr Wotruba, welche Entwicklungen nach diesem Modell zu erwarten wiren (Min-
derbedarf von 2.520 m?).

Auch der Beitrag ,,Stationdrer Handel online — Reaktionen des Bekleidungs- und
Sportartikelhandels auf die Digitalisierung am Beispiel Aachen“ von Markus Eck und
Cordula Neiberger betrachtet die Dynamiken der Digitalisierung im stationdren Einzel-
handel. Er behandelt die Fragen, ob und wie stationdre Einzelhdndler heute im Internet
vertreten sind und wie ihre Online-Strategien aussehen. Die Untersuchung am Beispiel
des Bekleidungs- und Sportartikelhandels in Aachen zeigt, dass sich der inhabergefiihrte
Einzelhandel in der Phase einer Pre-Internet-Strategie befindet. Wéhrend alle anderen
untersuchten Unternehmensformen beinahe ausnahmslos eine Prasenz im Internet auf-
weisen, sind es im inhabergefiihrten Einzelhandel nur etwa ein Drittel. Die Autoren argu-
mentieren, dass eigene Onlineshops auch fiir den inhabergefiihrten Handel Vorteile brin-
gen konnen, insbesondere dann, wenn diese als sinnvolle Ergénzung und Unterstiitzung
des Ladengeschifts gesehen werden. Aufgrund einfacherer Organisationsstrukturen se-
hen sie flir mittelstdndische Unternehmen sogar die Moglichkeit, sich durch ihre Online-
Strategien positiv von den Filialisten zu differenzieren.

Klaus Mensing fokussiert sich in seiner Studie ,,Die Bedeutung des Onlinehandels fiir
den ldndlichen Raum — Ergebnisse und Handlungsansitze aus Fallstudien in Klein- und
Mittelstddten® auf die bisher im Kontext Online-Handel wenig erforschten Klein- und
Mittelstddte. Neben der Gewinnung aktueller Erkenntnisse zur Bedeutung von Online-
Handel und E-Commerce steht die Frage im Vordergrund: Was konnen die Akteure vor
Ort tun, um die sich wandelnden Kundenwiinsche fiir ein lebendiges Zentrum zu nutzen?
Der Autor sieht in der Wertschitzung und den Einkaufsgewohnheiten der anséssigen Be-
volkerung sowie der Bindung an das Zentrum ihrer jeweiligen Stadt ein grofles Potenzial
fiir den lokalen Handel in Klein- und Mittelstéddten. Um die Funktionen der Innenstédte
und Ortskerne der Klein- und Mittelstiddte zu stdrken muss das klassische Instrumenta-
rium der Raumordnung / Landes- und Regionalplanung um Strategien und Instrumente
ergénzt werden, die die Entscheidungstréger vor Ort aktivieren und Skonomische Hand-
lungsanreize bieten.

Ziel der Untersuchungen von Matthias Mensing und Cordula Neiberger mit dem Titel
,»Mapping E-Commerce — regionale Unterschiede im Online-Einkaufsverhalten deutscher
Verbraucher® ist es, ein tieferes Verstindnis liber den Online-Kunden zu erhalten. Sie
gehen der Frage nach, ob ein vom Raum abhéngiges Nutzungsverhalten im Onlineshop-
ping in Deutschland beobachtbar ist und wenn ja, von welchen Variablen dieses abhéngt.
Die empirischen Daten, die in 1. hochverdichteten Agglomerationsrdumen, 2. verstadter-
ten R4dumen mittlerer Dichte und ldndlichen Rdumen erhoben wurden, bestitigen die Hy-
pothese, dass aufgrund des hohen Anteils von jungen, gebildeten, vollzeitbeschaftigten
Menschen mit héherem Einkommen in stddtischen Agglomerationen mehr online gekauft
wird als in ldndlichen Rdumen. Thre Ergebnisse beziehen die Autoren auf die Annahme
der Innovations- und Diffusionstheorie von HAGERSTRAND (1967), die davon ausgeht,
dass sich Innovationen aufgrund der unterschiedlichen Zusammensetzung der Bevdlke-
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rung in unterschiedlichen Raumkategorien immer von einer Agglomeration hin zum ldand-
lichen Raum verbreiten. Da das Alter als die wichtigste erkldrende Variable identifiziert
wurde, erstellen die Autoren eine auf den absoluten Einwohnerzahlen je Altersgruppe
basierende Potential-Karte flir Nordrhein-Westfalen.

Peter Dannenberg, Martin Franz und Andrea Lepper konzentrieren sich in ihrem Bei-
trag ,,Online einkaufen gehen —Einordnung aktueller Dynamiken im Lebensmittelhandel
(LEH) aus Perspektive der geographischen Handelsforschung® auf den Lebensmittelbe-
reich und die Fragen, wie sich die neuen Online-Formate in den Betriebsformenmix in
Deutschland einordnen lassen und welche weiteren Entwicklungen im Online-Lebens-
mittelhandel (OHL) zu erwarten sind. Die Auswertung der relevanten Literatur sowie der
Strategien der Lebensmitteleinzelhdndler Rewe und Edeka bietet durch die Erweiterung
des Modells der Merkmale und Entwicklungsphasen im Einzelhandel in Deutschland eine
Grundlage fiir die weitere Forschung. Zudem wird gezeigt, dass die Aktivititen der Un-
ternehmen in Deutschland im Online-Bereich groftenteils noch der Experimentierphase
zuzuordnen sind, die Entwicklungen in den USA und Grofbritannien allerdings erhebli-
ches Wachstum erwarten lassen. Stationérer- und Online-Lebensmittelhandel stehen da-
bei nicht unbedingt in Konkurrenz zueinander. Vielmehr bieten bestehenden Filialnetz-
strukturen die Moglichkeit, in einer Distributionsfunktion den Online-Handel zu
ergénzen, so dass insgesamt eher ein Wachstum von Mischsystemen (Cross-Channel L§-
sungen) zu erwarten ist als die Entwicklung reiner OHL-Systeme und somit die Schlie-
Bung von Filialen und/oder die Verkleinerung der Fléchen.

Ebenso der Artikel ,,Multi-Channel-Einzelhandel und Embeddedness — das Beispiel
Migros Sanal Market in der Tiirkei“ von Alexandra Appel untersucht den LEH im Kon-
text einer zunehmenden Digitalisierung. Zum einen gibt er tiefe Einblicke in die Praktiken
des bis zum Jahr 2011 grofiten LEH-Unternehmens in der Tiirkei, Migros Ticaret A.S.,
zum anderen nimmt er eine stark konzeptionelle Perspektive ein und leistet einen Beitrag
zur wirtschaftsgeographischen Auseinandersetzung mit der Rolle von Embeddedness im
Multikanaleinzelhandel, indem er die Integration des Online-Shops Migros Sanal Market
entlang des Konzepts Embeddedness analysiert. Auf Basis von Interviews mit Migros
Ticaret A.S und weiteren Experten des Sektors sowie der Jahresberichte des Unterneh-
mens wird der Einbettungsprozess des OHLs in die folgenden Phasen gegliedert: Phase
1: erste Digitalisierungsprozesse im LEH, Phase 2: unternehmensseitige Einbettung,
Phase 3: kundenseitige Einbettung. Die Autorin argumentiert, dass nicht, wie friiher an-
genommen, die grofite Herausforderung die Integration einer neuen Technologie in ein
Unternehmen darstellt, sondern eine fehlende Einbettung sich vorwiegend auf Konsu-
mentenseite nachweisen ldsst. Bei der Einbettung von OLH geht es also nicht allein um
eine Produktinnovation oder ein neues Format, sondern um einen gesellschaftlich und
wirtschaftlich relevanten Transformationsprozess.
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3 Ausblick

Die geographische Handelsforschung in Deutschland beschiftigt sich zunehmend mit
dem Phianomen des Online-Handels und seinen Auswirkungen, bislang sind viele Versf-
fentlichungen aber deskriptiv und vernachlédssigen eine konzeptionelle Einbettung und
den Beitrag zur Theoriebildung. Hier ist aus akademischer Perspektive noch ein grof3er
Forschungsbedarf. Gleichzeitig sind aber auch aus Perspektive einer angewandten Geo-
graphie viele Fragen offen und die groBe Dynamik des Sektors erfordert die stete Uber-
priffung von Voraussagen und Erkenntnissen: Wie wird sich der Online-Handel weiter
entwickeln? Welche Auswirkungen wird er auf den stationdren Einzelhandel und damit
die Stadtentwicklung und die Nahversorgung haben? Welche Auswirkungen gibt es fiir
Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer? Welche Handlungsoptionen ergeben sich fiir
Stadt- und Regionalplanung?

Bislang ist der Einfluss der Neuen Handelsgeographie in Deutschland in Bezug auf
den Online-Handel noch nicht sehr ausgepragt. Es ist wiinschenswert und zu erwarten,
dass in Zukunft mehr Arbeiten nicht mehr nur auf Fragen der Auswirkungen des Online-
Handels auf Standortwahl, Betriebsformenwandel und Verkehrs fokussieren sondern ver-
mehrt sowohl klassische wirtschaftsgeographische als auch kulturelle Perspektiven ein-
bezogen werden.
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E-Impact — Auswirkungen des Online-Handels auf den
Flichenbedarf im stationiiren Handel

Markus Wotruba

Die digitalen Medien haben das Einkaufsverhalten der Verbraucher tiefgreifend verin-
dert. Wahrend vor zwanzig Jahren der gesamte Kaufprozess klassischerweise im Laden-
geschift ablief, werden zunehmend verschiedene Kanéle genutzt um einzukaufen: Der
moderne Konsument wird zum Multi-Channel-K4ufer. Auch dort, wo der Kauf stationir
erfolgt, geht oft eine Informationsrecherche im Internet voraus. Dementsprechend voll-
zieht sich der Wettbewerb auf allen Kanilen. Dadurch geraten rein stationdre Einzelhédnd-
ler zunehmend unter Druck und entwickeln neue Konzepte und Vertriebsformen, um
moglichen negativen Folgen des E-Commerce auf ihre Konzepte entgegen zu wirken.
Fest steht, dass der stationdre Handel mit strukturellen Konsequenzen rechnen muss. Da-
bei kann davon ausgegangen werden, dass wir erst am Anfang einer Entwicklung stehen,
denn der digital getriebene gesellschaftliche Wandel mit seinen Auswirkungen auf alle
Lebensbereiche geht weiter.

Folgender Beitrag zeigt, ausgehend von einer kritischen Wiirdigung der Datenlage,
dass es durch den Einfluss des E-Commerce auf den Fldchenbedarf des stationdren Ein-
zelhandels mit einer hohen Wahrscheinlichkeit zum Fortbestand bzw. einer Verstirkung
raumstruktureller Unterschiede kommen wird. Dabei wird aufgezeigt, dass Einfliisse aus
dem E-Commerce die Auswirkungen bestehender Entwicklungstrends — etwa der Bevol-
kerungsentwicklung — nicht abschwichen, sondern eher verstirken. Anhand eines Re-
chenmodells wird diskutiert, wie die Wirkung des E-Commerce auf eine konkrete Ein-
zelhandelslage quantifiziert werden konnte.

1  Aktuelle Daten und Prognosen sind mit Vorsicht zu
genieflen

Konkrete Zahlen zum Anteil des Online-Handels am Gesamteinzelhandel gibt es viele.
Leider widersprechen sich diese oft. Aus diesem Grund hat z. B. der Handelsverband
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Deutschland (HDE) zusammen mit der Wirtschaftspriifungsgesellschaft Pricewater-
houseCoopers (PWC) im Jahr 2013 eine Metastudie vorgelegt, die die Ergebnisse ver-
schiedener Einzelstudien gegeniiberstellt (HDE 2013) und Mittelwerte bildet. Ein Prob-
lemfeld betrifft die nicht einheitliche definitorische Abgrenzung des Online-Handels (vgl.
z. B. HUDETZ: 0.J.). So werden je nach Institut Dienstleistungen wie z. B. Bahn- oder
Flugtickets mit einberechnet oder eben nicht. Auch die Abgrenzung zwischen Online-
Umsitzen reiner Internet-Handler (Pure Player wie Amazon) und Online-Umsitzen von
Multichannel-Handlern (wie z. B. H&M, Cyberport oder Galeria Kauthof) ist schwierig,
da die Unternehmen unterschiedliche Herangehensweisen in der Zuordnung verfolgen. In
der Praxis zeigt sich zudem, dass dhnlich wie bei anderen Statistiken auch, nachtrégliche
Korrekturen erfolgen. So kann es sein, dass verdffentliche Zahlen der gleichen Quelle?
im Jahr 2014 den Online-Marktanteil 2013 mit 11,2 % angeben (BVH 2014: 3). Im Jahr
2015 findet sich eine Statistik des gleichen Herausgebers, in der die Zahlen fiir 2013 riick-
wirkend auf 11,1 % korrigiert wurden (vgl. BEVH 2015: 0.S.). Hinzu kommt, dass Zah-
len wie z. B. 11,1 % nur die halbe Wahrheit widerspiegeln. Ein wirklicher Erkenntnisge-
winn kann erst aus einer branchenspezifischen Betrachtung gewonnen werden. So liegen
die Online-Marktanteile im deutschen Lebensmittelhandel 2013 (je nach Institut) bei 0,2
bis 0,6 % (vgl. HDE 2015). Der Lebensmittelhandel ist jedoch die Branche mit den hgchs-
ten Umsatzanteilen am gesamten Einzelhandel. In der Konsequenz bedeutet dies, dass die
Anteile in anderen Branchen wesentlich hoher ausfallen miissen um auf einen Dur-
schnittswert von rund 11 % Gesamtmarktanteil des Online-Handels zu kommen. HDE
(2013: 6) gibt fiir die sogenannten Fast Moving Consumer Goods (FMCG = Verbrauchs-
giiter des téglichen Bedarfs wie Lebensmittel und Drogeriewaren) einen Online-Markt-
anteil von 0,5 % und einen Anteil am Gesamtumsatz des Einzelhandels von 51 % an. Fiir
Bekleidung und Schuhe werden in den von HDE (2013: 11) herangezogenen Quellen
Online-Marktanteile zwischen 13,1 und 14,7 % genannt und bei Elektonik und Computer
schwanken die Angaben zwischen 16,7 und 20,0 %.

Pragmatisch betrachtet, spielen solche statistischen Marktanteile nicht die entschei-
dende Rolle, wenn die zukiinftigen Auswirkungen auf den Verkaufsflichenbedarf im sta-
tiondren Einzelhandel betrachtet werden sollen. Entscheidend ist die zukiinftige Entwick-
lung der Marktanteile in den einzelnen Branchen und deren Durchschlagskraft auf die
stationdren Verkaufsflichen. Damit kommen Prognosen ins Spiel, die sprichwortlich
problematisch sein konnen. Ahnlich wie zu den derzeitigen Marktanteilen im Online-
Handel verschiedene Angaben existieren, gibt es natiirlich auch unterschiedlichste Prog-
nosen fiir die zukiinftige Entwicklung. Die Beobachtung, dass es auch im Online-Handel
umsatzméBig nicht immer nur nach oben geht, fiihrt dazu, dass einzelne Prognosen davon
ausgehen, dass Marktanteilszuwéchse im Online-Handel in manchen Branchen bereits
der Vergangenheit angehdren kdnnten. So meldete der Borsenverein des deutschen Buch-
handels fiir das Jahr 2013 einen Umsatzzuwachs der stationidren Buchhéndler von 0,9 %,
wihrend der Online-Buchhandel 0,5 % an Umsatz verlor (BORSENVEREIN 2014: 0.S.).
Auch das Marktforschungsinstitut GIK (2015: 13) sieht ,,Sattigungstendenzen bei Online-
Sortimenten erster Stunde* wie eben Biichern, Medien und Elektronik.

2 Der Bundesverband Versandhandel Deutschland e.V. hat zwischenzeitlich in Bundesverband E-Commerce
und Versandhandel Deutschland e.V. umfirmiert, was die Datenlage jedoch nicht verindert.
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2 Raumstrukturelle Unterschiede bestehen fort

Betrachtungen der Marktanteilsentwicklung auf nationaler Ebene erlauben alleine schon
aufgrund der geographischen Ungleichverteilung des stationdren Einzelhandels in der
Fléche keine Riickschliisse auf die Auswirkungen auf den Flachenbedarf in einer konkre-
ten Einzelhandelslage. Hinzukommt, dass der stationdre Einzelhandel sich in einem kon-
tinuierlichen Strukturwandel befindet, d.h. auch ohne den wachsenden Online-Handel
stindigen, sichtbaren Verdnderungen unterliegt.

Auch die fiir den stationédren Einzelhandel so wichtigen klassischen Standortfaktoren
des Makro- und Mikrostandortes wie Einzugsgebiet, Kaufkraft, Zentralitdt und Wettbe-
werbssituation unterliegen einem stindigen Wandel. Der Treiber hierfiir sind der demo-
graphische Wandel und die innerdeutschen Wanderungsbewegungen. So sind die Folgen
des demografischen Wandels in Deutschland regional immer deutlicher zu spiiren und
werden bereits fiir sich alleine betrachtet regionale und lokale Verdnderungen im Ver-
kaufsflichenbedarf auslosen, die in ihrer Dimension geeignet erscheinen die vom Online-
Handel induzierten ,Schocks® in den Schatten zu stellen.

Das Smartphone als Treiber der digitalen Entwicklung wird nach Ansicht von REINK
(2014: 1) den Einzelhandel &hnlich veréndern wie es die Motorisierung der Bevolkerung
durch die zunehmende PKW-Verfligbarkeit getan hat. Die Geschwindigkeit wird aller-
dings eine ganz andere sein und der Prozess wird sich einer Steuerung durch die 6ffentli-
che Hand weitgehend entziehen, da die Infrastruktur (anders als StraBen und Parkplitze)
fast ausschlieflich von Privatanbietern bereitgestellt wird. Dabei wird es Gewinner und
Verlierer geben. Wéhrend lédndliche und insbesondere periphere Raume offenkundig be-
reits durch den demographischen Wandel in Verbindung mit innerdeutschen und intra-
regionalen Migrationsbewegungen (Reurbanisierung) betroffen sind, zeigen verschie-
dene Untersuchungen dort auch eine hdhere Affinitét zum Online-Handel (BREIDENBACH
und RAUH 2010, JACKELS 2013). Einerseits nimmt in ldndlichen Gebieten also die Nach-
frage aufgrund einer Schrumpfung der Bevolkerung ab, andererseits kauft die verbliebene
Bevdlkerung dort iiberdurchschnittlich viel im Online-Handel. Mangels einer ausreichen-
den Zahl an Frauen im gebéhrféhigen Alter insgesamt scheint dieser Trend — vor allem in
Schrumpfungsregionen — irreversibel (REINK 2014: 3). Ein Teufelskreis flir den stationd-
ren Handel, der auf Umsatzzuwéchse nur dort hoffen kann, wo die Bevolkerung schneller
wichst, als der Marktanteil des Online-Handels.

Unabhiéngig von der demographischen Entwicklung betrachtet kann nicht nur ein
mdoglicher Umsatzriickgang durch den Online-Handel verantwortlich fiir einen potenziell
geringeren Verkaufsflichenbedarf gemacht werden. Auch die Digitalisierung der Ver-
kaufsflache selbst trégt dazu bei. Es sind also mehrere Aspekte, die zu einem potenziell
verringerten Verkaufsflichenbedarf fithren:

Erstens werden einige stationire Einzelhdndler aus dem Markt ausscheiden, denn die
Umsitze im Einzelhandel wachsen inflationsbereinigt seit Jahrzehnten nicht (STATISTA
2016: 0.S.). Zuwichse von Onlinehédndlern gehen damit zu Lasten stationédrer Formate.
Einige Héndler werden darauf eine Antwort finden, andere jedoch nicht.
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Zweitens werden stationdre Handler weniger Verkaufsflichen benétigen, da zwar die
Waren grof3ziigiger prasentiert werden, aber weniger Produkte im Verkaufsraum vorge-
halten werden miissen. So geniigt es aktuellen Konzepten z. B. aus dem Bekleidungshan-
del bereits heute eine kleine Auswahl an Hemden als Gréfen- und Farbmuster im Ver-
kaufsraum zu présentieren und trotzdem Tausende von Hemden stationér verfiigbar im
Echtzeitzugriff aus dem Lager holen zu konnen. Mittlerweile digitalisierte Sortimente wie
E-Books und audiovisuelle Medien entfallen als Generatoren fiir Flachenbedarfe ganz.

Drittens werden verstiarkt Showrooms er6ffnen, die auf deutlich kleineren Verkaufs-
flichen Waren erlebbar machen.

Viertens ist mit einer Konzentration der Verkaufsflichen auf weniger Standorte zu
rechnen, denn die modernen Konzepte werden liberwiegend in groflen Stddten umgesetzt.
Demgegeniiber ist der mittelstdndische, inhabergefiihrte Einzelhandel in den Klein- und
Mittelstddten stark, verliert aber seit Jahrzehnten Marktanteile. Der mit der demographi-
schen Entwicklung einhergehende Fachkrdftemangel wird das bestehende Nachfolge-
problem im Mittelstand deutlich verschérfen. Dieser Aspekt diirfte den grofiten Anteil am
Minderbedarf an Verkaufsfliche verursachen. Bereits heute erdffnen Hersteller wie
WMEF (Kochgeschirr), Ravensburger (Brettspiele) oder Lego (Bauklotze) eigene (kleine)
Liden unter anderem auch deshalb, weil sie sich vom schwichelnden Fachhandel nicht
mehr richtig (re)présentiert sehen (vgl. z. B. DIERIG 2013: 0.S.).

Fiinftens fuhrt der demographische Wandel in Verbindung mit einer Wanderung der
Bevolkerung in die groBeren Stidte (Reurbanisierung) ebenfalls zu geringeren Nachfra-
gepotenzialen in vielen (kleineren) Stédten und Orten.

3  Beispiele zeigen, wie die Entwicklung aussehen konnte

Wie der Einzelhandel der Zukunft im Hinblick auf den Flachenbedarf aussehen konnte
zeigen drei Konzepte, die sich im Einkaufszentrum ,Mona‘ in Miinchen angesiedelt ha-
ben. Alle drei haben ihre Wurzeln im Versandhandel bzw. E-Commerce. Folgende Ab-
bildung zeigt, dass der Elektrohéndler Cyberport mit einer Verkaufsflache von ca. 900 m?
im Monat rund 82 % weniger Verkaufsfliche hat als heute géngige Elektrofachmarktkon-
zepte wie die benachbarten Mirkte von Saturn oder Conrad Electronic (der selbst aus dem
Versandhandel kommt). Der Polstermébel-Spezialist BelMoba hat im Monat rund 400 m?
Ausstellungsflache, wihrend ein vergleichbares konventionelles Polstermdbel-Studio
3.000 m? erwarten lieBe. Hier betrdgt der Flichenminderbedarf also 87 %. Rose Bike
Town belegt 300 m?, wahrend Fahrradfachmaérkte heute bis zu 10.000 m? (im Einzelfall
noch mehr) verfligen und der frither direkt gegeniiber vom Mona gelegene Bikemaxx ca.
5.000 m? belegte (- 94 %).

Fiir Rose und BelMoba ist es der erste stationdre Laden iiberhaupt, abgesehen von
Verkaufsflachen am jeweiligen Firmensitz. Die Flachen sind jedoch nicht als Liden im
herk6mmlichen Sinne zu verstehen. Sie dienen vielmehr als Showrooms, in denen die
Produkte optimal présentiert werden kdnnen. So stehen in der Filiale des Fahrradhéndlers
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Rose zwanzig Rider zum Ansehen und Anfassen bereit, ebenso Rucksicke, Helme, Luft-
pumpen und Zubehor. Zentrales Element des Ladens ist die ,,Interactive-Wall*, die wie
ein Tablet-Computer funktioniert. An dieser kann der Kunde gemeinsam mit einem Be-
rater sein Fahrrad individuell zusammenstellen. Dieses wird nach dem Kauf wahlweise
in den Laden oder nach Hause geliefert. Online- und Offline-Services greifen hier inei-
nander.

Abb. 1: Flachenbedarf neuer Konzepte am Beispiel Mona, Miinchen.

Olympia-Einkaufszentrum . MONA

Saturn oder Conrad Cyberport
-82%

jeweils ca. 5.000 m?2 900 m2
Typ. Polstermébel-Studio BelMoba

5 -87%
3.000 m? 400 m?
Bikemaxx (geschlossen) Rose Bike Town

5 -94%
5.000 m? 300 m?

Quelle: eigene Erhebung und typische VerkaufsflachengréRen nach Erfahrungswerten der BBE
Handelsberatung.

Damit ist noch nicht gesagt, dass diese neuen Konzepte auch funktionieren und Fre-
quenzen generieren konnen. Es handelt sich um Testballons, die ihre Marktfahigkeit erst
beweisen miissen. Gerade das technisch anspruchsvolle Konzept von Rose kann den
durchschnittlichen Kunden auch tiberfordern und zielt auf technikaffine Fahrradenthusi-
asten. Dennoch wird die oben diskutierte Entwicklung sichtbar und die erfolgreichen Ele-
mente aus den Testldden werden ihren Eingang in Filialkonzepte dieser oder anderer
Héndler finden.

4  Auch bestehende Konzepte sind betroffen

Nicht nur neue Einzelhandelsformate und Showrooms bewirken, dass weniger Fldche im
Einzelhandel ben6tigt wird. Auch bei schon bestehenden Handelsstandorten wird der Fl4-
chenbedarf in den néchsten Jahren sinken. Wie sehr der Fldchenbedarf konkret an einem
bestimmten Standort abnehmen wird, konnte bislang kaum vorhergesagt werden, da es
an validen Daten fehlte. Bisherige Rechenmodelle, etwa das E-RISC-Tool von CBRE
GLOBAL INVESTORS (2014) stellten stark auf den Branchenmix ab. Durch die Gegeniiber-
stellung der Marktanteilsprognosen des Online-Handels mit dem vorherrschenden Bran-
chenmix wurde eine Exposition eines konkreten Shopping-Centers ermittelt.
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Diese Betrachtungsweise blendet allerdings den Einfluss von Makro- und Mikro-
standort aus. Ein Center in einer Metropole wiirde die gleiche Exposition erreichen, wie
ein Center mit identischem Branchen- und Betreiberbesatz in einer peripher gelegenen
Mittelstadt. Auch Mikrostandortfaktoren, wie die Erreichbarkeit spielen bei dieser Be-
trachtung keine Rolle; auch diese werden jedoch von der Digitalisierung und Reurbani-
sierung beeinflusst. Beobachten ldsst sich dies beispielsweise am Lebensmittelhandel.
Wihrend vor 2008 kein Betreiber einen Supermarkt er6ffnen wollte, der ohne Parkplétze
und mit einer Verkaufsfliche von weniger als 800 m? zurechtkommen muss, treibt die
Reurbanisierung und ein — auch durch die Digitalisierung — veréndertes Mobilitdtsverhal-
ten in Stédten dieselben Supermarktbetreiber heute sogar in Untergeschosslagen von Fuf3-
gingerzonen und Stadtteillagen. Dort werden Lebensmittel ohne Parkplédtze und auf Fla-
chen ab 400 m? erfolgreich verkauft.

Zur Analyse des Verkaufsflichenbedarfs in einer konkreten Stadt oder Einzelhandels-
lage unter Beriicksichtigung aller relevanten Faktoren hat die BBE Handelsberatung ge-
meinsam mit der auf den E-Commerce spezialisierten Elaboratum ein E-Impact genann-
tes Tool entwickelt. Der Name leitet sich aus dem englischen Ausdruck fiir Auswirkungen
(Impact) und dem ,,e“ fiir E-Commerce ab.

Durch die Beriicksichtigung der Faktoren Makrostandort, Mikrostandort und Objekt-
qualitét (zusdtzlich zum Branchenmix) kann eine genauere Berechnung der Auswirkun-
gen auf abgrenzbare Einzelhandelsstandorte (Stadtzentren, Stadtteilzentren, FuBgénger-
zonen, Einkaufszentren) in Stddten ab 10.000 Einwohnern durchgefiihrt werden. Die
Mindesteinwohnerzahl ergibt sich aus der Verfiigbarkeit einiger statistischer Daten, die
erst ab einer Einwohnerzahl von 10.000 ausgewiesen werden.

Als Pramisse gilt die bereits oben formulierte Annahme, dass der Einzelhandelsmarkt
auch in Zukunft insgesamt nicht mehr wachsen wird. Es wird stattdessen — wie schon in
den vergangenen Jahren zu beobachten — von einer weiteren Stagnation ausgegangen.

S  Prognose der Auswirkungen auf konkrete
Einzelhandelslagen

Zunichst wird der Branchenmix in der jeweiligen Handelslage analysiert. Fiir jede Bran-
che wird der jeweilige erwartete Umsatzverlust beriicksichtigt, der sich aus dem Ver-
gleich aktueller E-Commerce-Umsatzanteile und Prognosen fiir das Jahr 2025 ergibt. Da
Prognosen mit einer groBen Unsicherheit einhergehen, vor allem, wenn bereits bei den
Ausgangswerten Unsicherheit herrscht (siehe oben), wurden zur Ermittlung aktueller E-
Commerce Marktanteile in den einzelnen Branchen sowie fiir die Prognose 2025 ver-
schiedenste Studien ausgewertet. Auf Basis einer solchen Mehrpunktschéitzung, wurden
unter Beriicksichtigung der eigenen Zahlen der BBE Handelsberatung plausible Werte
abgeleitet. Hier floss das Wissen der BBE Branchenberater ein. Diese beschéftigen sich,
meist seit Jahrzehnten, mit einer bestimmten Branche des Einzelhandels und beraten Un-
ternehmen aus ihrer Branche betriebswirtschaftlich.
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Neben dieser quantitativen Marktanteilsentwicklung ist es wichtig, flichenstabile
Branchen zu erkennen und zu berticksichtigen. Obwohl z. B. aufgrund des Basiseffekts
der geringen Marktanteile im Online-Handel mit Lebensmitteln hohe Wachstumsraten
angenommen werden konnen, werden diese bis 2025 nicht voll auf den Flichenbedarf
des stationdren Lebensmittelhandels durchschlagen. Der Grund dafiir liegt in der Organi-
sation der Logistik und den Geschéftsmodellen. Bis zu einem bestimmten Marktanteil ist
es fiir den Anbieter giinstiger, die Belieferung der Kunden nicht aus einem Zentrallager,
sondern aus der Filiale zu organisieren. Konzepte wie Click & Collect, also die Online-
Bestellung und Abholung durch den Kunden in der Filiale, sorgen ebenfalls fiir einen
stabilen Flachenbedarf der Anbieter (vgl. Drive-Konzepte von Rewe, Real, Globus etc.,
siehe auch Beitrag von Dannenberg et al. in diesem Band). Fiir die Innenstédte, die in den
letzten Jahren eine rapide Zunahme von Lebensmittelfilialisten erleben, bedeutet dies,
dass in dieser Branche kein Leerstand droht. Ahnliches gilt fiir weitere Branchen aus dem
FMCG-Bereich.

Abb. 2: Faktoren zur Berechnung des E-Impact-Faktors.

Makrostandort Branchenmix
Mikrostandort Jor: Marktanteil e-Commerce heute
Objekt Marktanteil e-Commerce 2025

Quelle: BBE Handelsberatung / Elaboratum

AnschlieBend werden die zur Bewertung des Makrostandorts unter Aspekten der Aus-
wirkungen des Online-Handels erforderlichen Faktoren ermittelt und bewertet. Hierzu
gehort die Bevolkerungsprognose, da ein hohes Bevolkerungswachstum Umsatzverluste
zu Lasten des stationdren Handels teilweise kompensieren kann. Umsatzwachstum im
stationdren Einzelhandel ist nur dort zu erwarten, wo auch die Bevolkerung wichst.
Wichtig ist dabei, aktuellste und plausible Bevolkerungsprognosen zu verwenden, denn
iltere Prognosen haben die Reurbanisierungstendenzen nicht erkannt und lieferten dem-
zufolge falsche Prognosewerte. Mittlerweile ist nachgewiesen, dass Schrumpfungsszena-
rien fiir Stédte wie Leipzig, Dresden oder Erfurt genauso wenig zutrafen, wie die moderat
prognostizierten Zuwéchse flir Stddte wie Miinchen (vgl. WOTRUBA 2013: 15f). Alle ge-
nannte Stddte erleben ein, teils dramatisches Bevdlkerungswachstum. Korrigierte Prog-
nosen gehen von einem Anhalten dieses Bevolkerungswachstums bis 2030 aus (vgl. etwa
BERTELSMANN STIFTUNG 2015: 0.S.). Die Bevolkerungsprognose beriicksichtigt die aus
schrumpfenden und wachsenden Regionen in Deutschland resultierende Auseinanderent-
wicklung (Polarisierung) verschiedener Standorte in Verbindung mit einem weiter sin-
kenden einzelhandelsrelevanten Anteil an den Verbrauchsausgaben im Einzelhandel.
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Die absolute Einwohnerzahl gibt einen Hinweis auf die Wahrscheinlichkeit ins Such-
raster neuer stationdrer Konzepte, hier vor allem aus dem Online-Handel, zu kommen.
Wihrend H&M seine Deutschlandexpansion in den 1980er Jahren in Hamburg begonnen
hat und heute Stddte wie Landsberg am Lech (rund 28.000 Einwohner) belegt, ist dies
von Konzepten wie Globetrotter (zwolf Filialen in Berlin, Hamburg, Miinchen, Ké&ln,
Frankfurt, Stuttgart/Filderstadt, Dresden, Ulm, Bonn (Outlet), Metzingen (Outlet)) oder
Cyberport (15 Filialen in Berlin, Bochum, Dortmund, Dresden, Essen, Hamburg, Kéln,
Leipzig, Miinchen, Stuttgart, Wien) nicht zu erwarten.

Ein weiterer Aspekt ist die Bevolkerungsdichte, da Erfahrungen zeigen, dass unab-
héngig von der Branche eine hohe Mantelbevilkerung im Umfeld stabilisierend auf die
Umsitze wirkt. Auch wenn ein Handelsbetrieb unter hohem Wettbewerbsdruck steht, ist
die Nihe zum Kunden ein wesentliches Entscheidungskriterium fiir die Einkaufsstétten-
wahl. Gerade vor dem Hintergrund der Digitalisierung, der Reurbanisierung, des gesell-
schaftlichen Wandels in der Arbeitswelt und bei den Familienstrukturen und den Haus-
haltsgréflen zeigen Untersuchungen eine stindig steigende Distanzempfindlichkeit der
Kunden (vgl. GFK 2013). Die mit dem dichten Filialnetz des deutschen Lebensmittelein-
zelhandels verbundene Néhe zum Verbraucher gilt auch als einer der Griinde, warum der
deutsche Lebensmittelhandel bisher kaum Marktanteile im Online-Handel verzeichnet.
Denn auch der Online-Einkauf ist flir den Verbraucher mit Aufwand verbunden. Neben
dem einfachen Bestellvorgang sind hier Wegezeiten fiir die Abholung des Pakets in der
Postfiliale, Packstation oder beim Nachbarn ebenso zu beriicksichtigen, wie der Aufwand
fiir die Entsorgung des Verpackungsmaterials. Wenn der Héndler dagegen eine Filiale in
bequemer Distanz zum Wohnort hat, ist ein stationérer Einkauf fiir viele Kunden immer
noch die bequemere Alternative. Dabei ist es zundchst unerheblich, ob es sich um einen
Supermarkt, ein Einkaufszentrum oder einen Baumarkt handelt: Selbst wenn — wie beim
Baumarkt — viele Kunden mit dem PKW kommen, trégt eine hohe Bevolkerungsdichte
im Umfeld (unter der Voraussetzung, dass die anderen Standortfaktoren stimmen) positiv
zur Umsatzerwartung bei. Die als bequem empfundene Distanz variiert dabei erfahrungs-
gemif je nach Branche und Betriebstyp von sehr nah (Lebensmittel) bis mittel (Beklei-
dung und Schuhe) iiber weit (M6bel) und sehr weit (Factory Outlet Center).

Die Tourismusintensitit (Ubernachtungen pro 1.000 Einwohner) geht ebenso in die
Bewertung ein, da Touristen, insbesondere Stidtetouristen, hohe Ausgaben im Einzel-
handel titigen (BMWI, 2012: 9). Gleichzeitig flieBen diese Ausgaben vollsténdig in den
stationdren Handel vor Ort, da Stidtetouristen aus naheliegenden Griinden ihre Einkéufe
wihrend des Aufenthalts nicht im Internet titigen. Als klassische Kennzahl wird aufer-
dem die Einzelhandelszentralitét beriicksichtigt. Sie gibt an, welche Versorgungsbedeu-
tung eine Stadt hat. Bei einem Index von 100 kann die Stadt rechnerisch die komplette
Kaufkraft ihrer eigenen Bevélkerung binden. Werte tiber 100 kennzeichnen Umsatzzu-
flisse von auBerhalb, Werte unter 100 kennzeichnen Abfliisse. Der Wert impliziert {iber
den Handel hinaus eine gewisse Bedeutung der Stadt, denn oftmals sind Stédte mit hoher
Einzelhandelszentralitdt auch Anlaufpunkt fiir administrative und kulturelle Aktivititen.
Wichtig ist allerdings hier ebenfalls eine differenzierte Betrachtung. Die Ausweisung der
Einzelhandelszentralitdt als Indexwert verleitet dazu, Stddte beliebiger Grofenordnung
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miteinander zu vergleichen. Tatséchlich ist eine Bewertung des Faktors Zentralitét ab-
héngig von der Einwohnerzahl. So erreichen Stddte mit 60.000 Einwohnern mit 1andli-
chem Umland Zentralitétsindices von 200 und mehr. Sie versorgen also rechnerisch das
Doppelte ihrer Einwohnerzahl, hier 120.000 Menschen. Stédte mit einer Million Einwoh-
ner missten dagegen zwei Millionen Einwohner versorgen, um einen Zentralititsindex
von 200 zu erreichen. Hieraus wird ersichtlich, dass Zentralititswerte in Abhédngigkeit
von der Einwohnerzahl zu sehen sind. Wahrend 200 also ein Spitzenwert fiir Mittelstédte
ist, ist ein Wert von 120 fiir eine Millionenstadt als ebenso Spitze zu bewerten.

Bei der Einzelhandelszentralitét droht aber noch eine weitere Gefahr der Fehlinterpre-
tation. Dadurch, dass der Index die Versorgungsbedeutung iiber alle Branchen abbildet,
konnen Standorte mit geringer Bevolkerungszahl aber Grofbetrieben einer Branche
enorme Zentralitdtsindices von 300 oder 400 erreichen. Dies trifft z. B. regelmdBig auf
klassische Standorte grofler Wohnkauthduser und Mobelmérkte zu. So erreichen die
Stadte Eching bei Miinchen einen Zentralitétsindices von 288, Senden bei Ulm 300 Wei-
terstadt bei Darmstadt 383 und Bad Segeberg 484 (vgl. BBE 2015). Solche Standorte miis-
sen also erkannt und differenzierter auf ihre tatséchliche brancheniibergreifende Versor-
gungsbedeutung untersucht werden.

Dem Makrostandort zugeordnet ist im E-Impact-Check auch ein Attraktivititsfaktor
des Mesostandortes. Dabei handelt es sich um die lagespezifischen Offnungszeiten der
Magnetbetriebe. Dem liegt die Annahme zugrunde, dass groBziigige Offnungszeiten die
Wettbewerbsfihigkeit des stationdren Handels mit dem immer gedffneten Online-Handel
stdrken. GroBunternehmen des Einzelhandels, allen voran Galeria Kaufhof, fordern seit
langem die komplette Freigabe der Ladendffnungszeiten auch sonntags. Werden gesell-
schaftliche Fragen der Sonntagsruhe vernachléssigt, so ist dies im Hinblick auf die ange-
sprochene Bedeutung touristischer Umsitze aber auch unter Berticksichtigung der Tatsa-
che, dass der Sonntag einer der umsatzstérksten Tage im Online-Handel ist, eine sinnvolle
Forderung. Unabhzingig von der Sonntagsoffnung helfen lingere Offnungszeiten dem sta-
tiondren Handel im Kampf gegen Umsatzverluste an den Online-Handel. Hier zeigt sich,
dass Grofistddte und Filialbetriebe des Handels gegeniiber Kleinstddten und inhaberge-
fiihrten Geschiften im Vorteil sind. Die Ladenschlussgesetze der Bundeslédnder sind un-
terschiedlich groBziigig. Wihrend die meisten Bundeslinder mittlerweile Offnungszeiten
tiber 20.00 Uhr hinaus erlauben, gelten in Bayern sowie im Saarland strengere Vorschrif-
ten, die regelmaBig nur eine Offnung bis 20.00 erlauben. Die Offnungszeiten der Anker-
betriebe am Mesostandort zeigen, ob es vor Ort gelingen kann, die Bediirfnisse der Kun-
den nach stindiger Produktverfligbarkeit im Rahmen der Moglichkeiten des stationédren
Handels zu befriedigen.

Beim Mikrostandort spielen zundchst die unverzichtbaren klassischen Standortfakto-
ren wie Erreichbarkeit, Parkmoglichkeiten und Lage bzw. Frequenzen eine Rolle. Trotz
einer — auch durch die Digitalisierung der Gesellschaft — zunehmenden Flexibilitit in der
Verkehrsmittelwahl (Car- und Bike-Sharing) und zunehmender Anteile des OPNV in den
wachsenden Metropolen spielt der PKW nach wie vor eine wichtige Rolle beim Einkau-
fen. Ab einer gewissen StadtgroBe diirfen aber qualifizierte OPNV-Anbindung und Fahr-
raderreichbarkeit nicht vernachldssigt werden.
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Bei den Frequenzen ist innerhalb der Stéddte eine dhnliche Polarisierung zu beobach-
ten, wie zwischen wachsenden und schrumpfenden Stiddten: Die Lagen, die fiir die er-
folgreich etablierten aber auch die neuen Konzepte relevant sind, werden zunehmend we-
niger und konzentrieren sich. In Abhéngigkeit von der Passantenfrequenz belegen
international tétige Filialisten zunehmend nur noch bestimmte StraBenabschnitte der Fuf3-
gédngerzonen (1A-Lagen). Bereits seit Langerem wird von zur Kontraktion neigenden 1A-
Lagen berichtet.

Uber den Cross-Channel-Index wird abgebildet, wie aktiv bestehende Konzepte am
Standort bereits Multichannel betreiben. Nur wenn der stationdre Handel in der Lage ist,
die eingangs angesprochene Entwicklung mitzugehen, kann er damit rechnen von den
verw6hnten Kunden gefunden und aufgesucht zu werden und weiterhin fiir den Einkauf
relevant zu sein. In diesem Zusammenhang spielt auch der klassische Standortfaktor des
Branchenmixes und der Kopplungsmdéglichkeiten (auch iiber den Einzelhandel hinaus)
eine wichtige Rolle. Je mehr die Kunden beim Besuch eines Standortes erledigen (kop-
peln) kénnen, desto héher die Besuchswahrscheinlichkeit und die Aufenthaltsdauer. Da-
bei spielen gastronomische Einrichtungen und Dienstleister eine wichtige Rolle, da sie
soziale Treffpunkte darstellen und die Bediirfnisse der Menschen nach Essen, Trinken
und sanitdren Anlagen erfiillen. Damit ist die Gastronomie ab einem bestimmten Wert
die Voraussetzung fiir eine weitere Steigerung der Aufenthaltsdauer. DOUGHTY (2015: 2)
zeigt, wie sich der typische Gastronomieanteil in Einkaufszentren von 3 % (1995) auf
15 % (2015) erhoht hat.

Der Cross-Channel-Index gibt des weiteren Hinweise auf Optimierungspotenzial fiir
den Handel vor Ort. Denn die oft als Bedrohung wahrgenommene Entwicklung des E-
Commerce kann fiir den einzelnen Héndler bei geschickter Reaktion auch Chancen bie-
ten, sich im Wettbewerb gegen andere Unternehmen zu behaupten und dem Kunden
Mehrwerte anzubieten.

Die Objektqualitiit, die von der Architektur und Bauqualitit, stdrker noch aber von
Flachenlayouts, Drittverwertbarkeit (z. B. durch flexible Aufteilungsmoglichkeit der Fla-
chen), der Geschossigkeit und der vertikalen ErschlieBung abhingt, spielt eine immer
wichtigere Rolle. Auch hier hat der E-Commerce indirekt einen gewissen Einfluss, denn
durch die leichte Warenverfiigbarkeit im Internet, sinkt die in Europa (im Vergleich zu
Asien) sowieso geringer ausgeprigte Bereitschaft der Kunden die oberen Stockwerke zu
besuchen. Fehlende Fahrtreppen flihren auch in deutschen Millionenstédten zu signifi-
kanten wenn nicht dramatischen Frequenzeinbriichen in den Obergeschossen von Léden
und (kleineren) Einkaufszentren. Hier besteht ein Zusammenhang mit der Bevolkerungs-
dichte, denn je héher diese ist, desto grofer ist erfahrungsgemal die Akzeptanz der Kun-
den fiir mehrgeschossige Handelsimmobilien.

Durch ein Scoring der Einzeldimensionen (Makro- und Mikrostandort, Objektquali-
tat) ldsst sich fiir die untersuchte Handelslage ein Gesamtwert, der sogenannte E-Impact-
Faktor errechnen. Ausgehend von der branchenmixabhingigen Exposition gegeniiber
dem Online-Handel kénnen so standortindividuelle Faktoren berticksichtigt werden. Je
héher der E-Impact-Faktor ausfallt, desto besser ist die untersuchte Lage aufgestellt um
E-Commerce-induzierte Verkaufsflichenriickgéinge zu verkraften bzw. kompensieren.



Zusitzlich wird die spezifische Lage wie Makro-/Mikrostandort, Objektqualitidt und
die individuelle Anfilligkeit gegeniiber dem Online-Handel beriicksichtigt. Auch Ein-
flussgroBen wie demografischer Wandel und Tourismusintensitét werden in die Analyse
miteinbezogen.

6  Pilotstudie in Regensburg

Das Modell wurde in Zusammenarbeit mit der Stadt Regensburg in der dortigen Altstadt
als Pilotstandort angewandt. Hierzu stellte die Stadt Regensburg die Angaben tiiber die
Verkaufsflachen in der Altstadt zur Verfligung, die als Datenbasis fiir das E-Impact-Tool
benétigt werden. Die betrachtete Verkaufsfliche umfasste ca. 72.200 m?, die sich auf 559
Ladeneinheiten verteilen.

Anhand der Kennzahlen des Makrostandortes wurde zundchst ein Scoring durchge-
fiihrt. Die Vergabe der Score-Werte orientierte sich dabei an einem von der BBE und
Elaboratum erarbeiteten Schema, dessen Grenzwerte auf Vergleichswerten der in dieser
Dimension jeweils besten Stddte (Benchmarks) basieren. Die Scores konnen eine Aus-
pragung von 0, 25, 50, 75 oder 100 erreichen, wobei die Klasseneinteilung subjektiv an-
hand der Werteverteilung deutscher Stédte ab 10.000 Einwohner erfolgte.

Fiir die Bevolkerungsdichte von 1.738 wurde ein Score von 25, fiir die Einwohner-
prognose (2012 — 2025) von 6,8 % ein Score von 75 vergeben. Die Benchmarks fiir die
Bevoélkerungsdichte bzw. die Bevolkerungsprognose lagen bei ca. 4.500 bzw. 12,4 (Miin-
chen). Bei der Tourismusintensitit (6.573 Ubernachtungen pro 1.000 Einwohner) konnte
die Welterbestadt einen Wert von 100 erreichen. Aufgrund der hohen Einzelhandelszent-
ralitdt (Index 176) wurde unter Beriicksichtigung der Einwohnerzahl ebenfalls ein Wert
von 100 erreicht. Die absolute Einwohnerzahl von rund 140.000 prédestiniert die Stadt
allerdings nicht im gréBeren Umfang als Ziel fiir die Er6ffnung stationédrer Liden von
Online-Héndlern. Hier kann Regensburg nur 25 Punkte erreichen. Die Ladendffnungs-
zeiten der Magnetbetriebe wurden mit 75 Punkten bewertet, da diese von Montag bis
Samstag in der Regel bis 20.00 Uhr gedffnet haben. Der Mikrostandort Altstadt erhielt
aufgrund der Verfuigbarkeit von 10.000 (allerdings meist kostenpflichtigen) Parkplétzen
100 Punkte. Aufgrund der objektiv guten OPNV-ErschlieBung der Altstadt durch alle
Stadtbuslinien wurden auch in diesem Feld 100 Punkte erreicht. Ein guter Branchenmix
und das Kopplungspotenzial mit anderen Einrichtungen reichten fiir 100 Punkte in diesem
Bereich. Auch die Frequenzen in der Altstadt wurden mit 100 bewertet. Zuletzt wurde
gepriift, wie aktiv das Thema Multichannel von den Magnetbetrieben umgesetzt wurde.
Hier konnten aufgrund der Aktivitdten der Filialisten und Einzelbetriebe 75 Punkte erzielt
werden. Bei einer anschlieBenden Gleichgewichtung der Einzelfaktoren ergeben die
Scores einen Durchschnittswert von 80.

In einem zweiten Schritt wurde der Branchenmix gemél der Erhebungsdaten betrach-
tet und den eigenen Marktanteilprognosen des Online-Handels (Delta aus derzeitigem
Marktanteil und der Marktanteilsprognose 2025) gegeniibergestellt. Dabei wurde verein-
facht angenommen, dass ein Marktanteilszuwachs des Online-Handels um 1 % in einer
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Branche zu einem bundesweiten Riickgang der Verkaufsflidche in gleichem Mafle fiihrt.
Eine Ausnahme wurde fiir die nahversorgungsrelevanten Branchen Lebensmittel und
Drogeriewaren gemacht, da die BBE und Elaboratum hier trotz der zu erwartenden dyna-
mischen Marktanteilszuwdchse des Online-Handels (ausgehend von einer geringen Ba-
sis) von einer Flachenstabilitit des stationdren Handels bis 2025 ausgegangen wird.

Um die so abgeleiteten prozentualen Verkaufsflichenverluste fiir die jeweilige Bran-
che von Bundesdurchschnittswerten auf Regensburg anzupassen wurden diese dann mit
dem E-Impact-Faktor von 80 verrechnet. Anders ausgedriickt schlagen die Verkaufsfla-
chenriickginge in Regensburg auf Basis der getroffenen Annahmen nur zu 20 % durch.
Aufgrund des seit etwa 2008 bundesweit zu beobachtenden Trends zur Erdffnung von
Lebensmittelmédrkten in groBstadtischen Innenstadtlagen, der in Regensburg bereits weit
fortgeschritten ist, greift der oben erwéhnte Korrekturfaktor zusétzlich, da Lebensmittel-
miérkte bis 2025 als flachenstabil angenommen wurden. Somit wurde fiir die Regensbur-
ger Verkaufsfldchen in der Altstadt eine standortindividuelle Prognose der Verkaufsfla-
chenentwicklung errechnet, die einen Minderbedarf von 2.520 m? prognostiziert. Dabei
geht die Prognose davon aus, dass die Akteure keine GegenmaBinahmen ergreifen. Ge-
genmafBnahmen wie z.B. Mietsenkungen, neue Konzepte oder Verdnderungen der
Standortrahmenbedingungen kdnnen dazu fiihren, dass der Minderbedarf geringer aus-
fallt.

7  Zusammenfassung

Die Marktanteile des Online-Handels werden auf absehbare Zeit weiter zunehmen. Dabei
gibt es branchenspezifisch Unterschiede. Auch innerhalb der Branchen erfolgt eine selek-
tive Zunahme in einzelnen Teilsortimenten. Mangels Einigkeit und verbindlicher Vorga-
ben zur Abgrenzung des Online-Handels weichen die Zahlen zu den derzeitigen Markt-
anteilen des Online-Handels voneinander ab. Zwangsldufig gilt dies auch flir die
Prognosen, die naturgeméf mit Unsicherheiten verbunden sind.

Angesichts der Ungleichverteilung von Einzelhandel im Raum wird klar, dass auch
die Auswirkungen des Online-Handels auf die Regionen und Stidte unterschiedlich aus-
fallen werden. Dabei zeigt sich, dass der Online-Handel keine neuen Strukturmuster
schafft, sondern eher die bestehenden Entwicklungen beschleunigt und verstérkt (siehe
auch Beitrag von BULLINGER in diesem Band). Insbesondere die rdumlichen Bevdlke-
rungsverschiebungen auf Basis des demographischen Wandels und der Reurbanisierung
wirken zusammen mit dem Online-Handel in die gleiche Richtung.

Der Verkaufsflichenbedarf wird auch unabhingig vom Online-Handel durch die Di-
gitalisierung der stationdren Konzepte sinken und dabei die schon seit Langerem zu be-
obachtenden Muster verstirken. Attraktive Zentren gewinnen, kleinere Stddte verlieren
an Bedeutung. Innerhalb der Stédte zeigt sich eine Bedeutungszunahme zentraler Lagen.
Die Trends arbeiten gegen Griine-Wiese-Standorte.
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Nur eine Betrachtung der Entwicklung im Online-Handel in Verbindung mit den Ent-
wicklungen der Rahmenbedingungen vor Ort erlaubt eine Prognose iiber die Zukunft ei-
ner Einzelhandelslage. Obwohl diese Prognose mit Unsicherheiten behaftet sein muss,
kann sie doch eine Einschitzung tiber die relative Stirke der Auswirkungen aufzeigen.
Hierzu sind neben dem Branchenmix und den klassischen Standortfaktoren (Makro-/Mik-
rostandort) stabilisierende Faktoren wie die Tourismusintensitdt zu beriicksichtigen.
Auch die Objektqualitit spielt eine wichtige Rolle, da sich auch das Verbraucherverhalten
andert. Die Aktivitdten der Handler vor Ort (abgebildet im Cross-Channel-Index) zeigen,
wie aktiv die Hidndler am Standort auf die Herausforderungen reagieren (kénnen). Hier
besteht ein Zusammenhang mit der Organisationsstruktur und dem Betriebstyp der Hénd-
ler. Daraus folgt wiederum ein rdumliches Muster, da der Filialisierungsgrad in den Kom-
munen bzw. Raumtypen unterschiedlich ausgeprigt ist.

Eine Pilotanwendung des E-Impact-Tools am Beispiel der Altstadt von Regensburg
zeigt, welche Verkaufsflichenriickgédnge nach diesem Rechenmodell zu erwarten wiren.
Dabei ist das Ziel der Methode nicht eine pseudogenaue Prognose, sondern der Versuch
einer Quantifizierung unter Beriicksichtigung raumstruktureller Gegebenheiten. So soll
an Stelle eines Verharrens im Status quo eine Diskussion und die Erarbeitung von Kon-
zepten flir den innerstadtischen Einzelhandel angeregt werden.
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Auswirkungen des Online-Handels — keine Chance
mehr fiir stationiren Einzelhandel, Shopping-Center
und Stadtzentren?

Dieter Bullinger

1  Einleitung

Gegenstand der nachstehenden Ausfiihrungen ist die Darstellung der aktuellen und ab-
sehbaren Entwicklungstendenzen im Online-Handel sowie deren Auswirkungen auf den
stationdren Einzelhandel insgesamt, die Shopping-Center im Speziellen und vor allem auf
die Stadtzentren als traditionelle Schwerpunkte des lokalen Handelsgeschehens.

Im Folgenden werden deshalb zunéchst die aktuellen Tendenzen im Online-Handel
vorwiegend quantitativ dargestellt (Kap. 1). Dabei ist — bei einem weiterhin starken Uber-
wiegen der im traditionellen stationdren Einzelhandel getétigten Kédufe — ein absehbares
weiteres starkes Wachstum der online getétigten Umsétze zu erwarten, auch wenn unklar
bleibt, ob sich das Wachstum der Online-Umsétze weiterhin exponentiell entwickeln oder
sich in den kommenden Jahren eine Abflachung der Wachstumskurve ergeben wird. So-
dann werden die Auswirkungen dieser Tendenzen auf die einzelnen stationédren Laden-
geschifte und die Einkaufszentren (als einer Form der Zusammenfassung einer Anzahl
unterschiedlicher Ladengeschéfte unter einem Dach) diskutiert (Kap. 2). Dabei zeigt sich,
dass — mit weitgehender Ausnahme stark discountorientierter Ladenformate — nahezu alle
Arten stationdrer Ladengeschifte sich bedeutenden Umstrukturierungserfordernissen
aufgrund der Entwicklungen im Online-Handel gegeniiber sehen. Neben dem (nicht fiir
jeden Hindler leicht zu erfiillenden) Erfordernis, auf allen Vertriebskanélen prasent zu
sein, um dem sich rasch verédndernden Kundenverhalten erfolgreich entsprechen zu kon-
nen, erscheinen Anpassungen der Flachengrdéfen und Ladengestaltungen ndtig. Dies
koénnte sich als Vorteil fiir Shopping-Center erweisen, da sie in vielen Fillen die gefor-
derte interne baulich-rdumliche Flexibilitat aufweisen, die kleinteiligen Grundstiicks- und
Gebiudestrukturen in den Stiddten und Gemeinden fehlt. Abschliefend wird versucht, die
Konsequenzen dieser Entwicklungen auf die Stadte (insbesondere die Innenstédte, aber
auch auf Stadtteillagen) qualitativ und in Form von Hypothesen abzuschétzen (Kap. 3).
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Hierbei zeichnen sich je nach historischer Siedlungsentwicklung und nach Stadtgré-
Ben/Zentrenstrukturen sehr unterschiedliche Auswirkungen ab. Sie lassen den Schluss zu,
dass der Online-Handel keine eigenstindigen stadtstrukturellen Auswirkungen zeitigt,
aber bestehende Entwicklungstendenzen verstirkt — dies zum Vorteil der boomenden
Zentren der Metropolen und zum Nachteil von Stadtzentren, Stadtteillagen und Gemein-
den, die sich ohnehin schon mit schwachen Handelsstrukturen konfrontiert sehen.

In den Beitrag gehen Literaturrecherchen ebenso ein wie praktische Erfahrungen des
Autors aus seiner langjéhrigen Tétigkeit im Bereich Shopping-Center und Stadtentwick-
lung.

2 Entwicklungen im E-Commerce und Online-Handel

2.1 Umsatzgrofien und -entwicklung im interaktiven Handel

Die Schwierigkeiten fangen schon bei der Definition an: Vereinfachend kann man unter
dem Online-Handel den mit Endverbrauchern elektronisch/interaktiv abgewickelten Han-
del mit Hardware-Produkten verstehen. Der E-Commerce hingegen umfasst auch Nicht-
Produkte und Services wie z.B. Tickets, Reisen etc. (vgl. Beitrag von FRANZ und GERSCH
in diesem Band).

Was die Dimensionen des Online-Handels angeht, reden Kritiker schon mal von
Botox-Zahlen, die je nach Bedarf ein wenig geglittet und aufgehiibscht, grof3- oder klein-
gerechnet werden (HOFACKER 2014). Das aktuelle Bild der Umsatzzahlen stellt sich in
etwa wie folgt dar:

In der Schweiz (8 Mio. Einwohner) betrug — bei einem gesamten Einzelhandelsvolu-
men im Jahre 2013 von knapp unter 100 Mrd. Franken (ca. 85 Mio. Euro) — der Umsatz
im Online- und Versandhandel rund 4,4 Mrd. Euro, also circa 5 %. Bei einem weitgehend
stagnierenden Gesamthandelsumsatz wuchs der Online-Handel in 2013 um knapp 10 %
(LEBENSMITTELZEITUNG 2014e).

In Osterreich (knapp 8 Mio. Einwohner) lagen die Ausgaben im Distanzhandel im
Jahr 2013 bei rund 6,4 Mrd. Euro (GITTENBERGER 2014: 7) und damit bei rund 11 % des
gesamten Einzelhandelsumsatzes von knapp 60 Mrd. Euro.

In Deutschland soll der E-Commerce nach Schitzungen des Hauptverbands des Deut-
schen Einzelhandels HDE und des Instituts fiir Handelsforschung IFH im Jahre 2014 zwi-
schen 39 (HDE) und 43 Mrd. Euro Umsatz (IFH) erzielt und damit laut IFH ca. 9,4 % des
gesamten Umsatzes im Einzelhandel (rund 450 Mrd. Euro) auf sich vereinigt haben (LE-
BENSMITTELZEITUNG 2014d). Das Wachstum von ca. 17 % im Online-Handel im Jahr
2014 steht im Kontrast zu einem Umsatzwachstum von knapp tiber 1 % fiir den gesamten
Einzelhandel (LEBENSMITTELZEITUNG 2014d).

Laut Bundesverband des Versandhandels BVH erzielten Online- und Versandhandel
(zusammengefasst als interaktiver Handel bezeichnet) bereits im Jahre 2013 zusammen
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48,3 Mrd. Euro Umsatz in Deutschland und kamen damit auf 11,2 % des gesamten Ein-
zelhandelsumsatzes (DER HANDEL 2014). Der Anteil des Online-Handels am gesamten
interaktiven Handel liegt dabei bei iiber 80 % — #hnlich wie in der Schweiz und Oster-
reich, wo er ca. 85 % ausmacht (HANDELSVERBAND 2014: 0.S.). Der Rest entfillt auf den
klassischen Versandhandel.

Damit hat sich auch im Jahre 2014 eine Entwicklung fortgesetzt, die seit nunmehr gut
einem Jahrzehnt anhélt: Wahrend das Gesamtvolumen des Einzelhandelsumsatzes in al-
len drei Léndern nominal nur unwesentlich steigt bzw. nahezu stagniert (bzw. real sogar
abnimmt), weisen die Online- und Versandhandelsaktivitdten seit Jahren jeweils deutlich
zweistellige Wachstumsraten auf und machen inzwischen jeweils rund 10 % des gesam-
ten Einzelhandelsumsatzes aus. Dieses Umsatzwachstum geht immer starker auf Kosten
des Umsatzes der stationdren Héndler — auch wenn immer noch 90 % aller Handelsum-
sitze in stationdren Ladengeschéften getitigt werden (siehe Abb. 1).

Abb. 1: Entwicklung der Umsétze in den drei Vertriebswegen des Einzelhandels in Deutschland
2005-2014 Quelle
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Besonders auffillig ist, dass die Kunden durch ihr Kaufverhalten im Internet ungeniert
die Unternehmenskonzentration in der Branche fordern: Zwar 6ffnen tiglich neue Onli-
neshops ihre Internetseiten, aber in Osterreich vereinigten im Jahre 2013 die zehn groBten
Onlineshops fast die Hilfte aller Onlineumsétze auf sich (MESZAROS 2014b: 23), in
Deutschland konzentrierten sich im Jahre 2012 iiber 16 % des Gesamtumsatzes der 1.000
groBten Onlineshops auf die drei grofiten Anbieter, auf die zehn groBten entfielen tiber
32 %, die hundert grofiten Shops vereinigten iiber 63 % aller Umsitze auf sich (EHI
2013b: 0.S.).
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2.2 Ausgewihlte Probleme des interaktiven Handels

Mit dem schnellen Wachstum des Online-Handels in den vergangenen Jahren sind eine
Reihe von Erfolgsgeschichten verbunden (z. B. Mymuesli — vgl. Beitrag von DANNEN-
BERG et al. in diesem Band), die in zunehmend mehr Kongressveranstaltungen und Pub-
likationen ,,gehypt* werden. Derartige Erfolgsgeschichten legten die Vermutung nahe,
dass es sich beim Online-Handel um etwas recht Einfaches und klar Definierbares han-
dele. Dem ist keineswegs so — zunehmend setzt sich die Erkenntnis durch, dass mit dem
interaktiven Handel auch eine Reihe von sehr beachtlichen Herausforderungen und Prob-
lemen fiir die Anbieter verbunden ist und einiges schief gehen kann (TROLENBERG 2015,
WILLHARDT 2015b: 31).

So handelt es sich beim Online-Handel aufgrund der verschiedenen Soft- und Hard-
ware-Systeme um recht unterschiedliche Vertriebskanile mit je spezifischen Auspragun-
gen und Anforderungen. Dem interessierten Héndler erdffnet sich eine Vielzahl von We-
gen, die alle begangen sein wollen, wenn er im interaktiven Handel umfassend tétig sein
will: Er muss — mit entsprechendem Aufwand — iiber (Print-) Kataloge, telefonisch und
liber das Internet (iiber seine eigene Domain, ggf. auch tiber Ebay und &hnliche Plattfor-
men) verkaufen und permanent iiber die tiblichen mobilen Gerite (PC, Laptop, Smart-
phone, Tablets etc.) sowie liber Soziale Medien (Facebook, Twitter etc.) erreichbar sein.
Nach allen bisherigen Erfahrungen scheint das gleichzeitige Bespielen all dieser Kanile
(Multi-/Cross-Channeling) fiir eine erfolgreiche Nutzung der Moglichkeiten des Online-
Handels erforderlich zu sein. Dies ldsst zahlreiche Initiativen zur Unterstiitzung von
Héndlern bei der Vorbereitung auf und Umsetzung einer Multichannel-Strategie gedeihen
(siehe z. B. BRUNNER und RUDOLPH 2015), deutet doch vieles darauf hin, dass die Kun-
den heute als Channel-Hopper (CROWDEN 2013) innerhalb eines einzigen Kaufprozesses
im Zickzack zwischen den Kanilen Internet, Katalog, App etc. (und Ladengeschaft/Point
of Sale) hin und her springen (GABLER 2014: 10). Laut einer Untersuchung von pwc ist
das bevorzugte Mittel zum elektronischen Einkauf der stationdre Computer, gefolgt von
Smartphones und Tablet-PC’s (DER HANDEL 2013b, WHITTLE 2013: 26, LEBENSMITTEL-
ZEITUNG 2014f: 3). Die pwc-Studie sowie eine Untersuchung von Capgemini (LEBENS-
MITTELZEITUNG 2014g) scheinen aber auch zu belegen, dass speziell die Sozialen Medien
im gesamten Online-Handel keine allzu bedeutsamen Vertriebskanile sind und jiingst so-
gar an Bedeutung verloren haben. Unabhéngig hiervon — der Aufwand fiir die gleichzei-
tige Prisenz auf allen Kanilen bleibt vorhanden und ist betrédchtlich, zumal alle Kanile
professionelle Arbeit und Betreuung und damit entsprechende Investitionen und laufen-
den personellen Einsatz erfordern.

Ohne hier néher auf die Studien zum Kundenverhalten einzugehen, die die im Online-
Handel (und in Ladengeschéften) einkaufenden Kunden nach Kundentypen zu kategori-
sieren und nach ihren Priferenzen zu differenzieren versuchen (siehe z. B. CAPGEMINI
2014, HENGL 2013, vgl. auch BULLINGER 2013b: 36f) — so viel scheint sicher: Die Kun-
den nutzen nicht nur diverse Kanile, sondern sie stellen auch zunehmend hohere Ansprii-
che an den E-Commerce (IFH 2014) und wollen auch online inspiriert werden (IFH
2013).
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Dabei ist die Kundenakzeptanz im interaktiven Handel nicht fiir alle Waren und Ser-
vices gleich gut: Anfinglich dominierten bestimmte Hartwaren (z. B. Biicher, Elektroni-
kartikel) den Online-Handel, inzwischen werden auch in verschiedenen Dienstleistungs-
sektoren (z. B. Reisen) und vor allem im Modebereich (Textilien, Schuhe, Sportartikel)
immer mehr Waren online bestellt (vgl. ECOSTRA 2012, DER HANDEL 2013a: 20, WIL-
HELM 2013a, WILHELM 2013b, LUTGE 2014). Nur im Lebensmittelbereich, wo es vor
allem um Frische und (noch mehr) um Geschwindigkeit bei der Lieferung geht, tut sich
das Internet als Verkaufskanal schwer (GERLING 2012, HOFACKER 2013, LEBENSMITTEL-
ZEITUNG 2013a, WARSCHUN und VOGELPOHL 2013, DANNENBERG und FRANZ 2014:
237ff) — aber nicht tiberall: In Deutschland werden bisher nur 200 Mio. Euro Umsatz
online erzielt, in Grofbritannien aber 5,5 Mrd. Euro (LEBENSMITTELZEITUNG 2013a);
Tesco machte 2013 bei rund 3 Mrd. Euro Umsatz mit E-Food rund 150 Mio. Euro Gewinn
(IMMOBILIENZEITUNG 2014). In der Schweiz macht das E-Food-Geschéft bislang zwar
nur 1 % des gesamten Lebensmittelhandels-Umsatzes aus, wéchst aber recht schnell (LE-
BENSMITTELZEITUNG 2014a). Dieses Wachstum ldsst auch deutsche und &sterreichische
Akteure zuversichtlich in die Zukunft des E-Food-Geschifts schauen (WILHELM 2014a,
vgl. auch KPMG 2014, MOCHEL 2014).

Abb. 2: Ausgewahite Retourenquoten nach Sortimenten in der Schweiz 2013 und 2014
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Bei allen Warengruppen stellt sich fiir die Handler die Zustelllogistik als eine der we-
sentlichen Herausforderungen und als (nur teilweise auf die Kunden abwilzbarer) Kos-
tenfaktor dar (KILLE 2013): Je mehr bestellt wird, desto mehr muss ausgeliefert werden
(GERTH 2015). Auch wenn nicht alle Kunden auf Same Day Delivery bestehen, so sind
hier doch Schnelligkeit, Serviceorientierung und Abstimmung auf die Kundenwiinsche
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(zeitliche und ortliche Verfligbarkeit) zu optimieren (vgl. RAITHEL 2014, WILHELM
2014c, WALKER 2014, WILHELM 2015: 34).

Zumindest bei den Non-Food-Artikeln resultieren wesentliche Kostenbelastungen fiir
die Online-Héndler in diesem Zusammenhang auch aus den Riicksende- und Retouren-
quoten, die insbesondere im Mode- und Schuhbereich zwischen 50 % und 70 % betragen
(CHWALLEK 2014: 19, ROoCK 2015: 63, vgl. auch Abb. 2). Dies fiihrt zu hohen Kosten im
nachgelagerten Handling fiir Warenkontrolle, Neuverpackung etc. (LEBENSMITTELZEI-
TUNG 2013b) und im Weiteren zu Margenverfall (WILHELM 2013a: 6) oder gar zu laufen-
den Verlusten, wie dies z. B. bei Zalando lange Jahre der Fall war (vgl. WILHELM 2014b:
30). Deshalb riicken die Slogans ,,Schnell hin und nicht mehr zuriick* (LEBENSMITTEL-
ZEITUNG 2013b) und ,,Bestellt, um zu bleiben* (MESZAROS 2014: 5) immer mehr in den
Mittelpunkt der Aufmerksamkeit der Onlinehéndler — sie versuchen, durch diverse Map-
nahmen die Riicksendequoten zu reduzieren, z. B. durch Lieferung an verschiedene, vom
Kunden wihlbare Abholstationen, virtuelle Umkleidekabinen, 3D-Scans, gezielte Aus-
wertung von Kundenrezensionen, ausfiihrliche Produktinformationen auf der Website
etc. (MESZAROS 2014: 8, LEBENSMITTELZEITUNG 2014h, SANZ GROSSON 2013: 42ff).

3  Auswirkungen des Online-Handels auf den stationéren
Einzelhandel und die Shopping-Center

3.1 Die Zukunft des stationiren Einzelhandels: ,,touch and feel“ und ,,smaller
but showier*

Ladengeschifte geben dem Handel ein Gesicht (HAFNER 2013). Sie sind sozusagen die
Kapillaren des Warenverteilungssystems und zeichnen sich durch ihre Funktion als de-
zentrale Versorger der Bevolkerung mit Waren und Dienstleistungen aus, im Idealfall bis
in die abgelegensten Regionen und die kleinste Gemeinde. Neben einem — in der jeweili-
gen Branche — moglichst tiefen und breiten sowie moglichst qualitativ hochwertigen und
zugleich preiswerten Warenangebot, das dem Kunden vor Ort direkt zugénglich ist, von
ihm personlich und mit allen Sinnen gepriift, an- und ausprobiert sowie mitgenommen
werden kann, bietet der stationire Einzelhandel dem Kunden im besten Falle auch kom-
petente Beratung und sachlich fundierte Information. Dies gilt zumindest fiir alle jene
Léden, die nicht — dem Discountgedanken folgend — bewusst auf ein reduziertes Sorti-
ment, besonders giinstige Preise und eine stark eingeschrénkte Beratung und Personal-
ausstattung setzen.

Der Diskussion iiber die Frage, welche Wirkungen das Phdnomen Internethandel auf
die stationdren Einzelhandelsgeschifte habe, mangelt es durchaus nicht an starken Wor-
ten und vollig gegensitzlichen Einschitzungen:

e, Internet-Unternehmer [...] gibt stationdren L&dden keine Chance mehr — Laden
sind mittelalterlich“ (LEBENSMITTELZEITUNG 2014c)
e, Wer den stationdren Handel abschreibt, ist naiv* (GDI 2014a)
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e ,Adapt or die“ (LIBRIC 2014: 12).

Wihrend also einige (wenn auch keineswegs alle) der aus dem Online-Handel Kommen-
den dem stationdren Handel das Totenglocklein lduten, ist die Mehrzahl der stationéren
Hindler, Shopping-Center-Betreiber und Stadtplaner und -politiker der Meinung, dass
der E-Commerce sie zwar heftig bedrénge, sie aber geniigend Vorteile auf ihrer Seite
hatten, um dieser Bedrohung zu trotzen: ,,Online-Handel ist nicht unschlagbar (LEBENS-
MITTELZEITUNG 2014i). Dennoch kénnen auch die kliigsten Kopfe nicht voraussagen, ob
die Integration von ,,Brick-and-Mortar“-Léden und Online-Stores in den kommenden
Jahren erfolgreich verlaufen wird (MCLINDEN 2014: 7).

In der Tat reicht es wohl nicht, sich darauf auszuruhen, dass immer noch 9 von 10
Euro Umsatz in den stationiren Einzelhandel flieBen (vgl. HAHN AG 2014: 4). Wohl aber
sind sich viele Experten einig, dass es Merkmale und Vorteile von Ladengeschéften gibt,
die der Internethandel nicht aufweisen kann (vgl. auch TEGEDER 2004: 163ff). Der we-
sentlichste Vorteil ist, dass der Kunde im Ladengeschift Ware sinnlich erfahren kann —
er kann sie direkt sehen (z. B. Obst und Gemiise, Fleisch und Fisch, Blumen und Pflan-
zen), anfiihlen (z. B. Kleidung, Heimtextilien), anprobieren (z. B. Kleidung, Schuhe),
ausprobieren (z. B. technische/elektrische Artikel, Sportartikel) und evtl. degustieren
(z. B. Wein), das Arrangement priifen (steht mir die Handtasche, liegt der Tennisschléger
gut in der Hand?) und sich eine Meinung iiber die weitere Verwendung der Waren bilden
(entsprechen Aufbau, Text und Abbildungen dieses Buches meinen Vorstellungen an die-
ses Buch als Geschenk fiir X oder Y?). Online geht dies alles nicht: Ware kann dort nicht
unmittelbar erlebt werden — Preise und Verfligbarkeiten kdnnen gepriift werden, aber
nicht Farbe, Material und Passform. ,,Touch and feel“ ist daher mehr denn je wesentliches
Kriterium fiir den Besuch im Ladengeschift (WILLHARDT 2012, vgl. auch KARRER 2013:
17).

Zugleich weil jeder Einzelhdndler, dass — sind die Kunden erst einmal im Laden — sie
fiir ,,Verfiihrungen® offen sind, dafiir muss aber etwas getan werden: Direkte Information,
personliche Beratung, gekonnte Ladengestaltung und Warenprisentation, bis hin zu En-
tertainment und Events, der Moglichkeit, im Laden andere Menschen zu treffen und sich
mit ihnen unmittelbar auszutauschen (,,Meinen Sie wirklich, dass mir das steht?) verlei-
ten zu Spontankdufen. Und dieses Verleiten zu Spontankdufen funktioniert umso besser,
je intensiver der Kunde seine Kaufe im Internet vorbereitet hat: Eink#ufe, die online vor-
bereitet und dann im Ladengeschift getitigt werden, generieren einen bis zu elfmal ho-
heren Umsatz als im umgekehrten Fall (KOTTER 2013: 33, vgl. auch BECKER 2013: 12,
WILLHARDT 2012, zu den Einfliissen digitaler Medien auf das Konsumverhalten auch
HENGST und STEINEBACH 2012: 518). Multichannel-Kunden, so eine andere Untersu-
chung, geben iiber 80 % mehr je Transaktion aus als Kunden, die nur im stationédren Han-
del kaufen (DELOITTE 2010: 0.S.). Jedenfalls sind die Kunden immer héufiger exzellent
vorbereitet: Amerikanische Studien (ICSC 2013b) haben gezeigt, dass Frauen bei Beklei-
dung das Instore-Shopping dem Online-Shopping vorziehen — sie haben im Laden aber
teilweise bis zu fiinf Shopping-Apps auf ihrem Smartphone. Die ,,digitalen Diven*
(HUNSTIG 2013) sind selbstbewusst, autonom, flexibel, zeitknapp und vergleichend und
haben vor dem Einkauf im Laden im Durchschnitt 3,5 Informationsquellen zu Rate gezo-
gen (HUNSTIG 2013).
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Daraus er6ffnen sich Moglichkeiten, wie stationédre Einzelhéndler ihre Chancen im
Internetzeitalter verbessern konnen: Sich tiber Ware online informieren — oder gar Ware
online bestellen — und dann im Ladengeschift testen, kaufen, abholen und mit nach Hause
nehmen kommt immer héufiger vor (vgl. LEBENSMITTELZEITUNG 2014b), fiihrt offenbar
auch zu mehr Umsatz, weil und sofern beim Abholer im Ladengeschift Begehrlichkeiten
geweckt werden konnen (WILLHARDT 2012), z. B. durch entsprechende Warenprésenta-
tion. Die Haptik des ,,touch and feel” bleibt zentrales Motiv fiir den Einkauf im Laden —
also muss dem Kunden Gelegenheit gegeben werden, mit der Ware direkt in Kontakt zu
kommen. Und Beratung und Information kdnnen die Kaufneigung des Kunden wesent-
lich unterstiitzen — also braucht es eine entsprechende Schulung des Personals, um dieses
mit zumindest jenem Wissen auszustatten, das die vorinformierten Kéufer schon haben
(HUNSTIG 2013). Und eine Umgebung, in der dhnlich ausgerichtete Handler vorzufinden
sind, kann ebenfalls nicht schaden.

Dies geniigt jedoch noch nicht — die Handler miissen sich auch mehr als bisher zum
Freund des Online-Handels (VOGT 20131: 10, vgl. auch HUTH 2015) machen und seine
Vorteile nutzen. Hintergrund dafiir ist, dass immer mehr Kunden alle Vertriebskanile
nutzen und der stationdre Einzelhandel wesentliche Potenziale ungenutzt liefle, wiirde er
nicht auch im Internet auf sich und sein Geschift aufmerksam machen. Instore, Mobile
und Online miissen also miteinander vernetzt, die digitalen Kanile miissen mit dem sta-
tiondren Handel intelligent verzahnt werden (WILHELM 2013a: 8, KOTTER 2013: 33, vgl.
auch BINDER 2013: 90), das stationdre Ladengeschift muss in eine Multi- und Omni-
Channel-Strategie eingebettet werden, die stationdren Ladengeschifte miissen sich immer
starker mit dem Internet und den digitalen Verkaufskanilen vernetzen und alle Vertriebs-
kanile gleichzeitig bespielen wobei das Internet zunehmend die Vorinformations- und
Lagerfunktion {ibernimmt, es aber oberstes Ziel bleibt, den Kunden in den Laden zu brin-
gen (WILLHARDT 2012). Dabei sollte aber trotz aller Omni-Channel-, Showroom- und
Inszenierungsdebatten nicht vergessen werden, was gute Laden schon immer ausgemacht
hat: die auf ihre Kundengruppe zugeschnittenen Produkte jeweils aktuell présent zu ha-
ben, leichte Orientierung, Beratung, der richtige Preis (HINTZ 2013: 29). Das setzt auch
entsprechende kanaliibergreifende Preisgestaltungs-Strategien voraus (KARRER 2013: 7):
Wer E-Books im Internet billiger verkauft als die Printausgabe, muss sich nicht wundern,
wenn die Kunden nicht mehr in den Laden kommen.

Insgesamt punkten Ladengeschifte nicht nur durch das gekonnte Nutzen aller Ver-
triebskanile, was eine ausgefeilte interne Organisation voraussetzt, sondern auch durch
umfangreiche personliche Beratung und Inspiration der Kunden, wodurch sich das La-
dengeschift mehr als bisher als Platz des unmittelbaren Erlebens von Ware in kommuni-
kationsférdernder und entspannter Umgebung profiliert. Daraus entstand auch die These,
dass die Zukunft dem Vor-Ort-Handel gehore, d.h. Konzepten, die die Vorteile des Inter-
nets mit denen des stationidren Handels verbinden, weil die Leute keine Lust mehr hétten,
sich durch all die Portale zu klicken (IMMOBILIENZEITUNG 2015: 9).
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Interessanterweise sehen auch jene Héndler, die urspriinglich im Internet begonnen
haben, zunehmend die Vorteile des stationdren Einzelhandels als wichtigen Vertriebska-
nal. Immer mehr Pure Internet Players er6ffnen stationsire Ladengeschifte (BITZER 2013,
RYAN 2014: 64, NON-FOOD TRENDS 2014: 10-11, WILLHARDT 2015a: 30), und zwar vor-
rangig an den Top-Lagen des Einzelhandels in den groBen Stddten. Dabei geht es — in
Anspielung auf einen Zalando-Werbespot — nicht um den ,,Kreischalarm® auch im Laden
(KOLBRUCK 2013: 36), sondern einerseits um den stationdren Laden als einen zusitzli-
chen und immer noch duBerst wichtigen Vertriebskanal, also um zusétzliches Geschiift,
andererseits aber auch darum, als Marke in den Einzelhandelslagen rdumlich und damit
beim Kunden auch mental besser présent zu sein, die eigene Marke und Vertriebsidee im
Rahmen von Flagship-Stores besser zu présentieren (HOFACKER 2013): ,,Using stores as
a brand statement driving sales across the channels“ (ICSC 2013a).

Abb. 3: Moderne Ladengestaltung im stationdren Geschift eines urspriinglichen Pure-Internet-
Players: shoepassion.com in Berlin
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Dabei sind es nicht zuletzt diese Internethéndler, die nun auch stationdre Ladenge-
schifte eroffnen, die den alteingesessenen Einzelhdndlern und Handelsketten zeigen, wie
spannende Laden gemacht, Liden und Waren inszeniert und Liden in Richtung Flagship-
Stores und Showrooms verdndert werden (siehe Abb. 3, vgl. auch WILLHARDT 2012,
HORBERT 2014: 48). Der einzelne Laden muss kiinftig vielleicht nicht mehr so viel Ware
vorhalten wie bis anhin — Ware vorritig halten, das geht im Internet besser und billiger
(BECKER 2013: 12), weil sich das Internet als virtuelles Lager fiir ein fast unbegrenztes
Sortiment nutzen ldsst (VOGT 2013i: 10). Das Ladengeschift braucht aber eine andere
Gestaltung und muss seine Waren anregender présentieren, um den Online-Kanal durch
die Erlebniswelt Ladengeschift emotional aufzuladen (IFH 2013, vgl. auch KUHBNL
2013: 6, GERTH 2013: 10).
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Im Verein mit den ohnehin steigenden Kommunikationsbediirfnissen (ohne die der
gigantisch schnelle Siegeszug von Handys und Smartphones nicht moglich gewesen
wire) werden reale, nicht virtuelle Begegnungsorte, die zum Zusammentreffen von Men-
schen und zum Austausch untereinander anregen, immer bedeutender. Das betrifft nicht
nur die Ladengeschéfte selbst, sondern auch deren rdumliche Nihe zu Cafés, Restaurants,
belebten offentlichen Pldtzen und einer entsprechend anregenden Gestaltung der 6ffent-
lichen Flachen und Rdume.

In diesem Zusammenhang kann davon ausgegangen werden, dass verschiedene, heute
noch auf Groffldchen operierende Lidden tendenziell kleiner werden (“smaller but sho-
wier®) (ICSC 2013a) und Flidchen abgeben, wihrend kleine Geschifte zur besseren emo-
tionalen Aufladung der Ware ggf. sogar mehr Flache bendtigen werden und von einer
entsprechenden rdumlichen Umgebung mit weiteren innovativen Handlern wesentlich
profitieren. Klassische Fachgeschdfte sehen sich Kunden gegeniiber, die zunehmend
mehr Kauf-Vertriebskanile gleichzeitig nutzen (Multi-/Cross-Channeling) und von den
stationdren Laden nicht mehr primér viel Warenvorrat, sondern — neben der richtigen
Ware — vor allem Information und Inspiration verlangen: Grof3e Ldden werden dabei viel-
fach kleiner, Ladenbau und Warenprisentation spielen eine zunehmend wichtigere Rolle,
weshalb umgekehrt viele kleinere Laden ggf. groler werden (miissen), um den Faktoren
Prasentation, Ambiente, Anregung gentigen zu konnen.

Erlebniseinkauf heiflt dabei nicht zwingend viel Trubel, Events und Dekoration
(WILLHARDT 2013: 35), sondern vor allem Zusatznutzen iiber den Einkauf hinaus: Kauf-
und Abholerlebnisse aufgrund von Vorfiihrungen und Seminaren, Serviceleistungen be-
gleitend zum Kauf, eigenes Zusammenstellen-K6nnen, Erfahrungsaustausch iiber Soziale
Medien etc. (vgl. dazu BULLINGER 2013b: 38). Generell liegt die Zukunft der stationéren
Ladengeschéfte zunehmend im Premium- und Luxussortiment, wo Identitdtsbestitigung
und Einkaufserlebnis wichtiger sind als der Preis (WILLHARDT 2013: 34) — mit einer Aus-
nahme, ndmlich stark diskontierenden, wenig internetaffinen Handelsformen (z. B. Le-
bensmittel-Discounter, diverse Spezialfachmirkte), die bei begrenztem Sortimenten vor-
rangig iiber den Preis verkaufen: Sie bleiben als Ladengeschédft vom Online-Handel
weitgehend unberiihrt — sehen sich jedoch aufgrund der dabei niedrigen Margen zuneh-
mend unter dem Druck zur Sortimentsaufwertung (wie z. B. bei den Lebensmitteldis-
countern durch die Einfiihrung von Premium-Produktlinien bereits feststellbar). Dennoch
sind auch hier Versuche zur Einfiihrung eines Online-Kanals zu beobachten (vgl. LEBENS-
MITTELZEITUNG 2015a: 1).

Damit krempelt Online den ganzen Retail-Markt um (MIKUSIK 2015: 28). Es wird in
der Zukunft wohl eine noch stirkere Zweiklassengesellschaft im Handel geben: Einerseits
auf schlichte Laden und Warenprésentationen setzende, rein auf die schnelle und billige
Versorgung abzielende Handelsfirmen (Lebensmittel-Discounter und diverse dhnlich ar-
beitende Fachmirkte z. B. fiir Textilien — Kik, NKD etc. — und andere Warengruppen wie
Tiernahrung, 1-Euro-Waren etc.), andererseits die zunehmend schicker werdenden Fach-
geschdfte, die sich weiterhin als solche présentieren wollen und bereit sind, den dafiir
erforderlichen hoheren Aufwand fiir Ladenbau und Warenprésentation zu betreiben.
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3.2 Die Zukunft der Shopping-Center: ,,destination und ,,third place*

Wenn sich durch den Online-Handel der gesamte Einzelhandel (mitsamt den einzelhan-
delsnahen Dienstleistungsbetrieben) veréndert, dann betrifft dies natiirlich auch die Shop-
ping-Center. GemaiB der {iblichen Definition (vgl. z. B. FALK und FALK 2011: 11) handelt
es sich bei einem Shopping-Center um eine groBere (meist mehr als 10.000 m? vermiet-
bare Fliche umfassende) Handelsimmobilie, in der ggf. iiber mehrere Stockwerke hinweg
unterschiedlich grofBe Einzelhandelsbetriebe und einzelhandelsnahe Dienstleistungsbe-
triebe (darunter einige groBere Magnetmieter / Ankerbetriebe) aus verschiedensten Bran-
chen entlang einer internen, liberdachten LadenstraBle/-passage angesiedelt sind, wobei
das einheitliche, aus einer Hand stammende Management und Marketing des Centers ein
Wesensmerkmal darstellt.

Betreiber von Einkaufszentren weisen immer wieder und durchaus zu Recht darauf
hin, dass es ihnen aufgrund der einheitlichen Eigentumsstruktur und Managementorgani-
sation moglich ist, sich relativ rasch und flexibel auf verdnderte Kundenpréferenzen ein-
zustellen und innerhalb relativ kurzer Zeit neue Handelsformate und Ladenbetreiber in
das Center aufzunehmen. Gut funktionierende Center haben dariiber hinaus meist sehr
intensiv die Qualitdt des Standorts untersucht, an dem sie sich ansiedeln, und zshlen nicht
selten zu den Top-Lagen des Handels in der jeweiligen Stadt. Unbestritten ist hierbei,
dass (innerstddtische) Shopping-Center kein ,,Allheilmittel zur Standortprofilierung*
(KARUTZ 2011: 30) sind, dass sie aber einen wesentlichen Beitrag hierzu leisten kénnen.

Somit kénnte sich ergeben, dass sich derartige Einkaufszentren mit am schnellsten auf
die Verdnderungen der Einzelhandelslandschaft im Gefolge des Internethandels einstel-
len koénnen (vgl. OTTO 2013, KALCHER 2014: 77ff, VOYLES 2014) und damit die besten
Maoglichkeiten offerieren konnten, um einem Einzelhandelsbetrieb, der sich voll auf das
Mithalten mit dem Online-Handel einstellt, einen geeigneten Raum mit der entsprechen-
den Umgebung zu bieten:

Gerade bisher reine Internethédndler bevorzugen fiir ihre neu eingerichteten stationéren
Ladengeschifte neben den Top-Lagen der Innenstiddte auch entsprechende Einkaufszen-
tren.

Zwar werden seitens der GroBflachennutzer iiberall sukzessive Ladenfldachen redu-
ziert (z. B. Buchhandlungen wie Thalia und Hugendubel oder Elektronikhéndler wie Me-
dia-Markt/Saturn), Shopping-Center haben dabei aber aufgrund ihrer doch weitgehend
flexiblen Fliachenzuschnitte gréBere Moglichkeiten, derartige Flachenriickgaben und
- umschichtungen zu verkraften und stattdessen neue kleinere Geschéfte anzusiedeln.

Insgesamt werden die Verkaufsflichen (sowohl innerhalb wie auch auBerhalb der Ein-
kaufszentren) aufgrund des zunehmenden Internethandels tendenziell kleiner, dafiir aber
hochwertiger (VOGT 2013i: 11). Dies kann allerdings auch groflere Umgestaltungen im
Center insgesamt erfordern, ndmlich neue LadenstraBenfiihrungen, neue interne Wege-
verbindungen (Rolltreppen, Aufziige etc.) (BINDER 2013: 90). Erforderlich sind also nicht
nur eine gute Lage und eine hohe Qualitit des Centerstandorts, sondern auch eine interne
bauliche Flexibilitit, die den verdnderten Flachenanforderungen der Mieter entgegen-
kommt, und eine innere Umgestaltung und Aufwertung des Centers, die der neuen Ge-
staltung der Ladenformate entspricht (BULLINGER 2013b: 39).

49



Wenn Warenangebote in den Ladengeschéften neu inszeniert und anregend prisen-
tiert werden miissen, dann muss auch die Umgebung des Ladens stimmen: Shopping-
Center — heute oftmals noch weitgehend ,,emotionsfreie Zonen* (ROSENAU 2012) — miis-
sen mitsamt ihren Ladenstralen gemif3 dem Motto ,,nutzen statt nur konsumieren* von
der gut geplanten Ansammlung von Handelsflichen zu einem Raum der Erfahrung, des
Erlebnisses, der Emotion und der Begegnung werden (HANDELSVERBAND 2013, vgl. auch
BINDER 2013: 91).

Shopping-Center konnen eine Umgebung bieten, in der sich die Konsumenten wohl-
fiihlen und in der ihre Sehnsiichte und Wiinsche gut aufgehoben sind (HANDELSVERBAND
2013): ,,The place to be and the place to shop is still the mall“ (VOYLES 2015: 80). Ein
solches Center, in dem die Besucher verweilen, Freunde und Bekannte treffen, sich mit
ihnen austauschen und gemeinsam etwas unternehmen, lesen, feiern, essen und trinken
(vgl. ICSC 2013¢c, WILLHARDT 2012), animiert auch zum Konsum. Die Mall ist so nicht
nur ein Gebdude mit viel Ware, sondern wird zur Destination, die gezielt aufgesucht wird,
und zwar nicht nur zum Einkaufen, sondern zu vielerlei anderen Zwecken, auch wenn
Shopping weiterhin der Hauptgrund fiir den Besuch des Centers ist ICSC 2013c).

Dazu miissen allerdings nicht nur die Lidden im Center, sondern es muss auch das
Center als solches (ebenso wie eine Haupteinkaufslage auBerhalb eines Centers) beim
Besucher Emotionen wecken und jene Vorteile ausspielen, die das Internet nicht bieten
kann: Die LadenstraB3e als Ort der direkten Begegnung, der personlichen Zuwendung und
der authentischen Erfahrung ist ein Erlebnisraum (BINDER 2013: 90), den das Internet
nicht liefern kann. Shopping-Center sind (ebenso wie Haupteinkaufslagen auBerhalb des
Centers) Marktplatze und soziale Treffpunkte, deren Geschéfte alle Sinne der Kunden
ansprechen und ihnen zugleich die Méglichkeit bieten, Produkte und Waren zu erleben
(KARRER 2013: 7), anzufassen und auszuprobieren, also physisch zu erfahren (BINDER
2013: 90) — das kann das Internet nicht. Vernetzung von Erlebnis, Komfort und Service,
von Schnédppchenjagd, Inspiration und Haptik (KILLE 2013) in der Mall kénnen dem Kun-
den zum allround-shopping-Erlebnis verhelfen (ICSC 2013c).

Um zum oft zitierten ,,Third Place” (neben Wohnung und Arbeitsplatz) (vgl. GDI
2010, VoGt 2013I: 10, PRIESSNITZ 2014: 65) zu werden, brauchen die Center aber nicht
nur neue und innovative Laden, sondern auch mehr (gute) Gastronomie, mehr Entertain-
ment und Gemeinschaftsevents, spannende Freizeitangebote, thematisierte und emotio-
nalisierte Innenréiume, Verbesserung der Treffpunktqualitdt durch entsprechende atmo-
sphérische Verschonerungen, mehr Architekturhighlights, mehr Begegnungs- und
Ruhezonen (vgl. ROSENAU 2012, GUINERITS 2012: 13, vgl. auch Abb. 4). Einkaufen ist
dabei natiirlich ausdriicklich erwiinscht — trotzdem wird dies zu einer Verdnderung der
Center beitragen, die in Zukunft vielfiltiger, gesellschaftlicher und emotionaler werden
diirften, mit kleineren, aber interessanteren Laden.

Insbesondere im Servicebereich er6ffnen sich einem innovativen Centermanagement
vielfiltige Moglichkeiten, um ein kanaliibergreifendes Shoppingerlebnis zu kreieren:
Verschiedene Waren-Zustell- bzw. -Abholvarianten (LEBENSMITTELZEITUNG 2013b, vgl.
vgl. auch MUES et al. 2013:47, HALL 2015), Kundenkarten, Gratisaufladung von Handys
und Smartphones, Elektrotankstellen, Verleih von E-Bikes etc. (HOLL 2013: 6, vgl. auch
GOSTELI 2013).
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Abb. 4: Shopping-Center auf dem Weg zum ,,Place to be“: Sevens in Diisseldorf

Quelle; eigene Aufnahme; Dieter Bullinger

Unerldsslich ist aber auch, das Center selbst internetfédhig zu machen: Schon allein die
Information im Internet, ob bzw. dass bestimmte Produkte im Center und seinen Liden
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verfligbar sind, kann ein starker Besucherimpuls sein (KOTTER 2013: 33). Centerprisenz
im Netz, in den Sozialen Medien, eine Center-App und Ahnliches sind deshalb heutzutage
ein absolutes Muss (vgl. KIPP und GEISLER 2014)

4

4.1

Auswirkungen des Online-Handels auf innerstiidtische
Zentral- und Einzelhandelslagen

Historische Entwicklung der Handelslagen in den Stidten und deren
Auswirkungen auf die Zentrenstruktur

Zu den wesentlichen Charakteristika der mitteleuropdischen, aus dem Mittelalter iiber-
kommenen Stadtstruktur gehort die {iberragende Bedeutung des Stadtzentrums als Han-
dels- und Marktplatz und Mittelpunkt des stddtischen Lebens, charakterisiert durch

einen zentralen Marktplatz als Mittelpunkt des ortlichen Handelsgeschehens
(vgl. HENGST und STEINEBACH 2012: 513), und zwar sowohl in Form des Ver-
kaufs von Waren der ortlichen Lebensmittelproduzenten (bis heute lebendig in
Wochen- und Bauernmérkten) wie auch als wesentlicher Umschlagplatz der auf
den Handelswegen iiberregional transportierten Waren — weshalb auf oder um
diesen Marktplatz herum meist auch die reprisentativsten Gebdude der Stadt
entstanden, nicht selten in engster rdumlicher Konzentration von Rathaus und
Handelshéusern

die Konzentration der (Einzel-)Handelsgeschéfte entlang der Handelswege in
der Stadt — und zwar ausgehend vom Marktplatz entweder rdumlich linear in I-
Form entlang der einzigen Handelsroute, die die Stadt durchquert oder aber
strahlenférmig vom zentralen Platz ausgehend in Richtung der wesentlichen
Stadttore.

Diese historische Stadtstruktur hat dazu gefiihrt, dass nahezu alle europdischen gréfieren
Innenstédte einige spezifische, bis heute handelsrelevante Merkmale aufweisen:
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Je weiter entfernt vom zentralen (Markt-)Platz, desto stdrker nimmt die Lage-
qualitdt fiir den Einzelhandel (und die K&uferfrequenz) ab und damit auch die
heutzutage erreichbare Miethohe.

Aulerhalb bzw. neben den/abseits der Hauptachsen — die heute meist verkehrs-
beruhigte Fuligingerzonen sind — fillt die Lagequalitét ebenfalls stark ab; schon
zehn oder zwanzig Meter neben der Hauptachse kann sich bereits eine B-Lage
befinden.

Netzartige Strukturen bei 1A-Lagen sind selten (z. B. Niirnberg, Hannover,
Braunschweig) und konnen nachtraglich kaum geschaffen werden — selbst grofie
innerstddtische Handelsschwerpunkte (z. B. in Form von innerstddtischen Wa-
renhdusern und Einkaufszentren) haben die iberkommenen rdumlichen Muster
und Lagequalititen meist nur in geringem Umfang verdndern kdnnen.



e Schon frither und erst recht heute erfolgt auBBerhalb der Toplagen der Verkauf
meist nur im Erdgeschoss — schon Untergeschosse bzw. das 1. Obergeschoss
sind fir die meisten Einzelhandelsgeschafte fiir das eigentliche Verkaufsge-
schift nur schwer nutzbar. Eine der Folgen ist, dass viele Inmobilieneigentiimer
heute die Obergeschosse ihrer Objekte vor allem in den Zentren kleinerer Stadte
leer stehen lassen, sofern nur das Erdgeschoss zu auskommlichen Konditionen
vermietet werden kann, zumal fiir die Herstellung attraktiver Biiro- und/oder
Wohnfléchen in den Obergeschossen oft hohe Investitionen erforderlich wiren,
denen héufig kaum eine entsprechend zahlungsbereite Nachfrage gegeniiber
steht.

o Eine dem Zeitgeist der Bequemlichkeit entsprechende autogerechte Erreichbar-
keit der Innenstadtobjekte mit direkter Anfahrbarkeit der Geschifte und Park-
moglichkeiten moglichst direkt vor der Ladentiir ldsst sich in den hochverdich-
teten Innenstiddten meist nicht schaffen.

e  Groflere zusammenhéngende Flédchen mit einfacher Anliefermdglichkeit, wie
heute vielfach von den Handelsfirmen verlangt, sind aufgrund der Parzellen- und
Baustruktur in verdichtet gebauten alten Innenstadtbereichen meist nicht oder
nur unter sehr erschwerten Umsténden zu schaffen.

In den 1960er Jahren entstanden nach dem Aufkommen des Selbstbedienungsprinzips im
Einzelhandel in Deutschland die ersten Lebensmittel-Discounter (Aldi 1962) und vor al-
lem die ersten Baumérkte (Bauhaus 1960) und Shopping-Center nach amerikanischem
Vorbild (Main-Taunus-Zentrum Sulzbach/Frankfurt 1964). Mit diesen neuen Handelsfor-
men begann — parallel zu und zugleich gefordert durch eine zunehmende Motorisierung
der Privathaushalte und einen zunehmenden Trend zum Bau des sprichwortlichen ,,Hzus-
chens im Griinen“ — eine vorher ungekannte (und seither auch kaum gestoppte) Ausbrei-
tung der Siedlungsflichen iiber die mittelalterlichen Stadtmauern und die Vorstiddte und
die noch recht kompakten Siedlungen des spiten 19. und frithen 20. Jahrhunderts hinaus,
mitsamt einer sich im Laufe der Jahre zunehmend verstirkenden Welle von Ansiedlungen
grofflichiger Einzelhandelsbetriebe ,,auf der griinen Wiese*.

Dass mit der zunehmenden Ansiedlung von Einzelhandelsbetrieben an Standorten au-
Berhalb der Innenstidte bzw. der Stadtteilzentren (in gréBeren Stéddten) Probleme fiir ge-
nau diese althergebrachten Handelsstandorte entstehen konnen, wird seit mehr als fiinfzig
Jahren kritisch beobachtet. Gesetzgebung, Verwaltung und Rechtsprechung haben den
Verantwortlichen in den Gemeinden und Genehmigungsbehdrden im Laufe der Jahre im-
mer mehr Instrumente an die Hand gegeben, um im Einzelfall solche unerwiinschten Ef-
fekte zu vermeiden (u.a. Einzelhandelskonzepte, umfangreiche Priifverfahren, gesetzli-
che Vorgaben z. B. in der deutschen Baunutzungsverordnung).

Trotz aller Bemiihungen und intensiven Bearbeitung von einzelnen Handelsvorhaben
ist gerade auf der Gemeindeebene und wohl auch seitens der Genehmigungsbehorden —
so muss kritisch festgestellt werden — vielfach das grof3e Ganze auBler Acht gelassen oder
zumindest unterschétzt worden: Bei der Ansiedlung neuer, groferer und groBziigiger aus-
gestalteter Einzelhandelsflichen in der Gemeinde handelt es sich nicht nur um ein Ringen
verschiedener miteinander konkurrierender Betreiber um dieselben Budgets und Kauf-
kraftpotenziale der Kunden, sondern auch um einen Wettbewerb der Zentralitatsfunktio-
nen (und damit der rdumlichen Kulminationspunkte von Kauferfrequenzen).
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Wo aufgrund eines neuen Handelsangebots an einer bestimmten Stelle in der Stadt
ein neuer Attraktionspunkt und ein neuer Handelsstandort geschaffen wird, der eine ent-
sprechende Kundenfrequenz generiert, kann dieselbe Frequenz nicht zugleich auch an
den bisherigen Handelsstandorten zu finden sein. Das gilt selbst bei einer dynamischen
Betrachtungsweise, ndmlich dann, wenn durch die neuen Handelsangebote tatséchlich
auch Kunden angesprochen werden, die die bisher vorhandenen Handelsstandorte nicht
oder nur sehr selten frequentiert haben. Nur reichen diese neuen Kunden regelméaBig nicht
aus, um den rentablen Betrieb eines neuen Einzelhandelsgeschéfts zu gewihrleisten — es
miissen auch Kunden von bisherigen Betrieben und Handelsstandorten an- bzw. wegge-
zogen werden. Konkret: Es kommt zu Verschiebungen von Kundenfrequenzen und Kauf-
kraftstromen.

Abb. 5: Aus dem Gegebenen das Beste machen: Darstellung von drei hypermarkt-dominierten de-
zentralen Handelslagen und des Stadtzentrums als Einheit in Pontarlier/Frankreich

“Parkings
R gratuits

Pl S
Quelle: o-doo 2015: 70

Tatsdchlich ist — insbesondere in den vergangenen 15-20 Jahren und dort vor allem in
den mittleren und kleineren Stédten — ein Flickenteppich an Handelsstandorten auferhalb
der Stadtzentren vor allem an diversen Stadtrandlagen entstanden, insbesondere durch die
nahezu ungebremste Ansiedlung von Discountern, Fachmérkten und kleineren und gro-
Beren Fachmarktzentren an nahezu allen wichtigen, aus dem Umland in die jeweilige
Standortgemeinde fiihrenden Hauptstraen (vgl. BULLINGER 2013a: 293). Dies hat vieler-
orts zu duferst dispersen, extrem dezentralen Handelsstrukturen und -standorten und da-
mit zu einer Mehrzahl von Handelszentren gefiihrt (siehe Abb. 5), die jedes fiir sich und
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vor allem alle zusammen geeignet sind, wie ein Staubsauger Kundschaft aus dem Innen-
stadtzentrum und den Stadtteilzentren abzuziehen.

Jedenfalls kann vermutet werden, dass dieses Entstehen von immer mehr (gréBeren)
Handelsbetrieben an Standorten, die nicht Stadtzentrum sind, sich aber selbst zu neuen
nicht-zentralen Handelsschwerpunkten weiterentwickeln, mit dazu beigetragen hat, dass
in vielen Zentren vor allem kleinerer und mittlerer Stidte und Gemeinden schon seit vie-
len Jahren eine zunehmende Ausdiinnung der Vielfalt an Handelsbetrieben und ein lau-
fender weiterer Riickgang der Kundenfrequenzen festzustellen ist. Dabei verstirken sich
zwei Phidnomene gegenseitig: Schlieft ein bisher durchaus noch beliebtes und gutbesuch-
tes Geschift im Stadtzentrum (und wird durch einen Nachfolger minderer Qualitit ersetzt,
der normalerweise allenfalls eine B-Lage besetzt — z. B. Billigtextiler, Tattoo-Studio, Dé-
ner-Imbiss etc. — oder bleibt am Ende gar ein Leerstand iibrig), dann erscheint das ge-
samte Zentrum fiir die Kunden wieder ein bisschen weniger attraktiv, und weniger Kun-
denfrequenz beraubt weitere Geschéftsinhaber ihrer Existenzgrundlage. Beschleunigt
wird dieser Prozess durch starke wirtschaftliche Konzentrationstendenzen in bestimmten
Branchen, meist im Verbund mit zunehmenden gesetzlichen Vorschriften, die vor allem
viele alteingesessene, bislang noch inhabergefiihrte Geschéfte zum endgiiltigen Aufgeben
bringen, weil sich keine Nachfolger finden, die den mit dem Weiterbetrieb verbundenen
biirokratischen und Investitionsaufwand betreiben wollen — man denke nur an den merk-
lichen Riickgang z. B. an selbsténdigen Metzgereigeschéften in nahezu allen Gemeinde-
zentren in den letzten zehn Jahren.

4.2 Auswirkungen auf die Zentren des Handels in der Stadt: Starke werden
stirker, Schwache schwiicher?

Wo sich — wie in Kap. 2 dargestellt — allenfalls denkbare und plausible, aber keinesfalls
sichere und eindeutige Aussagen iiber die kiinftigen Auswirkungen des wachenden On-
line-Handels auf den stationdren Einzelhandel und die Einkaufszentren treffen lassen, da
sind erst recht keine zuverlédssigen Prognosen, sondern allenfalls gut begriindete Annah-
men hinsichtlich der raumlichen Auswirkungen dieser Entwicklung auf die Stadtstruktu-
ren moglich.

Die hier vertretene Hypothese lautet: Der wachsende Online-Handel ist hinsichtlich
der raumlichen Entwicklungen der Siedlungsstrukturen und insbesondere der Verdnde-
rung der Handelsstrukturen in den Stddten nicht neutral, er wird aber keine eigensténdige
Auswirkungen zeitigen, sondern allenfalls bereits ohnehin beobachtbare Entwicklungen
beschleunigen. Dies allerdings kann durchaus zu Effekten filhren bzw. Tendenzen ver-
stirken, die von verschiedenen Akteuren im Bereich Handel, Immobilien und Stadtpla-
nung als unerwiinscht betrachtet werden, ndmlich zu einer weiteren Ausdiinnung der Han-
delsaktivitdten in den ohnehin schon lange in ihrer Struktur und Vielfalt — und damit auch
in ihrer Widerstandsfdhigkeit gegen die Wirkungen des Online-Handels — gefihrdeten
Gemeinde- und Stadtzentren (insbesondere in kleineren Stddten) und in den zentralen
Lagen der Stadtteile grofBerer Stddte nicht nur in Deutschland.
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Grund fiir diese Befiirchtung, der Online-Handel geféhrde das in Bezug auf den Ein-
zelhandel ohnehin schon geschwichte Immunsystem vieler Stadtzentren, ist also der
schon ldngerem anhaltende und vielfach weiter zunehmende Auszug von Handelsaktivi-
titen aus den Zentren hin an periphere, nicht-zentrale Standorte aufgrund des laufenden
wirtschaftlichen Wandels und der zunehmenden Konzentration im Handel sowie auf-
grund der rdumlichen und Mobilitdtsentwicklung der vergangenen Jahre und Jahrzehnte.

Da noch keine empirischen Studien vorliegen, lassen sich momentan nur aufgrund
von Plausibilitdtsannahmen folgende Thesen zu den voraussichtlichen raumpolitischen
und stadtplanerischen Auswirkungen des Online-Handels ableiten (vgl. GEBERT 2015,
vgl. auch HANGEBRUCH 2014: 13, aber auch STEPPER 2014: 182f und STUMPF 2013):
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Die Lieferverkehre mit LKW im iiberregionalen Rahmen (Warentransport von
groBen Distributionsldgern iiber gréfere Entfernungen) bzw. mit Kleintranspor-
tern im lokalen und regionalen Bereich (Same Day Delivery) werden — trotz
méglicher Optimierungspotenziale — voraussichtlich zunehmen und damit eine
seit Jahren beobachtbare Tendenz zu mehr Waren- und Lastwagenverkehr ver-
stirken. Die Belastung der Verkehrsinfrastruktur und damit auch die Anforde-
rungen an Anzahl, Lage und Ausstattung der dafiir erforderlichen Logistikob-
jekte (vgl. LEBENSMITTELZEITUNG 2015: 62) diirften also zunehmen — ob dies
mit einer Abnahme der Individualverkehre zu den diversen Einkaufsstétten ver-
bunden sein wird, ist einstweilen offen. Ob die seit Jahren diskutierten Moglich-
keiten einer verbesserten Citylogistik und eine in diesem Zusammenhang schon
mal geforderte ,,Sprintersteuer (VOGT 2013M: 2) dies dndern kénnen, darf be-
zweifelt werden.

Dem Trend zu mehr Treffpunkten, Begegnungen und unmittelbarer personlicher
Kommunikation in angenehmer Umgebung entsprechen am ehesten die heutigen
1A-Handelsslagen in architektonisch geschlossenen, ansprechenden (traditio-
nellen) Altstadtbereichen insbesondere in den Mittel- und Grofstddten, die mit
gut gestalteten FuBgéngerzonen und einer entsprechenden Mischung von Laden-
geschiften, Dienstleistungsanbietern und Gastronomiebetrieben (mit Aufien-
gastronomie etc.) die besten Voraussetzungen fiir grofe Attraktivitit und Ak-
zeptanz und damit fiir hohe Kundenfrequenzen bieten: ,,Trend plus Stadt ist
Zukunft“ (SENK 2015).

Gleiches kann auch fiir ausreichend grofie, grofziigig und wertig gestaltete Ein-
kaufszentren (insbesondere in innerstddtischen Lagen) sowie fiir jene grofen
Fachmarktzentren mit internen Ladenstrallen gelten, die sich mit entsprechen-
den baulich-gestalterischen Investitionen sowie einem ausgeweiteten Branchen-
und Mietermix hin zu auch atmosphérisch héherwertigen Voll-Einkaufszentren
entwickeln (konnen)(s.o. Kap. 2.2).

Wie dies auch die seit vielen Jahren regelméBig vom HDE und frither von der
BAG durchgefiihrten Frequenzmessungen in deutschen Innenstddten zeigen,
boomen die Zentren der iiberregional als Einkaufsmittelpunkte wirkenden
Haupteinkaufsiagen der Grofstddte schon allein aufgrund ihrer GroBe weiter
(vgl. LEBENSMITTELZEITUNG 2014b), zumal 60 % aller Innenstadtbesucher vor-
rangig zum Einkaufen in die Innenstadt kommen. Die Hauptlagen der Grof-



stddte boomen nicht zuletzt auch deshalb, weil sie immer schon die Kristallisa-
tionspunkte besonders innovativer und flexibler Hindler waren, weil sie vorran-
gige Ziele der Ansiedlung neuer, international expandierender Handelsformate
sind (z. B. Primark, Stadium etc.) und weil bislang reine Internethéndler, die sich
nunmehr auch dem stationdren Einzelhandel zuwenden, sich mit ihren ersten und
Flagship-Stores gerne an die schon bestehenden Attraktionspunkte und Frequen-
zen in den Grofstadtzentren und den grofien Einkaufszentren anhdngen.

Demgegeniiber sieht die Welt an anderer Stelle nicht so rosig aus:

Droge Innenstadt-Zentrallagen in allen StadtgroBenklassen, die schon in den
vergangenen Jahren und Jahrzehnten wenig Charme ausstrahlten, die selbst in
den Hauptlagen zunehmend stérker von niedrigpreisigen Mietern geprégt wer-
den und aus denen der hherwertige Fachhandel aufgrund der Konkurrenz durch
attraktivere Standorte im regionalen Umfeld (z. B. Ludwigshafen) oder Ein-
kaufsagglomerationen an peripherer Lage (z. B. Oberhausen) immer mehr aus-
gezogen ist, werden voraussichtlich vom Internethandel nicht profitieren kén-
nen, sondern im Gegenteil weiter an Frequenz, Attraktivitit und Ladenbesatz
verlieren (vgl. LEBENSMITTELZEITUNG 2014b). Fiir ohnehin bereits gebeutelte
Stddte und deren Zentren zeigt sich aufgrund des Online-Handels also wohl kein
Silberstreif am Horizont.

Verstirkt durch betriebswirtschaftliche Mindestgroenerfordernisse gilt dies
erst recht fiir Stadtteil-Zentrallagen, aus denen sich iiber Jahre hinweg grofe
Handelsbetriebe (u.a. Hertie-Warenhiuser) zuriickgezogen haben und die heute
schon iiber alle StadtgréBenklassen hinweg weitgehend durch blofie Nahversor-
gungsangebote und durch B-Lagen-Branchen gekennzeichnet sind (z. B. K6In-
Porz, Hamburg-Bramfeld). Besonders anfillig diirften dabei solche Einkaufsla-
gen sein, die sich entlang stark befahrener innerstadtischer Hauptstraien erstre-
cken, sich durch eine an Dorflagen erinnernde geringe bauliche Dichte auszeich-
nen und insgesamt (selbst in den wenigen Platzbereichen) architektonisch-
gestalterisch wenig ansprechend sind.

Besonders schwierig diirfte die Situation dort werden, wo — wie hiufig in den
genannten Stadtteilzentren oder in den Zentren vieler Klein- und Mittelstidte —
dltere inhabergefiihrte Geschifte sich den Herausforderungen des Internetzeital-
ters nicht mehr stellen wollen oder ihnen nicht gewachsen sind, zumal wenn die
Ladeninhaber sich erhebliche Investitionen in den Ladenbau nicht mehr leisten
wollen oder kénnen.

Kommt ein genereller Riickgang der Bevélkerung in der jeweiligen Standortge-
meinde hinzu (wie z. B. in groBen Teilen von Mecklenburg-Vorpommern, Bran-
denburg und Sachsen-Anhalt), so konnte die Entwicklung dramatisch werden —
der Internethandel, so scheint es, stirkt starke Handelsstandorte weiter und
schwicht die schwachen tiberproportional.
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Zusammengefasst ergibt sich in etwa folgendes Szenario (sieche Abb. 6):
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Abb. 6: Gewinner und Verlierer der riumlichen Auswirkungen des Online-Handels
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Quelle: eigene Darstellung

e Es gibt gewisse Anzeichen dafiir, dass der E-Commerce keine eigenstindigen
Entwicklungen in den Innenstddten auslosen, sondern (nur) bestehende Ent-
wicklungstendenzen verstidrken wird.

e  Grofstadtzentren boomen weiterhin als Einzelhandelsschwerpunkte und sind
zukiinftig Schrittmacher der Handelsentwicklung (KARUTZ 2011: 30). Als Kris-
tallisationspunkte fortschrittlichen Lebens, neuer sozialer Treffpunkte und mo-
derner Handelsformen sind sie fahig, sich laufend zu modernisieren und an neue
Gegebenheiten anzupassen. Ihre Bedeutung als Standort neuester Handelsfor-
men und als ,,meeting point* wird zunehmen.

e  Architektonisch attraktive Zentren der Mittelstidte sowie Einkaufszentren mit
ausreichender GroBe und innerer Flexibilitdt (sowie sich dahin entwickelnde
grofere Fachmarktzentren mit entsprechender Atmosphére im Gebédudeinneren)
haben gute Chancen, sich die Auswirkungen des Online-Handels positiv nutzbar
machen und die Qualitit und Innovationskraft des stationiren Einzelhandels so-
wie die Treffpunkt- und Aufenthaltsqualitét stdrken zu kénnen

e Insbesondere fiir jene heute schon weniger attraktive Stédte, aus denen vielerlei
wichtige (Handels-)Aktivititen schon vor lidngerer Zeit aus dem Zentrum ausge-
zogen sind bzw. — wie in schrumpfenden Gemeinden in Ostdeutschland — nie
wirklich FuB} fassen konnten, ergeben sich hingegen weiterhin und verstérkt ne-
gative Perspektiven; Gleiches gilt fiir schwache Stadtteil- und Quartierslagen
(B- und C-Lagen) in groferen Stadten.

e Stadtteilzentren und weniger attraktive Zentren von Kleinstddten und kleineren
Gemeinden, insbesondere von solchen in Regionen mit Bevolkerungsriickgang
und/oder von solchen mit (noch) hohem Anteil inhabergefiihrter Geschéfte: Hier
kann der Online-Handel den Prozess des weiteren Abschmelzens des stationédren
Einzelhandels beschleunigen



o Lieferverkehre und Stralenbelastungen steigen an und erfordern entsprechende
zusitzliche Logistikimmobilien.

Diese Konstellationen spiegeln sich im Ubrigen durchaus auch am Immobilienmarkt; Seit
Jahren erleben High-Street-Immobilien in Grofistadtzentren und gute Einkaufs- und
Fachmarktzentren (sowie multifunktionale Logistikimmobilien) eine laufende Steigerung
der Kaufpreise aufgrund entsprechender Nachfrage durch alle Arten von Immobilienin-
vestoren. Demgegeniiber sind andere Lagen deutlich weniger nachgefragt, die Entwick-
lung der Kaufpreise von Handelsimmobilien ebenso wie die Entwicklung von Mietprei-
sen verlduft deutlich moderater, sofern entsprechende Objekte iiberhaupt auf eine
Nachfrage treffen.

5  Planerische und unternehmerische Konsequenzen

5.1 Anforderungen an die Raumordnung und Stadtplanung der Zukunft:
w»Irend + Stadt = Zukunft“ reicht nicht

Aus den voranstehenden Uberlegungen konnen folgende raumordnungspolitische und
stadtplanerische Herausforderungen abgeleitet werden:

e  Lieferverkehre und deren Abwicklung im gemeindlichen Ganzen (einschlieBlich
der Planung von Logistikstandorten und -objekten) miissen optimiert werden
(vgl. KILLE 2015: 62, LIEROW et al. 2015: 56).

o Innenstadtzentren mit noch funktionierender Attraktivitit als Handelsstandorte
miissen im Hinblick auf die Qualitit ihrer 6ffentlichen Rdume atmosphérisch-
gestalterisch weiter aufgewertet werden (durch Business Improvement Districts
BID, Immobilien- und Standortgemeinschaften ISG — vgl. KRAMER 2015 —, Ein-
satz von Stddtebauforderungsmitteln etc.). In diesem Zusammenhang ist auch
die Forderung nach einer Ausweitung der Offnungszeiten des Handels, insbe-
sondere nach einer erweiterten Sonntagséffnung, zu sehen — zumal der Sonntag
der umsatzstirkste Einkaufstag im Internethandel ist (PALMER 2015: 13, vgl.
auch PANGELS 2011, ERLINGER 2014: 23, MEHRINGER 2015: 2).

o Anmsiedlungen von Handelsnutzungen an dezentralen/peripheren Lagen, die iiber
Nahversorgungsangebote hinausgehen und die den Hauptbereichen des stidti-
schen Einkaufens abtréglich sind und hinsichtlich der gestalterischen und Treff-
punktqualitét mit derjenigen des Innenstadtzentrums nicht mithalten kénnen,
sollten noch kritischer als bisher {iberpriift und mittels vorsorgender Stadtpla-
nung intensiver gesteuert werden (z. B. durch Einzelhandels- und Zentrenkon-
zepte — vgl. WACHS 2015: 9ff — die vor dem Hintergrund und im Wissen dariiber
erstellt werden, dass insbesondere die Ausweisung diverser/mehrerer Standorte
fiir dezentrale Handelsansiedlungen die Schwierigkeiten potenzieren, das Innen-
stadtzentrum als Haupthandelsplatz aufrechtzuerhalten).
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e  Urbanistisch gut integrierte, auf die Stadtgrdfle und den sonstigen Handel in der
Stadt abgestimmte, zugleich aber ausreichend groBe und architektonisch attrak-
tiv gestaltete Einkaufszentren sollten politisch nicht von vornherein dem Gene-
ralverdacht ausgesetzt werden, dass sie in jedem Falle negative Wirkungen auf
den vorhandenen stddtischen Handel ausiiben wiirden — sie konnten in Zeiten
eines wachsenden Online-Handels im Gegenteil sogar dazu beitragen, in der
Stadt innovative, mit dem Online-Handel eng verzahnte Handelsnutzungen im
Rahmen atmosphiarisch gut gestalteter Treffpunkt-Immobilien entstehen zu las-
sen.

Fiir Stadtplaner und -politiker, aber auch flir die Einzelhéndler und ihre Interessenvertre-
ter bis hin zu Stadtmarketingagenturen und Ladenflachenmanagern stellen sich hier neue
Herausforderungen inhaltlicher und prozessualer Art (vgl. auch Abb. 7) — némlich bei
unzureichender Kenntnis iiber die kiinftigen rdumlichen Wirkungen des Online-Handels
zusammenzuarbeiten in der Absicht, das Internetzeitalter bestmdglich zum Wohl des
Handels und der Stddte und ihrer einkaufenden Besucher zu nutzen.

Abb. 7: Was eine attraktive Innenstadt ausmacht

nleanifen YY1
cinkKauren Sowif

Quelle: eigene Darstellung basierend auf REITER 2012: 2

5.2 Unternehmerische Konsequenzen und Fazit

Angesichts der bestehenden Unsicherheiten ist es verstdndlich, dass viele im Handel
(noch) experimentieren und viele Stédte sich fragen, was sie erwartet und was sie dem-
zufolge tun kdnnten — vermuten sie doch, dass es wohl nicht ausreicht davon auszugehen,
dass sich durch die Online-Entwicklungen schon nicht allzu viel veréndern werde.

Allerdings ist mit der Hypothese, der E-Commerce werde voraussichtlich keine ei-
genstidndigen Entwicklungen in den Stédten ausldsen, sondern allenfalls bestehende Ent-
wicklungstendenzen verstirken, fiir keinen der Beteiligten Entwarnung oder Grund fiir
fatalistisches Abwarten der Entwicklung gegeben — im Gegenteil: Alle betroffenen Ak-
teure (Ladeninhaber, Shopping-Center-Betreiber, Eigentiimer und Assetmanager von Im-
mobilien, Stddte und Gemeinden) sollten sich aktiv mit den Entwicklungen auseinander-
setzen (siehe Abb. 8):
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Einzelhandelsgeschdfte miissen (mit dem entsprechenden finanziellen und per-
sonell-organisatorischen Aufwand) Multi- und Omni-Channeling betreiben und
ihre Waren im Laden besser inszenieren, (,,smaller but showier*). GréBere La-
den werden dadurch tendenziell kleiner, kleinere L&den hingegen brauchen
moglicherweise mehr Fliche fiir die Présentation und Emotionalisierung ihrer
Ware. Sie alle miissen den Kunden tiber digitale Angebote in das Ladengeschift
locken und die Laden und den Service dort zwecks Identitédtsbestétigung und
Einkauferlebnis emotional aufladen. Ein guter Standort ist und bleibt Vorausset-
zung fiir den Erfolg, der Aufwand fiir Ladenbau und -gestaltung steigt.

Abb. 8: Wesentliche Herausforderungen der Online-Handelsentwicklungen fiir Stadt-

entwicklung und Raumplanung

Quelle: eigene Darstellung

Diese Entwicklungen betreffen auch die Shopping-Center, die vor der Heraus-
forderung stehen, bei den Ladenzuschnitten flexibler und von der Ansammlung
von Handelsfldchen zu einem Raum der Erfahrung, des Erlebnisses, der Emotion
und der Begegnung werden zu miissen, in dem man sich wohlfiihlt. Dies bedingt
in vielen Féllen umfangreiche Umstrukturierungen und erhebliche Investitionen.
Eigentiimer von Handelsimmobilien konnen langfristig die Rendite aus ihren
Objekten nur erhalten, wenn sie sich ein realistisches Bild von der tatséchlichen
Lagequalitit ihrer Objekte verschaffen und rechtzeitig Investitionen tétigen.

In Bezug auf die Stadtzentren diirften insbesondere die Entwicklungen in klei-
neren Stddten, die heute noch weitgehend von inhabergefiihrten Handelsge-
schéften geprigt werden, problematisch werden — viele dieser Geschifte sind
aus unterschiedlichen Griinden nicht fihig, auf der Klaviatur aller Vertriebska-
nile zu spielen und sich umfassend zu modernisieren. Geschéftsnachfolger (vor
allem selbstidndige Einzelh4ndler, aber auch Filialbetriebe) sind insbesondere fiir
solche Stidte nicht leicht zu finden, die schon heute oder aber in absehbarer Zu-
kunft schrumpfende Einwohnerzahlen aufweisen. Erforderlich ist eine auf
»vibrant centers“ (MALIZIA/STEBBINS 2015: 142ff) ausgerichtete sorgfiltige
Planung und Gestaltung der Innenstadtbereiche und dort insbesondere des 6f-
fentlichen Raumes (mit einer deutlichen Konzentration auf die wenigen 1A-La-
gen), Stadtmarketing, Leerstandsmanagement und ein intensiveres Bewusstsein
dafiir, wie stark die zentrifugalen Krifte sind, die mit Handelsansiedlungen au-
Berhalb der Innenstidte ausgeldst werden.
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Fazit: Eine auf den Online-Handel ausgerichtete ,,digitale Agenda“ fiir den Einzelhandel,
die Immobilienwirtschaft und die Kommunen ist erst noch zu erarbeiten. Erste Hinweise
konnten die Ergebnisse eines Forschungsvorhabens liefern, das vom zusténdigen Bun-
desministerium (bzw. dem Bundesinstitut fiir Bau-, Stadt- und Raumforschung BBSR)
und dem Handelsverband Deutschland HDE Anfang 2015 beim Deutschen Institut fiir
Urbanistik difu und der BBE Handelsberatung GmbH in Auftrag gegeben wurde und das
die Auswirkungen des Online-Handels auf die stddtischen Zentren untersuchen soll
(DIFU 2015: 14).
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Stationirer Handel online — Reaktionen des
Bekleidungs- und Sportartikelhandels auf die
Digitalisierung am Beispiel Aachen

Markus Eck und Cordula Neiberger

1  Einleitung

Die Digitalisierung hat unser aller Leben verdndert: Computer und Smartphone, Face-
book und WhatsApp sind mittlerweile selbstverstidndlicher Teil des Lebens vieler Men-
schen. Dadurch haben sich nicht nur die Arbeitswelt und Kommunikation verindert, son-
dern auch das Einkaufsverhalten. Nicht nur Software, Biicher und Musik werden direkt
auf den heimischen Computer geladen, auch Giiter aller Art von Zuhause oder unterwegs
geordert: der Umfang des E-Commerce nimmt stetig zu. Dies bedeutet aber gleichzeitig,
dass der traditionelle, stationdre Handel immer mehr Marktanteile verliert und sich somit
gezwungen sieht, auf die neue Situation zu reagieren. Dabei wird vielen Einzelhandels-
unternehmen bewusst, dass sie ihr Uberleben wohl nur dann sichern kénnen, wenn sie
ebenfalls im Online-Handel titig werden. Der vorliegende Beitrag beschiftigt sich daher
mit der Frage, ob und wie heute auch stationdre Einzelhdndler im Internet vertreten sind
und wie ihre Strategien aussehen, unter diesen verdnderten Rahmenbedingungen erfolg-
reich zu sein. Im Beitrag werden deshalb zundchst die verschiedenen Versendertypen des
Online-Handels und deren bisherige Performance im Internet betrachtet, bevor wir auf
die Onlinestrategien der Einzelhdndler in Aachen n#her eingehen.

2 Online-Handel heute

Unter E-Commerce ist ,,die Anbahnung, Verhandlung und Abwicklung von Transaktio-
nen zwischen Anbietern und Nachfragern mit Hilfe elektronischer Netzwerke* (WEIBER
2002: 1062) zu verstehen — und wihrend fiir die Verbraucher dies nur eine weitere Form

69



der Internetnutzung darstellt, standen und stehen noch immer die bisher nur im station&-
ren Geschéft beheimateten Einzelhdndler vor einer immens grof3en Herausforderung. Mit
der Digitalisierung dndern sich die Anforderungen an sie grundlegend, denn zum einen
sind die Logiken des stationdren Geschéfts nicht einfach auf den Online-Handel tibertrag-
bar, und zum anderen wird vollig neues Know-How benétigt, wie beispielsweise die Ein-
richtung und der Betrieb eines Online-Shops, Zahlungs- und Retourenabwicklung, die
gesamte Logistik.

So verwundert es nicht, dass nicht Einzelhandelsunternehmen die Pioniere des E-
Commerce waren, sondern Entrepreneure im Einzelhandel, meist Informatiker wie Jeff
Bezos (Amazon) oder Pierre Omidyar (Ebay). Diese Unternehmen (sogenannte IPP =
Internet Pure Player), Mitte bis Ende der 1990er Jahre gegriindet, haben heute einen ho-
hen Anteil am Online-Handel inne. Beispielsweise war Amazon im Jahre 2013 Markt-
fiihrer weltweit, in Europa und ebenso in Deutschland (IBusiness 2014) (Abb. 1).

Die traditionellen Versandhéndler, deren Geschift schon immer im Versenden von

Abb. 1: Online-Umsatz nach Versendertypen
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Waren an den Endkunden lag — und die somit bereits iiber die entsprechende logistische
Infrastruktur verfligten — haben sehr unterschiedlich auf die neue Herausforderung rea-
giert. So erdffnete die Otto Group schon sehr frith (1995) ihren ersten Online-Shop und
hat damit bis heute groBen Erfolg. 2013 war das Unternehmen der zweitgréte Online-
Versender in Europa (IBUSINESS 2014). Andere traditionelle Versandhéndler haben die
Konkurrenz aus dem Internet lange unterschitzt und reagierten zu spét oder zu unprofes-
sionell auf den neuen Trend. Sie sind heute nicht mehr auf dem Markt bzw. nur noch ihr
Markenname (Neckermann, Quelle) (BRUCKNER und PRZYKLENK 2013:23) (in Abb. 1 als
,»Multi-Channel (Katalog+Internet) bezeichnet).
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Die traditionellen Versandhéndler haben den durch die Digitalisierung hervorgerufe-
nen Umstrukturierungsprozess schon fast vollstindig durchlaufen. Heute werden bereits
rund 85 % der Waren des klassischen Versandhandels per Internet bestellt (nur noch 15 %
telefonisch, per email, per Fax oder Postkarte), mit weiter steigender Tendenz (BEVH
2015).

Dagegen empfinden viele stationdre Einzelhdndler auch heute noch den Online-Han-
del lediglich als eine neue Konkurrenz. Sie sehen weniger das Potential, welches beim
Aufbau einer eigenen Online-Vertriebsschiene auch fiir sie nutzbar zu machen wire. An-
dere wiederum haben die Zeichen der Zeit erkannt und nutzen erfolgreich die neue Ver-
triebsschiene Online-Handel, wie Abbildung 1 verdeutlicht.

Abb. 2: Anzahl und Umsatz der TOP 100 des Online-Handels in Deutschland 2013 nach Versender-

0 2000 4000 6000 8000 10000 12000
Umsatz in Mio
Quelle: IBUsINESS 2014, eigene Berechnung

Die durchaus bemerkenswerte Stellung des stationdren Einzelhandels im Onlinege-
schéft wird ebenso in Abbildung 2 offenkundig. Hier sind fiir das Jahr 2013 die hundert
umsatzstirksten Handelsunternehmen in Deutschland ihrem Versendertyp zugeordnet.
Sichtbar wird dabei, dass neben 34 IPP auch 32 Unternehmen, die ihre Heimat im Stati-
ondrhandel haben, unter den hundert umsatzstérksten Unternehmen vertreten sind, ebenso
wie 16 traditionelle Versandhéndler. Der Blick auf den Umsatz verdeutlicht wiederum
die auBerordentlich starke Stellung des Unternehmens Amazon, welches hier unter den
IPP allein mit etwa 5,7 Mrd. Euro Umsatz (ohne Marketplace-Umsatz) zu Buche schlédgt.
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Grofite Stationdrhdndler im Onlinegeschdft sind Tchibo (400 Mio. €), Conrad
(389 Mio. €) und H&M (304 Mio. €) (LEBENSMITTELZEITUNG 2014, 0.S.).

Der Online-Handel umfasst heute etwa 10 % des Gesamteinzelhandelsumsatzes. Oder
anders ausgedriickt: 90 % des Einzelhandels werden noch immer im station4ren Handel
generiert. Allerdings sind hier je nach Warengruppe sehr unterschiedliche Entwicklungen
zu beobachten. So liegt der Anteil des Online-Handels im Bereich der Elektro/Elektroni-
kartikel mit 29 % vergleichsweise hoch. Hier sind insbesondere IPP erfolgreich, aber
auch die groflen Einzelhdndler wie Media Markt und Saturn forcieren heute massiv ihr
Onlinegeschéft (HDE 2014: 5).

Die Warengruppe der Biicher/CD/DVD ist insofern stark betroffen, als dass hier eine
Entwicklung weg vom materiellen Gut hin zum virtuellen Download stattgefunden hat.
Immer mehr Biicher werden als Software bezogen, ebenso Musik und Filme, die in neu-
ester Zeit zudem vermehrt nur noch geliehen werden (Streaming). Dies fiihrte zu einem
massiven Druck auf den traditionellen Buchhandel, der sich mittlerweile in hohen Fli-
chenverlusten im stationdren Handel duBert (WOTRUBA 2013: 212).

Fashion/Lifestyle als Produktsegment wurde 2013 zu etwa 15 % iiber den Online-
Handel abgesetzt (HDE 2014: 5). Marktfiihrer in Deutschland hier ist zurzeit der IPP
Zalando, der seit 2008 insbesondere durch einen hohen Werbeetat auf sich aufmerksam
macht und im Jahr 2013 einen Umsatz von 1,76 Milliarden Euro (weltweit) (HIELSCHER
2013), davon 702 Mio. Euro in Deutschland, verzeichnete (IBUSINESS 2014). Bekleidung
wird mittlerweile auch erfolgreich von traditionellen Versandhandelsunternehmen online
angeboten, aber ebenso auch von Stationdrhédndlern. Fiihrende Unternehmen sind hier Fi-
lialisten, wie H&M, C&A und S.Oliver.

Viele andere Stationdrhéndler haben allerdings bisher nur zdgerlich oder noch gar
nicht auf die Digitalisierung reagiert. Dies ist insofern verwunderlich, als dass Studien
festgestellt haben, dass Kunden sich nicht in Online- und Offline-Kunden differieren las-
sen, sondern vielmehr situativ und warengruppenbezogen entscheiden, welchen Ver-
triebskanal sie wihlen (z.B. HUDETZ und HALBACH 2013). Zudem wird von den Kunden
oftmals gar nicht mehr zwischen den Kanélen unterschieden, sondern auch schon die ver-
schiedenen Stufen eines Kaufvorgangs werden online und offline miteinander verzahnt.
Beispielsweise wenn Informationen zu einem Produkt im Internet gesucht werden, dann
im Laden die Ware begutachtet und sodann nach Hause geliefert wird. Dieses ,,No-Line*-
Verhalten der Kunden kann nur von Unternehmen befriedigt werden, die sowohl offline
als auch online vertreten sind (vgl. HEINEMANN 2013). Sie kdnnen vielfiltigste Angebote
machen: beispielsweise die Zurlicknahme online gekaufter Waren im Laden (praktiziert
bei P&C), die Moglichkeit, im Laden auch online einzukaufen (C&A) oder online be-
stellte Ware im Laden bereitzustellen (Media Markt).

Dieser Cross-Channel-Handel konnte auch ein Konzept fiir den seit langem in Be-
dringnis geratenen mittelstdndischen Einzelhandel eine Chance darstellen, zusitzliche
Umsétze zu generieren (vgl. HEINEMANN 2013: 224ff) und die gegeniiber den Filialun-
ternehmen hdufig fehlende FlichengréBe und damit Angebotseinschrinkung zu kompen-
sieren. Am Beispiel Aachen soll gezeigt werden, inwieweit die verschiedenen Einzel-
héndler heute auf die neue Herausforderung Online-Handel reagieren.
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3 Das Untersuchungsbiet: Innenstadt Aachen

Abb. 3: Standorte und Organisationsformen des Bekleidungs- und Sportartikelhandels im Untersu-
chungsgebiet

® Filialist @ Mitglied in Verbundgruppe
Organisationsform O Franchisenehmer O Keine Teilnahme

o Hersteller [ i1a-Lage

® Inhabergefihrt - Erfassungsgebiet

Quelle: eigene Erhebung

Aachen ist eine Stadt mit rund 260.000 Einwohnern und gehort zu den Oberzentren
NRWs, deren Entwicklungsperspektiven als positiv bewertet werden. Hier findet sich
eine Einzelhandelsverkaufsfliche von rund 459.000 qm, was einer Verkaufsfliche von
1,8 qm je Einwohner entspricht. Dieses grole Verkaufsflachenangebot spiegelt sich auch
in der Umsatz-Kaufkraft-Relation von 126 wider. Das heifit der in Aachen generierte Um-
satz entspricht 126 % der Kaufkraft der Bevolkerung Aachens, viele Verbraucher von
auferhalb pendeln somit in das Oberzentrum Aachen zum Einkaufen.

73



Besonders hoch ist der Anteil an zuflieBender Kaufkraft in den Warengruppen Beklei-
dung/Wische (187), Schuhe/Lederwaren (207) und Uhren/Schmuck (179) (BBE 2008:
23-24). Unterstiitzt wird die Bedeutung des Einzelhandels zweifellos durch den Touris-
mus, welcher aufgrund der iiberregionalen Ausstrahlung der Kulturdenkmaler der Karo-
lingerzeit jéhrlich etwa 17,5 Mio. Tagestouristen und —geschéftsreisende, sowie 506.000
Ubernachtungsgiste verzeichnet (AACHEN TOURIST SERVICE 2015).

Der Aachener innerstddtische Einzelhandel wird einerseits geprégt von grofiflachigem
Filialeinzelhandel (Kauf- und Warenhduser) an zwei Hauptgeschiftsstralen (1a-Lagen)
und andererseits von einer Vielzahl kleiner Betriebseinheiten (hdufig des mittelstdndi-
schen inhabergefiihrten Einzelhandels) in der gesamten Altstadt, darunter ebenso zwei
la-Lagen. Im Vergleich mit anderen Oberzentren ist der Filialisierungsgrad in den 1la-
Lagen mit 58,7 % sehr gering (JLL 2014: 3). Insgesamt finden sich etwa 1.000 Geschifte
in der Innenstadt mit einer Gesamtverkaufsfldche von ca. 173.000 qm (BBE 2008: 28).

Die Abbildung 3 zeigt die Standorte und Organisationsformen des Bekleidungs- und
Sportartikelhandels (Sportartikel, Sportbekleidung, Sportschuhe) in der Aachener Innen-
stadt sowie die Grenzen des Untersuchungsgebietes. Innerhalb dieses Gebietes wurde im
Mai und Juni 2014 eine Vollerhebung der 118 Ladengeschifte durchgefiihrt. Insgesamt
konnten 74 miindliche Interviews mit Ladeninhabern oder Niederlassungsleitern abge-
schlossen werden. Bei den befragten Handelsunternehmen handelt es sich zu 65 % um
inhabergefiihrten Einzelhandel, 20 % Filialisten und 12 % Franchisenehmer bzw. Mit-
glieder in Verbundgruppen sowie Herstellern. Die Ladenlokale weisen in fast 50 % der
Fille eine Verkaufsflache von weniger als 100 Quadratmetern auf, weitere 25 % gaben
an, auf 100 bis 200 Quadratmetern zu verkaufen. Insbesondere grofle Betriebseinheiten
von 400 und mehr Quadratmetern wurden in weniger als 10 % der Félle angetroffen.

4  Onlinestrategien des Einzelhandels in Aachen

Fiir den stationédren Einzelhandel stellt der Einstieg in den Online-Handel die Aneignung
einer vollig neuen Kompetenz dar. Dies ist zeitraubend, kostenintensiv und erfordert
neues, bisher im Unternehmen nicht vorhandenes Know-How. Es ist deshalb davon aus-
zugehen, dass je nach Verfiigbarkeit der verschiedenen Ressourcen, Unternehmen mit
unterschiedlichen Strategien auf die Herausforderung ,Internet” reagieren.

Eine Strategie wird definiert als ,,die grundsétzliche, langfristige Verhaltensweise
(Mafnahmenkombination) der Unternehmung und relevanter Teilbereiche gegeniiber ih-
rer Umwelt zur Verwirklichung der langfristigen Ziele* (MULLER-STEWENS 2015). Ent-
sprechend soll im Folgenden unter einer Onlinestrategie die Verhaltensweise eines Un-
ternehmens im digitalen Raum verstanden werden.

In der Literatur haben sich schon verschiedene Autoren mit der Frage auseinanderge-
setzt, welche Moglichkeiten stationdre Einzelhandelsunternehmen haben, um im Internet
aktiv zu werden. Dabei haben sich drei Hauptkategorien herausgebildet: 1. Keine Web-
seite, also eine ,,Pre-Internet-Strategie®, 2. Eine Webseite ohne Kauf-Funktion, die sog.
»Information-Strategy* und 3. Der Online-Handel (WELTEVREDEN et al. 2005: 157ff).
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Diese Hauptkategorien werden von verschiedenen Autoren unterschiedlich differenziert,
beispielsweise haben DOHERTY et al. (2003) insbesondere die verschiedenen Entwick-
lungsstadien bis hin zum Onlineverkauf im Blick und unterscheiden deshalb in den Ka-
tegorien 1 und 2 noch einmal 6 verschiedene Stadien. VENKATESH (2001) (nach STEIN-
FIELD et al. 2001) dagegen fokussiert auf den Onlineverkauf und bildet hier noch einmal
5 Unterkategorien, die das Verhéltnis zwischen stationdrem Laden und Onlineshop diffe-
renzieren. WELTEVREDEN et al. (2005) nehmen all diese Kategorisierungsansitze auf und
postulieren insgesamt 12 Phasen, von ,.keine Aktivitdten® bis hin zur ,,Virtuellen Strate-
gie* unter der sie die Aufgabe des stationdren Ladengeschifts zugunsten des Onlinever-
kaufs verstehen.

Im vorliegenden Beitrag sollen die Hauptkategorien {ibernommen und in einem ersten
Schritt untersucht werden, inwieweit die befragten Unternehmen in diese einzuordnen
sind (Kapitel 3.1 Internetprésenz), in einem weiteren Schritt wird die 3. Kategorie, der
Online-Handel, ndher untersucht. Hier soll allerdings nicht auf die Klassifikation von
VENKATESH bzw. WELTEVREDEN et al. zurlickgegriffen werden. Vielmehr wurde ver-
sucht, das Verhiltnis von Offlinehandel und Online-Handel genauer zu fassen, indem die
Marketing-Kategorien Sortimentspolitik, Preispolitik, Kommunikationspolitik und Dis-
tributionspolitik eingeflihrt wurden (Kapitel 3.2 Cross-Channel-Handel).

4.1 Internetprisenz

Im Internet présent zu sein, ist heute fiir viele Unternehmen unverzichtbar, da es fiir einen
groBen Teil der Verbraucher zur Gewohnheit geworden ist, vor einem Kauf Informatio-
nen im Internet einzuholen. Entsprechend wurden die untersuchten Unternehmen nach
der Art Ihrer Internetprédsenz befragt.

Es muss grundsétzlich zwischen einem Vertrieb, also dem Verkauf iiber das Internet,
und einem Aufiritt ohne Verkaufsfunktion unterschieden werden. Die hdufigste Form des
Vertriebs iiber das Internet ist dabei der eigene Onlineshop. Haufig wandeln sich dabei
stationdre Héndler zu einem Multi-Channel-Héndler mit eigenem Onlineshop. Dabei
spricht man von einer Umwandlung eines Brick & Mortar-Anbieters (stationédrer Handel)
zu einem Click & Mortar-Héndler (auch Click & Brick-Héndler genannt) (HEINEMANN
2008: 7).

Eine weitere Moglichkeit besteht darin, liber einen elektronischen Marktplatz die ei-
genen Produkte zu vertreiben. Dabei ist ein elektronischer Marktplatz ein virtueller Ort,
bei dem mehrere Anbieter und mehrere Nachfrager aufeinandertreffen. Je nach Markt-
platz bietet eine solche Plattform Funktionen zum Informationsaustausch, der Kommuni-
kation, Gebotsabgabe, Verhandlung sowie der Abwicklung von Transaktionen, wobei
diese Zahlungsabwicklung und Logistik beinhaltet. Da Marktpldtze von Dritten betrieben
werden, handelt es sich um eine intermedidre Applikation, eine weitere Instanz zwischen
Lieferant und Kunde (REBSTOCK 2000: 8-9). Bekannte Beispiele sind Ebay und Amazon
(Marketplace). Vorteilhaft fiir den Héndler ist der geringe technische Anspruch, der fiir
den Aufbau eines Vertriebs anfillt, da die Plattform vollstéindig gestellt wird. Ebenso ist
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die grofie Reichweite der Plattform dabei ein starkes Argument seine Produkte dort an-
zubieten. So kann Ebay.de im Mai 2014 16,5 Millionen aktive Mitglieder in Deutschland
aufweisen (EBAY 2014, 0.S.). Die Besonderheit von Ebay ist, dass hier nicht nur ein Ver-
kauf zum Festpreis mdglich ist, sondern Produkte auch in Form einer Auktion verkauft
werden konnen. Nachteilig fiir den Verkdufer sind auf Marktpldtzen wie Ebay oder Ama-
zon die recht hohen anfallenden Verkaufsprovisionen sowie das nur sehr begrenzt indivi-
dualisierbare Layout (BREITSCHAFT et al. 2012: 2-10).

Ferner kann ein Hindler im Internet vertreten sein, ohne seine Produkte iiber das Me-
dium Internet zu vertreiben. Dies ist vor dem Hintergrund, dass das Internet hiufig als
Vorbereitungskanal fiir den spiteren Offline-Einkauf verwendet wird eine wichtige Uber-
legung beziiglich der Online-Strategie eines Héndlers. 2012 lag der Anteil an Kunden,
die sich im Internet informiert haben und dort die Preise verglichen, jedoch im stationéren
Handel gekauft haben, bei 57 % der Verkaufsabschliisse. Hierbei spricht HEINEMANN
(2014: 4) von den ,,RoPo Kanalwechslern®. RoPo steht in diesem Fall fiir ,,Research on-
line, Purchase offline” (HEINEMANN 2014: 4). Ein solcher Internetauftritt kann einerseits
als reiner Ladenauftritt mit Informationen zu Lage, Offnungszeiten oder verfligbaren
Marken gefiihrt werden. Eine weitere Moglichkeit ist es, alle oder einen Teil der Produkte
im Internet zu présentieren, sodass sich der Kunde vor seinem Besuch im stationéren
Handel im Internet einen Uberblick iiber das Produktangebot verschaffen kann. Umge-
kehrt werden nur circa 4 % der Transaktionen von Kunden durchgefiihrt, die sich im sta-
tiondren Handel informiert haben, jedoch ausschlieBlich tiber das Internet bestellen. Bei
dieser Gruppe spricht HEINEMANN (2014: 4) von ,,Digitalen Konvertiten®.

Abb. 4: Art des Internetauftritts und Organisationsform, Anzahl der Unternehmen

Inhabergeflhrt
Hersteller
Franchise/Verbund Ladenauftrit
Filialist § Onlineshop
I
0 5 10 15 20

Quelle: eigene Erhebung

Hindler, die tiber einen Internetauftritt verfligen, wurden gebeten, anzugeben um was
fiir eine Form es sich bei diesem handelt. Dabei konnte zwischen den Formen reiner La-
denauftritt mit Informationen zum Ladengeschift, Internetauftritt mit Produktprésenta-
tion aber ohne Kaufmdglichkeit, Teilnahme auf einem Marktplatz, Onlineshop tiber die
Verbundgruppe und den eigenen Onlineshop unterschieden werden. Da ein Héndler iber
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mehrere Formen des Internetauftritts verfligen kann, wurden die Angaben hierarchisch
aggregiert. Die Wertigkeit der Auftritte nimmt dabei in der genannten Reihenfolge zu.
Ein Héndler, der auf einem Marktplatz aktiv ist und {iber einen eigenen Onlineshop ver-
fiigt, wurde demnach nur einmal als Héndler mit eigenem Onlineshop, als héchste Form
des Internetauftritts, erfasst.

Die Abbildung 4 verdeutlicht die Ergebnisse. Die zwei Formen des Onlineshops stel-
len dabei mit Abstand die beliebtesten Formen dar (dreiBig Handler). Der Marktplatz ist
aufgrund der Aggregation nur einmal als hochste Form des Internetauftritts vertreten. La-
denauftritte mit und ohne Produktprésentation werden ebenso von 13 Héndlern betrieben.
Interessant wird diese Betrachtung in Abhéngigkeit der verschiedenen Organisationsfor-
men: Bis auf eine Ausnahme werden die Ladenauftritte ausschlieflich von inhabergefiihr-
ten Betrieben als hochste Form verfolgt. Nur vier der inhabergefiihrten Betriebe vertrei-
ben Produkte iiber einen Onlineshop. Die groferen Organisationsformen haben, bis auf
eine Ausnahme, immer einen Onlineshop. So besteht ein signifikanter Zusammenhang
zwischen der Organisationsform des Unternehmens und der Prisens im Internet. Wih-
rend 87 % aller Filialunternehmen auch online présent sind, betrédgt der Anteil bei den
mittelstindischen Handelsunternehmen gerade einmal 10 % (siehe Abb. 4). Die Griinde
fiir diese Abstinenz konnen dabei in drei Hauptkategorien unterteilt werden:

1. Besetzung einer Nische: Eine erste Gruppe von Héndlern (zwolf Héndler) sieht
sich aufgrund ihres speziellen Sortiments in einer Nische und deshalb nicht ge-
eignet fiir den Online Handel. Dabei haben die Héndler unterschieden in ein ge-
nerell ungeeignetes Sortiment und in beratungsintensive Sortimente, dessen Be-
ratungsanspruch im Online-Kanal nicht erfiillt werden konne. Die hohe Anzahl
an Héndlern in diesem Cluster ist aufféllig und ldsst vermuten, dass eine Fehl-
einschitzung der Handler vorliegt. Da nur Handler zweier Warengruppen be-
fragt wurden, sind die Sortimente sehr dhnlich und sollten in vielen Fillen eine
vergleichbare Eignung fiir den Internetvertrieb aufweisen. Es gibt innerhalb die-
ser Gruppe stark spezialisierte Héndler mit hochpreisigen Sortimenten. Auf der
anderen Seite sind Handler in diesem Cluster vertreten, die ein sehr dhnliches
Sortiment vertreiben wie andere Héndler, die im Internet sehr erfolgreich aktiv
sind. Dies verdeutlicht die subjektive Wahrnehmung der eigenen Situation.

2. Fehlende Ressourcen: Die Hindler des zweiten Clusters (sechs Héndler) sehen
sich aufgrund fehlender Ressourcen nicht in der Lage, einen eigenen Internet-
auftritt zu betreiben. Dabei wurde in technisches Know-how, finanzielle und
zeitliche Ressourcen unterschieden. Dass die meisten stationdren Héndler kein
Wissen im Bereich Webdesign besitzen, ist wenig verwunderlich. Die Alterna-
tive in diesem Fall besteht darin, die Programmierung eines Internetauftrittes
von einem externen Dienstleister durchfiihren zu lassen. Diese Mafnahme kann
vermutlich aufgrund fehlender finanzieller Ressourcen nicht durchgefiihrt wer-
den. Weiterhin haben viele Héndler angegeben, mit dem Tagesgeschift so aus-
gelastet zu sein, dass sie keine Zeit haben, sich mit der Thematik auseinander zu
setzten.

3. Nachteile des Online-Handels: In der dritten Gruppe (drei Héndler) finden sich
Hindler, die im Onlinekanal viele Nachteile sehen. Dabei besteht vor allem
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Angst vor der Konkurrenz, da verschiedene Hindler im Internet viel vergleich-
barer werden und auch mit Héndlern von anderen Standorten konkurrieren.
Ebenso werden hohe Kosten durch Retouren erwartet und die Kannibalisierung
des eigenen Geschifts wird befiirchtet.

Insgesamt lédsst sich feststellen, dass das Wissen der Héndler, die bisher nicht im Internet
tétig sind, noch sehr gering ist. Jenen sind die Moglichkeiten, im Internet aktiv zu werden,
sowie deren Vor- und Nachteile bislang nur wenig bekannt. So wurde hiufig mit der
Frage nach einem Onlineauftritt direkt ein Onlinevertrieb assoziiert. Dabei konnte sich
fiir kleinere, spezialisierte Handler durchaus auch eine Internetprasenz ohne Vertrieb loh-
nen, um auf das stationdre Geschéft aufmerksam zu machen oder um spezielle Produkte
zu prasentieren und zu erldutern.

4.2 Cross-Channel-Handel

Neben den Internetauftritten selbst hat sich die Untersuchung mit der Integration der ver-
schiedenen Kanile beschiftigt, was als Cross-Channel-Strategie bezeichnet wird. Hierbei
handelt es sich um eine Form des Multi-Channel-Handels, also des Vertriebs der Waren
iber mehrere Vertriebsschienen, wie den stationdren Handel und das Internet (und evtl.
weitere), wobei die Vertriebsschienen weitgehend unabhéngig voneinander existieren.
Beim Cross-Channel-Handel dagegen werden die Vertriebsschienen miteinander ver-
zahnt. Der Kunde bekommt somit die gleichen Produkte angeboten sowie die Méglich-
keit, seinen Kaufvorgang kanaliibergreifend zu gestalten. Diese kanaliibergreifende Ge-
staltung wurde in der vorliegenden Untersuchung anhand der verschiedenen Teilbereiche
des Marketing-Mix abgefragt: Sortimentspolitik, Preispolitik, Kommunikationspolitik
und Distributionspolitik.

Sortimentspolitik

Betritt ein Hindler mit dem Internet ein neues Geschiftsfeld, so muss er sich Gedanken
{iber das dort angebotene Sortiment machen. Hierbei muss entschieden werden, ob in al-
len Absatzkanélen das identische oder ein jeweils absatzkanalspezifisches Sortiment zur
Verfligung stehen soll (HEINEMANN 2008: 41). Vier generelle Optionen stehen hierbei
zur Auswahl:

1. Vom Offline- bzw. Ursprungssortiment losgeldstes Sortiment

2. Ausschnitte des Gesamtsortiments

3. Identische Sortimente in allen Absatzkanilen

4. Erweiterte Angebote (im Absatzkanal Internet) (HEINEMANN 2008: 41)

Das Internet hat fiir den Héndler den Vorteil, dass es hier nahezu keine physikalischen
Engpisse in Bezug auf die Verkaufsfliche gibt. Zum anderen kénnen unterschiedliche
Nutzergruppen durch die verschiedenen Absatzkanile angesprochen werden, und sogar
innerhalb des Absatzkanals Internet ist es moglich, je nach Art des Internetvertriebs, fiir
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den Kunden eine Vorauswahl durch den Héndler zu treffen. Hierbei sprechen CONRADY
et al. (2001: 76) von ,,Suggestive selling".

Die Bekleidungs- und Sportartikelbranche erscheint zunéchst durch die Produkteigen-
schaften als ein wenig geeignetes Sortiment fiir den Internetvertrieb, da diese Produkte
von den Kunden haptisch erfahren, anprobiert bzw. getestet werden mochten, weshalb
héufig ein physischer Kontakt zum Produkt gewiinscht ist und daher bisher der stationére
Handel bevorzugt fiir dieses Sortiment aufgesucht wurde. Mittlerweile sind jedoch eine
Vielzahl an Tools, die dem Kunden das Produkt auch auf dem Bildschirm in hoher Qua-
litdt prasentieren koénnen, auf dem Markt. Dariiber hinaus werden in regelméBigen Ab-
stinden neue technische Hilfsmittel, die das virtuelle Begutachten von Produkten im In-
ternet erleichtern, entwickelt, beispielsweise das ,,Virtual Shoe Fitting“ von Gortz, die
»Virtual Shopping Wall“ von Adidas oder die ,,Digital Box“ von Lego. Diese technischen
Innovationen erhthen den Nutzwert fiir den Kunden und reduzieren somit die Wahr-
scheinlichkeit eines Retourprozesses (JAHN 2013: 6).

Das Untersuchungsergebnis hinsichtlich der Sortimentspolitik ist recht differenziert.
So hat die Halfte der Hindler angegeben, ein grofBeres Sortiment im Internet zu vertrei-
ben, etwa ein Drittel bietet identische Sortimente in den Absatzkanilen, die anderen Un-
ternehmen nur ein kleineres Sortiment. Signifikante Unterschiede zwischen den verschie-
denen Organisationsformen gibt es dabei nicht. Nur wenige Héndler gaben an, ihr
Sortiment im Internetkanal auf eine andere Zielgruppe, wie z. B. jiingere Kunden, ausge-
richtet zu haben.

Preispolitik

Die Bedeutsamkeit, sich mit der Preisgestaltung in verschiedenen Kanilen auseinander-
zusetzen, ist im Internet aufgrund der hohen Transparenz der Preise verschiedener An-
bieter, und damit einer einfachen Vergleichbarkeit zwischen diesen, besonders hoch.
Diese Marktransparenz setzt die Héndler im Internet unter einen zunehmenden Wettbe-
werbsdruck. Ebenso haben die Konsumenten des Online-Handels den Eindruck, dass hier
aufgrund von giinstigeren Kostenstrukturen auch die Produkte giinstiger sein miissen.
Diesen Preisnachlass erkauft sich der Kunde jedoch mit einer fehlenden Beratung, wie er
sie im stationdren Handel erhalten hitte, sowie einem hohen Grad an Selbstbedienung
und automatisierter Bestellabwicklung im Internet (HEINEMANN 2008: 42).

Ein Hindler steht also vor der Entscheidung seine Preise zu differenzieren oder eine
homogene Preisstrategie zu verfolgen (vgl. SCHWEND 2011). Entscheidet sich der Hénd-
ler fiir seinen Onlinevertrieb eine differenzierte Preisgestaltung zu verwenden, kann er
zwischen drei Varianten variieren:

1. Generell giinstigere Preise im Internet
2. Generell teurere Preise im Internet
3. Homogene Preise mit punktuellen Sonderpreisen (Sonderangebote/Bonuskarte)

Je nachdem, welche Strategie hier verfolgt wird, lenkt diese die Kunden in Richtung eines
bestimmten Kanals. AuBerdem kénnen hierdurch unterschiedliche Kundensegmente ziel-
genauer angesprochen und die Besonderheiten der jeweiligen Kanéle besser berlicksich-
tigt werden.
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Die Héndler der Erhebung haben in der grofien Mehrheit angegeben, eine Einheits-
preisstrategie zu verfolgen. Deutlich weniger als 10 % der Handler gaben an, die Preise
zu differenzieren, wobei in jedem Fall das Internet der Kanal war, in dem die Produkte
glinstiger angeboten wurden. Bei Héndlern, die vereinheitlichte Preise in beiden Kanilen
verfolgen, ist auffillig, dass ein Grofteil im Internet Sonderangebote anbietet und im Off-
line-Kanal Bonuskarten verwendet werden. Auch bei der Preispolitik zeigen sich keine
signifikanten Unterschiede zwischen den Organisationsformen.

Kommunikationspolitik

Grundsitzlich kann der Kunde durch den Eintritt eines Héndlers in das Medium Internet
iiber einen weiteren Kanal mit dem Kunden und ebenso der Kunde mit dem Héndler kom-
munizieren. Von Seiten des Einzelhdndlers kann dieser entweder auf eine Harmonisie-
rung insbesondere der werblichen Instrumente setzen oder er kann diese gezielt differen-
zieren (HEINEMANN 2008: 43).

Er kann sich dazu entscheiden, tiber die verschiedenen Kanile auf den jeweils anderen
Vertriebskanal aufmerksam zu machen. Eine solche Mafnahme ist der Versand eines
Newsletters mit stationdren Angeboten oder die Listung von Produkten im Onlineshop,
die nur im stationdren Vertrieb erhiltlich sind (SCHWEND 2011). Vielfach reduziert sich
die Kommunikationspolitik jedoch auf ,,ein identisches Corporate Design und die gleiche
Bezeichnung der Produkte und Services ...“ (HEINEMANN 2008: 43).

Abb. 5: Zusammenhang zwischen ,,Erreichbarkeit iiber alle Kanéle“ und Organisationsform, Anzahl

der Unternehmen
Mitglied in Verbundgruppe 53 Eleichbar
Inhabergefiihrt . Nicht erreichbar
Hersteller
Franchisenehmer
Filialist
0 2 4 6 8 10

Quelle: eigene Erhebung

Ob Kundenanliegen in allen vom Héndler angebotenen Kanilen bearbeitet werden
oder es eine isolierte Kundendienstpolitik gibt, ist ebenso zu entscheiden. Eine isolierte
Variante weist dabei fiir jeden Kanal spezifische und getrennte Instrumente auf. Demge-
geniiber steht ein integriertes System, bei dem ein Kundenmanagementsystem verwendet
wird. Vorteilhaft ist ein integriertes System insofern, als dass Kunden, die mehrere Ka-
nile schon wihrend ihres Einkaufsprozesses verwendet haben, auch mit allen Kunden-
dienstleistungen unterstiitzt werden kénnen (HEINEMANN 2008: 43).
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In der vorliegenden Untersuchung wurden die Héndler gefragt, ob es fiir einen Kun-
den méglich ist, liber einen beliebigen Kanal mit seinem Anliegen in Kontakt zu treten.
Auch hier wurden die Ergebnisse differenziert nach Organisationsform betrachtet: Hier-
bei zeigt sich ein Vorteil fiir die kleinen Organisationsformen (inhabergefiihrte Betriebe
und Mitglieder in Verbundgruppen). Sie ermdglichen in allen Fiéllen eine Kontaktauf-
nahme in einem beliebigen Kanal. Filialisten und Herstellerversender sind nur in etwa
jedem zweiten Fall tiber alle Kanéle erreichbar (Abb. 5).

Distributionspolitik

Die Distributionspolitik beschiftigt sich mit den Verkaufs- und Abwicklungsprozessen
eines Héndlers. Im stationdren Handel werden diese im Rahmen des Verkaufsvorgangs
groBtenteils durch das Verkaufspersonal abgewickelt. Eine harmonisierte Distributions-
politik stellt sicher, dass alle Aktivititen zwischen verschiedenen Absatzkanilen auf den
Kaufvorgang bezogen, kombinierbar sind. Es kommen Kundeninformationssysteme zum
Einsatz, welche Informationen zu Bestellvorgang, bestellten Produkten, Dienstleistungen
sowie Liefer- und Zahlungsmodalititen festhalten, um an diesen jederzeit Anderungen
vornehmen zu kénnen (HEINEMANN 2008: 44).

Ist es fiir einen Kunden moglich, ein im Internet bestelltes Produkt in ein Ladenge-
schift liefern zu lassen, ist dies ein Fall eines harmonisierten Distributionskonzepts. HEI-
NEMANN (2008: 44) spricht dabei von ,,In-Store-Pickup* oder ,,Click & Collect“. Ebenso
wiare das umgekehrte Konzept ,,Return-to-Retail®, also die Riickgabe eines im Internet
gekauften Artikels im Ladengeschift, ein Beispiel fiir kombinierbare Distributionspro-
zesse (SCHWEND 2011). Diese Funktionen bieten zum Beispiel Sinn Leffers, S.Oliver o-
der Runners Point an.

Abb. 6: Distributionsstrategien und Organisationsform, Anzahl der Unternehmen

Zahlung in anderem Kanal maglich

Long-Tail-at-retail /Jj///&\
Verfligbarkeitspriifung online fiir Ladengeschéft //J BN

Z: 5 NN\

L2 SN

|
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Versand in Ladengeschaft

Retourenannahme offline

B Filialist 77/ Franchisenehmer [0 Hersleller RN Inhabergefiht [ | Milglied in Verbundgruppe
Quelle: eigene Erhebung
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Die Moglichkeiten des Versands in ein Ladengeschift (Click & Collect) sowie eine
Retourenannahme im Geschift (Return-to-Retail) werden in der vorliegenden Untersu-
chung von den meisten Unternehmen mit Onlineshop angeboten, wobei es keine Unter-
schiede zwischen den Organisationsformen gibt (Abb 6).

Weitere erfasste Konzepte waren Long-Tail-at-Retail, d.h. die Bestellung eines nicht
verfligbaren Produktes aus dem Ladengeschift an die Adresse des Kunden, sowie die
Verfligbarkeitspriifung von Produkten im stationdren Geschéft iiber das Internet. Die Fi-
lialisten stellen in der Mehrheit diese Moglichkeit ebenfalls zur Verfligung.

Weniger verbreitet war dies bei allen anderen Organisationsformen. Allerdings ist die
Vergleichbarkeit bei diesen Konzepten zwischen den Organisationsformen schwierig, da
sich die logistischen Strukturen innerhalb der Betriebe stark unterscheiden. Fiir einen in-
habergefiihrten Betrieb ist das Ladenlokal héufig gleichzeitig Lager fiir den Onlinever-
trieb. Er verkauft die Produkte somit direkt aus seinen Schaufenstern heraus, was ein
Konzept wie Long-Tail-at-Retail nicht moglich macht (Abb 6). Die Verfiigbarkeitsprii-
fung bzw. eine Online-Reservierung der Ware fiir das Warengeschift ist fiir inhaberge-
fiilhrte Geschéfte schwierig zu realisieren, da ein Warenwirtschaftssystem die Aktualitét
des Warenbestands gewdhrleisten muss. Komplexe Warenwirtschaftssysteme sind fiir
viele kleinere Héndler zu kostenintensiv. Eine Verfligbarkeitsanzeige ist jedoch unter an-
derem deshalb sinnvoll, da sie zu einer erhéhten Kaufbereitschaft der Kunden fiihren
kann. Dies kann iiber eine Verknappung geschehen, indem bspw. verfiigbare Stiickzahlen
angezeigt werden (HANDLERBUND 2014: 8).

5  Fazit — Onlinestrategien des stationiren Einzelhandels

Das Konzept der Untersuchung folgte der von WELTEVREDEN et al. (2005) vorgeschla-
genen Kategorisierung der Internetstrategien in drei Hauptgruppen: 1. keine Webseite,
also eine ,,Pre-Internet-Strategie, 2. eine Webseite ohne Kauf-Funktion, die sog. ,,Infor-
mation-Strategy* und 3. der Online-Handel. In unserer Untersuchung wurde dabei deut-
lich, dass sich der inhabergefiihrte Einzelhandel im Vergleich zu anderen Organisations-
formen noch schwer tut, einen Weg ins Internet zu finden. Abbildung 7 verdeutlicht noch
einmal den niedrigen Anteil derjenigen Unternehmen, die hier bisher présent sind. W &h-
rend alle untersuchten Unternehmen der Organisationsformen, Filialunternehmen, Fran-
chisenehmer, Hersteller und auch Mitglieder in Verbundgruppen eine Présenz im Internet
aufweisen, sind dies im inhabergefiihrten Einzelhandel nur 36 %. Somit ist von dem grof3-
ten Teil der inhabergefiihrten Einzelhéndler bisher keine Onlinestrategie entwickelt wor-
den bzw. sie befinden sich in der Phase einer ,,Pre-Internet-Strategie* nach WELTEVRE-
DEN.

Die Griinde hierflir liegen zum einen in der Einschétzung der Inhaber, dass ihr Sorti-
ment prinzipiell nicht geeignet und/oder zu beratungsintensiv sei, zum anderen aber auch
in der Tatsache, dass der mittelstdndische Einzelhandel zu wenig Wissen iiber den neuen
Vertriebskanal besitzt und ebenso zu wenig finanzielle Mittel, dieses einzuholen. Hinter
Filialen, Franchisenehmern, Herstellern und auch Verbundmitgliedern aber stehen grofe
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Organisationen, deren Ressourcen es personell wie finanziell ermdglichen, sowohl diese
vollig neue Technik einzufiihren, als auch neue Vertriebs- und Marketingstrategien zu
erarbeiten. Gleichzeitig wurde aber auch deutlich, dass der Blick auf das Internet und
dessen Moglichkeiten ein noch recht undifferenzierter ist. Vielfach wird die Internetpra-
senz mit Online-Handel gleich gesetzt und dies fiihrt dazu, dass die vielfaltigen weiteren
Moglichkeiten, welche das Internet bietet, nicht wahrgenommen werden.

Abb. 7: Internetprasenz und Organisationsform

Inhabergefiihrt
Filialist
Franchisenehmer
Anzahl der
Hersteller Unternehmen

mmmm  |nternetprasenz

|
0 10 20 30 40 50

Mitglied in Verbundgruppe

Quelle: eigene Erhebung

So kann schon eine professionell gestaltete Homepage Wirkung erzielen, indem sie
erste Informationen iiber den Standort und die Offnungszeiten liefert. Die Tatsache, dass
viele deutsche Kunden recht markentreu sind, konnen sich die Unternehmen zunutze ma-
chen, indem hier auch die wichtigsten gefiihrten Marken vorgestellt werden. Ebenso
konnte die jeweils neu eingetroffene Ware présentiert werden. Zurzeit wird diese ,,Infor-
mation-Strategy* tatsdchlich auch vom GroBteil (13 von 17) der im Internet prdsenten
inhabergefiihrten Unternehmen in Aachen genutzt.

Eine ,,Onlinestrategy* im Sinne eines eigenen Onlineshops wird von den grofen Or-
ganisationen des Einzelhandels beinahe ausnahmslos angeboten. Hier wird davon ausge-
gangen, dass es unabdingbar ist, auch im Multi-Channel-Handel tétig zu sein. Allerdings
sind die Konzepte noch nicht so ausgereift, dass alle Moglichkeiten des Cross-Channel-
Handels angeboten werden. Dies wird aber aufgrund der steigenden Kundenanforderun-
gen an eine Verzahnung der Vertriebsschienen in Zukunft immer notwendiger werden.
Insbesondere im Hinblick auf die reinen IPP und Versandhindler, die keinen stationéren
Laden besitzen, kann sich das als Wettbewerbsvorteil erweisen.

Unsere dezidierte Untersuchung der Onlinestrategien hinsichtlich der eingesetzten
Marketinginstrumente hat zudem ergeben, dass eigene Onlineshops aber auch fiir den
inhabergefiihrten Handel Vorteile bringen kdnnen, insbesondere dann, wenn diese als
sinnvolle Ergédnzung und Unterstiitzung des Ladengeschéfts gesehen werden. Wie die
Analyse gezeigt hat, bieten die inhabergefiihrten Organisationsformen den Kunden be-
reits jetzt erste Moglichkeiten, Cross-Channel-Konzepte zu nutzen. Aufgrund der einfa-

83



cheren Organisationsstrukturen besteht in diesem Bereich fiir die mittelstdndischen Un-
ternehmen sogar die Mdglichkeit, sich von den Filialisten positiv zu differenzieren. Un-
terstiitzt werden kann dies beispielsweise durch eine gezielte Ansprache der regionalen
Kunden iiber eine entsprechende lokale Suchmaschinenoptierung und soziale Netzwerke
(ADESHARA 2014).

Letztlich wird die Frage, wie der stationdre Handel die Herausforderungen der Digi-
talisierung meistern wird, von der Aneignung entsprechenden Wissens abhingen. Hier
sind Verbédnde und die Industrie- und Handelskammern gefragt, aber ebenso auch die
Eigeninitiative der Héndler.
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Die Bedeutung des Online-Handels fiir den
lindlichen Raum — Ergebnisse und Handlungsansiitze
aus Fallstudien in Klein- und Mittelstéidten

Klaus Mensing

1 Einleitung

Ein Klick — und schon ist die Ware per Internet bestellt. Der Online-Handel wird immer
beliebter. Aber der Kauf im Internet hat Folgen fiir Handel und Dienstleistungen und so
letztlich flir den Geschéftsbesatz in den Ortskernen und Innenstéddten. Es gibt eine zuneh-
mende Zahl an Beispielen, die die Einkaufsgewohnheiten von ,Onlinern® und ,Offlinern°
— einschlieBlich der Zwischenstufen — niher beleuchten (einen guten Uberblick auch mit
Blick auf die rdumlichen Wirkungen gibt BULLINGER 2015). Auch wenn innerhalb der
Branche unterschiedliche Daten publiziert und Meinungen ge#ufert werden, wohin die
Reise geht — allen ist klar: Die Digitalisierung ist nicht aufzuhalten — und der Handel vor
Ort muss dabei sein, wenn er seine Chance nutzen will, in der Konkurrenz zum Online-
Handel zu bestehen!

Eine bislang hinsichtlich der sich verdndernden Einkaufsgewohnheiten und der o. g.
Wirkungen noch kaum untersuchte Gruppe sind die Klein- und Mittelstddte, die mit ihrem
iiberwiegend inhabergefiihrten Einzelhandel weniger im Fokus von Entwicklern und In-
vestoren stehen und somit bislang auch praktisch nicht Gegenstand von Umfragen sind —
jedoch bedeutende Stiitzen des Siedlungssystems in Deutschland darstellen. Ticken die
Uhren in Stédten und Gemeinden zwischen 5.000 und 50.000 Einwohnern anders als in
den Grofstadten?

Der Projektschwerpunkt des Autors liegt auf der Kommunalberatung der Akteure in
Klein- und Mittelstadten Norddeutschlands — mit Schwerpunkt auf der umsetzungsorien-
tierten Beratung. Neben der Gewinnung aktueller Erkenntnisse zur Bedeutung von On-
line-Handel und E-Commerce aus Sicht der Kunden und der Anbieter steht somit die
Frage im Vordergrund: Was kénnen die Akteure vor Ort tun, um die sich wandelnden
Kundenwiinsche der ,Onliner‘ und ,Offliner* fiir ein lebendiges Zentrum zu nutzen?

87



In diesem Beitrag geht es daher um Fallstudien in Klein- und Mittelstddten, die im
Rahmen der mittlerweile zehnjéhrigen Tatigkeit des Autors im Osnabriicker Land in Zu-
sammenarbeit mit dem Landkreis Osnabriick und der IHK Osnabriick-Emsland-Graf-
schaft Bentheim durchgefiihrt wurden. Beziiglich der Trends und Marktdaten zum On-
line-Handel wird auf die vorherigen Beitréige in diesem Band verwiesen. Der Beitrag
behandelt folgende Fragestellungen und Beispiele aus der Praxis, denen jeweils ein Ka-
pitel gewidmet wird:

Wie wirkt der Online-Handel auf den lindlichen Raum? (Kapitel 2)

Die Wirkungen des Online-Handels auf den lédndlichen Raum lassen sich grundsétzlich
in zwei Wirkungsbereiche differenzieren:

e Chancen zur Verbesserung der Versorgungssituation im léandlichen Raum und
Optimierung der Lieferlogistik — auch angesichts abnehmender Mobilitét auf-
grund der Alterung. Hier iiberwiegen die Chancen. Dieser Wirkungsbereich
wird in diesem Beitrag nicht weiter thematisiert (vgl. zu friihen Uberlegungen
MENSING 1999).

e  Wirkungen auf Handel und Dienstleistungen — mit der Folge von Umsatzverla-
gerungen, sinkender Flachenproduktivitdt und Leerstinden. Hier iiberwiegen die
Risiken. Dieser Wirkungsbereich steht in diesem Beitrag im Vordergrund.

Was wollen die Kunden? (Kapitel 3)

Im Rahmen des Zukunftsfonds Ortskernentwicklung Landkreis Osnabriick (Pilotwettbe-
werb 2012 / 2013)® hat CONVENT Mensing in Zusammenarbeit mit dem Landkreis Os-
nabriick und der IHK Osnabriick-Emsland-Grafschaft Bentheim Befragungen der Nutzer
und Anbieter in zwei Kommunen im Landkreis Osnabriick durchgefiihrt. Das Ziel: Infor-
mationen zum Kaufverhalten der Bewohner und Kunden zu erhalten und Aktivitéten zur
Starkung der Geschifte und des Ortskerns zu unterstiitzen. (Pilotstudie , Bedeutung des
Online-Handels fiir die Innenstddte und Ortskerne”)

Die Befragungen erfolgten gemeinsam mit der jeweiligen Gemeinde und Werbege-
meinschaft und waren eingebunden in einen begleitenden Werkstattprozess einschlieBlich
Presse- und Offentlichkeitsarbeit. Neben der fachlichen Unterstiitzung bei der Fragebo-
gen-Entwicklung hat CONVENT Mensing ein Excel-Auswertungsschema inklusive ei-
ner Auswertungsanweisung erarbeitet: Organisation der Befragung und Eingabe der Ant-
worten aus den Riickldufen erfolgten mittels Auswertungsschema durch die Gemeinden
vor Ort; CONVENT Mensing hat anschlieBend die Ergebnisse aufbereitet und Werkstit-
ten in der Gemeinde prisentiert und gemeinsam mit den Akteuren vor Ort interpretiert.

e In Neuenkirchen erfolgte die Verteilung der Fragebdgen an rund 4.500 Haus-
halte durch Beilage im Samtgemeinde-Blatt: Riicklauf: 185 Fragebogen; durch-
schnittliches Alter: 46,7 Jahre (Neuenkirchen: 42,7). Pro ausgefiilltem und in
einem Geschift im Ortskern abgegebenem Fragebogen gab es einen Einkaufs-
gutschein im Wert von 5,- €.

: Erlduterung des Zukunfisfonds in Kap. 7 dieses Beitrages.
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e InBohmte erfolgte die Verteilung auf der Veranstaltung Bohmter Markt; es wur-
den somit Teile der eigenen Bevolkerung sowie Besucher erreicht. Riicklauf:
105 Fragebodgen; durchschnittliches Alter: 49,5 Jahre (Bohmte: 42).

Welche Impulse wurden ausgelost?(Kapitel 4)

Durch die Befragung und die begleitenden Werkstitten im Rahmen des ,Zukunfisfonds
Ortskernentwicklung ‘ wurden in der Folge Aktivititen in den Kommunen ausgeldst, von
denen in Kapitel 4 beispielhaft einige beschrieben werden.

Wie reagieren die Anbieter? (Kapitel 5)

Aufbauend auf die Befragung der Kunden im Rahmen der Pilotstudie ,,Bedeutung des
Online-Handels fuir die Innenstddte und Ortskerne“ hat die IHK Osnabriick-Emsland-
Grafschaft Bentheim zu diesen Fragestellungen 2014 das Pilotprojekt ,, Bedeutung des
Online-Handels fiir den ldndlichen Raum* im gesamten Kammerbezirk durchgefiihrt.
Ziel war es zu erfassen, inwieweit Einzelhédndler, Dienstleister, Gastronomen oder auch
andere Akteure vor Ort in den Kommunen des IHK-Bezirks sich bereits aktiv mit der
Thematik des Online-Handels auseinandersetzen, welche Handlungsfelder sie sehen und
welche MafBnahmen sie vor Ort ergreifen. Aus den Trendaussagen sollen Handlungsfel-
der fiir zukunftsfahige Innenstédte im ldndlichen Raum abgeleitet werden.

An der Online-Umfrage haben ca. 300 Einzelhédndler und Werbegemeinschaften teil-
genommen. Von den Betrieben sind 85 % Einzelbetriebe, darunter 53 % in Zentrumslage.
Der Riicklauf erfolgte aus 60 % der Kommunen. Die Studie ist nicht représentativ, die
Ergebnisse bieten jedoch fiir die jeweiligen Akteure vor Ort wichtige Erkenntnisse und
wurden daher an die beteiligten Kommunen zuriickgespielt.

Was miissen Zentren bieten — wie sind sie aufgestellt (Handlungsarena Ortskern /
Innenstadt)? (Kapitel 6)

In diesem Kapitel werden zunéchst kurz einige Resultate der Studie ,, Die Funktion der
Ortskerne fiir die Stabilisierung Zentraler Orte” der gleichnamigen Arbeitsgruppe des
Landes (LAG) Nordwest der ARL vorgestellt (vgl. MENSING et al. 2014). Sie sind Ergeb-
nisse einer schriftlichen Befragung von Kommunen und Werbegemeinschaften Zentraler
Orte in den Fallregionen Kreis Dithmarschen und Landkreis Osnabriick 2013. Geantwor-
tet haben Vertreterinnen und Vertreter der Gemeindeverwaltung sowie der Werbe- und
Standortgemeinschaften (Riicklauf: 41 Fragebdgen). Im zweiten Schritt wurden die auf-
bereiteten Befragungsergebnisse im Praxischeck mit Vertreterinnen und Vertretern der
kommunalen Praxis (Einzelhandel, Regionalplanung und Kommunalverwaltung), der
Raumordnung sowie der ARL vertiefend diskutiert und Empfehlungen formuliert.
Anschlieend folgen die Ergebnisse der IHK-OrtsChecks: Parallel zur Online-Befra-
gung der Héndler durch die IHK Osnabriick-Emsland-Grafschaft Bentheim wurden im
November 2014 ,, OrtsChecks  in fiinf ausgewzhlten Kommunen des IHK-Bezirks durch
Falk Hassenpflug von der IHK und Klaus Mensing von CONVENT Mensing durchge-
fiihrt. Eine Leitfrage lautete: Wie sind die Ortskerne aufgestellt — mit Blick auf die Zu-
kunftsfihigkeit des lokalen Einzelhandels in Zeiten des Online-Handels?
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Die OrtsChecks beinhalteten jeweils ein Vorabgespridch mit Akteuren vor Ort, eine
Begehung des Zentrums sowie die Bewertung anhand einer Checkliste.* Durch das Uber-
einanderlegen der ortsspezifischen Notenprofile und der Ergebnisse der Orts-Checks las-
sen sich Strukturen sowie typische Stirken oder Schwichen erkennen, die in Form von
Handlungsempfehlungen an die Kommunen zuriickgespielt wurden. Die Ergebnisse sind
nicht verdffentlicht.

Was ist vor Ort zu tun? (Kapitel 7)

Eine groBe Rolle spielen Handlungsempfehlungen und Anreize zur Aktivierung der An-
bieter und zur Sensibilisierung der Nutzer. Erginzend zu den empirischen Ergebnissen
werden der ,Zukunftscheck Ortskernentwicklung‘ und der ,Zukunfisfonds Ortskernent-
wicklung * im Landkreis Osnabriick kurz vorgestellt.

2 Wie wirkt der Online-Handel auf den lindlichen Raum?

Der Einzelhandel in kleineren Stidten und Gemeinden ist — unabhéngig vom Internet —
seit Jahren unter Druck. Der inhabergefiihrte Einzelhandel muss sich gegen die Marktt-
rends behaupten, der demografische Wandel fiihrt tendenziell zu riickldufiger Nachfrage
einer dlter werdenden Kundschaft, wobei die Alterung durchaus neue Nachfragepotenzi-
ale bietet. Mit der abnehmenden Standortgrofe korrelierende Herausforderungen sind
vielfach kleinere Einzugsbereiche, geringe FliachengrdfBen, ungeklirte Nachfolgeregelun-
gen, eine abnehmende finanzielle und personelle Schlagkraft der Geschiifte, der Werbe-
gemeinschaften und Stadtmarketing-Organisationen (falls letztere iiberhaupt vorhanden
sind) und der kommunalen Verwaltung sowie wenige potente Eigentiimer und Investoren.
Hieraus resultiert ein tendenzieller Investitionsstau (im Ubrigen hiufig auch seitens der
Kommune im 6ffentlichen Raum), was in der Summe zu einem Attraktivitétsverlust fiih-
ren kann — in Abhédngigkeit von der lokalen Situation (Siedlungsstruktur, Geschiftsbe-
satz, Ortsbild etc.) und den Aktivititen der Akteure vor Ort (Gewerbetreibende und Ei-
gentiimer, Politik und Verwaltung).

Grundsdtzlich diirfte der Online-Handel als Trendverstirker des Strukturwandels
wirken: Wer sein Geschift schon ,offline‘ nicht gut aufgestellt hat, der wird auch ,,online*
wenig Chancen haben. Hier werden flir die Klein- und Mittelstiddte allgemein negative
Wirkungen vorausgesagt.’ Andererseits sind kleinere Zentren iiberschaubarer; man kennt
sich. Der Handel prigt vielfach das Ortsbild. Das bedeutet nachfrageseitig eine gewisse

4 Die Auswahl erfolgte nach unterschiedlichen Ortskerntypen in den drei IHK-Landkreisen und beriicksichtigte
zudem Kommunen mit hohen Riickldufen bei der Online-Befragung. Die Checkliste enthielt rund 65 Krite-
rien nach zwdlf Hauptkategorien: z. B. OPNV, Erscheinungsbild, Geschiftsbesatz, Leerstinde etc. Die Be-
wertung erfolgte nach dem Schulnotenprinzip, wobei nach Durchfiihrung der OrtsChecks in der vergleichen-
den Gesamtschau (und mit einem gewissen Abstand) noch einmal feinjustiert wurde.

5 Diese Erkenntnis stiitzt sich auf die Beratungspraxis des Autors, insbesondere die hier genannten Bespiele
sowie die Moderation der sogenannten ,,Offenen Foren“ zum Thema auf den IHK-Foren Stadtmarketing der
IHK Hannover 2013, 2014 und 2015 und ist beispielsweise dokumentiert bei 2015 oder in der IMMOBILI-
ENZEITUNG 2014. Vgl. hierzu auch die Beitrdge von BULLINGER und WOTRUBA in diesem Band.
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Bindung der Bevdlkerung an ,ihr* Zentrum. Insbesondere der periodische Bedarf wird
vor Ort gekauft und ist somit wichtiger Frequenzbringer (siehe Abb. 1). Auf Seiten des
Handels ergibt sich eine lokale Basis fiir gemeinsame Angebote und Vermarktungsstra-
tegien, um die Einkaufsqualitdt der Innenstadt oder des Ortskerns zu stirken — idealer-
weise in Kooperation mit der Kommune, die mit einem guten ,Aufiritt, also sowohl einer
ansprechenden und aussagekriftigen Homepage als auch einem attraktiven Zentrum, ihre
Standortqualititen im zunehmenden Wettbewerb um Bevidlkerung und Arbeitskrifte ver-
bessern muss.

Abb. 1: Einkaufsorte fiir taglichen und mittelfristigen Bedarf: In welchem Ort kaufen Sie in der Regel
ein?
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Quelle: eigene Erhebung

Wie nutzen die Kunden das Internet zum Einkaufen? Was erwarten die Kunden (Be-
wohner und Touristen) von den Geschéften beim Internetangebot, aber auch bei Service,
Beratung und Preis? Welche Angebote und Aufenthaltsqualitdten miissen die Innenstédte
und Ortskerne in Zukunft bieten, damit die Menschen weiterhin dort hingehen: zum Ein-
kaufen, um Bekannte zu treffen, zum Café- oder Arztbesuch? Erste Antworten auf diese
Fragen bieten die dargestellten Beispiele.

3 Was wollen die Kunden?

Nachstehend sind ausgewihlte Ergebnisse der Pilotstudie ,, Bedeutung des Online-Han-
dels fiir die Innenstddte und Ortskerne” dargestellt.
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Das Internet wird liberwiegend einmal im Monat, von einem Viertel einmal in der
Woche genutzt. Abbildung 2 zeigt: das Internet wird zur Information genutzt, aber weni-
ger als gezielte Vorbereitung flir den Einkauf in einzelnen Geschéften. Die Kunden ken-
nen das lokale Angebot (und wissen auch, was es nicht gibt). An den Fragen nach den
tatséchlich durchgefiihrten Kdufen (,,Ich nutze das Internet, um online einzukaufen.* und
,»lch bestelle online und lasse mir die Produkte nach Hause liefern.©) wird deutlich, dass
die Bedeutung des Internetshoppings hier zu ca. zwei Dritteln keine groBe bzw. gar keine
Bedeutung hat.

Abb. 2: Bedeutung des Internets fiir den Einkauf der Kunden in Neuenkirchen und Bohmte
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® keine Bedeutung

Die Nutzung der digitalen Mdglichkeiten durch die Anbieter ist noch ausbaufihig.
Onlineshops werden praktisch nicht angeboten (siehe Abb. 3). Erstaunlich ist daher, dass
die Mehrzahl (10 von 14 Riickldufern) der befragten Geschifte ihren Internetauftritt und
die Online-Angebote in nédchster Zeit nicht ausbauen will.

Was wird im Netz gekauft und aus welchem Grund? Die online gekauften Produkte
entsprechen denen aus géngigen Beispielen iiber die Marktfiihrer im Online-Handel:
Elektroartikel, Kleidung, Schuhe und Biicher. Lebensmittel werden praktisch nicht online
gekauft. ,,Umfassenderes Angebot“ steht als Grund fiir den Online-Einkauf an erster
Stelle, was angesichts der bestehenden Sortimentsliicken in den Klein- und Mittelstddten
nachvollziehbar ist (siche Abb. 4).
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Abb. 3: Bedeutung des Internets fiir die Anbieter in Neuenkirchen und Bohmte
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Bei den Informationsquellen dominieren klassische Medien wie Anzeigen und Beila-
gen in der Zeitung sowie Tipps von Bekannten (sieche Abb. 5). Suchmaschinen oder so-
ziale Netzwerke spielen — in der Altersklasse der Antwortgeber — kaum eine Rolle.

Bei den Beweggriinden fiir den Einkauf im Geschdft (siehe Abb. 6) dominieren die
,klassischen® Stdrken des stationdren Handels: Beratung (74 %), Aus- / Anprobieren
(80 %) und gleich Mitnehmen der Ware (89 %). 61 % nennen das Angebot der Geschifte
insgesamt; Cafés und Restaurants spielen mit 34 % eine geringe Rolle. (Insbesondere in
Neuenkirchen ist kaum attraktive Gastronomie zu finden.). Hinzu kommen Atmo-
sphére / Aufenthaltsqualitit (55 %), Bekannte treffen (50 %) und die Verbindung mit ei-
nem Arztbesuch 0.4. (52 %).

Abb. 5: Informationsquellen zu Produkten und Preisen
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Das Vertrauen in das Angebot vor Ort bzw. die Bindung der Bevdlkerung an ,ihr*
Zentrum zeigt sich in einer hohen Zustimmung zu der Aussage: ,,Ich kaufe normalerweise
regelmdfig in den Geschiften in meinem Ortskern ein, ohne mich vorher im Internet zu
informieren — weil ich weiB}, dass ich dort immer bestimmte Produkte finde, die mir ge-
fallen“ (siehe Abb. 7).

Aus dieser Wertschétzung lassen sich Chancen flir die Geschifte ablesen: offline etwa
bei einer zeitgemdBen Gestaltung der Geschiftsrdume, Schaufenster und Zugénge sowie
Stirkung der Kompetenz bei Beratung und Service, online insbesondere durch einen Aus-
bau der eigenen Homepage.
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Abb. 6: Griinde fiir den Einkauf in den Geschiften im eigenen Ortskern
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Abb. 7: Rolle des Internets bei der Wahl der Geschéfte
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4  Was haben wir vor Ort bewegt? Welche Impulse wurden
ausgelost?

Durch die Befragung und die begleitenden Werkstitten im Rahmen des ,Zukunftsfonds
Ortskernentwicklung® wurden in der Folge Aktivititen ausgelst:

o Die Werbegemeinschaft Bohmte hat eine neue Homepage www.bremer-
strasse.de entwickelt, die nicht nur modern und responsive aufgemacht ist, son-
dern gezielt das Einkaufen mit GenieBen und Ubernachten (Zielgruppe Touris-
ten) verkniipft (siche Abb. 8). Nach erneuter erfolgreicher Bewerbung fiir den
Folgewettbewerb Zukunftsfonds 2.0 werden in den Jahren 2013-2015 weitere
Mafinahmen wie QR-Codes fiir die Schaufenster mit Férderung des Landkreises
realisiert.

Abb. 8: Neue Homepage Bohmte
Diese Abbildung ist im Rahmen der online Publikation nicht verfigbar.
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Die Samtgemeinde Neuenkirchen entwickelt, gefordert durch den ,Zukunfts-
fonds 2.0¢, einen neuen Auftritt ihrer Homepage — auch als Plattform fiir die
Vernetzung mit den Geschéften in den drei Mitgliedsgemeinden.

Abb. 9: Bramsche: Neue mobile Website und lingere Offnungszeiten

Diese Abbildung ist im Rahmen der online Publikation nicht verfligbar.

Zudem wurde fiir den Folgewettbewerb des ,Zukunftsfonds Ortskernentwicklung 2.0¢
(2014 / 2015) eine Erweiterung der Forderbedingungen um Online-Handel vorgenom-
men®. Die Jury wihlte zwei Gemeinden aus, die sich mit MaBnahmen zum Online-Handel
beworben hatten:

Das Mittelzentrum Bramsche erarbeitet einen Multi-Channel-Ansatz unter dem
Motto: ,,Bramscher City — Service immer online.”“ Mit der Férderung des Zu-
kunftsfonds werden dafiir zwei Hotspots errichtet, die das Innenstadtgebiet mit
kostenlosem WLAN versorgen. Parallel dazu wird eine auch mobil zu nutzende
Homepage entwickelt, iiber die Besucher/-innen und Kunden/-innen per Smart-
phone alle Erlebnis- und Einkaufsinformationen abrufen konnen. Um auch off-
line ihre ,Hausaufgaben‘ zu erledigen, haben die knapp vierzig Geschéfte in der
Bramscher Innenstadt samstags bis 16.00 Uhr oder langer gedffnet. Hierflir ha-
ben Stadt, Stadtmarketing und Forderkreis Bramsche eine Kampagne mit Logo,
Anzeigen und Plakatmotiven entwickelt. Das eingéngige Motto lautet: ,,16:00

6 Laut Ausschreibung des Zukunftsfonds Ortskernentwicklung 2.0 sind demnach u.a. insbesondere for-

derfihig ,,MafBnahmen zur Stidrkung des stationdren Handels angesichts des Online-Handels: z. B. Aufbau
einer Homepage mit den Geschiften im Ortskern, Informationsveranstaltungen fiir Héndler, sichtbare Inves-
titionen in die Laden-gestaltung und -einrichtung (Erlebniseinkauf)*.
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PLUS!* (siehe Abb. 9). Die grole Mehrheit der beteiligten Einzelhandelsbe-
triebe ist sehr zufrieden mit der Resonanz: In der City ist die Frequenz am Sams-
tagnachmittag deutlich wahrnehmbar angestiegen. Betriebe, die elektronisch
messen, verzeichnen am Nachmittag (und bei Geschiften mit dariiber hinausge-
henden Offnungszeiten auch nach 16.00 Uhr), nicht nur ansteigende Besucher-
frequenzen, sondern auch steigende Umsitze, d. h. die Kunden kaufen auch tat-
séchlich ein.

e Die Gemeinde Bad Essen realisiert eine neue gemeinsame Homepage der An-
bieter im Ortskern, um die Vorteile des stationdren Handels im Netz sichtbar zu
machen und dadurch die Gemeinschaft der Gewerbetreibenden im Ortskern zu
stdrken. Der neue Online-Auftritt wird aktiv beworben durch Hinweisschilder,
QR-Codes und Marketingaktionen.

Im Ergebnis ist positiv zu vermerken, dass es in den genannten Gemeinden gemeinsame
Aktivititen der Kaufmannschaft, Werbe- / Standortgemeinschaft und Kommune gibt, um
Geschifte und Ortszentrum im Netz sichtbarer werden zu lassen. Kritisch ist zu kommen-
tieren, dass die Aktivitdten (wie so oft!) abhingig sind vom Engagement einzelner Ak-
teure und zudem durch den fachlichen Input von auBen (PlanerWerkstitten ,Zu-
kunftscheck Ortskernentwicklung®) plus Forderanreize (,Zukunftsfonds
Ortkernentwicklung‘) entstanden sind. Inwieweit die Aktivitdten nach Auslaufen dieses
Inputs fortgesetzt werden, ist eine bei Férderprogrammen immer wieder gestellte Frage
und bleibt abzuwarten.

S  Wie reagieren die Anbieter?

Die wichtigsten Ergebnisse des Pilotprojektes ,Bedeutung des Online-Handels fiir den
landlichen Raum* im Uberblick (vgl. auch SOSSNA et al. 2015):

e Rund 90 % der befragten Unternehmen haben eine Homepage mit allgemeinen
Informationen; allerdings nutzen nur (je nach Kommune) zwischen 10 und 50 %
die sozialen Medien fiir Marketingzwecke. Dabei variieren die Prozentzahlen in
den Kommunen. In der Stadt Bad Iburg (Landkreis Osnabriick), die hier bei-
spielhaft betrachtet wird, nutzen 52 % der Anbieter die sozialen Medien.

e Uber einen Onlineshop verfligt lediglich ein Fiinftel der Betriebe — sicher auch
eine Frage des Aufwands fiir ein notwendiges Warenwirtschaftssystem und die
Lieferlogistik.

e 14 % (Bad Iburg: 50 %) bieten auf ihrer Internetseite Informationen zu Produk-
ten und Preisen an.

e 28 % (Bad Iburg: 40 %) bieten Kunden online Serviceleistungen an, z.B. Reser-
vierung von Produkten oder Buchung eines Beratungstermins im Geschéft.

e Bis zu 1.000 € Aufwand entsteht pro Monat flir die Pflege der Online-Auftritts
bei den online-aktiven Héndlern.
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Im Ergebnis sind die Befragten tendenziell skeptisch: knapp zwei Drittel sehen im zuneh-
menden Online-Handel eine leichte oder starke Bedrohung fiir die kleinen Kommunen,
knapp ein Drittel eine geringe oder groBe Chance. 9% erwarten keine Verénderung.

6  Was miissen Zentren bieten — wie sind sie aufgestellt?
(Handlungsarena Ortskern / Innenstadt)

Abb. 10: Wichtigste Funktionen fiir die Ortskerne in den Fallregionen Dithmarschen und Osnabriick
in zehn Jahren - im Sinne von Alleinstellungsmerkmalen im Wettbewerb gegen andere Orte
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Quelle: eigene Erhebung

Der Online-Handel wirkt primér auf die Geschéfte und Dienstleistungen — und somit auf
die prigenden Funktionen in den Ortskernen und Innenstidten. Nun sind die Zentren —
nicht nur in Klein- und Mittelstddten — unterschiedlich strukturiert und aufgestellt. Wird
die oben genannte These zugrunde gelegt, dass der Online-Handel grundsitzlich als
Trendverstirker des Strukturwandels wirkt, sind wirkungsanalytisch die Fragen relevant:
Was miissen Zentren bieten — wie sind sie aufgestelit?
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Zunéchst zur ARL-Studie ,, Die Funktion der Ortskerne fiir die Stabilisierung Zentra-
ler Orte" und zum Strukturwandel im Handel: Das Wegbrechen von Versorgungsfunkti-
onen flihrt zu Leerstdnden und zum Downgrading des Ortskerns sowie des Zentralen Or-
tes. Es verdndert sich das Gesicht des Ortskerns — und des Zentralen Ortes.

Ein wesentliches Ergebnis (siehe Abb. 10): Einzelhandelsnutzungen haben auch zu-
kiinftig eine zentrale Leitfunktion fiir die Zentren — sind jedoch aufgrund des demografi-
schen Wandels und der Markttrends stark gefahrdet:

e Einerseits ist Einkaufen“ vor Gesundheit und medizinische Versorgung und
Wohnen nach Einschitzung der Befragten zukiinftig (in ca. zehn Jahren) die
wichtigste Funktion fiir die Stabilisierung der Ortskerne und Innenstédte.

e  Gleichzeitig liegt der Einzelhandel mit Abstand an erster Stelle bei den Funkti-
onen, die laut Befragung in zehn Jahren nicht mehr vorhanden sein werden. Die
meistgenannten Griinde sind Altersruhestand / fehlende Nachfolge, Online-Han-
del sowie die fehlende wirtschaftliche Perspektive.

Es bedarf daher friihzeitiger und intensiver Aktivitidten (Ortskern-Instandhaltungs-Ma-
nagement), um das Wegbrechen einzelner Nutzungen zu verhindern und — falls bereits
Leerstinde aufgetreten sind — Uberlegungen zu Folgenutzungen anzustellen, um auch zu-
kiinftig die Attraktivitdt des Ortskerns und des Zentralen Ortes zu sichern. Ohne hier wei-
ter in die Tiefe zu gehen, wird die Relevanz des Themas Online-Handel als Trendverstér-
ker deutlich.

Abb. 11: Standortfaktor Zentrum - Bedeutung von Versorgungsfunktionen

Bad Iburg Durchschnitt
80% n=27 n =240
60%
50%
45%
33% 32%
Vielféltiger Gastronomie Medizinische Vielféltiger Medizinische Private

Geschéftsbesatz Versorgung Geschéaftsbesatz  Versorgung Dienstleistungen
zum Einkaufen zum Einkaufen

Quelle: IHK Osnabriick-Emsland-Grafschaft Bentheim, CONVENT Mensing

100



Im Rahmen der Online-Befragung der Anbieter und der OrtsChecks im Bezirk der
IHK Osnabriick-Emsland-Grafschaft Bentheim wurden vergleichbare Fragen gestellt.
Die Bedeutung eines attraktiven Zentrums zeigt Abbildung 11: Die Stadt Bad Iburg punk-
tet nicht nur mit einem vielféltigen Besatz, sondern auch mit einer im kommunalen Ver-
gleich guten Gastronomie. Aufgrund des tendenziellen Riickzugs der ,,kleinen Geschéfte*
wird Gastronomie zudem nach Einschétzung der befragten Anbieter zukiinftig flir Fre-
quenz und Verweildauer an Bedeutung gewinnen.

Abb. 12 zeigt beispielhaft fiir die Stadt

Abb. 12: Notenprofil fiir Bad Iburg Bad Iburg das Notenprofil als Ergebnis der

Begehung des Zentrums und der Bewertung
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Kommune beglinstigt durch eine durchge-

Parkplatzangebot
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Quelle: IHK Osnabriick-Emsland-Grafschaft Standorte sowie ein aktives Management in
Bentheim, CONVENT Mensing Form einer Standortgemeinschaft aus Gewer-

betreibenden und Eigentiimern plus Unter-
stiitzung durch die Kommunen (z. B. Zustén-
digkeiten und personelle Ressourcen bei Stadtplanung und Wirtschaftsforderung).

Auch fiir die OrtsChecks gilt, dass sich durch die Initiative der IHK etwas vor Ort
bewegen ldsst. Da die OrtsChecks durch Gespréache mit den Akteuren vor Ort begleitet
wurden, waren ein Erfahrungsaustausch und eine Sensibilisierung der Handlungstréger
seitens der Kommunen, Gewerbetreibenden und Werbegemeinschaften méglich.
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7 Was ist vor Ort zu tun?

Zunéchst ist festzuhalten, dass die Herausforderungen fiir den Einzelhandel und die Zen-
tren auch ohne Online-Handel bestehen: Flichenwachstum, Strukturwandel, demografi-
scher Wandel, aber auch hausgemachte kommunalpolitische Entscheidungen. Entspre-
chend ist zundchst das klassische Instrumentarium des Besatzmanagements und
Stadtmarketings zu nutzen — es sind somit zunichst die ,Offline-Hausaufgaben® zu ma-
chen.” Denn da die Digitalisierung auch im Handel nicht aufzuhalten ist, wirkt der Online-
Handel als Trendverstirker des Strukturwandels. Das bedeutet die zwingende Notwen-
digkeit, als Geschift mit einer gut gemachten Homepage und als Standort als kommunaler
Marktplatz online sichtbar und auffindbar zu sein — mindestens mit Informationen tiber
Produkte und Preise sowie idealerweise Verfligbarkeiten.

Fiir die Klein- und Mittelstédte lassen die dargestellten Ergebnisse — die als nicht re-
prasentative Fallstudien nur Trendaussagen erméglichen — grundsitzlich folgende Aus-
sagen zu:

e Essind eine gewisse Kundenbindung sowie Préferenzen fiir die Qualitéten des
stationdren Handels vor Ort erkennbar (wobei der Altersdurchschnitt der Ant-
wortgeber zu berticksichtigen ist).

e Die Héndler haben zum Teil noch einen deutlichen Nachholbedarf bei den On-
line-Aktivitdten (dies differiert jedoch von Geschift zu Geschift).

e Die Grofle der Kommune und die Kenntnis der Akteure (bis hin zum Biirger-
meister / zur Biirgermeisterin) begiinstigt gemeinsames Handeln mit kurzen Ent-
scheidungswegen.

e Hilfreich sind Anreize von aufien: ,Software‘ (in Form von Werkstitten) und
Férdermittel (z. B. durch den Zukunftsfonds). Hier sind auch in Zukunft geeig-
nete Formen der Unterstiitzung durch Landkreis und Industrie- und Handels-
kammer (IHK) anzubieten.

Was kénnen die Akteure vor Ort — Gewerbetreibende,
Werbegemeinschaft / Stadtmarketing-Organisation und Kommune — konkret tun?

Grundsitzlich gelten die gleichen Empfehlungen wie fiir grofe Innenstédte und Einkaufs-
zentren: Die klassischen Vorteile wie Vielfalt und Erlebnis ausspielen (auch wenn hier
héufig Nachholbedarfe bestehen), die Stirken des Handels wie Beratung und Service,
Kommunikation und Treffpunkt sowie das Anprobieren und Gleich-Mitnehmen der Ware
weiter ausbauen.

Auch ohne grofles Budget konnen Kaufmannschaft, Werbegemeinschaft und Kom-
mune kreative Strategien und zeitnah umsetzbare Mafinahmen erarbeiten. Ziel ist, dass
der Standort Innenstadt und einzelne Geschifte online und offline sichtbar und erlebbar
sind.

4 Praxis-Beispiele fiir diese ,klassischen® Instrumente enthalten z. B. die ToolBox Zukunftscheck Ortskernent-
wicklung Landkreis Osnabriick (www.landkreis-osnabrueck.de/zukunftsfonds) sowie die Arbeitshilfe ,,Stéir-
kung der Innenstidte und Ortskerne. Initiativen und Instrumente aus der Praxis fiir die Praxis* (erhiltlich bei
CONVENT Mensing).
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Als Einstieg dienen ein OrtsCheck (offline) und ein HomepageCheck (online)
mit fachlichem Blick von aullen sowie eine moderierte Werkstatt, um die aktu-
ellen Herausforderungen kennenzulernen. Wie sind Zentrum und Besatz online
und offline aufgestellt?

Mit einer Befragung gewinnen die Akteure vor Ort aktuelle Erkenntnisse zum
Nachfrageverhalten vor Ort und fiir Aktivititen zur Starkung der Geschifte und
des Ortskerns. Zudem werden mit einer Befragung und der begleitenden Presse-
arbeit Bevélkerung und Kaufmannschaft fiir das Thema sensibilisiert. Die Wert-
schitzung fiir den Einzelhandel im Zentrum wird erhoht.

Was kénnen die Hindler tun?

Da auch beim Online-Handel Kundenwiinsche und Kundenverhalten an erster Stelle ste-
hen, ist fiir die Anbieter eine Doppelstrategie notwendig:

Die Akteure vor Ort miissen sich um den Online-Handel kiimmern (Ziele, Ziel-
gruppen, Kanile, Tools etc.). Der Mindeststandard ist eine gut gemachte (auch
mobile) Homepage.

Da insbesondere kleine, inhabergefiihrte Fachgeschéfte mit den Online-Strate-
gien und Vertriebswegen der groen Unternehmen nicht mithalten kdnnen (auch
Local Heroes konnen bestenfalls gleichziehen) (vgl. HEINZE 2015), sind bei der
Konzeption der Internetprasenz entsprechend Aufwand und Ertrag abzuwigen.
Insofern ist nicht zwingend ein eigener Online-Shop notwendig. Wichtig ist,
tiber die grofen Suchmaschinen gefunden zu werden — ergénzend kann die Teil-
nahme an einer lokalen Plattform wie www.buylocal.de, die gezielt fiir den Ein-
zelhandel in den Zentren wirbt und auf der sich lokale Geschifte prisentieren
konnen, sinnvoll sein. Das Ziel: Online informieren — und dann im Laden ein-
kaufen.

Der Kunde ist auf allen Kanilen anzusprechen (Multi- / Omni-Channel-Strate-
gie): Zur Kaufvorbereitung mochte er online Produkte ansehen und Verfiigbar-
keiten recherchieren, Artikel aus dem Geschiift reservieren oder auch einen Be-
ratungstermin buchen kénnen (= web to store). Im Geschift sollte es dann
moglich sein, an einem Terminal online zu bestellen, falls ein Produkt nicht ver-
fligbar ist, oder die Artikel-Nummer fiir den spéteren Onlinekauf zu erhalten (=
store to web).

Den entscheidenden Unterschied fiir den stationdren Handel machen letztlich die
Offline-Kompetenzen aus: Service und Beratung, attraktive Ladeneinrichtung,
Zusatznutzen, Erlebniseinkauf und Social Shopping.

Gemeinsame Initiativen der Kaufmannschaft / Werbegemeinschaft (finanziert z.
B. iiber eine Online-Marketingpauschale): Beratungsleistungen flir alle anbieten
bzw. organisieren und zur Vermittlung Hiandlerworkshops, Qualifizierungs- und
Schulungsangebote (z. B. mit den Kammern) durchfiihren (s.o.: lokale Basis fiir
gemeinsame Angebote), um die Zeit- und Geldbudgets der kleinen Geschifte
nicht liberzustrapazieren.
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Was konnen die Kommunen tun?

Den Kommunen kommt beim Thema Online-Handel eine neue, aktivere Rolle zu. Diese
ergibt sich bereits aus dem laufenden Strukturwandel (s.o.: Stichworte Besatzmanage-
ment und Stadtmarketing). Ziel muss es sein, die etablierten Innenstadtlagen zu erhalten
und das Internet als neuen Marktplatz der Kommune zu begreifen.

e ,Offline‘ reicht dies vom Abbau biirokratischer Hemmnisse (z. B. mehr kosten-
lose Parkplitze sowie Genehmigung von AuBengastronomie als wesentlicher
Angebotsfaktor fiir die Verweilqualitét) bis zu Initiativen der Kommune, sich
gezielt um die Ansiedlung von Gastronomie zu kiimmern.

e ,Online‘ ist ein ganzheitlicher Ansatz zu fahren: Um das Internet als neuen
Marktplatz der Kommune zu nutzen, ist die Stadt-Homepage neu zu konzipieren
(Button ,,Einkaufen® mit Links zu den Geschiften), ist ein WLAN im Zentrum
aufzubauen und sind Beratungsangebote zum Thema Online-Handel fiir den
Einzelhandel anzubieten.

Insofern gelten die bisherigen klassischen Offline-Empfehlungen und Instrumente umso
mehr: Kommune, Kaufmannschaft und Eigentiimer haben die gleichen Interessen und
ziehen daher am selben Strang, wenn es um eine lebendige Innenstadt mit gut laufende
Geschiften in werthaltigen Immobilien geht. Letztlich geht es dabei um eine Art ,Cen-
termanagement® bzw. ,virtuelles Kaufthaus‘: Ein modern aufgemachtes und benutzer-
freundliches Online-Portal — auch als mobile Website — bietet den perfekten Einstieg,
vernetzt die einzelnen Angebote vom Einkaufen iiber Veranstaltungen bis zu 6ffentlichen
Dienstleistungen und ist verlinkt mit den Homepages der Geschifte. Inwieweit eine City-
App zusitzlichen Nutzen — und Aufwand — bietet, ist im Einzelfall zu priifen. Denn zu
der technischen Realisierung kommt die laufende Pflege des Contents — nichts ist lang-
weiliger als eine veraltete App. Die wichtigsten Handlungsempfehlungen sind:

e  Stérken der Innenstadt (Vielfalt und Erlebnis) und des Handels weiter ausbauen
— mit Schnittstellen zu Gastronomie / Convenience und Tourismusangeboten.

e City-Marketing neu ausrichten — offline plus online: Kreative Marketingideen
erarbeiten — online und auf der Strafle: Neugier der Kunden wecken.

e ,Offline-Perlen‘ stirken: Funktionen, die eine persdnliche Pridsenz bzw. einen
Face-to-face-Kontakt erforderlich machen und Orte der gesellschaftlichen Teil-
habe sind. z. B. Gastronomie, Begegnung / Kommunikation, Bildung / Schule,
Arzt, Gesundheitsdienstleister, Pflegestiitzpunkt, kommunale Verwaltung,
Sportverein. Auch Lebensmittelanbieter sind gerade in Klein- und Mittelstddten
immer noch Offline-Frequenzbringer und miissen im Zentrum gehalten werden.

e (Mobile) Homepage als Portal fiir das virtuelle Einkaufserlebnis Ortskern.

e Ergédnzend Anbieten von Diensten wie mobiles Payment vor Ort, Lieferservice
sowie weiteren Zusatzleistungen (Handel als Full-Service-Anbieter).

e Planungsrechtlich die zentrale Handelslage im Zentrum stérken.

Der Aufiritt von Kommune und Geschiftswelt muss aus einem Guss sein, um die Kunden
—und im Ubrigen auch Touristen — auf allen Kanélen anzusprechen:

e Bevdlkerung / Kunden: einbeziehen und binden — bieten, was online nicht bietet.
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e  Gemeindemarketing, ergédnzt um Online-Tools (mit Angeboten aus der Region
verkniipfen).

e Feste und Events in die Innenstadt holen und sich als Einzelhandel an den Akti-
vitdten beteiligen.

e Sensibilisieren und aktivieren: Mitmach-Aktionen, Befragung, Wettbewerbe.

Die kleinstddtischen Qualitaten und der Geschéftsbesatz miissen in Einklang miteinander
gebracht werden, um die Identitdt gemeinsam zu prigen (Stadtmarketing). Ein Beispiel
fur die Bewerbung des Ortskerns als Offline-Kaufhaus und Online-Marktplatz ist das Os-
tercappelner Kaufhaus, eine Kooperation der Hindler, Eigentiimer und Gemeinde.

Initiiert durch die PlanerWerkstatten ,Zukunftscheck Ortskernentwicklung® des Land-
kreises Osnabriick wurde seit 2009 zunichst ein Masterplan entworfen, um den zentralen
Versorgungsbereich zu stirken. Hieraus resultierte 2010 eine erfolgreiche Beteiligung an
der Quartiersinitiative Niedersachsen (QiN) mit Forderung investiver Malnahmen in Ge-
schiifte und Immobilien. Einzelhéndler, Gastronomen, Dienstleister und Immobilienbe-
sitzer in Ostercappeln schlossen sich zum Ostercappelner Kauthaus zusammen. Als
Standortgemeinschaft kiimmern sie sich im Zuge des laufenden Ortskern-Managements
zusammen mit der Verwaltung um ein einheitliches Marketing des Ortes als Einkaufs-
zentrum (Slogan: ,,Open-Air-Shopping*) sowie um leerstehende Ladenlokale, Geschifts-
nachfolgen, Parkraum und Gestaltung 6ffentlicher Plitze.

Gefordert durch zwei erfolgreiche Bewerbungen beim ,Zukunftsfonds Ortskernent-
wicklung® 2012 und 2014 wurde zudem ein Online-Auftritt www.ostercappelner-kauf-
haus.de erstellt. Neben den klassischen Offline-Aktivititen des Centermanagements sind
das Ostercappelner Kaufhaus insgesamt sowie die Betriebe im Ortskern bzw. im Center
auch im Netz présent (siche Abb. 13). 2014 zihlte das Ostercappelner Kaufthaus zudem
zu den einhundert Preistragern des bundesweiten, zukunftsweisenden Wettbewerbs ,,Aus-
gezeichnete Orte im Land der Ideen®.

Wer kiimmert sich darum — wer setzt die Impulse?

Hier ist in erster Linie der Handel gefordert, wobei Local Heroes — also beispielhafte
und/oder bedeutende lokale Handelsunternehmen, die ihre Online- und Offlineangebote
erfolgreich miteinander verkniipfen — Vorreiter sein kénnen. Es ist jedoch sinnvoll, An-
reize zur Aktivierung der Anbieter und zur Sensibilisierung der Nutzer zu entwickeln.
Hierzu bietet der Landkreis Osnabriick seit 2005 den ,Zukunftscheck Ortskernentwick-
lung‘ und seit 2012 den ,Zukunftsfonds Ortskernentwicklung® an (eine ausfiihrliche Dar-
stellung bieten HAUSCHILD et al. 2013).

Fiir den Landkreis Osnabriick ist aufgrund der Megatrends demografischer Wandel
und Strukturwandel im Handel die Stirkung der Ortskerne und Innenstédte seit 2005 Teil
seiner zukunftsorientierten Strategie. Dabei versteht sich der Landkreis als Dienstleister
fiir seine Gemeinden: von regelméBigen Analysen und Prognosen der demografischen
Strukturen bis zu den PlanerWerkstitten ,Zukunftscheck Ortskernentwicklung®, die seit
2006 in 22 Kommunen durchgefiihrt wurden. Zu den Fragen ,,Mittelpunkt oder Mittel-
maf? Welche Rolle spielen Ihr Ortskern, Ihre Innenstadt oder einzelne Quartiere? Wo
sehen Sie Handlungsbedarf?* bietet der ,Zukunftscheck Ortskernentwicklung‘ bewishrte
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Vorgehensweisen. In moderierten PlanerWerkstitten ergreifen die Akteure selbst die Ini-
tiative und setzen ihre gemeinsam erarbeiteten MaBnahmen um. Zur Unterstiitzung der
Kommunen wurde die handliche ,ToolBox‘ entwickelt, die eine Fiille erprobter In-
strumente enthilt, die bei der Ideenfindung und vor allem bei deren Umsetzung helfen.?

Abb. 13: Auszug aus der Homepage des Ostercappelner Kaufhauses
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Quelle: www.ostercappelner-kaufhaus.de

Um die Erfolge der PlanerWerkstétten zu verstetigen, die durch Moderation und fach-
lichen Input des Landkreises und des Biiros CONVENT Mensing in erster Linie auf die
»Software* (Planungen und Konzepte sowie itiberwiegend nicht investive Mafnahmen
wie Besatzmanagement oder Offentlichkeitsarbeit) zielen, hat der Landkreis Osnabriick
das Instrument ,Zukunftscheck® weiterentwickelt. Er hat fiir 2012 / 13 erstmalig als Pi-
lotprojekt den , Zukunfisfonds Ortskernentwicklung ‘ aufgelegt, um auch konkrete finan-
zielle Anreize fiir Investitionen in die ,Hardware* (investive Mafinahmen in Geb4ude und

8 ToolBox als Download unter www.landkreis-osnabrueck.de/zukunftsfonds
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Geschifte) zu geben. Die Evaluation des Pilotwettbewerbs hat bestitigt, dass finanzielle
Anreize eine stirkere Aktivierung der ortlichen Akteure bewirken. Gleichzeitig werden
Umnutzung und Vermarktungsmdoglichkeiten von Immobilien unterstiitzt, wodurch loka-
les Kapital mobilisiert und sichtbare Erfolge erzielt werden kénnen. Im Pilotwettbewerb
sowie im laufenden Folgewettbewerb 2014 / 15 konnten so die hier dargestellten Befra-
gungen initiiert werden und die genannten Mafinahmen in Bohmte und Neuenkirchen,
Bad Essen und Bramsche kofinanziert werden.

8 Fazit

Der Online-Handel ist insbesondere fiir den inhabergefiihrten Handel die — vermutlich
letzte — Chance, den Kunden wiederzuentdecken und sich auf die klassischen Stiirken des
stationdren Einzelhandels zu besinnen. Die neuen digitalen Mdglichkeiten sind zielgrup-
penspezifisch zu nutzen, um die Kunden auf allen Kanilen erfolgreich anzusprechen.
Dies gilt insbesondere fiir die Klein- und Mittelstddte. Hierflir sind die Anbieter zu akti-
vieren (z. B. in gemeinsamen Werkstatten) und zu unterstiitzen (durch Beratungsange-
bote, aber auch durch finanzielle Anreize wie beim ,Zukunftsfonds Ortskernentwick-
lung®). Und es sind durch eine entsprechende Offentlichkeitsarbeit die Bewohnerinnen
und Bewohner als wichtigste Nachfrager zu sensibilisieren. Denn die Bestellung im In-
ternet bedeutet nicht nur weniger Leben im Ort, sondern auch weniger Umsatz fiir die
lokalen Geschifte, weniger Gewerbesteuern fiir die Gemeinde und so letztlich weniger
Haushaltsmittel fiir Kindergérten, Schulen und ein attraktives Ortsbild.

Die Wertschitzung und die Einkaufsgewohnheiten der anséssigen Bevolkerung sowie
die Bindung an ,ihr* Zentrum sind ein groBes Potenzial fiir den lokalen Handel in Klein-
und Mittelstéidten. Die mit Abstand wichtigsten Besuchsanlédsse des Ortskerns sind der
(tdgliche) Lebensmittel-Einkauf (zumindest derzeit noch ein Offline-Produkt), der Be-
such von Arzt und Apotheke (ebenfalls klassische Face-to-Face-Anldsse) sowie weitere
private und 6ffentliche Dienstleistungen. Gut 90 % der Befragten kaufen bestimmte Pro-
dukte des tdglichen Bedarfs wie Lebensmittel etc. im Wesentlichen in der eigenen Ge-
meinde ein. Restaurants und Cafés spielen eine geringere Rolle in der Meinung der Kun-
den und sind zudem in den Beispielgemeinden kaum vorhanden — kénnten jedoch sonst
eine hohe Bedeutung fiir Einkaufsflair, Erlebnis, Treffpunkt und Verweildauer haben —
gerade hier bestehen potentielle Vorteile von stationdrem Handel gegeniiber dem Internet.

Handel und Kommunen miissen ihre Hausaufgaben machen — offline und online. Die
Kommunen miissen zudem angesichts der Herausforderung Online-Handel eine aktivere
Rolle einnehmen — {iber die klassischen kommunalen Planungsinstrumente hinaus.

In den hier dargestellten Fallbeispielen spielen die Initiative und der fachliche Input
von auflen (IHK-OrtsChecks, PlanerWerkstétten) sowie Forderanreize wie der ,Zukunfts-
fonds Ortskernentwicklung® selbstversténdlich eine wichtige Rolle. Insofern ist flir eine
Funktionsstiarkung der Innenstéidte und Ortskerne der Klein- und Mittelstddte und somit
zur Stabilisierung der Zentralen Orte das klassische Instrumentarium der Raumordnung /
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Landesplanung und Regionalplanung zu ergéinzen um Strategien und Instrumente, die die
Entscheidungstréger vor Ort aktivieren und 6konomische Handlungsanreize bieten.
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Mapping E-Commerce — regionale Unterschiede im
Online-Einkaufsverhalten deutscher Verbraucher

Matthias Mensing und Cordula Neiberger

1  Einleitung

Mit Fortschreiten der Technik und der steigenden Anzahl von Anbietern hat in den letzten
Jahren die E-Commerce-Nutzung weltweit zugenommen. Unter E-Commerce wird nach
WEIBER (2002: 1062) ,,die Anbahnung, Verhandlung und Abwicklung von Transaktionen
zwischen Anbietern und Nachfragern mit Hilfe elektronischer Netzwerke* verstanden.
Hierzu zihlen Transaktionen iiber materielle Giiter, Dienstleistungen (z.B. Lieferservice),
Nutzungsrechte (z.B. Reisen, Eintrittskarten) und Informationen (z.B. kostenpflichtige
Downloads) (HDE 2013: 12). Der HDE prognostiziert flir Deutschland fiir das Jahr 2015
einen E-Commerce-Umsatz (B2C) von 43,6 Milliarden Euro, was einem Wachstum von
10,6 % im Vergleich zum Vorjahr entspricht (HDE 2014). Davon abzugrenzen ist der
Online-Handel (synonym auch Onlineshopping). Fiir HEINEMANN (2015: 55) ist der On-
line-Handel eine Teilmenge des E-Commerce, unter dem nur der Distanzhandel mit rein
physischen Giitern, die iiber das Internet vertrieben werden, verstanden wird. Dienstleis-
tungen oder Downloads sind hiervon ausgenommen. Werden nur die Umsétze mit mate-
riellen Giitern betrachtet, so wird davon ausgegangen, dass mittlerweile in Deutschland
9,4 % (2014) aller Einzelhandelsumsitze (B2C) iiber das Internet abgewickelt werden
(IFH 2014: 2). In unserer Studie beschiftigen wir uns mit der Untersuchung des Einkaufs-
verhaltens physischer Giiter und werden daher auf die Begrifflichkeiten Online-Handel
bzw. Onlineshopping zuriickgreifen.

Die wachsende Bedeutung des Online-Handels stof3t schon seit einiger Zeit auch auf
wissenschaftliches Interesse. Ziel dieser Untersuchungen war es dabei im Allgemeinen,
sowohl Aussagen iiber Umfang und Qualitét des Online-Handels zu erhalten, als auch ein
tieferes Verstindnis iiber die Kunden, welche diesen titigen. Weniger im wissenschaftli-
chen Fokus standen bisher die rdumlichen Unterschiede in der Online-Handel-Nutzung.
Hier mochte der vorliegende Beitrag ansetzen. Ziel ist es herauszufinden, ob ein vom
Raum abhéngiges Nutzungsverhalten im Onlineshopping in Deutschland beobachtbar ist
und wenn ja, von welchen Variablen dieses abhéngt.
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Zu Beginn des Artikels wird ein Uberblick tiber den aktuellen Forschungsstand zum
Thema Einflussfaktoren auf das Online-Einkaufsverhalten gegeben. Daran schliefit sich
die Vorstellung der eingesetzten Methodik in der empirischen Untersuchung an. Ab-
schliefend werden die erzielten Ergebnisse vorgestellt, interpretiert und mit Hilfe von
Karten visualisiert.

2 Forschungsergebnisse weltweit

Wissenschaftler(innen) unterschiedlicher Disziplinen haben sich in den vergangenen Jah-
ren mit dem Thema Kundentypisierung im Bereich des Online-Handels beschiftigt. Von
zentralem Interesse war und ist auch noch heute die Identifizierung von Schliisselfakto-
ren, die das Konsumentenverhalten im Online-Handel beeinflussen. Diese beziehen sich
auf die Produkteigenschaften, die Eigenschaften der Vertriebskanile wie auch psycho-
graphischen und sozio-demographischen Charakteristika der Konsumenten (siehe
Abb. 1).

So héngt die Nutzung von Onlineshopping unter anderem von den Eigenschaften der
Produkte ab. Inspektionsgiiter werden haufiger iiber das Internet gekauft als Erfahrungs-
giiter, unter anderem liegt das in der Standardisierung der Produkte und dem geringeren
Informations- sowie Beratungsbedarfes begriindet (vgl., GIRAD et al. 2003 oder KOR-
GAONKAR et al. 2006). Des Weiteren beeinflussen die Vor- und Nachteile des jeweiligen
Verkaufskanals die Bereitschaft zur Nutzung des Online-Handels. Die in diesem Bereich
durchgefiihrten Studien tiberpriiften zum Beispiel die Hypothesen, ob die Bestellung von
Waren online bequemer fiir die Konsumenten ist (DELAFROOZ et al. 2010: 145 oder
SOOPRAMANIEN et al. 2007: 79), ihnen Transaktionskosten spart (LIANG und HUANG
1998: 35) oder welche Rolle die Erfahrungen im Umgang mit dem Computer oder dem
Internet auf die Nutzung von Onlineshopping haben (BLAKE et al. 2003: 165). Im Falle
der Erfahrungen im Umgang mit dem Computer und dem Internet haben DIIST et al.
(2008: 844) und KACEN et al. (2013: 18) aufgezeigt, dass eine hdufige Nutzung des Com-
puters und des Internets, die Wahrscheinlichkeit des Onlineeinkaufs erhéht. Die davor
genannten Fragestellungen konnen allerdings nicht abschlieBend beantwortet werden,
hier gibt es zum Teil sich widersprechende Forschungsergebnisse, die auf unterschiedli-
che Forschungsdesigns zuriickzufiihren sind (Untersuchungsraum, Stichprobengrofien
und -zusammensetzungen, Methoden, Erhebungszeitrdume).

Auf Konsumentenseite spielen unter anderem psychographische Merkmale, wie die
Motivation, die Intention, die Einstellung, die Zufriedenheit oder der Lebensstil des Kun-
den eine mafigebliche Rolle bei der Entscheidung, ob stationdr oder via Internet einge-
kauft wird. Die Charakteristika des Konsumenten werden in der Fachliteratur sehr hdufig
mit etablierten Modellen der Soziologie, Betriebswirtschaftslehre oder Informatik wie
z. B. der Diffusionstheorie (vgl. CHEN et al. 2004), der Theorie des tiberlegten Handelns
(vgl. HANSEN et al. 2004), des Technology Acceptance Models (vgl. VJAYASARATHY
2004) oder der Theorie des geplanten Verhaltens (vgl. PAVLOU/ FYGENS 2006), ver-
kntipft.
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Abb. 1: Einflussfaktoren auf die Wahl des Einkaufskanals und -Prozesses (grau hinterlegt sind die in
dieser Studie untersuchten Faktoren)
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Ausgewihlte Ergebnisse aus diesem Bereich zeigen, dass die Moglichkeit freie und
jederzeit zugéngliche Produktinformationen, sowie Produkte giinstiger als im stationéren
Geschift iiber das Internet zu erhalten, eine Motivationsquelle zur Beschaffung von Gii-
tern iiber das Internet darstellt (SWINYARD und SMITH 2003: 581f).

Im Gegensatz dazu reduzieren ein als gering wahrgenommenes Sicherheitsgefiihl
(BURROGHS und SABHERWAL 2001: 47) oder eine potentiell gefihrdete Privatsphire
(CHEN und BARNES 2007: 29) bei der Bezahlung das Vertrauen in den Verkaufskanal und
somit die Intention {iber das Internet einzukaufen (GEFEN et al. 2003: 86f). Im Umkehr-
schluss aus dieser Argumentation konnte darauf geschlossen werden, dass der Online-
shopper eine hohere Risikobereitschaft aufweist, oder zumindest die mit dem Einkauf im
Internet verbundenen Risiken im Vergleich zum Offline-Shopper als geringer einschitzt.

Des Weiteren haben SWINYARD und SMITH (2003: 587ff), WU (2003: 41f) oder
BRENGMANN et al. (2005: 86) fiir amerikanische und taiwanesische Konsumenten aufge-
zeigt, dass sich Online- und Offlinekéufer in ihren Lebensstilen signifikant unterscheiden.
Den Autoren zu folge stehen Online-Handel nutzende Personen unter erhhtem Zeit-
druck, haben ein hoheres Ausstattungsniveau sowie {iberdurchschnittliche Erfahrungen
mit dem Internet.

Dariiber hinaus wurde von einigen Autoren der Einfluss der Sozio-Demographie der
Konsumenten auf das Onlineshopping-Verhalten untersucht. Tabelle 1 zeigt eine Aus-
wahl an Studien, die im Rahmen dieser Arbeit auf Zusammenhange zwischen der Online-
shopping-Nutzung und den Faktoren Alter, Geschlecht, Bildung, Einkommen und Be-
rufsstatus analysiert wurden und die als Grundlage fiir die eigene Untersuchung dienten.
Die Ergebnisse sind auch in diesem Bereich nicht eindeutig.
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Tab. 1: Uberblick iiber die ausgewerteten Studien im Bereich der Soziodemographie. In den Studien
wird sowohl E-Commerce als auch Online-Handel untersucht.

Faktor

Alter
1s)

Signifikanter Zusammenhang

Sorce et al. 2005; Passyn, et al. 2011; Wu
2003; Brashear et al. 2008; Clemes et al.
2014; Crocco et al. 2013; Farag et al.
2003; Farag et al. 2006a; Farag et al.
2006b; Farag et al. 2007; Gong et al. 2013

Kein Zusammenhang

Soopramanien & Robertson

2007; Hemandez, et al.
2011; Sim & Koi 2002;
Weltevreden & Van Riet-
bergen 2009

Geschlecht
a7

Girad et al. 2003; Passyn, et al. 2011; Wu
2003; Chen et al. 2015; Clemes et al.
2014; Crocco et al. 2013; Farag et al.
2002; Farag et al. 2006a; Farag et al.
2006b; Farag et al. 2007; Swinyard &
Smith 2003

Soopramanien & Robertson
2007; Hernandez, et al. 2011;
Brashear et al. 2008; Sim &
Koi 2002; Lian & Yen 2014;
Weltevreden & Van Rietber-
gen 2009

Bildung
®)

Girad et al. 2003; Wu 2003; Brashear et al.
2008; Farag et al. 2002; Farag et al. 2006b;
Farag et al. 2007; Swinyard & Smith 2003

Gong et al. 2013; Sim & Koi
2002

Einkommen
@1s)

Girad et al. 2003; Soopramanien &
Roberstson 2007; Wu 2003; Clemes et al.
2014; Crocco et al. 2013; Farag et al.
2002; Farag et al. 2006a; Gong et al. 2013,
Sim & Koi 2002; Swinyard & Smith 2003

Hemandez, Jimenez & Mar-
tin 2011; Gong et al. 2013,
Raijas et al. 2001

Berufsstatus

@

Wu 2003; Clemes et al. 2014 ; Cao et al.
2012

Girad et al. 2003

Haushalts-
grofie (4)

Cao etal. 2012

Crocco et al. 2013; Farag et
al. 2006a; Farag et al. 2007

Quelle: eigene Darstellung

Ein Grofteil der untersuchten Studien wurde vor allem in den USA, dem europiischen
Ausland (Niederlande, Grofbritannien und Italien) oder Asien (China, Siidkorea und Tai-
wan) durchgefiihrt. Keine dieser Studien hat sich explizit mit dem Kundenverhalten deut-
scher Online-Shopper beschiftigt.

Die Autoren eines iiberwiegenden Teils der aufgefiihrten Studien finden einen Zu-
sammenhang zwischen dem Alter und der Nutzung des Online-Handels. In diesen Fillen
kaufen tendenziell jiingere Kunden hiufiger im Internet ein, jedoch darf das nicht als ein
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linearer Zusammenhang aufgefasst werden (WELTEVREDEN und VAN RIETBERGEN 2009:
285). Des Weiteren beschreiben vor allem dltere Studien, dass im Verhéltnis eher ménn-
liche Personen onlineshopping affin sind und dementsprechend héufiger diesen Verkaufs-
kanal nutzen als Frauen. Neuere Studien finden den Zusammenhang allerdings nicht mehr
(LIAN und YEN 2014: 140 oder HERNANDEZ et al. 2011: 126).

Bildung und Einkommen beeinflussen in positiver Richtung (je mehr desto mehr) die
Nutzung des Online-Handels. Je besser ein Konsument gebildet ist oder je héher sein
Bildungsabschluss, desto wahrscheinlicher ist die Nutzung des Internets zur Beschaffung
der Giiter (FARAG et al. 2006a: 52 oder GIRAD et al. 2003: 117).

Die Anzahl an Studien, welche die Auswirkungen des Berufsstatus und der Rolle der
HaushaltsgroBe auf die Nutzung des Online-Handels empirisch untersucht haben, ist sehr
gering. Die Ergebnisse dieser Beitréige miissen daher unter Vorbehalt betrachtet werden.
Vollzeitbeschiftigte Personen stellen laut der Studienergebnisse affine Nutzer dar, da
diese Konsumenten besonders unter Zeitdruck stehen und fiir sie der Einkauf via Internet
eine Zeitersparnis darstellt (CAO et al. 2012: 970f). Im Fall der Haushaltsgréfen finden
die Studien in der Mehrzahl keine Zusammenhinge.

Ein GroBteil dieser Arbeiten hat der Frage, inwieweit es auch raumliche Unterschiede
im Online-Einkaufsverhalten gibt, keine Aufmerksamkeit geschenkt. FARAG et al.
(2006b) waren die ersten Autoren, die der Online-Handel-Verbreitung eine rdumliche
Perspektive eingerdumt haben, indem Sie Online-Handel als technologische Neuerung
verstehen, die einer rdumlichen Diffusion unterliegt. Sie argumentieren, dass gemaf der
Innovations- und Diffusionstheorie von HAGERSTRAND (1967) Innovationen immer in
Agglomerationen zuerst aufgenommen werden und dann auf die niederhierarchischen
Zentren bis hin zum ldndlichen Raum diffundieren.

FARAG et al. (2006b) machen dies an der unterschiedlichen Zusammensetzung der
Bevoélkerung hinsichtlich ihrer sozio-demographischen Auspragungen in verschiedenen
Raumbkategorien fest. Thre Untersuchungen ergaben: ,.that in (very) strongly urbanised
areas residents are significantly more often young, highly educated, single or a couple
without children, hold a job, own a credit card, have more Internet experience than resi-
dents in weakly urbanized and rural areas” (FARAG et al. 2006b: 63). Tatsdchlich konnten
sie feststellen, dass der Onlinekauf (als Variable: ,,ich kaufe immer online ein) signifi-
kant abhingig ist von dem Urbanisierungsgrad des Wohnortes (ebd. 66). Einen solchen
Zusammenhang konnten sie allerdings nur fiir CDs, Videos und DVDs finden, fiir die
ebenso untersuchten Warengruppen Biicher und Bekleidung allerdings nicht (ebd. 71).
Zu einem dhnlichen Ergebnis waren FARAG et al. (2006a: 56f) schon gekommen, als sie
untersuchten, ob die Online-Handel-Nutzung vom Grad der Verstddterung der Wohnorte
abhéngt. Hier kommen sie zu dem Schluss, dass Konsumenten, die in Innenstddten von
mittleren und groBen Stidten, sowie im suburbanen Raum dieser Agglomerationen leben,
haufiger Onlineshopping nutzen als Personen im léndlichen Raum.

Eine andere Argumentationslinie zur rdumlich unterschiedlichen Nutzung des Online-
shopping ist die der Ausstattung der Rdume mit Infrastruktureinrichtungen. So hat die
Ausstattung mit IKT Infrastruktur laut NERLICH et al. (2010: 84) einen Einfluss auf die
Nutzung von Online-Handel. Das Vorhandensein von Breitbandanschliissen im Untersu-
chungsgebiet ist laut der Autoren positiv mit der Nutzung des Internets zum Bezug von
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Giitern korreliert. Eine ausgebaute IKT-Infrastruktur erlaubt die grundsitzliche Nutzung
sowie erhoht die Frequenz eben dieser (CAO et al. 2010: 13).

DusT et al. (2008: 842f) argumentieren, dass die Wahrscheinlichkeit online physische
Giiter zu beziehen mit einer steigenden Verfligbarkeit an stationdren Einkaufsmdglich-
keiten abnimmt. Die Autoren haben in ihrer Untersuchung festgestellt, dass eine hohere
Anzahl an Elektronikmirkten in der niheren Umgebung der Kunden die Intention, Elekt-
ronikprodukte via Online-Handel zu beziehen, reduziert. Ahnliche Ergebnisse erzielten
auch REN und KWAN (2009) in den USA, sie stellten ebenso fest, dass Einkaufsmdglich-
keiten in der Nihe der Kunden die Internet-Einkaufsaktivitidten reduzieren. Allerdings
schrénken sie ein, dass es sich hierbei nur um einen sehr geringen Effekt handelt (REN
und KWAN 2009: 276).

Des Weiteren konnten FARAG et al. (2006b: 69f) und SINAI und WALDFOGEL (2004:
25) einen Zusammenhang zwischen der Einkaufsdistanz und der Wahrscheinlichkeit, On-
lineshopping zu nutzen, nachweisen. Die positive Korrelation zwischen der zuriickzule-
genden Distanz zum néchsten stationdren Einkaufsort und der Wahrscheinlichkeit, das
Produkt der jeweiligen Kategorien online zu kaufen, konnte FARAG et al. (2006a: 59)
allerdings nicht in ihrem Vergleich zwischen niederléndischen und US-amerikanischen
Konsumenten nachweisen.

Um eine zusétzliche Dimension haben WELTEVREDEN und VAN RIETBERGEN (2009)
diese Diskussion erweitert. Sie untersuchten die Auswirkungen der Online-Handel-Nut-
zung anhand unterschiedlicher Typen von Versorgungszentren, die sich in verschiedenen
Lagen innerhalb der Niederlande verteilten. Ihre Erkenntnisse decken sich in Teilen mit
den Argumentationslinien der oben genannten Autoren. Eine zunehmende Distanziiber-
windung, um die ndchste Versorgungseinrichtung zu erreichen, erhoht die Wahrschein-
lichkeit Online-Handel zu Beschaffungszwecken zu nutzen, jedoch kommt es stark auf
die Fristigkeit der Produkte an. Konsumenten, die fiir Giiter des mittelfristigen Bedarfes,
in schlecht erreichbaren Zentren mittlerer und groBerer Stidte reisen miissen, um ihren
Bedarf zu decken, werden hédufiger diese Produkte via Onlineshopping beziehen.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass eine Vielzahl von Untersuchungen,
die sich durch Zeit, Raum und Herangehensweise zum Teil gravierend unterscheiden, nur
wenige offenbar allgemeingiiltige Aussagen hervorgebracht haben. Einigkeit herrscht am
ehesten bei den sozio-demographischen Merkmalen, auch iiber verschiedene rdumliche
Kontexte hinweg: hier kann davon ausgegangen werden, dass Online-Handel-Kunden e-
her jlinger sind, einen héheren Bildungsstand sowie ein héheres Einkommen aufweisen
und Vollzeit beschéftigt sind.

Weniger allgemeingiiltig sind dagegen bisher die Untersuchungen zur rdumlich un-
terschiedlichen Onlineshopping-Nutzung. Sowohl fiir das Argument einer vermehrten
Nutzung in Agglomerationsrdumen aufgrund der dortigen Online-Handel-affinen Bevél-
kerung als auch fiir das Argument der Nutzung von Onlineshopping aufgrund fehlenden
stationdren Handels, lassen sich empirische Ergebnisse finden. Allerdings ist bisher keine
dieser Studie im deutschen Raum durchgefiihrt worden.

Zudem sind einige zitierte Studien schon élter als zehn Jahre, was bei der Geschwin-
digkeit, mit der sich die Online-Handel-Nutzung zur Zeit ausbreitet, nicht mehr als aktuell
bezeichnet werden kann. Dariiber hinaus deuten verschiedene Ergebnisse darauf hin, dass
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es einen Prozess der Akzeptanz und Adaption der Neuerung Online-Handel gibt. Es wire
also auch denkbar, dass der Online-Handel mittlerweile so stark verbreitet ist, dass keine
Unterschiede mehr zwischen verschiedenen sozio-6konomischen Variablen wie auch un-
terschiedlichen Rdumen feststellbar sind. Die Leitfragestellung der vorliegenden Unter-
suchung lautet daher:

Sind rdumliche Unterschiede im Konsumentenverhalten messbar und wenn ja, von
welchen Faktoren héingen diese ab?

Hierbei soll zwischen zwei Haupthypothesen unterschieden werden:

1. Aufgrund des hohen Anteils von jungen, gebildeten, vollzeit- beschiftigten
Menschen mit hoherem Einkommen in stddtischen Agglomerationen wird hier
mehr online gekauft als in ldndlichen Rdumen.

2. Aufgrund der geringen Ausstattung des ldndlichen Raumes mit VKF sowie des-
sen zeitintensivem Zugang zu den besser ausgestatteten Rdumen nutzen Ver-
braucher den Online-Handel stérker in lindlichen Réumen.

3  Methodik

Die empirische Erhebung konnte im Rahmen eines Masterkurses der Studienrichtung
»Wirtschaftsgeographie® an der RWTH Aachen mit 22 Studierenden im Mérz 2014
durchgefiihrt werden. Es wurden Haushaltsbefragungen an sechs verschiedenen Standor-
ten im Westen Deutschlands realisiert. Bei der Auswahl der Standorte wurde auf die Sied-
lungsstrukturellen Gemeindetypen des Bundesinstituts fiir Bau-, Stadt- und Raumfor-
schung (BBSR) zuriickgegriffen (BBSR 2009). Hier sind drei strukturell moglichst
unterschiedliche Raumtypen ausgew#hlt und innerhalb dieser jeweils zwei Untersu-
chungsorte bestimmt worden:

1. Hochverdichtete Agglomerationsrdume (Aachen, Koln)
2. Verstddterte Rdume mittlerer Dichte (Gerolstein, Meschede)
3. Landliche Rdume (Lathen, Neuenhaus)

Die zu untersuchenden Hypothesen wurden auf die nachfolgenden Variablen operationa-
lisiert:

(a) Online-Handel: Haufigkeit des Onlineeinkaufs in den letzten drei Monaten nach
verschiedenen Produktgruppen, Anzahl der in den letzten drei Monaten online
gekauften Artikel,

(b) zum Vergleich: Haufigkeit des Offlineeinkaufs in den letzten drei Monaten nach
verschiedenen Produktgruppen, Anzahl der in den letzten drei Monaten offline
gekauften Artikel,

(c) Verhiltnis von online und offline Eink&ufen.
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Als Einflussfaktoren dieser wurden iiberpriift: Alter, Geschlecht, Beschiftigtenstatus,
HaushaltsgroBe, Haushaltsnettoeinkommen, PK W-Verfiigbarkeit, Lebensstil, Gemeinde-
typ, IT-Infrastrukturausstattung, Einzelhandelsflichenausstattung und Verkehrsinfra-
strukturausstattung am Wohnort.

Die zu befragenden Haushalte wurden mit Hilfe eines zufallsgesteuerten Auswahlver-
fahrens ausgewihlt. Dazu sind auf Grundlage von Openstreetmap-Daten zwischen 16 und
36 StraBenziige flir jedes Untersuchungsgebiet bestimmt worden, in denen die Haushalts-
befragung personlich stattfand. Insgesamt wurden 3900 Haushalte befragt, wobei 587
vollstdndig ausgefiillte Fragebogen gesammelt werden konnten. Dies entspricht einer
Riicklaufquote von circa 15 %.

In Bezug auf das Merkmal Geschlecht zeigt der X2-Unabhéngigkeitstest zwischen der
Stichprobe und den Zensusdaten des Jahres 2011 fiir alle Untersuchungsgebiete eine Un-
abhéngigkeit auf, ebenso fiir das Alter.

4  Ergebnisse

4.1 Das allgemeine Einkaufsverhalten

Die Anteile des Online-Handels am Gesamthandel sind je nach Warengruppe sehr unter-
schiedlich und unterliegen heute noch einer starken Dynamik. Insbesondere die Waren-
gruppen Biicher / CD / DVD und U-Elektronik / E-Artikel verzeichnen heute die héchs-
ten Anteile; im Bereich der Bekleidung sind diese noch geringer, insgesamt ist diese
Warengruppe jedoch die am haufigsten gekaufte (BEVH 2014; HDE 2014: 5).

In der vorliegenden Studie wurde entsprechend das Einkaufsverhalten der Verbrau-
cher durch die Anzahl der in den Warengruppen Elektro / Elektronik, Bekleidung und
Biicher / CD / DVD in den letzten drei Monaten (Januar bis Mérz 2014) online bzw. off-
line gekauften Waren abgefragt. Insgesamt haben von den 587 Probanden in diesem Zeit-
raum 322 Konsumenten sowohl online als auch offline eingekauft. 232 Probanden kauf-
ten nur im Ladengeschift ein, lediglich 33 (9,3 %) haben in diesem Zeitraum die
abgefragten Warengruppen ausschlieBlich iiber das Internet bestellt. Damit kann nicht
von einer Dichotomie zwischen nur Online- oder nur Offline-Shoppern ausgegangen wer-
den, vielmehr ist das Online-Shopping offensichtlich eine Ergénzung vom von 94,9 %
der Befragten durchgefiihrten Einkaufen in Ladengeschéften, welche von etwa 2/3 der
Offline-K&ufer genutzt wird. Interessanterweise besteht zwischen der Anzahl der online
und offline gekauften Artikel (derjenigen, die sowohl online als auch offline gekauft ha-
ben) ein signifikanter Zusammenhang; was bedeutet, dass es ,,Wenig-Kéufer” gibt, die
sowohl online als auch offline wenige Artikel gekauft haben und ,,Viel-K&ufer*, die so-
wohl online als auch offline viele Artikel eingekauft haben.
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Es wurde ebenfalls iiberpriift, inwieweit es Unterschiede zwischen den Warengruppen
im Online / Offline-Kauf gibt. Zunéchst einmal kann festgestellt werden, dass Beklei-
dung insgesamt von den meisten Befragten im Untersuchungszeitraum gekauft wurde
(90.6 %) und auch zu einem groBen Teil im Ladengeschift (siehe Abb. 2).

Abb. 2: Online- und Offlineeinkdufe nach Warengruppen, N= 587

Elektro

Biicher

Bekleidung I | | l / ’/Ai

0 100 200 300 400 500 600

L_] nur offline offline und online % nur online

Quelle: eigene Erhebung

Elektroartikel und Biicher / CD /DVD wurden insgesamt weniger hdufig nachge-
fragt, der Anteil am Online-Handel ist bei den Elektroartikeln aber hoher. Wihrend das
Verhiltnis Online-Einkauf zu Offline-Einkauf bei der Bekleidung bei 0,44 liegt, also
deutlich mehr im Ladengeschéft eingekauft wird, ist es bei Elektro und Biichern mit 0,71
bzw. 0,75 sehr dhnlich, aber kein so deutlicher Unterschied zwischen online und offline,
wenngleich auch hier der Offline-Handel tiberwiegt.

Der Zusammenhang zwischen der Anzahl der Online und der Offline-K&ufe ist auch
fiir die Warengruppen Bekleidung und Biicher nachweisbar (je mehr online gekauft wird,
umso mehr wird auch offline gekauft oder umgekehrt). Bei den Elektroartikeln ist aller-
dings kein solcher Zusammenhang nachzuweisen, hier kann somit davon ausgegangen
werden, dass die Kiufer sich auf eine Vertriebsschiene konzentrieren, also entweder
nur/iiberwiegend online einkaufen oder nur/iiberwiegend im Ladengeschift.

4.2 Einkaufsverhalten nach Raumkategorien

Die Untersuchung geht davon aus, dass rdumliche Unterschiede im Onlineverhalten der
Kunden festgestellt werden konnen. Dies hat sich beim Test des Zusammenhangs zwi-
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schen den Raumkategorien (Stadt, verstidterter Raum, lindlicher Raum) und dem Onli-
nekaufverhalten bestitigt. Dieser ist signifikant vorhanden, bei einem allerdings recht
schwachen Kontingenzkoeffizienten von 0,165.

Bei einer Differenzierung nach Warengruppen wird deutlich, dass der Zusammenhang
insbesondere bei Elektro und Biichern gegeben ist. Bekleidung wird in allen Regionsty-
pen iiberwiegend offline eingekauft. In 88 % der iiber alle Regionen untersuchten Fille
kaufen die Befragten hiufiger Bekleidung offline als online ein.

Tab. 2: Zusammenhénge zwischen dem siedlungsstrukturellem Gemeindetyp und dem Einkaufver-
halten der Befragten

y Onlinekauf Anzahl online Ar- WaIal inme Anzahl Artikel
Variable e kel und Offline p '
ja/nein tike Kiiufe insgesam
BBSR Gemein-
detyp 0,17%* -0,11%* - 0,10~ -0,12*%*

Quelle: eigene Erhebung

* Die Korrelation ist auf dem 0,05 Niveau (zweiseitig) signifikant
** Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau (zweiseitig) signifikant

4.3 Abhiingigkeit von sozio-6konomischen Daten

Wie oben ausgefiihrt, hat sich eine Anzahl von Autoren weltweit bereits mit der Frage
beschiftigt, wie der typische Online-Shopper charakterisiert werden kann. Dabei wurden
in der Regel sozio-okonomische Faktoren (vgl. WELTEVREDEN und VAN RIETBERGEN
2009), psychologische Faktoren (vgl. StM und Kor 2002) sowie Ausstattungsmerkmale
(Autobesitz, Kreditkartenbesitz) (vgl. FARAG et al. 2007) untersucht. Allerdings gibt es
bisher keine Studie, die sich dezidiert mit den deutschen Verbrauchern beschiftigt hat.
Deshalb wurde iiberpriift, inwieweit die Ergebnisse einer Charakterisierung der Online-
Verbraucher auch auf Deutschland zutreffen.

Alle Zusammenhénge wurden mit drei, das Online-Verhalten der Probanden charak-
terisierenden, abhéngigen Variablen getestet: zum ersten eine dichotome Variable die an-
gibt, ob online gekauft worden ist oder nicht, zum zweiten eine metrischen Variable, die
die Anzahl der online gekauften Artikel enthélt und zum dritten eine Variable, die das
Verhiltnis von Online-Kdufern zu Offline-K&ufern charakterisiert. Da oben festgestellt
wurde, dass es einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Anzahl der Online- und
Offline-Einkdufe gibt, wurde auch immer nachgepriift, inwieweit ein Zusammenhang
zwischen offline-Einkauf und der unabhéngigen Variable besteht, ob also die erkannten
Zusammenhdnge moglicherweise insgesamt fiir das Einkaufsverhalten gelten und nicht
nur fiir den Online-Einkauf. Je nach Skalenniveau wurde der Zusammenhang mittels Spe-
arman oder dem Kontingenzkoeffizienten C bzw. Cramers V ermittelt. Die Ergebnisse
zeigt Tabelle 3. Die HaushaltsgréBe und das monatliche Haushaltseinkommen zeigen ei-
nen signifikanten Zusammenhang sowohl mit dem Onlineeinkauf als auch der Anzahl der
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online gekauften Artikel, wenn auch einen deutlich geringeren. Allerdings besteht auch
zwischen monatlichem Einkommen und der Anzahl der Offline-Eink&ufe ein signifikan-
ter, wenn auch geringer Zusammenhang. Ein Zusammenhang zwischen diesen unabhén-
gigen Variablen und dem Verhéltnis offline zu online besteht nicht.

Die unabhingigen sozio-6konomischen Variablen sind nach der Stédrke ihres Zusam-
menhangs mit dem Onlinekaufverhalten geordnet. An erster Stelle steht entsprechend das
Alter, welches einen negativen signifikanten Zusammenhang (0,37) sowohl mit dem On-
lineeinkauf (ja/nein) als auch mit der Anzahl der online gekauften Artikel aufweist.
Ebenso besteht ein, wenn auch schwacher, signifikanter Zusammenhang zwischen Alter
und dem Verhiltnis von Offline- zu Onlineeinkauf, in dem Sinne, dass jiingere Menschen
mehr online einkaufen als dltere Menschen und Menschen {iber 59 eher offline als online.
Ein Zusammenhang zwischen stationdrem Einkauf und dem Alter ist dagegen nicht zu
finden, also alle Altersklassen kaufen auch mehr oder weniger stationér ein.

Auch Haushaltsgréfe und monatliches Haushaltseinkommen zeigen einen signifikan-
ten Zusammenhang sowohl mit dem Onlineeinkauf als auch der Anzahl der online ge-
kauften Artikel, wenn auch einen deutlich geringeren.

Tab. 3: Ergebnisse der Kundencharakterisierung nach sozio-demographischen Daten

Verhiltnis On-

_ Onlinekauf | Anzahlon- | . o o 08 “U° | Anzahl Arti-

Variable . . . 4 line und Offline .
ja/nein line Artikel . kel insgesamt
Kiufe

Alter -0,37%* -0,31%* -0,32%* -0,16**
Geschlecht - - - -
Beschiiftigungsstatus 0,32%* 0,28** 0,44* -
Haushaltsgrofie 0,18+%* 0,15** 0,11* 0,12%*
Haushaltsnettoeinkommen 0,16* 0,18%* 0,13** 0,20%*
PKW-Verfiigbarkeit - -0,10* - -0,10*
Lebensstil 0,28+* 0,26* - 0,33*

Quelle: eigene Erhebung

* Die Korrelation ist auf dem 0,05 Niveau (zweiseitig) signifikant
** Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau (zweiseitig) signifikant

Allerdings besteht auch zwischen monatlichem Einkommen und der Anzahl der Off-
line-Eink#ufe ein signifikanter, wenn auch geringer Zusammenhang. Ein Zusammenhang
zwischen diesen unabhingigen Variablen und dem Verhiltnis offline zu online besteht
nicht.

Die sozio-6konomische Variable Geschlecht wie auch die Ausstattungsvariable
PKW-Verfiigbarkeit zeigen keinen signifikanten Zusammenhang mit den untersuchten
abhingigen Variablen. Es ist lediglich ein duflerst schwacher Zusammenhang auf dem 5-
Prozent-Niveau zwischen Geschlecht und dem Verhéltnis von Offline- zu Onlinekauf zu
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verzeichnen, der aber aufgrund der geringen Werte hier nicht weiter interpretiert werden
soll.

Zusammenfassend kann also festgestellt werden, dass die Befunde hinsichtlich einer
Onlineaffinitét beziiglich der Variablen Alter, Einkommen und Beschéftigtenstatus auch
fiir Deutschland bestétigt werden konnten.

4.4 Abhiingigkeit von Lebensstilen

In der soziologischen Forschung wird seit lingerem davon ausgegangen, dass sozio-de-
mographische Daten nur unzureichend flir Sozialstrukturanalysen geeignet sind, weshalb
schon seit den 1980er Jahren Konzepte der Lebensstile diskutiert werden. Hierbei ent-
stand eine Vielzahl unterschiedlichster Ansétze, weshalb OTTE (2005) eine zwar kom-
plexe, aber liberschaubare Lebensstiltypologie vorschlug, welche auf dem Konzept der
Lebensfiihrung beruht. Er entwickelt dabei die Hauptdimensionen ,,Ausstattungsniveau*
und ,,Modernitdt/biographische Perspektive* und entwickelt daraus neun Lebensstile.
Das Ausstattungsniveau bezieht sich dabei in drei Klassen (gehobenes, mittleres, niedri-
ges) auf die Konsumgiiterausstattungen als vielmehr ,,durch die Ressourcenverwendung
produzierten Aktivititen und angeeigneten Objekte sowie den homologen Wertorientie-
rungen® der Individuen (OTTE 2005: 452). In der Dimension Modernitét/biographische
Perspektive werden Formen der Lebensfiihrung unterschieden, die durch dhnliche Sozia-
lisationsbedingungen erklérbar sind: ,,Aus einer biographischen Perspektive unterschei-
den sich Typen mit einer lebenszyklisch ,,offenen*, innovationsfreudigen Weltsicht und
einem erlebnisorientierten Alltagsverhalten; solche mit einer biographisch ,,konsolidier-
ten“ Lebensfiihrung, geprigt durch Familienleben, berufliche Karriere und die Zunahme
von Alltagsroutinen; und solche mit einer durch Lebenserfahrung etablierten, relativ ,,ge-
schlossenen“ Lebensflihrung.“ (OTTE 2005: 452).

Tab. 4: Lebensstile und Onlinekauf

Ausstattungsniveau/ - 2
Modemitét traditional teilmodern modern
1 Konservativ 4 Liberal Gehobene
Gehoben Gehobene 709
67 % 0
Mittel 2 Konventionalisten 5 Aufstiegsorientierte 8 Hedonisten
6 % 62 % 77%
; ; 9 Unterhaltungs-
niedrig 6 Heimzentrierte Siichenda
3% 65%

Quelle: eigene Erhebung

OTTE (2012) entwickelte ebenso eine Operationalisierung zur Erhebung der Zugeho-
rigkeit zu Lebensstilen, die auf relativ wenigen Variablen und damit Fragen in einem
Fragebogen beruht. Diese wurden in die Untersuchung tibernommen, weshalb an dieser
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Stelle Aussagen zum Zusammenhang von Onlineverhalten und Lebensstil gemacht wer-
den kénnen.

Der Zusammenhang kann sowohl bei der Variable Onlinekauf als auch der Anzahl
der online gekauften Produkte als hoch signifikant festgehalten werden. Tabelle 4 stelit
die Systematik der Lebensstile sowie deren Anteil an Onlinek&ufern dar. Hierbei wird ein
klares Bild erzeugt: je hoher das Ausstattungsniveau und je moderner/offener der Lebens-
stil, umso mehr wird online gekauft. Der grofite Anteil der Onlinek&ufer findet sich dabei
in der Gruppe der Reflexiven, die wie folgt beschrieben wird: , Kulturelle, akademisch
geprigte Avantgarde, Reflexivitdt, Kreativitdt und Experimentierfreude, Suche nach ei-
genverantwortlicher Personlichkeitsentfaltung, globales Lebensgefiihl“.

Auf der anderen Seite fillt der Typ ,,Traditionelle Arbeiter* mit einem besonders nied-
rigen Anteil an Onlinekéufern auf. Dieser ist umschrieben als ,,Tradition der Facharbeit,
Bescheidenheit, Orientierung am Praktischen, Bedeutung sozialer Sicherheit, gewerk-
schaftliche Nahe, deutsches Liedgut, Vereinsleben (OTTE 2005: 454). Dies bestitigen
die Ergebnisse von SWINYARD und SMITH 2003, die ebenfalls einen Zusammenhang zwi-
schen dem Ausstattungsniveau und der Onlineshopping-Nutzung in Ihrer Untersuchung
nachweisen konnten.

4.5 Abhiingigkeit von der riumlichen Ausstattung

In der vorliegenden Untersuchung wurde der Frage der Abhéngigkeit des Online-Ein-
kaufsverhaltens vom Wohnort der Befragten groBe Aufmerksamkeit geschenkt. Unsere
Ausgangsiiberlegung war hierbei, dass je nach siedlungsstrukturellem Gemeindetyp zum
einen die Ausstattung mit Verkaufsfliche des stationdren Einzelhandels variiert (je l4nd-
licher, umso weniger) und zum anderen die Erreichbarkeit hoherwertiger Zentren unter-
schiedlich sei. Daraus wurde die Hypothese entwickelt, dass mehr Menschen online ein-
kaufen wiirden je ldndlicher die Region sei, da sie einen schlechteren Zugang zum
stationdren Handel haben. Entsprechend wurde schon bei der Auswahl der Untersuchung-
sorte auf eine Differenzierung nach den Siedlungsstrukturellen Gemeindestypen des
BBSR geachtet (siehe oben).

Um eine konkretere Differenzierung der Ausstattung der Untersuchungsrdume zu er-
reichen, wurden die Untersuchungsregionen sowohl hinsichtlich ihrer Ausstattung mit
Einzelhandelseinrichtungen unterschieden als auch hinsichtlich ihrer verkehrstechni-
schen Ausstattung. Die Ausstattung im Einzelhandel wird durch die vorhandene Quad-
ratmeterzahl fiir die betrachteten Warengruppen gemessen. Eine Variable ,,Verkehrsaus-
stattung® stellt einen Index dar, in den das Vorhandensein der Merkmale Bus, Stadtbahn,
S-Bahn, Regionalexpress/Regionalbahn, Fernverkehrsziige, Landstrafle, Bundesstral3e,
Zubringer und Bundesautobahn mit jeweils 1 (vorhanden) oder 0 (nicht vorhanden) ein-
gehen. Hieraus wird jeweils ein Mittelwert gebildet. Je hoher also die Zahl, umso besser
die Ausstattung mit Verkehrsmitteln bzw. —wegen.

Die Untersuchung zum Zusammenhang zwischen der Ausstattung mit Einzelhandels-
verkaufsflichen und dem Onlineeinkauf (ja/nein) wurde auf Warengruppenebene durch-
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gefiihrt, da der Besatz mit Verkaufsflache hier durchaus unterschiedlich ist. Sowohl zwi-
schen der VKF fiir Bekleidung und deren Onlineeinkauf als auch zwischen der Verkaufs-
flache fur Elektro/Elektronikartikel und deren Onlineeinkauf, konnte kein signifikanter
Zusammenhang nachgewiesen werden. Lediglich zwischen der Verkaufsfliche fiir Bii-
cher und deren Onlineeinkaufist ein signifikanter Zusammenhang feststellbar. Allerdings
bestitigt sich nicht die Annahme, dass je weniger Verkaufsflache vorhanden ist, umso
mehr Biicher online gekauft werden, sondern genau das Gegenteil. In den Ortstypen mit
einer hohen Biicher-Verkaufsflache-Anzahl werden auch héufig Biicher online gekauft.
Eine Uberpriifung auf Ebene der einzelnen Altersgruppen ergab keinerlei Zusammen-
héange, d.h. Probanden einer Altersgruppe verhalten sich in den rdumlichen Kategorien
nicht signifikant unterschiedlich.

Die Untersuchung des Zusammenhangs zwischen Verkehrsausstattung und Online-
einkauf stellt ebenso die Ausgangsannahme auf den Kopf. Es ist ein signifikanter Zusam-
menhang messbar, aus den Kreuztabellen wird aber ersichtlich, dass dieser entgegensetzt
dem angenommenen ist: je besser die Ausstattung, umso mehr wird online eingekauft.
Auch hier bestand kein Unterschied im Verhalten der Altersgruppen unterschiedlicher
raumlicher Ausstattung. Somit muss unsere Hypothese falsifiziert werden.

4.6 Zusammenfassung: raumliche Unterschiede

Die Untersuchung war von der Annahme ausgegangen, dass rdumliche Unterschiede im
Online-Handel-Verhalten feststellbar sind, was sich bestitigt hat. Allerdings handelt es
sich zwar um einen signifikanten, aber doch eher schwachen Zusammenhang. Dabei wird
deutlich, dass der Anteil der Onlinekdufer im stddtischen Raum signifikant héher ist als
im léndlichen Raum. Dies deutet darauf hin, dass unsere Hypothese 2: ,,Aufgrund der
geringen Ausstattung des ldndlichen Raumes mit VKF sowie dessen zeitintensivem Zu-
gang zu den besser ausgestatteten Riumen nutzen Verbraucher den Online-Handel starker
in léndlichen Rdumen.“ nicht verifiziert werden kann. Dies bestitigt auch die Messung
des Zusammenhangs zwischen Online-Handel und den Variablen zur Raumausstattung.
Damit k6énnen auch die Untersuchungen von DUST (2008) und REN und KWAN (2009),
die einen, wenn auch geringen, Zusammenhang zwischen Onlinekauf und Einkaufsstét-
tenverfligbarkeit festgestellt hatten, nicht bestétigt werden.

Da somit das vorgefundene unterschiedliche rdumliche Muster nicht auf die Ausstat-
tung der Rdume zuriickzufiihren ist, liegt es nahe, dies auf eine unterschiedliche Vertei-
lung der oben identifizierten sozio-6konomischen Merkmale der Bevélkerung zuriickzu-
filhren. Unsere Auswertungsergebnisse bestitigen dies. So besteht sowohl ein
signifikanter Zusammenhang zwischen Alter und siedlungsstrukturellem Gemeindetyp,
zwischen Berufsstatus und siedlungsstrukturellem Gemeindetyp als auch Lebensstil und
siedlungsstrukturellem Gemeindetyp. Eine abschliefende Diskriminanzanalyse kam zu
dem Ergebnis, dass durch die Variable Alter 66,1 % der Félle korrekt zugeordnet werden
konnen. Die Variablen Alter, Berufsstatus, Haushaltsgrofe und Lebensstil gemeinsam
erkldren 72,6 % der Fille.
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Somit kann unsere Hypothese 1: ,,Aufgrund des hohen Anteils von jungen, gebildeten,
vollzeitbeschiftigten Menschen mit hoherem Einkommen in stéddtischen Agglomeratio-
nen wird hier mehr online gekauft als im ldndlichen Raum® als verifiziert gelten. Das
unterschiedliche Onlineverhalten der Probanden in den verschiedenen rdumlichen Kate-
gorien ist nicht auf deren Ausstattung, sondern auf die unterschiedliche Zusammenset-
zung der Bevolkerung in diesen Rdumen zuriick zu fihren. Dabei ist das Alter die wich-
tigste erkldrende Variable.

5  Mapping der Altersstruktur

Das Ergebnis der Diskriminanzanalyse zeigt eindeutig, dass im Falle unserer Untersu-
chung die Variable Alter den groften Erklarungsgehalt der Haufigkeit der Online-Han-
del-Nutzung darstellt. Da wir das rdumliche Einkaufsverhalten untersuchen wollten, liegt
es nahe, diese Information mit Hilfe eines GIS in eine rdumliche Visualisierung umzuset-
zen. Daher wurden in einem ersten Schritt die Mittelwerte der Haufigkeiten der Online-
einkdufe aller drei untersuchten Produktsegmente iiber die letzten drei Monate flir die
jeweiligen Altersklassen gebildet. Aus der Tabelle 5 kann man entnehmen, dass Personen
unter fiinfzig Jahren im Durchschnitt hdufiger Produkte via Onlineshopping bezogen ha-
ben, als Personen iiber fiinfzig Jahren.

Tab. 5: Gewichtungsfaktoren zur Berechnung der vom Alter abhangigen Onlinekaufe

Variable Auspriagungen (@ Kéufe aller Produktkategorien online)
>18-29 30-39 40 - 49 50-59 > 60
Alter
4,4 5 4,3 3,8 2,08

Quelle: eigene Darstellung

Wenn Onlineshopping Affinitit mit der Hiufigkeit der beobachteten Nutzung des Online-
Handels gleichsetzt wird, dann kann bei der Ubertragung auf Gemeindeebene erwartet
werden, dass Gemeinden mit héheren Anteilen an Personen unter fiinfzig Jahren, Online-
shopping affinere Raume darstellen, als Gemeinden mit im Verhéltnis hohen Anteilen an
Personen tiber flinfzig Jahren. Um diese Logik umzusetzen, wurden im zweiten Schritt
die Gewichtungsfaktoren (die berechneten Mittelwerte der Einkaufshéufigkeiten im On-
line-Handel) mit Altersdaten des Zensus 2011, die auf Gemeindeebene vorliegen, ver-
kniipft. Dazu wurden die Zensusdaten auf die fiinf vergleichbaren Klassen aggregiert und
mit den Gewichtungsfaktoren multipliziert. Aus allen beobachteten Gemeinden wurde im
Anschluss ein Mittelwert (Referenzwert) gebildet anhand dessen die prozentuale Abwei-
chung vom Referenzwert fiir jede Gemeinde berechnet wurde. Im letzten Schritt wurden
die ermittelten Werte mit einer Gemeinde-Polygondatei des Bundesamtes fiir Kartogra-
phie und Geodésie tiber den Gemeindeschliissel verkniipft.
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Der Visualisierung (siehe Abb. 3) kann entnommen werden, dass innerhalb Nord-
rhein-Westfalens (NRW) vor allem die Universitétsstiddte (Aachen, Kéln, Bonn, Diissel-
dorf, Essen, Miinster, Bielefeld und Paderborn) positiv vom berechneten Mittelwert der
Online-Handel-Nutzung abweichen. Jedoch zeichnen sich auch Regionen, die eher lénd-
lich geprégt sind wie z. B. Teile des Miinsterlandes und des &stlichen Westfalens als af-
fine Regionen fiir Onlineshopping ab. In den an NRW angrenzenden Gemeinden der un-
terschiedlichen Bundeslédnder ergeben die Daten ein differenziertes Bild. Die hessischen
Gemeinden liegen alle iiber, wihrend die rheinlandpfalzischen Gemeinden zum Grofteil
unter dem Durchschnitt liegen. In Niedersachsen kann man von einer rdumlichen Zwei-
teilung sprechen. Auffillig sind die tiberdurchschnittlichen Abweichungen in den sich an
das Miinsterland anschlieBenden Gemeinden Niedersachsens. Hier scheinen iiberpropor-
tional viele Online-Handel-affine Bevolkerungsgruppen zu leben. Im Vergleich dazu ist
die Bevdlkerung in den im Osten an Ostwestfalen angrenzenden niedersichsischen Ge-
meinden weniger Onlineshopping-affin. Hier leben im Verhéltnis mehr #ltere Personen-
gruppen. Grundsétzlich gibt die Karte die Unterschiede in der Altersstruktur der Bevol-
kerung in den jeweiligen Gemeinden wider, jedoch vermittelt Sie keine Aussage dariiber,
wo viel oder wenig Online-Handel betrieben wird.

Daher wurde in einem weiteren Schritt, mit Hilfe der Informationen tiber die Online-
Handel-Nutzung je Altersgruppe, eine auf den absoluten Einwohnerzahlen je Alters-
gruppe basierende Potential-Karte erstellt. In dieser Visualisierung (siehe Abb. 4) zeigt
sich fiir NRW ein veréndertes Bild. Die Universititsstiddte gehdren noch immer zu den
Orten erhohter Onlineshopping-Nutzung, jedoch gewinnen das Ruhrgebiet und die
Rheinschiene aufgrund der Dichte an Gemeinden mit hoher absoluter Einwohnerzahl an
Bedeutung. In den léndlichen Gebieten NRWs zeichnet sich ein differenzierteres Bild der
Online-Handel-Nutzung ab. Auf Grundlage der absoluten Zahlen, kann eine Abnahme
der Online-Handel-Nutzung erkannt werden, jedoch liegt das vor allem an der Tatsache
der geringeren Anzahl an Konsumenten, die in diesen periphereren Rdumen leben. Au-
Berdem muss bedacht werden, dass die Gemeindereformen in den Bundesldndern unter-
schiedliche Groflen von Gemeinden hervorgebracht haben. Die an NRW angrenzenden
Gemeinden sind im Verhiltnis, flichenméBig und in Bezug auf die Einwohnerzahl, we-
sentlich kleiner. Dadurch entsteht bei der Visualisierung ein verzerrendes Bild, obwohl
die Daten auf selber rdumlicher Ebene erfasst wurden.

Dariiber hinaus ist darauf hinzuweisen, dass die Gewichtungsfaktoren auf der Basis
des beobachteten Einkaufsverhaltens von knapp 600 Personen basiert und in den Abbil-
dungen diese auf einen Raum mit mehr als 20 Millionen Einwohnern extrapoliert wurde.
Von einer Reprisentativitit der Abbildungen darf daher nicht gesprochen werden, son-
dern sie stellen einen ersten Versuch der rdumlichen Visualisierung der Online-Handel-
Nutzung dar. Fiir eine genauere Berechnung miisste eine gréfere Stichprobe aus zusétz-
lichen Gemeinden gezogen und der Einfluss weiterer sozio-demographischen Faktoren
auf die Online-Handel-Nutzung eingebunden werden.
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Abb. 3: Mittlere prozentuale Abweichungen zum Durchschnitt der vom Alter abhédngigen Onlinekaufe

Frankenberg (Eder)

Abweichung in %
I 4,01-6,00
B 2,01-4,00
I 0.01-2,00
I o

B -0,01--2,00
s Kilometer I -2.01 --4,00
0510 20 30 40 50 B -4,01--10,00

Quelle: eigene Darstellung
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Abb. 4: Potentielle vom Alter abhéngige absolute Onlinekaufe der letzten 3 beobachteten Monate

Recklmghausen
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Quelle: eigene Darstellung
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6 Fazit

Die vorliegende Untersuchung hat das Online-Shopping-Verhalten der Bevélkerung in
unterschiedlichen Rdumen untersucht und versucht, dieses zu begriinden. So konnte die
Hypothese einer fehlenden Ausstattung mit stationdren Handelsgeschéften in lindlichen
Raum falsifiziert werden. Offensichtlich ist das konstatierte unterschiedliche Online-
Shopping-Verhalten in den verschiedenen Raumtypen eher abhingig von der unter-
schiedlichen Zusammensetzung der Bevélkerung hinsichtlich Alter, Haushaltsgréfe, Le-
bensstil und beruflicher Tatigkeit. Damit konnten einige Beobachtungen und Erkennt-
nisse vorangegangener Untersuchungen teilweise bestétigt bzw. widerlegt werden. Unter
den Bedingungen unserer Untersuchung sprechen die Ergebnisse flir die Annahme der
Innovations- und Diffusionstheorie von HAGERSTRAND (1967), die davon ausgeht, dass
sich Innovationen aufgrund der unterschiedlichen Zusammensetzung der Bevélkerung in
unterschiedlichen Raumkategorien immer von einer Agglomeration hin zum léndlichen
Raum verbreiten.

Fiir diese Annahme spricht auch, dass der Anteil des Online-Handels am Gesamthan-
delsumsatz stetig zunimmt und Prognosen von einem weiteren Wachstum ausgehen
(HDE 2014, STATISTA 2015). Das kann bedeuten, dass die heute Onlineshopping-affine
Bevoélkerungsgruppe mehr online einkauft, aber auch, dass der Online-Handel zu einem
Massenphdnomen wird und damit die Anteile in den bisher nicht so Internet-affinen Be-
volkerungsgruppen wachsen. Zur Bestitigung wire allerdings eine Untersuchung zu ei-
nem spéteren Zeitpunkt notwendig, die weitere Produktsegmente (Unterscheidung in
Such- und Erfahrungsgiiter), Raumkategorien, sowie die Erfahrungen der Befragten mit
dem Internet einschlieBen sollte.
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Multi-Channel-Einzelhandel und Embeddedness — das
Beispiel Migros Sanal Market in der Tiirkei

Alexandra Appel

Einzelhindler nutzen zunehmend Online-Kandle um ihr Firmenprofil zu stirken und ih-
ren Kunden zusétzliche Dienstleistungen anzubieten. , Indeed E-Commerce arguably un-
derpinned a broader shift towards a ,new e-conomy*, characterized by the network and
the melding of online and offline forms of distribution and consumption” (WRIGLEY und
CURRAH 2006: 341). Standardisierte und digitalisierbare Produkte, sowie Produkte, die
unkompliziert auf dem Postweg zugestellt werden konnen, wie z. B. CDs, Eintrittskarten
oder Flugtickets wurden erfolgreich als online handelbare Giiter etabliert. In diesen Seg-
menten waren und sind Online-Shops unternehmensschidigend fiir stationdre Einzel-
héndler. Die Existenz von stationidren Lebensmitteleinzelhdndlern, die verderbliche und
frische Produkte anbieten, wurde bislang kaum durch Online-Konkurrenten gestort (WES-
SEL und CHRISTENSEN 2012). Dabei wurden die ersten Pure-Play Unternehmen (WRIG-
LEY et al. 2002) im Online-Lebensmittelhandel (OLH), die Handel ausschlieBlich iiber
virtuelle Verkaufsportale und Distributionszentren anbieten, bereits in der Mitte der
1990er Jahre (z. B. Webvan) gegriindet (DELANEY-KLINGER et al. 2003). Anfinglich
wurden diese Pure-Play Akteure als potentielle Substitute der physischen Niederlassun-
gen gesehen und Szenarien wurden ausgemalt, in denen online agierende Handels-Ak-
teure globale Konsumentenmérkte mit minimalen Kosten erobern kénnen.

Unterschitzt wurden aber nicht nur die Investitionskosten fiir Distributionszentren,
Zuliefernetzwerke, Personal und Infrastruktur, sowie die Variabilitit dieser Kosten, son-
dern auch die Bereitschaft und Moéglichkeit (z. B. Internetverbindung und Dateniibertra-
gungsraten) der Kunden diese neuen und virtuellen Einkaufskanile zu nutzen (RING und
TIGERT 2001, WRIGLEY et al. 2002). Anstelle des Pure-Play Ansatzes entwickelten sich
seit Ende der 1990er Jahre differenzierte Strategien, bei denen stationédre Einzelhdndler
Multiformat und -kanal Strategien in das bestehende Unternehmen integrieren.

. [...] the major impact of online retailers lies not in the displacement of physical
incumbents but in transforming the ways that these incumbents operate. [...] To-
day, the issue is not whether brick-and-mortar retailers will survive vis-a-vis
online players, but more about how retailers can continue to amass market power
using Internet technologies” (KOTHA und BASU 2011: 176).
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Die grundsitzlich anderen Dynamiken im OLH im Vergleich zu anderen Einzelhandels-
sektoren sind auf die hohen Anforderungen an Qualitit, Lebensmittelsicherheit und Fri-
sche zurtickzufiihren. Einerseits sind der unternehmensseitige Aufbau relevanter Infra-
strukturen (z.B. Produktions- und Zuliefernetzwerke, Kiihlhduser, Kiihlkette,
Abholstationen), sowie die individuelle Zusammenstellung des Warenkorbs (viele Ein-
zelprodukte mit geringem Wert) sehr kapitalintensiv, zeitaufwendig und fehleranfillig.
Andererseits ist der kundenseitige Versorgungseinkauf von Lebensmitteln oft zweckge-
richtet, habitualisiert und damit wenig kognitiv gesteuert (GERHARD 1998, RIEDL 2014,
vgl. auch Beitrag von DANNENBERG et al. in diesem Band). Um also den Online-Lebens-
mitteleinzelhandel als gingige Form des regelméBigen Einkaufs zu etablieren, miissen
sich die Alltagspraktiken und Routinen der Konsumenten grundlegend dndern, das ist
anders bei dem gelegentlichen Kauf eines Buches oder eines Flugtickets.

In Europa sind GrofBbritannien und Frankreich die Markte mit der hochsten Durch-
dringung durch OLH. Die drei grofiten OLH-Akteure in GroBbritannien — Tesco, Asda
und Sainsbury’s — verzeichnen jeweils einen mindestens 5 %igen Anteil des Online-Ka-
nals am Gesamtumsatz des Unternehmens (McKinsey & Company 2015: 15). Wihrend
sich in Grofbritannien der Lieferservice vorwiegend durchgesetzt hat, dominiert in
Frankreich der Einkaufs- und Abholservice (McKinsey & Company 2015). Daran wird
deutlich, dass nicht allein die Verfiigbarkeit von (mobilem) Internetzugingen oder Da-
teniibertragungsraten eine wesentliche Rolle spielen, sondern ganz besonders auch der
sozio-6konomische Kontext, sowie Entwicklungspfade (z. T. mitbestimmt durch unter-
nehmerische Praxis), die das 6konomische Handeln von Unternehmen und Konsumenten
mitgestalten.

Anhand der dargelegten Dynamiken wird deutlich, dass die Einfilhrung von OLH ein
schrittweise vorangehender Prozess ist, bei dem die neue Anwendung einer Technologie,
die der Online-Shop ja letztlich darstellt, in unterschiedliche Kontexte integriert werden
muss (CURRAH 2002) — sowohl in das Unternehmen, als auch in die Konsumpraktiken
der Kunden.

Im Rahmen des vorliegenden Beitrags werden diese Dynamiken entlang des Konzepts
Embeddedness (GRANOVETTER 1985, GLUCKLER 2001, HESS 2004) analysiert. Dazu ge-
héren u. a. rAumliche Aspekte der Embeddedness in (1) Planungssysteme und Immobili-
enmarkt, (2) Produktions- und Zuliefernetzwerke, (3) Konsumentenmérkte und Konsum-
kultur (WRIGLEY et al. 2005). Beriicksichtigung finden dabei auch die unterschiedlichen
Kontexte, nimlich Embeddedness in Unternehmensinterne (z. B. Back-Office Operations
in WoOD et al. 2014) und -externe (z. B. Customer-Facing Aspects in WOOD et al. 2014)
Netzwerke (MEYER et al. 2011). Die vorliegende Arbeit analysiert den Einfluss von On-
line-Kanilen auf stationdre Einzelhdndler und deren Strategien auf eine zunehmende Di-
gitalisierung zu reagieren und leistet damit einen Beitrag zur wirtschaftsgeographischen
Auseinandersetzung zur Rolle von Embeddedness im Multikanaleinzelhandel. ,,There re-
mains a clear need for grounded but theoretically contextualized studies which investigate
how incumbent retailers across a range of sectors are absorbing the challenge of e-com-
merce” (WRIGLEY et al. 2002: 187). Zudem koénnen entlang der Fallstudie zu Migros
Sanal Market (deutsch: Migros virtueller Markt) Einblicke in die Praktiken des bis zum
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Jahr 2011'° gréBten LEH-Unternehmens in der Tiirkei, Migros Ticaret A.S., gegeben wer-
den. Somit beriicksichtigt die vorliegende Fallstudie die von WRIGLEY und CURRAH
(2006: 350) geduBerte Kritik, dass ,,[...] much of case study material available to eco-
nomic geographers [...] tends to examine the adoption of e-commerce by small-to-me-
dium sized businesses.”

Generell wird Embeddedness als charakteristisches Merkmal und Erfolgsfaktor
(MEYER et al. 2011) fiir Einzelhandelsunternehmen gesehen:

» [They have to] be highly responsive to local variations (both national and re-
gional) in cultural tastes, norms and preferences that define distinctive cultures of
consumption in the markets they enter [and they have to] ground their capital in
a store base and distribution/logistics infrastructure, with all the associated vul-
nerabilities that they bring.” (TACCONELLI und WRIGLEY 2009: 54).

Dies gilt auch flir den Online-Einzelhandel: ,,The local context in which competencies
emerge continues to matter, even with a supposedly ,spaceless distribution channel such
as e-commerce” (WRIGLEY und CURRAH 2006). In dem vorliegenden Beitrag wird an-
hand des Fallbeispiels Migros Sanal Market dargestellt, welche Aspekte von Embedded-
ness relevant fiir den OLH sind. Dabei wird insbesondere der Prozess der Integration ei-
nes Online-Shops in ein bereits bestehendes Unternehmen mit Niederlassungs-,
Produktions- und Zuliefernetzwerk analysiert. Im Vordergrund stehen die Fragen nach
den Dynamiken von Embeddedness wihrend der Integration des Online-Kanals, sowie
der Einfluss des Online-Kanals auf die Embeddedness des gesamten Unternehmens.

Entlang des Fallbeispiels Migros Ticaret, lassen sich drei Phasen der Embeddedness
von OLH in Unternehmen und Konsumkultur mit jeweils eigenen Charakteristika und
Dynamiken identifizieren. Diese Prozesse sind: Transfer, Aushandlung und Anpassung
(siehe auch BURT et al. 2015). Sie konnen gleichzeitig oder versetzt stattfinden. In den
identifizierten Phasen dominiert jeweils ein bestimmter Kontext, in den das Subjekt — hier
der Online-Shop — eingebettet wird.

Im weiteren Verlauf wird das Konzept Embeddedness im Kontext der Einzelhandels-
geographie vorgestellt und diskutiert. Danach wird die Integration des Online-Shops Mig-
ros Sanal Market, der OLH-Seite von Tiirkeis grofiter Supermarktkette Migros, entlang
des Embeddedness-Ansatzes analysiert. Dabei werden zum einen die Einbettung und ihre
Charakteristika in das Unternehmen und zum anderen die Einbettung in die Konsumkul-
tur der Kunden entlang ihrer spezifischen Strategien und Dynamiken berlicksichtigt. Die
Fallstudie basiert auf 32 Interviews mit Vertretern transnationaler und nationaler Einzel-
handelsketten, Einzelhandelsverbinden, sowie Zulieferern aus dem Jahr 2011 und einer
fortschreitenden Beobachtung der Entwicklungen und Marketinginitiativen des Unter-
nehmens anhand der Jahresberichte von Migros Ticaret A.S.

19 1m Jahr 2011 verkaufte Migros Ticaret seine Discount-Kette Sok mit tiber 1.000 Niederlassungen.
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1 Embeddedness und Einzelhandelsgeographie

Das Konzept Embeddedness wurde geprégt von POLANYI (1957) und GRANOVETTER
(1985). Es beschreibt die Annahme, dass jedwede Form wirtschaftlicher Aktivitét einge-
bettet ist in real bestehende und sich weiterentwickelnde Systeme sozialer Beziehungen:

,Actors do not behave or decide as atoms outside a social context, nor do they
adhere slavishly to a script written for them by the particular intersection of social
categories that they happen to occupy. Their attempts at purposive action are in-
stead embedded in concrete, ongoing systems of social relations" (GRANOVETTER
1985: 487).

Diese Strukturen sozialer Beziehungen bestimmen die Organisation, Strategien und
Handlungen von wirtschaftlichen Akteuren — sowohl von Konglomeraten aus Akteuren,
wie etwa Unternehmen, aber auch von Individuen oder Akteursgruppen, wie Konsumen-
ten — mit (PIKE et al. 2000). In diesem Sinne sind z. B. Unternehmen oder Konsumenten-
gruppen auch als ,,embedded social communities* (FAULCONBRIDGE 2010: 274) zu ver-
stehen, die in Konfigurationen aus Beziehungen zwischen Akteuren und Strukturen
eingebettet sind.

Es gibt zahlreiche Ansétze zur Konzeptionalisierung der einzelnen Dimensionen von
Embeddedness und welche Aspekte und Dynamiken als charakteristisch fiir Einbettungs-
prozesse identifiziert werden konnen. GRANOVETTER (1992) beispielsweise unterscheidet
zwischen einer relationalen (von Vertrauen geprégte unmittelbare Beziehungen) und ei-
ner strukturellen (Gesamtheit aller Beziehungen in einem Netzwerk inklusive Einfluss-
nahme durch Dritte) Einbettung. Andere Differenzierungen liegen vor fiir kognitive, kul-
turelle, strukturelle und politische Dimensionen von Einbettung (ZUKIN und DI MAGGIO
1990). In der Einzelhandelsgeographie bauen einige Arbeiten auf der von HESS (2004)
vorgeschlagenen analytischen Dreiteilung des Konzepts auf (z. B. WRIGLEY et al. 2005,
COE und LEE 2006, 2013, LOWE und WRIGELY 2010, WOOD et al. 2014, TACCONELLI
und WRIGLEY 2009, FRANZ 2013, BURT et al. 2015). Er unterscheidet Network, Societal
und Territorial Embeddedness vor dem Hintergrund von Internationalisierungsprozessen
im Einzelhandel. Zum besseren Versténdnis flir relevante Dimensionen und Prozesse von
Embeddedness im Einzelhandel wird die vorgeschlagene Konzeptionalisierung detaillier-
ter vorgestellt und mit neueren Arbeiten entlang des Forschungsfeldes Einzelhandel und
Embeddedness in Bezug gesetzt.

Network Embeddedness (organisatorische Einbettung) nach HESS (2004) bezieht sich
aufrelationale Aspekte der Einbettung in unterschiedliche Netzwerke sozialer, sozio-6ko-
nomischer und organisatorischer Beziehungen. In diesen Netzwerken stehen Unterneh-
men, Institutionen und andere relevante sozio-6konomische Akteure oder Akteursgrup-
pen — formell und informell — in Beziehung zueinander. Die spezifischen
Netzwerkarchitekturen sind verénderbar und Ergebnis gesellschaftlicher und wirtschaft-
licher Aushandlungsprozesse.

Societal Embeddedness (gesellschaftliche Einbettung) nach HESS (2004) beschreibt
die gesellschaftliche Dimension der Einbettung eines Akteurs oder Akteurkonglomerats
(z. B. Unternehmen) im Heimatmarkt. HESS (2004: 177) wahlt den Begriff ,,genetic code*

160



und beschreibt damit Erfahrungen, (unternehmerische) Werte und (kulturelle) Pragungen
(z. B. Unternehmenskultur) eines Akteurs, die Entscheidungen und Strategien im Ma-
nagement entscheidend mitbestimmen. Damit beriicksichtigt er aber ausschliefilich die
Kontext- und Pfadabhingigkeiten, die durch den Kontext des Heimatmarktes gekenn-
zeichnet sind. Damit ist diese Kategorie nur begrenzt in der vorliegenden Arbeit nutzbar.
In anderen Disziplinen wird auch das prozesshafte ,,societal embedding“ konzeptionali-
siert (z. B. DEUTEN et al. 1997: 131, GEELS und VERHEES 2007). Dabei geht es um die
Integration von Produktinnovationen mit gesellschaftlicher Relevanz und deren Legiti-
mation durch die Gesellschaft. Sichtbar wird an diesen unterschiedlichen Konzeptionali-
sierungen aber, dass Prozesse der Embeddedness in verschiedenen Kontexten stattfinden
konnen. Im Falle des Online-Shops sind diese Kontexte u. a. das Unternehmen und die
Alltagspraktiken der Konsumenten.

Territorial Embeddedness (rdumliche Einbettung) bezieht sich bei HESS (2004: 176f)
auf das Gastland und ,,considers the extent to which an actor is ‘anchored’ in particular
territories or places“. Territorial Embeddedness ist der von Geographen am meisten dis-
kutierte Aspekt des Konzepts. WRIGLEY et al. (2005) definieren drei relevante Dimensi-
onen von Territorial Embeddedness fiir Einzelhandelsunternehmen: 1. (Raum-)Planungs-
strukturen und Immobilienmérkte, 2. Logistik, Zuliefer-, und Produktionsnetzwerke, 3.
Absatzmérkte und Konsumkultur. Diese Dimensionen von Embeddedness gelten als
grofte Herausforderung und charakteristische Alleinstellungsmerkmale von transnatio-
nalen Einzelhandelsunternehmen bei dem Eintritt in neue Mérkte und im Vergleich zu
transnationalen Unternehmen (TNC) des produzierenden Sektors: ,[...] it is the high
degree of embeddedness which, in our view, is critical in distinguishing the retail TNC
from its manufacturing counterparts“ (WRIGLEY et al. 2005: 440). Territorial Embedded-
ness impliziert zudem die Anpassung an national, regional oder lokal giiltige (z. B. recht-
liche) Rahmenwerke, die den Einzelhandel beférdern oder behindern kénnen. Embedde-
dness spielt demnach aber nicht nur fiir TNCs im Einzelhandelssektor eine entscheidende
Rolle, sondern ebenso fiir nationale, regionale oder lokale Einzelhandelsakteure.

Embeddedness ist nicht an eine bestimmte MaBstabsebene gebunden. Betrachtet wer-
den konnen sowohl Individuen, wie etwa einzelne Manager, als auch Akteurskonglome-
rate. Einbettungsprozesse finden auf unterschiedlichen Mafstabsebenen (z. B. lokal, re-
gional, national) und in unterschiedlichen Kontexten (z. B. unternehmensextern, -intern)
statt. HESS (2004: 181) betont ,,it is the simultaneity of societal, network and territorial
Embeddedness that shapes networks and the spatial-temporal structures of economic ac-
tion.” Die vorgeschlagenen Dimensionen von Embeddedness dienen demnach aus-
schlieBlich der analytischen Kategorisierung, sind in der Praxis aber eng miteinander ver-
woben und iiberschneiden sich.

Bei HESS (2004) liegen Uberschneidungen der einzelnen Kategorien vor. Beispiels-
weise trégt die Kategorie Territorial Embeddedness auch gesellschaftliche Logiken und
Aspekte weiter. Der Unterschied zwischen Societal und Territorial Embeddedness liege
insbesondere darin, dass sich erstere auf einen ,Transfer von‘ und letztere auf eine ,An-
passung an‘ beziehen (BURT et al. 2015: 4) — eine Differenzierung, die nicht nur vor dem
Hintergrund von Internationalisierungsprozessen sinnvoll ist und sich beispielsweise
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auch in der Unterscheidung von ,,obligated” (erzwungene Anpassungsaspekte) und ,,ac-
tive* (freiwillige Transferaspekte) Embeddedness bei LIU und DICKEN (2006) wiederfin-
det.

Embeddedness beschreibt demnach die Einbindung verschiedener Subjekte in sozio-
okonomische Systeme/Netzwerke und verweist damit auch auf die Positionen und Kapa-
zitdten einzelner Subjekten in Relation zu anderen Subjekten in (1) 6konomischen Netz-
werken und Systemen (z. B. Position in der Wertkette), (2) gesellschaftlichen und sozia-
len Netzwerken und Systemen (z. B. Zugang zu Wissen und Institutionen, familidre
Kontexte und Konventionen), (3) territorialen Systemen (z. B. rdumliche Netzwerk- oder
Clusterstrukturen).

Charakteristisch fiir die Einbettungsprozesse von Einzelhandelsunternehmen sind
Transferprozesse von Wissen, Unternehmenskultur und Werten (WOOD et al. 2014),
Adaptionen an Marktgegebenheiten (COE und LEE 2013) und gesellschaftliche Aushand-
lungsprozesse (z. B. mit Clusterfirmen, formell und informell). ,,The processes of trans-
fer, negotiation and adaption within the three categories of Embeddedness therefore in-
volve the dialectics of mutual interaction of the retail firm with society, network and
territory* (BURT et al. 2015: 4).

Generell ldsst sich feststellen, dass sich die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit
Embeddedness im Laufe der Jahre gewandelt hat. Wahrend in den anfinglichen Arbeiten
zu Embeddedness vorwiegend diskutiert wurde welche Aspekte von Einbettung (geogra-
phisch) relevant sind, zeichnet sich derzeit eine zunehmende Auseinandersetzung mit der
Prozesshaftigkeit von Embeddedness und deren Raumwirksamkeit ab (z. B. MEYER et al.
2011, COE und LEE 2013, WOOD et al. 2014, BURT et al. 2015). Grund dafiir ist nicht
zuletzt, dass die erfolgreichen Beispiele der Einzelhandelsinternationalisierung iiber die
Phase einer initialen Etablierung hinaus sind und eine organisatorische Einbettung wei-
testgehend stattgefunden hat. Die strategische Ausrichtung ist nun gekennzeichnet von
Prozessen zur Sicherung und Verbesserung der Marktposition. Diese Dynamiken be-
schreiben COE und LEE (2013) anhand des Fallbeispiels Samsung-Tesco in Siidkorea ent-
lang der Terminologie ,,deepening embeddedness“. Sie sind gekennzeichnet durch be-
stindig fortschreitende Prozesse der Anpassung hinsichtlich Formatinnovationen,
Produktions- und Zulieferstrukturen, Produktpaletten und der Ausweitung kundenorien-
tierter Dienstleistungsangebote (COE und LEE 2013).

Neben der Prozesshaftigkeit finden auch die Relevanz und Reflexivitit unterschiedli-
cher Malistabsebenen von Embeddedness zunehmend Beriicksichtigung. MEYER et al.
(2011) heben hervor, dass es sowohl unternehmensinterne, als auch unternehmensexterne
Aspekte der Einbettung gibt, die aufeinander einwirken. Es wird gezeigt wie als transna-
tionale Netzwerke konzipierte TNCs von der multiplen Einbettung in unterschiedliche
lokale Kontexte (dezentral) und den daraus resultierenden Erfahrungen auf zentraler Or-
ganisationsebene in Form einer internen Einbettung dieses Wissens profitieren kdnnen,
und das Unternehmen als Ganzes mitgestalten. Auch WOOD et al. (2014) verweisen auf
interne (Back-Office Operations in WOOD et al. 2014) und externe (Customer-Facing As-
pects in WOOD et al. 2014) Aspekte von Embeddedness. Wahrend die internen Aspekte,
wie etwa der Aufbau lokaler Produktions- und Zuliefernetzwerke, oder die Schaffung
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guter Arbeitsbedingungen, organisatorisch relevant sind und insbesondere in der Initial-
phase eine Herausforderung darstellen, sind es die kundenorientierten Aspekte, die zu
einer externen Embeddedness beitragen und relevant flir die Marktsicherung sind (vgl.
auch ,strategic localization COE und LEE 2006: 63, ,,organizational legitimacy* BIANCHI
und ARNOLD 2004: 152). Daran wird die Reflexivitit von Embeddedness-Prozessen deut-
lich. Unternehmen beeinflussen den Markt, aber genauso kann der Markt das Unterneh-
men, seine Strategien und Kultur beeinflussen. Diese Dynamik wird hdufig mit der von
DICKEN (2000, 2003) geprédgten Terminologie ,firming place* und ,,placing firm* be-
schrieben (z. B. FAULCONBRIDGE 2010, BURT et al. 2015). Generell zeichnet sich eine
Fokussierung auf Embeddedness als mutlidimensionaler und reflexiver Prozess ab (z. B.
FAULCONBRIDGE 2010, COE und LEE 2013, WOOD et al. 2014, BURT et al. 2015). BURT
et al. (2015: 3) schlussfolgern aus der Vielzahl an relevanten Dimensionen fiir Embed-
dedness: ,,The conclusion to be drawn from these studies is that Embeddedness takes
place in multiple networks that link the firm into its supportive social order.*

Dass Embeddedness eine wichtige Rolle fiir Einzelhandelsunternehmen spielt, diirfte
bis hierhin klar geworden sein. Inwiefern die Einbettung von Einzelhandel in sozio-6ko-
nomische Systeme vor dem Hintergrund zunehmender Digitalisierungsprozesse eine
Rolle spielt, wird im vorliegenden Beitrag anhand von Multikanal-Lebensmitteleinzel-
handel untersucht. Embeddedness wird dabei als Zusammenspiel aus Transfer-, Anpas-
sungs- und Aushandlungsprozessen gesehen, die die Integration eines Subjekts in sozio-
Skonomische Strukturen und Kontexte beschreiben.

Die Reflexivitit dieser Prozesse findet darin Beriicksichtigung, dass einerseits die
Einbettung in das Unternehmen, andererseits die Einbettung in die Konsumkulturen be-
trachtet werden. Wie diese Prozesse im Falle des OLH ablaufen kdnnen, welche beson-
dere Relevanz sie haben und in welcher Form sie raumwirksam sind, wird in dem nach-
folgenden Kapitel dargestellt. Der einzelhandelsrelevante sozio-6konomische Kontext
wird entlang der Entwicklungen des Unternehmens Migros Ticaret A.S. im tiirkischen
Markt skizziert.

2  Die Einbettung von Migros Sanal Market

2.1 Das (trans-)nationale Unternehmen Migros Ticaret A.S. in der Tiirkei

Migros Sanal Market ist das Online-Format der Supermarktkette Migros in der Tiirkei
und gehort zu dem Unternehmen Migros Ticaret A.S.. Das Unternehmen war der erste
LEH-Akteur im tiirkischen Markt, der Selbstbedienungsformate einfiihrte und ist ein frii-
hes Beispiel fiir transnationale Aktivitdt (APPEL et al. 2011). Bereits im Jahr 1954 warb
die Istanbuler Stadtverwaltung aktiv die Schweizer Migros Genossenschaft an, um die
Versorgung der anwachsenden Stadtbevilkerung zu gewihrleisten und den Schwarz-
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markt einzuddimmen. Gemeinsam mit weiteren Teilhabern griindeten sie das Unterneh-
men Migros Tiirk (heute: Migros Ticaret A.S.) in Istanbul. 1975 verkaufte der Schweizer
Teilhaber seine Anteile an die tiirkische Unternehmensgruppe Kog (OZCAN 2008).

Die lange Aktivitdt im tiirkischen Markt fiihrte zu einem hohen Grad an Embedded-
ness. Insbesondere durch die Einbettung in die tiirkischen Marktstrukturen und die tiirki-
sche Konsumkultur konnten Konsumenten Vertrauen in die Marke Migros und ihre Qua-
litdt im Laufe der Jahrzehnte entwickeln. Dies gehort auch zu den Aspekten, die CURRAH
(2002: 1414) als wesentliche Vorteile, die die sogenannten Bricks-and-Clicks Hybriden
(WRIGLEY et al. 2002) gegeniiber ihren Pure-Play Konkurrenten haben, definiert: (1) Die
etablierten Supermarktketten profitieren von ihrem etablierten Markennamen, in den
Kunden bereits Vertrauen haben, wohingegen neue Pure-Play Akteure erst ein vertrau-
enswiirdiges Label kreieren mussten (BRYNJOLFSSON und SMITH 2000; ELLIS-CHADWICK
et al. 2002). (2) Die Kombination von online und offline Zugangspunkten bietet dem
Kunden eine Vielzahl von Moglichkeiten zur Recherche, zum Einkauf, aber auch fiir Re-
klamationen und Retouren — auch von online gekauften Artikeln (KOTHA und BASU
2011). (3) Die bereits vorhandenen und eingebetteten Infrastruktursysteme fiir Produk-
tion, Zulieferung, Verkauf und Kundenservice machen eine Vielzahl von neuen Investi-
tionen vorerst tiberfliissig und vereinfachen so die Einflihrung von Online-Verkaufskan&-
len (RING und TIGERT 2001).

Societal Embeddedness, im Sinne eines ,genetic code (HESS 2004), spielte fiir den
Eintritt des Unternehmens in den tiirkischen Markt eine entscheidende Rolle — schlieBlich
suchte die Istanbuler Stadtverwaltung gezielt nach Lsungen um ihren stédtischen Prob-
lemen zu begegnen und transferierte mit der Einladung der Schweizer Migros Genossen-
schaft Wissen iiber Abldufe, Systeme und Strukturen, die im tiirkischen Markt bis dahin
fremd waren, also auch eine unternehmerische Praxis, die sich vor dem Hintergrund eines
anderen gesellschaftlichen Kontexts entwickelt hat. Nach nunmehr sechs Jahrzehnten ak-
tiver Mitgestaltung des tiirkischen Lebensmitteleinzelhandelssektors und diversen Eigen-
tiimer- und Strukturwechseln, ist Migros Ticaret heute ein eigenstidndiges Unternehmen,
das sich vor dem Hintergrund der tiirkischen Gesellschaft entwickelt hat.

Erst ab den 1990er Jahren, mit dem Markteintritt von Metro (Cash & Carry-Konzept)
und Carrefour (Hypermarkt-Konzept), kam es zu erneuten auslédndischen Investitionen
im tiirkischen LEH-Sektor und der Markt gewann an Dynamik. Die Folgen waren die
rdumliche Expansion der LEH-Akteure, Formatdiversifizierungen und Konzentrations-
prozesse von Marktmacht (APPEL et al. 2011). Innerhalb dieser Marktdynamiken etab-
lierte Migros Ticaret eine Vielzahl unterschiedlicher Formate und Marken (Migros,
Tansas, Sok, Macrocenter) im tiirkischen Markt. Damit wurden auch Prozesse einer ,,dee-
pening territorial embeddedness* (COE und LEE 2013: 330) in Gang gesetzt. Durch die
Ausweitung und Verdichtung des Niederlassungsnetzwerkes einerseits, und durch die
Diversifizierung der Formate andererseits, konnte eine groBere und breitere Menge an
Kunden angesprochen und so die Marktdurchdringung erh6ht werden. Diese Prozesse
trugen zur Vertiefung der Embeddedness in rdumliche und gesellschaftliche Strukturen
bei.
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Fiir den OLH und die vorliegende Fallstudie ist die Marke Migros, die mit ca. 1.030
Niederlassungen unterschiedlicher Verkaufsflachen und Sortimenten in der Tiirkei ver-
treten ist (MIGROS TICARET A.S. 2014), von Bedeutung. Zur Differenzierung der Nieder-
lassungsformate der Kette Migros orientierte sich das tiirkische Unternehmen an den
Schweizer Migros-Formaten, die in Abhingigkeit von GréBe und Sortiment der Nieder-
lassung in M-, MM-, und MMM-Formate unterteilt werden. Je groBer die Verkaufsfliche,
Sortimentstiefe und -breite, desto hdher die Anzahl der Ms. Daneben erdffnete Migros
Ticaret das Hypermarkt-Format 5M (24 Niederlassungen in 2014; MIGROS TICARET A.S.
2014), das im Schweizer Markt nicht vertreten ist.

Das virtuelle Format Migros Sanal Market ging erstmals im Jahr 1997 online — wenn
auch vorerst nur in den Stédten Istanbul und Izmir. Ausschlaggebend fiir die Integration
von Online-Absatzkanilen in das Formatangebot der Migros-Kette waren diesmal Markt-
beobachtungen auf globaler Ebene, und nicht wie im Fall der Formatdiversifizierungen
zu Beginn der 1990er der gestiegen Konkurrenzdruck innerhalb des tiirkischen Marktes.

..They [transnational retailers] do bring know-how...international know-how,
that is for sure. Like 15 years ago, Internet was not this convenient and it was not
so easy for us to reach some additional information. So some of the operations
that international retailers made were new for us. Now with our team, travelling
more and with the help of globalization — at least in terms of information — we do
not have that much difficulties anymore. But you cannot see everything from the
costumer side” (Interview Macrocenter Managerin 2011).

Als Reaktion auf die Anfang der 1990er Jahre entstehenden Pure-Play Akteure im US-
amerikanischen Markt begann Migros Ticaret die Entwicklung eines eigenen Webshops
in Auftrag zu geben. In jedem Fall aber, ist die Integration von OLH als Anpassungsstra-
tegie an die damals erwarteten Transformationen hinsichtlich einer Digitalisierung im
LEH zu sehen. ,,Imitating, copying and blending — this is what we do,” beschreibt der
Migros Manager (2011) die Grundlage der Strategie des Unternehmens. Darin spiegeln
sich auch die fiir Embeddedness-Prozesse charakteristischen Dynamiken des Transfers
und der Anpassung wider. Ziel war es durch den Transfer und die kontextspezifische An-
passung der beobachteten Strategien, die eigene Position im sozio-Skonomischen Netz-
werk zu sichern, und gegebenenfalls flexibel auf Verénderungen reagieren zu konnen.

Die Integrationsprozesse neuer Formate veréindern auch die Formen der Embedded-
ness des Unternehmens. Mit der Integration des Online-Shops wurden Zielgruppen ange-
sprochen, die virtuelle Kanle nutzen. Allerdings kann nicht davon gesprochen werden,
dass anfinglich eine Vielzahl neuer Kunden akquiriert wurde. Vielmehr erhohte sich die
Attraktivitat der Marke Migros fiir diejenigen, die schon friihzeitig virtuelle Kanéle zum
Einkauf nutzten. Daneben bietet die virtuelle Prasenz und Einkaufsméglichkeit auch Po-
tential fiir eine verinderte Embeddedness des Unternehmens und seiner Leistungen im
Alltag des Konsumenten. Sowohl der Einzugsbereich, als auch die Offnungszeiten der
Supermarktkette wurden virtuell erweitert, und ermdglichen so eine, hinsichtlich der
raum-zeitlichen Abhéngigkeit, flexiblere Form des Einkaufs, bzw. genaugenommen, nur
der Bestellung. Auch die organisatorischen Einbettungsstrukturen wurden angepasst.
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22 Die unternehmensseitigen Aspekte der Einbettung von Migros Sanal
Market

Der Anteil des OLH am gesamten Umsatz des Unternehmens Migros Ticaret lag im Jahr
2011 laut Angaben der Online Managerin (2011) bei etwa einem Prozent. Investitionen
in den Ausbau und die Gestaltung des Webshops und der damit verbundenen Dienstleis-
tungen wurden trotzdem getétigt, da Wachstum im Bereich der Online-Verkédufe erwartet
wurde. Aktuelle, belastbare Zahlen zum Anteil des Online-Umsatzes am Gesamtumsatz
liegen nicht vor. Die Anzahl der monatlichen Webshop-Besucher jedoch hat sich inner-
halb von einem Jahr zwischen 2013 und 2014 mehr als verdoppelt. Wahrend im Jahr 2013
durchschnittlich 400.000 Besucher pro Monat zu verzeichnen waren, lag der monatliche
Durchschnitt im Jahr 2014 bereits bei einer Million Besucher (MIGROS TICARET A.S.
2013: 40, 2014: 25). Zwar kénnen auf Grundlage dieser Zahlen keine Angaben zum An-
teil des Online-Umsatzes gemacht werden, aber es wird deutlich, dass der Webshop auch
im LEH an Bedeutung gewinnt, und Konsumenten zunehmend Online einen oder mehrere
Schritte des Kaufvorgangs (Kaufvorbereitung, Transaktion, Service) abwickeln (HEINE-
MANN 2011).

Voraussetzung fiir die Integration eines Webshops in ein Unternehmen sind Technik
(Rechnerleistung, Datentransfer, Vernetzung, Digitalisierung) und Technologien, die
diese Technik anwenden (z. B. Internet, Mobilfunk). Zur Entwicklung einer passenden
Technologie wurde die Webshop Entwicklung von Migros Ticaret extern beauftragt, um
sie dann in die Unternehmensabldufe zu integrieren und Migros Sanal Market einzubet-
ten.

Grundsitzlich haben sich auf Unternehmensseite, im Bereich des OLH, zwei unter-
schiedliche Modelle zur Abfertigung der Online-Bestellungen und der Einbettung in Un-
ternehmensprozesse etabliert: (1) Auslieferungszentren, in denen ausschlielich Online-
Bestellungen bearbeitet und zusammengestellt werden und von dort zu den gewlinschten
Auslieferadressen verteilt werden. Limitiert ist diese Option durch eine notwendige Min-
destanzahl an Bestellungen um die Operation lukrativ zu gestalten. Initial sind hohe In-
vestitionen in Produktions- und Zuliefernetzwerke, sowie in Auslieferungszentren und
die zugehorige Infrastruktur notwendig, um eine unternehmensseitige Embeddedness zu
gewihrleisten. (2) Lieferservice, bei dem die Online-Bestellungen in den Niederlassun-
gen der Supermirkte durch Personal zusammengestellt und ausgeliefert werden. Diese
Option ist limitiert durch eine bestimmte Hochstmenge an Bestellungen. Andernfalls
wiirden die Kapazititen der Niederlassungen iiberschritten und die Zufriedenheit der
Kunden, die vor Ort in der Niederlassung einkaufen, kann nicht mehr gewiéhrleistet wer-
den (vgl. Beitrag von DANNENBERG et al. in diesem Band). Die Investitionskosten zur
Einbettung der Prozesse in das bereits bestehende Unternehmen beschrénken sich auf die
Webshop-Entwicklung, Personalschulung und Auslieferfahrzeuge. Die sogenannten , kil-
ler costs* (RING und TIGERT 2001: 267) werden damit minimiert. Dafiir besteht bei Op-
tion (2) die Herausforderung darin, das neue Format moglichst reibungslos in das beste-
hende organisatorische und territoriale Netzwerk einzubetten und die bestehenden
Strukturen nicht zu behindern.
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Relevant flir beide Modelle ist die Einbettung des digitalen Lebensmitteleinkaufs in
die Konsumkultur. ,,Die Nutzungs- und Anwendungsformen des e-commerce werden
durch ihre Konsumenten bestimmt und geformt*“ (TEGEDER 2003: 14). Voraussetzung
dafiir ist die Anwendung digitaler Technologien im Alltag der Konsumenten. Die zuneh-
mende Verbreitung von Smartphones und Tablet-PCs ist ein deutliches Anzeichen dafiir,
dass die Digitalisierung des Alltags voranschreitet. Ein Phdnomen, das Anfang der 1990er
Jahre noch nicht absehbar war, und dessen Fehlen zum Untergang der ersten Online-Le-
bensmittelhindler beitrug.

Wihrend sich die Pure-Play Pioniere Anfang der 1990er Jahre an dem Modell (1) mit
Auslieferungszentren orientiert haben, hat Migros Ticaret bislang Modell (2) angewen-
det. Die Durchfiihrung der einzelnen Prozessschritte ist dabei eng verzahnt und eingebet-
tet in Abldufe der einzelnen Niederlassungen.

“[...] we need to have a small Migros Online back office in the store. There we
need a computer, a printer, hardware and some programs to be installed. We need
staff;, delivery staff and a delivery car. And we educate our staff about the opera-
tion” (Interview Migros Online Manager 2011).

Anhand des Zitates werden auch Aspekte der Territorialen Einbettung sichtbar. Die In-
tegration eines Online-Shops ist gebunden an die GroBe der Niederlassung, die Verflig-
barkeit eines Biiroraumes, die Installation von Hard- und Software Komponenten, sowie
an die Schulung von Personal und an die Verfligbarkeit von Zulieferfahrzeugen, die mit
entsprechenden Kiihlvorrichtungen ausgestattet sind. Daran wird deutlich, dass Migros
Sanal Market nicht {iberall integriert werden kann. Online-Bestellungen werden in allen
5M Niederlassungen, sowie in einigen MM- und MMM-Niederlassungen bearbeitet —
insgesamt in 89 Niederlassungen und 21 Stédten, sowie in elf saisonalen Webshops (MIG-
ROS TICARET A.S. 2014: 25; siehe Abb. 1).

Migros Sanal Market ist hochgradig eingebettet in das Niederlassungsnetzwerk der
LEH-Marke Migros — sowohl auf rdumlicher, als auch auf organisatorischer Ebene. Dar-
aus ergeben sich auch genau definierte Auslieferungsgebiete, die ebenfalls auf einen ho-
hen Grad an Territorial Embeddedness hinweisen. Allerdings wird deutlich, dass nicht
von einer flichendeckenden Territorial Embeddedness gesprochen werden kann. Tat-
sdchlich bleibt OLH in der Tiirkei bis heute weitestgehend ein urbanes Phédnomen. In
Abbildung 1 wird deutlich, dass Migros Sanal Market in den Provinzen mit den hochsten
Bevélkerungsdichten operiert. Standorte mit geringeren Bevolkerungsdichten lassen sich
durch unterschiedliche Argumente erkldren. Die siidwestlich gelegenen Provinz Mugla
beispielsweise, ist geprégt durch saisonale Bevolkerungszunahmen initiiert durch Touris-
mus. Der Standort mit der geringsten Bevodlkerungsdichte in der Provinz Afyonkarahisar
hingegen, erklért sich mit der Eroffnung einer SM Migros Niederlassung, die alle virtuell
mit Migros Sanal Market verkniipft sind. Daran ldsst sich auch die organisatorische Ein-
bettung des OLH in den stationdren LEH erkennen.

Bei Migros Sanal Market kann jedes Produkt gekauft werden, das auch in einer Mig-
ros Niederlassung angeboten wird. Die Kunden k6énnen zwischen ca. 10.000 Produkten
wihlen und im Jahr 2011 wurden téglich rund 1.500 Bestellungen ausgeliefert (Interview
Migros Online Manager 2011). Umgerechnet auf die Anzahl der Niederlassungen und
Stédte, in denen die Online-Operationen bearbeitet werden, waren das im Jahr 2011
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durchschnittlich weniger als 25 Bestellungen pro Tag. Diese geringe Menge verweist auf
einen Mangel an Embeddedness in der Konsumkultur.

Abb. 1: Raumliche Verteilung von Migros Sanal Market nach Provinzzentren und Bevélkerungsdichte
nach Provinzen in der Tiirkei
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Bestellungen konnen sowohl im Internet, nach einer persénlichen Registrierung im
Webshop, als auch telefonisch tiber die Kundenservice-Hotline, wobei das Kundenser-
viceteam die Bestellung entsprechend online weiterleitet, aufgegeben werden. Letzteres
ist ein weiteres Beispiel fiir die organisatorische Einbettung des Online-Vertriebskanals
in die bereits bestehenden Infrastrukturen und Dienstleistungen des LEH-Unternehmens.

Heute wirkt sich der voranschreitende gesellschaftliche Transformationsprozess hin-
sichtlich der Digitalisierungstendenzen im Alltag aus und spiegelt sich auch im LEH wi-
der. Erste Multikanal-Akteure im LEH, wie z. B. Tesco in GroBbritannien, lagern die Be-
arbeitung der Online-Bestellungen wieder aus den Niederlassungen aus und errichten
sogenannten Dark Shops, in denen ausschliefllich Personal im Auftrag der Kunden Ein-
kdufe zusammenstellt, oder teilweise vollautomatisierte Auslieferungszentren, die dem
vorgestellten Modell (1) gleichen. Grund dafiir war die zu grole Anzahl an Online-Be-
stellungen, sodass die Kapazititen der Niederlassungen nicht mehr ausreichten, um so-
wohl Online als auch Offline-Einkéufer zufriedenzustellen (MCKINSEY & COMPANY
2015, vgl. auch Beitrag von DANNENBERG et al. in diesem Band). Das innerhalb der letz-
ten Jahrzehnte generierte Wissen iiber die Stdrken und Schwichen des OLH, sowie iiber
Kundenbediirfnisse und -verhalten fithrte zu Anpassungen der Online-Strategien.

Migros Sanal Market konnte bis zum Jahr 2011 vier Kundengruppen, die den Liefer-
service von Migros Sanal Market nutzen, identifizieren: Geschéftsleute (Menschen mit
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wenig Zeit), Early Adopters (die Technologien frith anwenden), Miitter und dltere Men-
schen (die organisatorischen Problemen durch das Online-Angebot begegnen konnen).
Zudem konnten Produktgruppen, die im Online-Einkauf bevorzugt werden, ausgemacht
werden. Es zeichnete sich eine Segmentierung der Produkte im Online-Einkauf ab:
schwere und lagerbare Produkte, die auf regelméBiger Basis bendtigt werden — darunter
auch viele standardisierte und Markenprodukte (z. B. Putzmittel, Getrdnke, Toilettenpa-
pier).

“If you shop Online you basically only shop what you know already of. It's an

intentional and not a spontaneous shopping. [...] You have a shopping list when

you shop Online. [ ...] And you shop according to that” (Interview Migros Online
Manager 2011).

Der Einkauf von Nahrungsmitteln und Giitern des téglichen Bedarfs (Fast Moving Con-
sumer Goods — FMCG) ist verkniipft mit habitualisiertem Kaufverhalten und ist einge-
bunden in Alltagsroutinen (SCHELLENBERG 2005). Im Vordergrund steht ein zweckge-
richteter Einkauf von vergleichsweise hdufig und in grolen Mengen eingekauften Giitern
(GERHARD 1998). Dazu gehoren zu den eben aufgeflihrten lagerbaren Produkten auch
Produkte, die typisch sind fiir die tiirkische Kiiche, wie Tomaten, Gurken oder Petersilie.
Der Wert eines Online-Warenkorbs ist durchschnittlich dreimal so hoch als der in einer
Niederlassung erworbene Einkauf (Interview Migros Online Manager 2011). Der hohe
Wert des durchschnittlichen Online-Warenkorbs, die Produktsegmentierung und die Be-
vorzugung von Markenprodukten verweisen auf die habitualisierten Kaufentscheidungen
und die ZweckmiBigkeit des Einkaufs. Daneben gibt es aber auch im Lebensmittelseg-
ment Giiter, die nicht rein zweckgerichtet besorgt werden, sondern deren Einkauf als Frei-
zeit- und Erlebnisaktivitit angelegt ist. Beispiele dafiir sind hochpreisiger Kise oder
Wein.

,» They have a big shopping list. And this is a duty for them. Of course if they want
some special, different cheese for example, they can go fo store and taste it. And
make the joy of shopping there. But for their shopping for detergent, Coca-Cola
and other, toilet paper and other things it's not joy, it’s only duty. Yes, like milk,
it’s not joy, oil. There is a big list for that. But if they want to buy only fish, only
cheese, of course it's a joy” (Interview Migros Online Manager 201 1).

OLH ersetzt demnach weniger den Einkauf fiir hochwertige oder teure Produkte, sondern
wird gezielt fiir den Erwerb von Produkten des tiglichen Bedarfs und habitualisierte Kau-
fentscheidungen genutzt. Die Potentiale des OLH liegen vor allem darin, den Teil des
Einkaufs, der dem Versorgungszweck dient, als regelméBig mittels virtueller Kanile zu
erledigende Verpflichtung in den Alltagspraktiken der Konsumenten zu etablieren. Die
virtuelle Alternative birgt so das Potential der Zeitersparnis im Alltag.

Anhand des Fallbeispiels Migros Sanal Market wird deutlich, dass die Integration ei-
ner neuen Technologie in das Unternehmen Migros Ticaret, also hier in Form des Webs-
hops und die daran gekniipften Prozesse, weitestgehend stattgefunden hat. Problematisch,
und daran scheitert der OLH bislang, bleibt die Integration des OLH in die Alltagsprak-
tiken der Konsumenten.
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Um die Konsumenten mit dem OLH vertraut zu machen hat Migros Ticaret zahlrei-
che, sehr innovative Marketingstrategien entwickelt, die sich zudem auch entlang der
identifizierten Nutzer- und den bevorzugten Produktgruppen orientieren. So wird gezielt
auf Kundenwiinsche und Barrieren, die die Anwendung von OLH verhindern, reagiert.

23 Einbettung in Konsumkultur

Um die Konsumenten mit den Online-Einkaufsméglichkeiten vertraut zu machen und die
Anwendung zu vereinfachen entwickelte Migros Ticaret im Jahr 2010 die ,Mobile Mar-
ket App*, also eine Anwendersoftware fiir mobile Endgerite, wie Smartphones oder Tab-
let-Computer (MIGROS TICARET A.$. 2011). Diese App ist kompatibel mit Migros Sanal
Market, sodass alle verfligbaren Produkte und Leistungen auch mithilfe der Mobile Mar-
ket App genutzt werden kénnen. Dazu gehért vor allem das persénlich angelegte Profil
mit gespeicherten Einkaufslisten und Produktangeboten.

Mobile Markets wurden erstmals von Tesco/Homeplus in Seoul in Siidkorea einge-
fiihrt (TESCO 2011). Dabei wurden visuelle Représentationen von mit Produkten ausge-
statteten Supermarktregalen mit Quick-Response (QR)-codes versehen, auf Werbepla-
kate gedruckt und an Haltestellen der 6ffentlichen Verkehrsmittel angebracht. So wurden
die Wartenden auf den virtuellen Supermarkt aufmerksam, konnten sich die eigens dafiir
entwickelte App herunterladen, die gewiinschten Produkte abscannen und online via
Smartphone-App aufgeben.

Daran wird deutlich, dass die Mobile Market App vorerst eine Anwendung auf Grund-
lage der mobilen Internettechnologie darstellt, die von Unternehmensseite entwickelt und
zur Verfligung gestellt wird. Wirksam und relevant wird sie aber erst durch entsprechende
Marketinginitiativen, die die Konsumenten, wie im Beispiel von Tesco in Siidkorea, an
die Anwendung heranfiihren.

Migros in der Tiirkei nutzte dabei unterschiedliche Medien. Wie im Fall von Siidkorea
wurden visuelle Représentationen von Migros-Regalen mit QR-Codes oder Strichcodes
auf Plakaten entlang stark frequentierter StraBen in Istanbul (z. B. Bagdat Caddesi), sowie
in Shopping Centern angebracht. Anhand dieser Plakate wurde demonstriert, wie Kunden
ihr Smartphone oder ihren Tablet-Computer nutzen kénnen um Barcodes einzuscannen,
online Warenko6rbe zusammenzustellen und die Bestellung online abzuschicken. Auf die
Relevanz von lagerbaren und schweren Produkten im OLH reagiert Migros Sanal Market
mit einer Werbekampagne in Kooperation mit dem Konzern Procter & Gamble (P&G).
Gemeinsam starteten sie eine Kampagne, bei der Bilder von Einkaufsregalen, gefiillt mit
P&G-Produkten (vorwiegend Putzmitteln und Hygieneprodukte) auf Werbeplakate ge-
druckt und in Istanbul ausgehéngt wurden. Diese Marketing-Kampagne berticksichtigt
die identifizierte Produktsegmentierung im Online-Handel.

Daneben publiziert Migros Ticaret einen auf Papier gedruckten Digitalkatalog ,Mig-
roskod‘, in dem Produkte und die dazugehorigen Barcodes abgebildet sind (MIGROS TI-
CARET A.S. 2012). Mittels der Mobil Markte App konnen so die Codes aus dem Katalog
abgescannt werden und einzelne Produkte zu einem Warenkorb zusammengefiigt werden.
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Im Jahr 2013 wurden 19 % aller Online Bestellungen tiber die Mobile Market App auf-
gegeben, 2014 waren es bereits 30 % (MIGROS TICARET A.S. 2013: 40, 2014: 25).

Im Interview sagte der Migros Manager (2011) ,,We are shaping the customer of the
future with Migros Sanal Market.“ Anhand der Werbekampagne mit P&G zeichnet sich
aber auch ab, dass das Konsumverhalten der Online-Kunden ebenso die Strategien des
Unternehmens mitsteuert. Diese Reflexivitit, die sich in dem Bezug der Marketingkam-
pagnen auf identifizierte Einkaufs- und Wahrnehmungsmuster der Kunden widerspiegelt,
kann als charakteristisch fiir Einbettungsprozesse angesehen werden. Sowohl die Kata-
loge, als auch die Plakate sind Instrumente, um OLH in die Alltagspraktiken der Kunden
Zu integrieren. Sie stellen neue und voraussichtlich voriibergehende Verkniipfungen von
virtuellem mit physischen Raum dar. SchlieBlich ist zu beriicksichtigen, dass sobald der
erste Online-Einkauf von Lebensmitteln stattgefunden hat, es fiir den Kunden wesentlich
einfacher wird, die vormals abgespeicherte Einkaufsliste in dem personlichen Profil ab-
zurufen und mit wenigen Klicks den gewohnten Einkauf zu bestellen, anstatt jedes Mal
erneut Bar-/QR-codes von Plakaten, Katalogen oder Produkten selbst abzuscannen.

,, Ideally, the retailer moves the consumer along a continuum from non-use status,
fo first-time use status, to regular Online use status as consumer experience levels
increase” (MORGANOSKY und CUDE 2002: 456).

Vielmehr sind solche Marketingstrategien als Katalysatoren zu verstehen, um die Konsu-
menten zu motivieren ihre bis dahin habitualisierten Gewohnheiten aufzubrechen und zu
verdndern. Werbung und Marketing wurden auch von COE und LEE (2013) als grundle-
gend fiir eine ,,deepening territorial embeddedness® eines Produkts/Formats/Unterneh-
mens/etc. in Konsumentenmaérkte und -kulturen identifiziert. Dies l4sst sich vor dem Hin-
tergrund des OLH in der Tiirkei bestétigen.

Trotzdem hat der Einkauf von Lebensmittel auch noch weitere Funktionen. WESSEL
und CHRISTENSEN (2012: 63) weisen auf die ,,planning dinner* Funktion des Einkaufs
hin: ,,many use the store's selection to narrow down the possibilities — seeing what looks
appealing helps them with the task of planning dinner day after day.“ Also die Tatsache,
dass sich viele Kunden erst wihrend des Einkaufs, und anhand der angebotenen Waren,
sowie deren Frische und Qualitit, dazu entscheiden, was es am gleichen und den folgen-
den Tagen zu Essen geben wird. Eine groBe Rolle spielt dabei die haptische Uberpriifung
der Qualitdt der Produkte. Diese Form der Inspiration kann bislang nicht mit Online-Ka-
nélen geboten werden.

Das grofite Problem im Zusammenhang mit OLH stellt aber die sogenannte , letzte
Meile“ dar (WOTRUBA 2011: 39). Die Koordination von Zulieferort und -zeitpunkt ist vor
dem Hintergrund frischer und gekiihlter Produkte die gréBte Herausforderung. Erste Lo-
sungsansétze dafiir werden aber bereits erprobt und resultieren — sofern langfristig erfolg-
reich — auch in neuen Formen der Raumlichkeit. Beispielsweise hat Migros in der Tiirkei
das stadtische Klein-/Convenience-format Migros Jet (270 Niederlassungen gesamt, da-
von 109 in 2014 eréffnet, MIGROS TICARET A.S. 2014: 53) eingeflihrt, das teilweise auch
an Tankstellen angegliedert ist und die Funktion von Abholstationen {ibernimmt. Alleine
im Jahr 2014 haben 109 solcher Kleinfilialen erdffnet. Insgesamt gibt es Tiirkeiweit 270
Migros Jet Niederlassungen. So hat Migros ein dichter werdendes Netzwerk aus Abhol-
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stationen generiert, die verkehrsgiinstig entlang der Hauptaktionsachsen ihrer Kunden lie-
gen. Die Kunden kénnen online die von ihnen préferierte Abholstation auswéhlen. Die
Verdichtung des Niederlassungsnetzwerkes durch das Kleinformat Migros Jet vertieft
auch die rdumliche Embeddedness von Migros Ticaret und Migros Sanal Market. Entlang
der Embeddedness-Kategorien interpretiert, scheinen demnach eine Vertiefung der ge-
sellschaftlichen und organisatorischen Einbettung zur Produktion einer rdumlichen Em-
beddedness beizutragen.

Migros Ticaret reagiert mit seinen Marketing-Strategien ganz gezielt auf das bis dahin
beobachtete und ausgewertete Konsumverhalten der Online-Kunden. Die einzelnen Kam-
pagnen, ob es nun Migroskod, die Plakate, oder generell das Smartphone als Barcode-
Scanner sind, alle zielen darauf ab, dem Kunden die Anwendung der Technologie Internet
mittels der Smartphone App, zur Erledigung habitualisierter Abldufe, ndher zu bringen.
Die Vereinfachung tritt aber erst dann wirklich zutage, wenn der Anwender einen person-
lichen Account hat, alte Einkaufslisten speichert und mit nur wenigen Klicks die gewohn-
ten Produkte bestellen kann, die er sonst einzeln im Supermarkt zusammensuchen miisste.

3 Fazit

Die Bedeutung von Embeddedness im Multikanaleinzelhandel wurde entlang der Fallstu-
die Migros Sanal Market analysiert. Es konnen drei Phasen identifiziert werden, die die
Embeddedness-Prozesse charakterisieren.

Phase 1: erste Digitalisierungsprozesse im LEH

Die erste Phase ist charakterisiert durch Marktbeobachtungen auf globaler Ebene. Diese
Beobachtungen wurden erleichtert durch zunehmende Vernetzung, Verbesserung der In-
ternettechnologien und einer gestiegenen Mobilitdt der Manager von Migros Ticaret. In
dieser Phase entstanden die ersten Pure-Play Akteure im OLH, die als Gefahr fiir den
stationdren Einzelhandel wahrgenommen wurden. Diese Entwicklungen wurden durch
Migros Ticaret beobachtet.

Phase 2: unternehmensseitige Einbettung

Als Antwort auf diese Beobachtungen integrierte Migros Ticaret den Online-Kanal Mig-
ros Sanal Market in Form einer Multikanalstrategie, bei der die Online-Bestellungen in
den einzelnen Niederlassungen bearbeitet werden. In dieser Phase stand die unterneh-
mensseitige Integration einer Technologie und ihrer Anwendung im Vordergrund. Ziel
war mehr das Experimentieren mit dem Online-Kanal, als die Gewinnmaximierung durch
diesen neuen Kanal. Aufschlussreich war vor allem die Beobachtung des Verhaltens der
Online-Kunden.

Phase 3: kundenseitige Einbettung

Die dritte Phase ist geprégt durch die Mobilisierung der Internetzuginge und deren Ver-
breitung. Damit wurden neue Grundvoraussetzungen geschaffen, um OLH in den Alltag
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der Konsumenten zu integrieren. Mittels gezielter Marketing-Kampagnen, die entlang des
wiahrend der Phase 2 generierten Wissens gestaltet wurden, konnte gezielt auf das bis
dahin beobachtete Verhalten und die Bediirfnisse der Kunden reagiert werden. Gleichzei-
tig wurden aber auch die organisatorischen und rdumlichen Strukturen den OLH betref-
fend angepasst. So dient z. B. das Kleinformat Migros Jet u. a. als Abholstation flir On-
line-Bestellungen.

Im Fall von Migros Sanal Market kann die Adaption von Online-Einkaufsmoglichkeiten
als frithe Anpassung an damals erwartete Marktverdnderungen gesehen werden (GILBERT
et al. 2012). Obwohl die anféingliche Motivation zur Integration von OLH als Antwort
auf die Pure-Play Konkurrenz gedacht war, konnte der Multikanalakteur Migros Ticaret
im Laufe der Zeit klare Wettbewerbsvorteile gegeniiber der Pure-Play Konkurrenz gene-
rieren. Der Mehrwert der Multikanalstrategie, trotz der geringen Anteile des Umsatzes im
Online-Segment, lag in der Vertiefung der Embeddedness des Unternehmens durch die
Integration zusitzlicher kundenorientierter Dienstleistungen und den seit 1997 generier-
ten Daten zu Konsumentenverhalten und -wiinschen im OLH. Der Endverbraucher wurde
damit differenzierter und den einzelnen Zielgruppen konnte und kann so spezifisch mit-
tels Marketingkampagnen begegnet werden.

Wihrend zu Beginn der 2000er Jahre noch argumentiert wurde, dass die groBte Her-
ausforderung die Integration einer neuen Technologie in ein Unternehmen darstelle, zeigt
sich entlang des Fallbeispiels Migros Sanal Market, dass dieser Schritt, und damit die
unternehmensseitige Embeddedness weitestgehend vollzogen ist. Das schlieft allerdings
nicht aus, dass weiterhin bestéindig AnpassungsmaBnahmen durchgeflihrt werden. Gene-
rell kann aber gesagt werden, der Webshop, im Falle von Migros Sanal Market, ist sowohl
organisatorisch als auch territorial fester Bestandteil der Unternehmensinternen und -ex-
ternen Netzwerke von Migros Ticaret. Dazu gehdren vor allem die Produktions- und Zu-
liefernetzwerke, das Management und Kundenservicezentrum, sowie die Niederlassungs-
infrastruktur. Eine fehlende Einbettung ldsst sich vorwiegend auf Konsumentenseite
nachweisen. Im Einzelhandel spielt Embeddedness in organisatorische, gesellschaftliche
und rdumliche Strukturen nicht zuletzt deswegen eine grofle Rolle, weil der Kunde den
wichtigsten Akteur darstellt. Wenn der Kunde den Online-Shop nicht benutzt, kann kaum
von einer gegliickten Einbettung gesprochen werden.

Aspekte wie das ,dinner task‘- oder ,emergency shopping‘-Problem, also der Einkauf
in letzter Minute, bleiben vorerst ungeldst (WESSEL und CHRISTENSEN 2012: 62f). Den-
noch ist davon auszugehen, dass Barrieren, wie das Misstrauen gegeniiber der Qualitdt
von OLH-Dienstleistungen, wie dem Lieferservice von frischen oder gekiihlten Produk-
ten, sowie die anféngliche Skepsis in Bezug auf Zahlungsoptionen im Internet, zuneh-
mend irrelevant werden. Dazu tragen die Digitalisierung von Alltagspraktiken, die Ge-
wohnung an den regelméBigen Umgang mit Online-Einkéufen in allen Segmenten, sowie
kollektive Erfahrungswerte iiber die Niitzlichkeit von Produkten/Innovationen bei.

Es wird deutlich, dass die Einbettung von OLH ein evolutiondrer Prozess ist, der ge-
prigt ist von unterschiedlichen Transfer- und Anpassungsprozessen. Einerseits geht es
um die Bereitstellung der Anwendung einer Technologie durch ein Unternehmen — ein
Prozess, dem der Transfer einer Technologie, sowie die Anpassung ihrer Anwendung an
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organisatorische, (unternehmens)kulturelle und raumliche Kapazititen des Unterneh-
mens, voraus geht. Andererseits geht es um die Anwendung der bereitgestellten Techno-
logie durch den Kunden — ein Prozess, der mit dem Transfer des Wissens iiber die An-
wendung, z. B. mittels Marketingkampagnen, in Gang gesetzt werden kann, aber standig
oszilliert zwischen Anpassung an Kundenwiinsche und aktiven Versuchen das Kunden-
verhalten zu beeinflussen. Bei der Einbettung von OLH geht es nicht allein um eine Pro-
duktinnovation oder ein neues Format, sondern um einen gesellschaftlich und wirtschaft-
lich relevanten Transformationsprozess, bei dem online und offline Praktiken der
Distribution und des Konsums im Alltag zunehmend verschmelzen. Fiir eine erfolgreiche
Einbettung steht weniger im Vordergrund zu veridndern ,wo* der Kunde einkauft, sondern
,wie‘,

Die unterschiedlichen Aspekte von Embeddedness beeinflussen sich gegenseitig. So
kann ein hoher Grad an organisatorischer/struktureller und gesellschaftlicher Embedded-
ness Lernprozesse und Wissenstransfer begiinstigen (z. B. informeller Austausch mit
Schweizer Migros Genossenschaft; Datenerhebung entlang des Online-shopping Verhal-
tens im OLH als Multikanalakteur). Das Experimentieren mit OLH wird ebenfalls durch
einen hohen Grad an organisatorischer/struktureller Embeddedness erleichtert, insofern,
als dass Investitionen in eine eigene Infrastruktur minimiert werden konnen. Die Einbet-
tung in organisatorische und rdumliche Strukturen findet vorerst im back-end Bereich
statt und kann eine Einbettung der Customer-Facing Aspects erleichtern. In der Folge
konnen sich aber auch die Charakteristika der bisherigen Embeddedness verdndern (z. B.
neues Niederlassungsnetzwerk, Einkaufsverhalten, Distributionszentren, Logistik).

Entlang des Konzepts der Embeddedness konnten einige Aspekte der Konfiguration
von relationalem, virtuellem und physischem Raum gezeigt werden. Beispielsweise ist
der potentiell globale Raum des Online-Shops u.a. territorial beschriankt durch die Kapa-
zitdten des Anbieters hinsichtlich des Liefergebietes. Im Fall von LEH ist dies wegen der
Frische und Verderblichkeit der Ware besonders relevant. Aber auch andere Faktoren,
wie Einwohnerdichte, Einkommensverteilung, Verfligbarkeit von Internet, Verbreitung
von mobilen Endgeriten oder Prisenz konkurrierender LEH-Niederlassungen, sowie die
rdumlichen Kapazititen der Niederlassungen auf Unternehmensseite sind wichtige As-
pekte hinsichtlich der ,,Standortentscheidung* fiir einen Online Shop. Von einer flachen-
deckenden Embeddedness des OLH kann bislang nicht gesprochen werden, vielmehr
bleibt OLH in der Tiirkei weitestgehend ein urbanes Phénomen. Die territoriale Embed-
dedness bleibt so, bei nicht digitalisierbaren Giitern, ausschlaggebend.
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