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Vorwort der Herausgeber dieser Ausgabe
Die digitale Transformation erfasst mittlerweile alle gesellschaftlichen Lebensbereiche — im
privaten und beruflichen Umfeld. Nahezu stindig sind Menschen mit neuen Technologien
tiber Smartphones, Tablets, PCs etc. verbunden. Sie nutzen Angebote wie Online-Banking,
Chats, e-shops, oder mobile Apps zur Steuerung von AuBendienst-, Lager- und
Instandhaltungsmitarbeitern oder zur digitalen Steuerung ganzer Produktionen. Soziale und

technische Interaktionen verandern sich.

Das Wissen iiber bestehende Mérkte und Marktteilnehmer ist nur noch bedingt relevant fiir
jene neuen Markte, die durch digitale Austauschbeziehungen und durch die dazugehorigen
Technologien gekennzeichnet sind. Sogenannte disruptive Innovationen — die bestehende
Prozesse und Technologien vollstindig ersetzen konnen — gefdhrden bisherige
Geschiftsmodelle. Um die Wettbewerbsfahigkeit der Unternehmen auf zunehmend von der
Digitalisierung gepragten Mirkten zu stérken, bedarf es neuer Ideen — solcher Ideen, die in
den traditionellen Unternehmensstrukturen hédufig nur schleppend oder nicht entstehen
konnen. Das Erfordernis der aktiven Anpassung des Unternehmens und seiner
Geschiftsprozesse auf eine digitalisierte Welt und ihre Mérkte von morgen sowie die
Erwartungen der Kunden von morgen wird hiufig erst spédt erkannt — ein Dilemma beim
Auftreten disruptiver Innovationen, da die technologische Entwicklung der Nachfrage auf

diesen Mérkten hdufig vorlautft.

In diesem Kontext fokussiert das vorliegende Working & Discussion Paper auf jene
Verdanderungen im Einzelhandel, die durch die Verlagerung des Shopping-Verhaltens der
Konsumenten vom stationdren Handel hin zum Online-Handel ausgelost werden. Haben
Konsumenten erkannt, wie einfach eine Vielfalt von Produkten im Internet zu bestellten ist,
und wie bequem Informationsasymmetrien iiber die Qualitdt dieser Produkte zu geringen
Transaktionskosten abgebaut werden und bei einem Dismatch mit den eigenen Erwartungen
wieder retourniert werden kdnnen, so entfaltet sich bei vielen Produkten ein Sog in Richtung

des Internethandels.

Je nach Priferenzen und Produkteigenschaften verlagern Konsumenten den sinnlichen Teil
des Kauferlebnisses in den privaten Bereich oder suchen gezielt Orte der Produktprésentation,
die bestmoglich in der Lage sind, eine erwartete Sinnlichkeit als Teil des Kauferlebnisses

anzubieten. So konnen beispielsweise haptische Erlebnisse bei der Suche nach Mdbeln in
3



einem Flagstore sinnliche Erfahrungen als Teil des Kauferlebnisses auf dem Weg zu einer

Kaufentscheidung sein, die spater und an anderem Ort im Internet getroffen wird.

Dieses Kaufverhalten ist zunehmend verbunden mit einer Veranderung der Erwartungen iiber
das, was innerstidtische Kauferlebnisse sein sollen. Konsumenten bewegen sich durch die
Innenstddte und sammeln Eindriicke, die zu einer spéteren Kaufentscheidung fithren kdnnen.
Der innerstddtische Einzelhandel, eingebettet in die stddtische Infrastruktur, prasentiert und
berit, erzeugt einen Mehrwert fiir Produzent und Kunden, verkauft aber nicht mehr zwingend
die Produkte vor Ort. Wie kann nun eine solche Verdnderung der Erwartungen iiber das, was
der innerstiddtische Handeln zu leisten hat, noch durch ein erfolgreiches Geschiftsmodell
abgebildet werden und so zu einem Erhalt des stationdren Handeln in den Innenstddten

beitragen?

Das hier vorliegende Working & Discussion Paper leistet nicht nur einen aktuellen Beitrag
zur Analyse des Problems sondern zeigt Ansatzpunkte fiir ein Denken in neuen Prozessen auf,
um den Herausforderungen der Digitalisierung im Handel wettbewerbsfihig begegnen zu
konnen. Aufgrund der Dynamik des Themas bleibt die Auseinandersetzung mit der
Entwicklung des stationdren Einzelhandels im Zuge der digitalen Transformation aktuell und

so hoffen die Herausgeber auf eine Fortsetzung des Papers in dieser Reihe.

Lorrach, Méarz 2017

Prof. Dr. Heike Walterscheid Jan Bodenbender, M.A. MBA



Zukunft der Innenstadte? - Auswirkungen zunehmender Online-

Kaufe auf den stationiaren Einzelhandel und die Innenstidte

Eine Bestandsaufnahme, Ausblick auf zukiinftige Entwicklungen und
Handlungshinweise fiir Unternehmen des Einzelhandels, ihre Verbidnde und
Interessengemeinschaften, Kammern, Immobilienbesitzer und die éffentliche

Verwaltung
Christian Gruninger-Hermann

Duale Hochschule Baden-Wiirttemberg Lorrach

Abstract:

Demographic change, technological innovations and digitization are modifying consumer
buying behaviour. For the last two decades e-commerce in Germany is continuously evolving
and structures of retail trade radically change. Subsequently the retail function of cities
declines and makes them less attractive. In some parts of Germany especially small rural
cities and small cities near metropoles suffer from these structural changes. More and more
in public the question is raised if cities will become deserted. The focus of this working and
discussion paper is to provide a broad range of information including motives to buy in cities,
online shopping behaviour and forecasts of the future e-commerce development to finally
come up with recommendations for stakeholders as retail companies and retail associations,
real estate owners as well as municipalities on how to react to the profound structural

change.

Keywords:
Future development of German E-Commerce, online-sales, development of German cities
and their stakeholders, strategies for German retail companies, real estate companies and

public administration facing the further E-Commerce development.
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1 Einfithrung

Im Zuge des rasanten Fortschritts der Informations- und Kommunikationstechnologien gibt
es kaum einen Lebensbereich, der nicht von der damit einhergehenden digitalen
Transformation erfasst ist, seien es Freizeit oder Arbeitswelt, seien es private Akteure oder
die 6ffentliche Verwaltung. Von Mobilitét {iber Medien bis hin zum Gesundheitswesen, von
der Produktion tiiber die Distribution bis zum Konsum scheint keine Branche und keine
Wirtschaftsstufe von den Verdnderungen, die durch die Digitalisierung ausgelost werden,
ausgenommen zu sein.! Innerhalb der Distribution von Waren und Dienstleistungen entstehen
neue digitale Moglichkeiten des Informationsaustauschs, die Konsumenten das physische

Aufsuchen von Absatzmittlern und Absatzhelfern teilweise oder vollstidndig ersparen.

1.1 Problemstellung

Zu beobachten sind diese Verdnderungen in der Distribution an dem in den letzten Jahren
stark gestiegenen Anteil, den der Online-Handel am Einzelhandelsumsatz in Deutschland
ausmacht. Prognosen gehen aufgrund des gednderten Einkaufsverhaltens davon aus, dass
50.000 stationire Einzelhandelsgeschifte bis zum Jahr 2020 aufgeben miissen.? In der
Tagespresse wie auch in Fachmedien finden sich immer hdufiger Berichte, die von der
,Verddung der Innenstiidte wegen des Online-Handels* sprechen.® Die Berichterstattung zum
Umsatz des gesamten deutschen Einzelhandels kommt seit diesen Prognosen nicht umbhin,
vom Wachstum des Online-Handels und im gleichen Atemzug vom Riickgang der Anzahl
stationdrer Ladengeschifte zu sprechen.® Ein Blick auf die Umsatzzahlen scheint dies zu
belegen: Bei einem recht schwachen Anstieg des deutschen Einzelhandelsumsatzes (i.e.S.) in
den Jahren von 2000 bis 2015 in Hohe von 10,3 Prozent und einem starken Wachstum des
Online-Handels im gleichen Zeitraum hat die Vertriebsform ,,E-Commerce™ relativ an
Bedeutung gewonnen und machte in 2015 ca. 10 Prozent des gesamten deutschen
Einzelhandelsumsatzes (i.e.S.) aus.’

Die Substitution der realen durch die elektronischen Einkaufswege scheint damit

offensichtlich. Erhértet wird diese Vermutung durch verschiedene Befragungen, in denen die

Siehe zu den Branchen, die von der Digitalisierung derzeit oder in naher Zukunft betroffen sind z.B. die

,.global disruption map by industry®, vgl. Deloitte digital/ Heads! Executive Consultancy (2015), S. 5.

2 Vgl. IFH Retail Consultants (2014a), S. 230; Hielscher, H. (2016); o.V. (2015a), S. 17. Das Institut fiir
Handelsforschung IFH kiindigt fiir 2017 eine Neuberechnung der zu erwartenden Anzahl an
Einzelhandelsgeschiften, die verschwinden werden, an; vgl. Interviews in: Hackmann, M. (2017).

3 Vgl. 0.V. (2014a); vgl. 0.V. (2016g); Bender, H. (2016); Morschett, D. (2016), S. 18-20.

4 Vgl. bevh (Hg.) (2016); vgl. o.V. (2016f), S. 25.

Zum Vergleich sei angemerkt, dass im Jahr 2000 der Umsatzanteil des Online-Handles am gesamten

deutschen Einzelhandelsumsatz (i.e.S.) unter 1 Prozent gelegen hat; vgl. Handelsverband Deutschland

e.V. (Hg.) (2016); Datenbasis: Statistisches Bundesamt und HDE-Berechnungen.
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Befragten angaben, aufgrund des Online-Kaufs die Einkdufe in der Innenstadt reduziert bzw.
Fahrten in die Innenstadt eingeschrinkt zu haben.® Zusitzlich wird die Situation durch
Bevolkerungsschwund in zahlreichen lindlichen Gegenden verschirft.” In der Folge macht
sich ein Frequenzriickgang in den Innenstadtbereichen wund damit sinkende
Flachenproduktivitdten in den Einzelhandelsgeschiften nicht nur in den kleinen und mittleren
Stadten bemerkbar. Da der weitaus dominierende Anlass fiir das Aufsuchen der Innenstidte
das Einkaufen ist®, stellt sich die Frage, wie sich ein Frequenzriickgang auf das Stadtbild und
auf die weiteren Funktionen, die Innenstiddte bieten, auswirkt. Die Beantwortung der Frage ist
fiir zahlreiche Akteure von vitaler Bedeutung:

e Immobilienbesitzer sehen sich gednderter Nachfrage nach (Handels-)Immobilien und
damit Leerstand oder sinkenden Mieteinnahmen gegentiiber,

e Dienstleistungsbetriebe (z. B. der Tourismus- und Finanzdienstleistungsbranche),
Gastronomie, Arztpraxen und Heilberufe, sowie Freizeit- und Kultureinrichtungen
konnten sich mit Frequenz- und Erlosriickgéingen konfrontiert sehen,

e Bund, Lindern, Stidten und Gemeinden konnten aufgrund der geringeren oder
gednderten Wirtschaftstitigkeit Steuereinnahmen entgehen,

e Besucher von Innenstddten sehen sich mangelnder Vielfalt des Angebotes ausgesetzt
und einem von Leerstand gepréigten Stadtbild gegeniiber, was in einer Abwértsspirale
wiederum zur Einschriankung der Besuche der Innenstadt und zu weniger Attraktivitét

dieser fuihren konnte.

1.2 Zielsetzung
Ziel dieses Arbeitspapieres ist es, einen geordneten Uberblick iiber die derzeitige Situation
des Einzelhandels in deutschen Innenstddten und einen Ausblick auf dessen mittelfristige, zu
erwartende Entwicklung zu geben. Um den Auswirkungen des Wandels zu begegnen werden
zum einen Handlungsempfehlungen an die Héndler gegeben und zum anderen Forderungen
an die Politik auf Bundes-, Landes- und kommunaler Ebene ausgesprochen. Diese werden im
Zuge dieser Arbeit zusammengetragen und geordnet dargestellt. Insbesondere sollen die

folgenden Fragestellungen innerhalb der Arbeit aufgegriffen werden:

20% der Befragten gaben an, ihr Einkaufsverhalten in der Innenstadt durch das Angebot, online
einkaufen zu kénnen, gedndert zu haben; vgl. Institut fiir Handelsforschung IFH (Hg.) (2015c¢).

7 Vgl. Bertelsmann Stiftung (Hg.) (2015), S. 5 ff.

8 Vgl. Institut fiir Handelsforschung IFH (Hg.) (2015c). Zu vergleichbaren Ergebnissen kommen auch
weitere Studien, wie z. B. Monheim, R./ Heller, J. (2011), S. 26.
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e Was ist unter ,,Verddung der Innenstddte* zu verstehen? Anhand welcher Indikatoren
kann ,,Verodung* gemessen werden?

e Das starke Wachstum des E-Commerce wird als eine der Ursachen fiir den
Frequenzriickgang in den Innenstidten angefiihrt. Welche weitere Entwicklung des E-
Commerce wird fiir die kommenden Jahre (bis 2020) prognostiziert?

e Welche Auswirkungen auf den stationdren Handel in den Innenstiddten sind zu
erwarten? Welche Betriebsformen (Formate), Agglomerationen des Handels, welche
Branchen und welche Kooperationsformen des Handels sind von den Auswirkungen
des E-Commerce-Wachstums maligeblich betroffen?

e Werden vor allem Vororte, kleine Stidte und Gemeinden oder auch Mittel-/
Oberzentren oder sogar Metropolen von dem Frequenzriickgang betroffen sein?

e Welche Akteure werden von den Auswirkungen betroffen sein? Héndler und
Produzenten mit Direktabsatz, Gastronomie, Dienstleister, Konsumenten, Vermieter,
offentliche Einrichtungen sowie Bund, Lander, Kommunen und Gemeinden?

e Welche Moglichkeiten bieten sich einzelnen Handelsbetrieben wie auch
Gemeinschaften von Héndlern, Stidten und Gemeinden, dem durch das geénderte

Kaufverhalten ausgeldsten Strukturwandel zu begegnen?

1.3 Vorgehensweise

Um die aufgeworfenen Fragen zu beantworten, werden zunichst zentrale Begriffe dieser
Arbeit gekldrt und ein theoretischer Denkrahmen zur Einordnung der beschriebenen
Verdanderungen, zur Abschitzung der Auswirkungen auf verschiedene Akteure und
Abwiégung von GegenmalBnahmen aufgespannt. Im Anschluss werden einige wesentliche
Einflussfaktoren auf die Bedeutung der Innenstidte zum Einkaufen, wie die
Bevolkerungsentwicklung, die Entwicklung von Einkaufszentren in Innenstiddten und
Stadtrandlagen, sowie die Entwicklung des stationdren Einzelhandels und des
Versandhandels, insbesondere des Online-Handels, anhand von Ergebnissen empirischer
Untersuchungen dargestellt und ein Uberblick iiber Prognosen zur zukiinftigen Entwicklung
der Vertriebsformen des Handels gegeben. SchlieBlich wird ein Uberblick iiber MaBnahmen
gegeben, die von Seiten der Kommunalverwaltung, der Handelsverbidnde, der regionalen
Aktionsgemeinschaften stationdrer Handler und von Seiten der Unternehmen vorgeschlagen

bzw. durchgefiihrt werden.
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2 Begriffliche Grundlagen
Theoretische Uberlegungen zum rdumlichen Einkaufsverhalten und zur Wahl von
Vertriebswegen der Konsumenten und deren Determinanten setzen ein klares Verstindnis
zentraler Begriffe voraus. Im Folgenden werden daher zunichst die Bedeutungen der Begriffe

»Innenstadt” und ,,Verddung* im Rahmen dieser Arbeit genauer gekennzeichnet.

2.1  Kennzeichnung des Begriffs Innenstadt und Einordnung in die Systematik der
Standortlagen
Die ersten stiddtischen Siedlungen entstanden vor mehr als flinftausend Jahren in
Mesopotamien und Agypten. Sie unterschieden sich von dorfbiuerlichen Niederlassungen
durch eine differenziertere Bebauung und eine grofere Bedeutung handwerklicher und
kiinstlerischer Aktivititen sowie von Handel und Dienstleistungen.” Auch heute noch
vereinigen Stidte, als Orte, an denen sich Menschen niederlassen, aufeinandertreffen und
miteinander in wirtschaftlichen Austausch treten, vor allem letztere beide Funktionen, wobei
dem Handel in den Stddten nach wie vor die Leitfunktion zukommt.
Einzelne Standorte fiir Einzelhandelsbetriebe werden Standortlagen zugeordnet, um so eine
erste Qualifizierung einer Standortlage vorzunehmen. Standortlagen umfassen einzelne
StraBen oder StraBBenabschnitte innerhalb von innerstddtischen Einkaufsbereichen oder
Stadtteilzentren mit homogener Ausprigung hinsichtlich Attraktivitit und Zentralitit.'® In der
handelswissenschaftlichen  Literatur lassen sich  verschiedene Typologien von
Einzelhandelsstandorten finden, die anhand unterschiedlicher Merkmale Gruppierungen
vornehmen.!! Kriterien, nach denen Standortlagen gruppiert werden konnen, sind z. B.:
e FEinzelhandelslagen nach stidtebaulichem Charakter (Innenstadtlagen, Stadtteillagen,
Streulage / Sonderlagen oder periphere Lage),

e Standortlagen nach der preislichen und qualitativen Ausrichtung (Luxus-, Niveau-,
Trend- oder Konsumlage),

e Standortlagen nach der Passantenfrequenz und deren Qualitit (Top-A-, A-, B-, C-, la-,
Ib, Ila-, IIb-Lagen)

e Standortlagen nach administrativen Gesichtspunkten wie der Baunutzungsverordnung

oder Zentrensystem (Ober-, Mittel-, Unterzentren)'2.

0 Vgl. Bdhr, J. (2007), S. 1.

10 Vgl. Gesellschaft fiir Immobilienwirtschaftliche Forschung e.V. (Hg.): (2014), S. 165ff.

1 Einen Uberblick hierzu bietet: Bienert, M. L. (1996), S. 40f.

Vgl. hierzu die Theorie zentraler Orte, wie sie 1933 von Walter Christaller formuliert wurde:
Christaller, W. (1933).
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Es gibt verschiedene Ansitze, die Innenstadt vom iibrigen Stadtgebiet abzugrenzen.
Innerhalb der verwaltungsméBigen Gliederung wird mit dem Begriff ,,Innenstadt” in groBeren
Stadten der zentral gelegene Bezirk verstanden. In Hinblick auf den Einzelhandel sind mit
Innenstadtlagen die zentral gelegenen Einzelhandelslagen gemeint, ohne dass hierfiir die
verwaltungsmaBig festgelegten Grenzen gelten miissen. Als Innenstadtlagen werden
siedlungsstrukturell integrierte Raumeinheiten, welche innerhalb des zentral gelegenen,
oftmals historisch gewachsenen Stadtkerns, der sog. ,,Innenstadt®, liegen, bezeichnet.'® Unter
Innenstadt soll im Weiteren ein Teilraum einer Stadt verstanden werden, in deren Bereich sich
die Einkaufsstitten des stationdren Einzelhandels, sowie die zentralen Funktionen
Kommunikation, Erholung und Freizeit konzentrieren.'* Bei GroBstidten wird in diesem Fall

auch von der ,,City bzw. ,,City-Lage* gesprochen. '

2.2 Kennzeichnung der Begriffe ,,L.eerstand* und ,,Verodung*

Der Begriff ,,Verddung®™ der Innenstddte wird, wie eingangs erwihnt, in der Tagespresse
vielfach gebraucht, um der Dramatik der zu erwartenden strukturellen Verédnderungen in den
Innenstddten Ausdruck zu verleihen. Verddung kann als Prozess verstanden werden und ist
gleichbedeutend mit ,,sich entvolkern® oder ,,menschenleer werden®“. Am Ende wiirde ein
Zustand der Verddung stehen, in dem die Innenstadt vollig ausgestorben, einsam, leer,
menschenlos, tot, unbelebt, verlassen und verwaist ist. ,,Verodung* bezieht sich damit auf
einen geografischen (Teil-)Bereich einer Stadt, also einen Bezirk oder Stralenziige.

Merkmal dieser rdaumlichen Bereiche ist ,Leerstand” bzw. ein sog. ,nicht genutztes
Flachenangebot™. Damit wird ein Zustand der Nichtnutzung einer Immobilie oder von
Teilflachen beschrieben, die prinzipiell fiir eine (handelsrelevante) Nutzung vorgesehen sind,
unabhiingig davon, ob in dieser Immobilie zuvor Handel ansissig war.!® Die Hiufung von
Leerstand ist ein Zeichen fiir den Bedeutungsverlust einer Einzelhandelslage. Dauerhafte
Leerstinde wirken sich negativ auf die Attraktivitit einer Innenstadt aus und kénnen zu
Frequenzverlust, weiteren Leerstinden und Abwertung flihren (sog. Trading-Down einer
Geschiftslage). Arten von Leerstdnden kdnnen nach deren Ursache und Dauer in fluktuative,
Objektmangel-bedingte, konjunkturelle und strukturelle Leerstdnde unterschieden werden. Im

Zusammenhang mit der Verddung der Innenstddte ist von strukturellen Leerstinden

auszugehen.
13 Vgl. Gesellschaft fiir Imnmobilienwirtschaftliche Forschung e.V. (2014), S. 160.
14 Vgl. Ziehe, N. (1998), S. 24.

Viele Autoren verwenden die Begriffe ,,City“ oder ,Stadtmitte“ synonym neben dem Begriff
Innenstadt“. Diesem Begriffsverstindnis wird auch hier gefolgt.
16 Vgl. Gesellschaft fiir Immobilienwirtschaftliche Forschung e.V. (2014), S. 12.



3 Theoretische Uberlegungen zum Aufsuchen von Innenstidten angesichts
zunehmender Akzeptanz virtueller Angebote im Internet
Aufgrund der eingangs geschilderten, grundlegenden Verdnderungen in der technischen
Umwelt der Konsumenten, deren schnell voranschreitende weitere Entwicklung und sich
damit abzeichnender weiterer Wandel, scheint eine globalere Sichtweise auf die Ursachen
struktureller Verdnderungen der Innenstddte zundchst angebracht. In einem néchsten Schritt
wird die Betrachtung auf die Beurteilung der Auswirkungen zunehmender Akzeptanz der
Online-Vertriebswege auf den stationiren Handel in Innenstadtlagen eingeschrankt. Es
werden Modelle aufgezeigt, anhand derer die Wahl der Vertriebswege bzw. Betriebsformen

wie auch die Wahl der Einzelhandelszentren erklart werden kann.

3.1 Theoretische Uberlegungen zur Wahl von Offline- und Online-Angeboten auf
Grundlage der Transaktionskostentheorie
Die Moglichkeiten des Datenaustauschs, die die neuen Informations- und
Kommunikationstechnologien bieten, haben eine Vielfalt virtueller Online-Angebote
entstehen lassen, die reale Begegnung und physisches Aufeinandertreffen von Marktpartnern
teils ergénzen und/ oder teils substituieren. Beim Zusammentreffen von Marktpartnern geht es
in der Regel um die Anbahnung, Durchfiihrung oder Kontrolle von Transaktionen.!” Als
Transaktion bezeichnet Picot den ,Prozess der Klidrung und Vereinbarung des
Leistungsaustauschs“!'®. Transaktionskosten gelten als die Bewertung der Miihen in diesem
Prozess. Entsprechend der Phasen eines Transaktionsprozesses werden Kosten, die mit der
Informationsbeschaffung, dem Vertragsschluss, der Vertragsdurchsetzung sowie eventuell
auftretender Anpassung des Vertrages einhergehen, als Transaktionskosten bezeichnet.!® Die
folgenden Transaktionskosten kdnnen entstehen:2°

e Kosten der Anbahnung von Vertrdgen (Such- und Informationskosten i.e.S.): Kosten
der Suche nach Geschiftspartnern, wie z. B. der Besuch von Messen und Borsen,
Kosten fiir den Vergleich von Preisen verschiedener Anbieter und den Vergleich von

der Qualitit der Giiter bzw. Dienstleistungen.

Solche Transaktionen beziehen sich nicht auf den physischen Giitertransfer sondern auf die den Giitern
anhaftenden Rechte (Property Rights), die unabhingig von den Giitern auf Grundlage von Vertragen
getauscht werden; vgl. Picot, A. (1985), S. 224. Vgl zu den Urspriingen der Property Rights Theorie
Commons, J.R. (1931), S. 648-657.

18 Picot, A. (1982), S. 269. Vgl. zur Transaktionskostentheorie Coase, R. (1937), Williamson, O. E. (1979)
und (1985).
19 Vgl. Picot, A. (1985), S. 224f. Die transaktionskostenrelevanten EinflussgroBen, also Spezifitit,

Unsicherheit bzw. Komplexitdit und Héufigkeit einer Austauschbeziehung, miissen als
Bestimmungsgrofien der Transaktionskosten ergdnzend in die Betrachtung einbezogen werden.
2 Vgl. Picot, A. (1982), S. 270.
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e Kosten des Abschlusses von Vertrigen (Verhandlungs- und Entscheidungskosten):
Dies sind Kosten fiir den Verhandlungsaufwand und die Vertragsgestaltung, z. B.
Kosten der Rechtsberatung.

e Kosten der Kontrolle und Durchsetzung von Leistungspflichten: Diese entstehen z. B.
durch die Uberwachung von vereinbarten Termin-, Qualitits-, Mengen-,
Preisabsprachen. Zusétzlich entstehen ggf. Kosten bei der faktischen Durchsetzung
von Forderungen (auf dem Rechtsweg).

e Kosten der Anpassung: Unter Umstinden miissen auch nach der Vereinbarung die
geplanten Transaktionen modifiziert werden, z. B. weil sich Anderungen in der

Nachfrage oder in den gesetzlichen Bestimmungen ergeben haben.

Auf Mirkten finden sich hédufig Intermedidre, die die Funktion haben, die
Transaktionskosten in den einzelnen Phasen der Transaktion zu reduzieren.?! Im Zuge der
Digitalisierung haben sich elektronische Mirkte herausgebildet, auf denen zum einen Akteure
in Konkurrenz zu den Intermediéren auf bisherigen Mérkten treten (z.B. Online Pure Player).
Zum anderen sind in den vergangenen Jahren durch das Entstehen elektronischer Mérkte
zunehmend Disintermediationstendenzen zu beobachten. Hierbei treten Anbieter bzw.
Hersteller und Nachfrager direkt iiber digitale Medien in Kontakt, was zur Verkiirzung der
Wertschdpfungskette fiihrt.?> Beide Tendenzen fiihren zu einem Bedeutungsverlust bisheriger
Intermedidre (z.B. des traditionellen Versandhandels oder des stationdren Einzelhandels),
sofern diese nicht selbst als Akteure auf elektronischen Mérkten auftreten (z.B. in Form vom
Multi-Channel-Handel).

Wesentliche Treiber der Diffusion der neuen Technologien und der daraus entstehenden
Dienste im Internet sind die Reduzierung der Transaktionskosten und die Beschleunigung der
Transaktion.”> In welchen Phasen und wie Transaktionskosten durch Informations- und
Kommunikations-Technologien gesenkt werden konnen, sei im Folgenden an ausgewédhlten
Beispielen aufgefiihrt: 2

e Kosten der Anbahnung von Vertragen sinken, da z. B. potentielle Transaktionspartner

auf Marktplitzen und in elektronischen Verzeichnissen zu geringeren Kosten

2 Picot fithrt plausible Argumente fiir die Vermutung an, dass bei Einschaltung eines Héndlers

Transaktionskosten im Distributionskanal gesenkt werden, vgl. Picot, A. (1986), S. 4ff.

2 Vgl. Clement, R./ Schreiber, D. (2016), S. S0ff.
23 Vgl. Lumpkin, T.G./ Dess, G.G. (2004), S. 162 und darauf aufbauend Kollmann, T. (2013), S. 17.
4 Vgl. Clement, R./ Schreiber, D. (2016), S. 84.
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gefunden werden konnen und physische Begegnungen durch den Austausch von
elektronischen Nachrichten ersetzt werden konnen,

e Kosten der Kontrolle und Durchsetzung von Leistungspflichten sinken, wenn z. B.
eine elektronische Vernetzung zwischen Lieferanten und Abnehmern vorliegt und

Lagerhaltungssysteme automatisch den Eingang von Lieferungen verfolgen.

Fiir digitale Giiter und Dienstleistungen sinken die Transaktionskosten ebenfalls. So
entfallen z. B. die Transportkosten fiir digitale Giiter durch den Download beinahe vollstindig
und Such- bzw. Evaluationskosten konnen auf elektronischen Miérkten fiir
informationsbasierte Gliter mit Hilfe effizienter Suchdienste (z. B. fiir Musik, Biicher) gesenkt
werden.?

Mit Hilfe des transaktionskostentheoretischen Instrumentariums ldsst sich also die
Herausbildung soziookonomischer Koordinationsformen einleuchtend und fundiert erkléren.
Ebenso gibt der transaktionskostentheoretische Ansatz Hinweise dafiir, dass digitale Dienste
aufgrund der Reduzierung von Transaktionskosten reale Austauschbeziehungen erginzen
oder ersetzen.?® Die Transaktionskostentheorie bietet somit eine theoretische Grundlage zur
Erkldrung der Entstehung elektronischer Maérkte wund fiir zu beobachtende
Disintermediationstendenzen. Sie liefert jedoch keine Erkldrung fiir die Orte, an denen heute
noch physische Austauschprozesse mit Hilfe von Intermedidren wie dem stationdren Handel
stattfinden. Auch weitere Aspekte des rdaumlichen Kaufverhaltens, wie die Wahl von
Standortlagen und Betriebsformen oder die abwechselnde Nutzung von Offline- und Online-
Distributionswegen im Mehrkanalvertrieb von Herstellern und Handel entlang der ,,customer
journey*, lassen sich mit Hilfe von Transaktionskostenreduktionskalkiilen der Konsumenten
nicht hinreichend erkldren. Es scheint daher sinnvoll, weitere Modelle, die die Erkldrung

raumlichen Kaufverhaltens auf weitere Einflussfaktoren stiitzen, heranzuziehen.

3.2 Theoretische Ansitze zur Erklirung der Wahl von Standortlagen und
Betriebsformen des Handels
Das raumliche Einkaufsverhalten kann sowohl in rein geographischer als auch in Hinsicht

auf die Vertriebswege bzw. die Betriebsformen untersucht werden.?’” Beide Aspekte des

25 Vgl. Clement, R./ Schreiber, D. (2016), S. 85.

26 Schlieflich konnten auch solche Austauschbeziehungen, die einen iliberwiegend sozialen Charakter
aufweisen, wie etwa Freund- oder Partnerschaften, unter Beriicksichtigung ihres Spezifitdts- und
Unsicherheitsgrades analysiert werden; vgl. Picot, A./ Dietl, H. (1990), S. 182.

2 Vgl. Miiller-Hagedorn, L. (2001), S. 368. Vgl. zum Begriff der Betriebsformen die Ausfiihrungen bei
Miiller-Hagedorn, L./ Toporowski, W./ Zielke, S. (2012), S. 50ff.
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rdumlichen Einkaufsverhaltens sind durch Wechselbeziehungen untereinander und aufgrund
von Abhéngigkeiten von anderen Determinanten des Einkaufsverhaltens, wie z. B. die Art der
zu beschaffenden Ware oder Dienstleistung, miteinander verbunden.

Zur Erklirung der Wahl einer Einkaufsstitte unter rdumlichen Aspekten und damit zur
Abschitzung der Umsitze an einem Einzelhandelsstandort bzw. einem Einzelhandelszentrum
finden sich in der Handelsbetriebslehre zahlreiche Ansitze und Modelle.”® Da zahlreiche
Faktoren auf die Wahl der Konsumenten einwirken, haben insbesondere komplexere Modelle,
die moglichst viele solcher Determinanten in die Betrachtung des Konsumverhaltens
einbeziehen, Bedeutung erlangt. So wird in verhaltenswissenschaftlichen Modellen darauf
eingegangen, wie Nachfrager zu iiberwindende Entfernungen wahrnehmen, wie wichtig die
Entfernung im Vergleich zu anderen Merkmalen des Geschiftes oder einer
Geschiftsagglomeration ist und welche Rolle einzelne Motive dabei spielen.?’ Die Struktur

solcher Modelle veranschaulicht beispielhaft die folgende Abbildung:

Wahrgenommene
Entfernung 1
Motive Einstellungen
Wahrgenommene 1 |
Attraktivitat Wahl! der
) Einkaufsstatte

Beurteilungskriterien

7
| |

Alter Einkommen Zeitdruck

Abbildung 1: Bestimmungsfaktoren der Einkaufsstittenwahl in Anlehnung an: Miiller-Hagedorn, L./ Natter,
M. (2011), S. 183.

Solche Modelle, die hdufig auf Einstellungsmessungen zuriickgreifen, werden auch zur
Erklarung der rdumlichen Wahl zwischen Lagen von Einzelhandelszentren, wie Innenstadt-,

integrierte oder periphere Lage, herangezogen.’® Daneben haben aktionsriumliche Ansitze

B Einen umfassenden Uberblick iiber die Methoden und Theorien zur Prognose der Umsitze an einem

Standort, die in Anlehnung an andere Disziplinen, wie der Soziologie und insbesondere der Geographie,
Einzug in die Betriebswirtschaftslehre gehalten haben, findet sich bei Miiller-Hagedorn, L./ Natter, M.:
(2011), S. 174-229.

» Vgl. Miiller-Hagedorn, L./ Natter, M. (2011), S. 183.

30 Vgl. Ziehe, N. (1998), S. 54.
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durch die Beriicksichtigung von Handlungsbeschrinkungen, denen die Konsumenten durch
Uberwindung von Zeit und Raum unterworfen sind, zumeist einen groBeren Erkldrungsgehalt
fiir die Wahl einer Standortlage. Insbesondere wird innerhalb dieser Modelle dem Umstand
Rechnung getragen, dass Verbraucher der zeitlichen Begrenzung des Handlungsspielraums
z.B. durch die rdumliche und / oder zeitliche Biindelung von Titigkeiten begegnen konnen.>!
Es ist anzunehmen, dass die Wahl einer Einkaufsstitte mit der Wahl einer Vertriebsform
des Handels,?> also der Entscheidung zwischen stationiren, nicht-stationiren oder
ambulantem Handel, und mit der Auswahl einer Betriebsform einhergeht.** Zur Erklirung der
Wahl einer Betriebsform werden unterschiedliche Theorien zur Beurteilung der Attraktivitit
von Betriebsformen aus Sicht der Nachfrager bereitgehalten.’* Die folgende Abbildung gibt

die zentralen Groflen, die zur Erkldrung der Betriebsformenwahl herangezogen werden,

wieder:
Merkmale des Merkmale der Situative Faktoren
Konsumenten Betriebsform/
*  soziodemographische Einkaufsstaitte «  Zeitdruck
Merkmale, +  Sortiment, »  Planungszeitraum,
*+  Motive, *  Preis, »  Groke des Warenkorbs,
*+  Emotionen, »  Service, »  Branche.
. 1l.n"t.f'|sser1, *  Emeichbarkeit,
*  Einstellungen, +  Atmosphdre,
* Nutzenvorstellungen, +  Einkaufsbequemlichkeit,
*  Zufriedenheit. *  Retail Brand.

— 7 =

Wahl einer Betriebsform/ Einkaufsstétte

beobachtbares Verhalten

+ Anzahl gekaufter Artikel,

* Umsatz,

* Anzahl weiterer fir Einkdufe genutzter Einkaufsstétten,
* Besuchshaufigkeit,

+ Anteil an gesamten Konsumausgaben

Abbildung 2: Bestimmungsfaktoren der Betriebsformenwahl in Anlehnung an: Miiller-Hagedorn, L./
Toporowski, W./ Zielke, S. (2012), S. 323.

3 Vgl. zu einer Gegeniiberstellung der Einstellungstheorien, des aktionsrdumlichen Ansatzes und der

soziobkonomischen Verbrauchermerkmale zur Erkldrung des rdumlichen Einkaufsverhaltens unter
besonderer Beriicksichtigung des Erreichbarkeit eines Einzelhandelszentrums: Ziehe, N. (1998), S. 82ff.

32 Vgl. zu dieser primiren Einteilung z. B. Gittenberger, E./ Teller, C. (2012), S. 222.

33 Als Betriebsform bezeichnet man eine Gruppe von Handelsbetrieben mit gleichen oder dhnlichen
Merkmalsauspragungen. Dabei wird zumeist auf Merkmale zuriickgegriffen, mit denen das
Erscheinungsbild des Handelsbetriebes gegeniiber den Abnehmern gestaltet wird; vgl. Ausschuss fiir
Definitionen zu Handel und Distribution (2006), S. 15. Vgl. zum Begriff der Betriebsform auch Miiller-
Hagedorn, L./ Toporowski, W./ Zielke, S. (2012), S. 50-53.

34 Vgl. zu einer Ubersicht der Theorien und Methoden Miiller-Hagedorn, L./ Toporowski, W./ Zielke, S.:
(2012), S. 322-358.
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Zu den zentralen Groflen, bei denen ein Einfluss auf die Wahl der Betriebsform vermutet
wird, gehoren Merkmale des Konsumenten, Merkmale der Einkaufsstitte und situative
Faktoren. Diese Faktoren konnen auch bei Agglomerationsformen des Handels, wie z. B.
Einkaufszentren, Shopping-Center, Malls, Anwendung finden. Es ist davon auszugehen, dass
Konsumenten vor dem Aufsuchen einer Einkaufsstitte ein Kosten-Nutzen-Kalkiil anstellen,
innerhalb dessen die Alternativen zur Befriedigung der Ziele miteinander vergleichen werden.
Prinzipiell nehmen Motive, Einstellungen und andere psychische Determinanten eine zentrale
Rolle bei der Erklarung des Kaufverhaltens ein. Auf sie wird im Folgenden néher

eingegangen.

3.2.1 Bedeutung von Motiven zur Erklirung menschlichen Verhaltens

Bevor eine Erlduterung der Bedeutung von Motiven fiir die Wahl von Standortlagen und
Betriebsformen des Handels erfolgt, wird zunichst auf die grundlegende Bedeutung von
Motiven fiir die Erkldrung menschlichen Verhaltens eingegangen. In der Literatur wird
zwischen primiren und sekundiren Motiven unterschieden.®® Bei den primiren Motiven
handelt es sich um angeborene Bediirfnisse, sekunddre Motive stellen hingegen das Ergebnis
eines Sozialisierungsprozesses dar. Die Motivforschung geht der Frage nach den Griinden
menschlichen Handelns nach, indem nach den generellen Zielen gefragt wird, die Menschen
in ihrer Lebensgestaltung erreichen mochten. Dies gilt auch fiir die Forschung zum Konsum-
und Einkaufsverhalten.’® Wenn man der Frage nach dem riumlichen Einkaufsverhalten
nachgeht, wird deutlich, dass die Wahl einer Einkaufsstitte Aspekte der Betriebsformenwahl

und der Standortwahl einschlieBt.’

3.2.2 Motive als Ursache fiir den Besuch von Einkaufsstatten

Einkaufsmotive lassen sich unterschiedlich kategorisieren. Tauber (1972) hat in einer
grundlegenden Untersuchung zwei Gruppen von Einkaufsmotiven ausgemacht, ndmlich
personliche und soziale Motive.*® Heute ist es iiblich zwischen niitzlichkeitsorientierten
(,,utilitarian®) und hedonistischen (,,hedonic*“) Motiven zu differenzieren. Die erste Gruppe
konzentriert sich auf funktionale und produktbezogene Motive, die zweite auf das

Einkaufsvergniigen und die Einkaufsatmosphére. Westbrook und Black (1985) oder Groppel-

35 Vgl. Kroeber-Riel, W./ Gréppel-Klein, A. (2013), S. 181f.

36 Vgl. Miiller-Hagedorn, L. (1998), S. 318f;, Miiller-Hagedorn, L./ Toporowski, W./ Zielke, S.: (2012), S.
333.

37 Vgl. Miiller-Hagedorn, L./ Natter, M. (2011), S. 182.

38 Vgl. Tauber (1972), S. 46 ff; Kroeber-Riel, W./ Groppel-Klein, A. (2013), S. 205f; Miiller-Hagedorn,

L./ Toporowski, W./ Zielke, S. (2012), S. 333.
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Klein (2013) fiihren hingegen eine stirkere Differenzierung durch und kommen zu den

folgenden sieben Klassen von Motiven:*’

Innovative Produkte werden gewiinscht, Suche nach dem ,letzten

Anticipated Utility Schrei“ oder nach einem Designerstuck

Rollenverstandnis, als ,gute“ Hausfrau stets sorgfaltig einzukaufen

Role Enactment in Bezug auf Qualitat und Preis

Negotiation Bedurfnis, mit dem Verkaufspersonal tiber den Preis zu verhandeln

Wunsch, das Optimale, ,genau das Richtige®, zu finden, jedes Detail

Choice Optimization .
muss stimmen

Wunsch, mit dem Verkaufspersonal, Freunden oder anderen

Affiliation Kunden zu interagieren (Einkaufen als sozialer Prozess)

Waunsch, sich beim Einkaufen dem Verkaufspersonal Uberlegen zu

Power and Authority zeigen

Stimulation Einkaufen nur zum Spal3, zur Anregung

Tabelle 1: Einkaufsmotive nach Westbrook und Black (zitiert nach Gréppel-Klein, A. (1998), S. 109)

Generell wird Motiven eine grofle Bedeutung bei der Erkldrung des Einkaufsverhaltens
beigemessen. Da Motive unterschiedliche Bedeutung fiir einzelne Konsumenten haben, kann
durch sie auch erkldrt werden, warum Personen auf gleiche Stimuli unterschiedlich
reagieren.*’

Ob und in welchem MaBle Einkaufsmotive befriedigt werden konnen, hingt im
Wesentlichen von den Merkmalen einer Einkaufsstitte ab, die durch den FEinsatz des
absatzpolitischen Instrumentariums und durch weitere Merkmale, wie z. B. die
Einkaufsatmosphire, gekennzeichnet sind. Dariiber hinaus gibt es Modelle, die die Wahl der
Einkaufsstitte unter Kostengesichtspunkten analysieren, wobei die Minimierung der Kosten,
wie z. B. die Preise der betrachteten Geschéfte, Lagerhaltungskosten und Fahrtkosten der

Kunden betrachtet werden. Die Kostenminimierung ist ebenso als Motiv zu interpretieren.*!

39 Vgl. Kroeber-Riel, W./ Groppel-Klein, A. (2013), S. 206.

40 Vgl. Morschett, D./ Swoboda, B./ Foscht, T. (2005), S. 423-447; Foscht, T./ Swoboda, B. (2011), S.
S0ff.

4 Vgl. Miiller-Hagedorn, L./ Toporowski, W./ Zielke, S. (2012), S. 335; Kroeber-Riel, W./ Groppel-Klein

(2013), S. 2074t.
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Weiterhin wird in der Literatur darauf aufmerksam gemacht, dass nicht das objektive

Vorhandensein der Merkmale, sondern die subjektive Wahrnehmung der Merkmale in den

Augen der Verbraucher fiir das Einkaufsverhalten maBgeblich ist.*?

3.2.3 Motive als Ursache fiir den Besuch von Innenstidten

In quantitativen Marktforschungsuntersuchungen werden immer wieder folgende Motive

fiir den Besuch der Innenstadt abgefragt.*’

Motive des Innenstadtbesuchs

Aufsuchen von Geschaften des Einzelhandels zum Einkaufen,

Aufsuchen von Gastronomie, von kulturellen Veranstaltungen und Einrichtungen sowie
private Verabredung(en),

Nachgehen von Arbeit sowie dienstliche Erledigungen,

private Erledigungen, in 6ffentlichen Einrichtungen oder Dienstleistungen wie z. B.
Banken, Arzte,

Verkehr bzw. Transportmittelwechsel,
Bildung,

Stadtbummel,

Wohnen und

Tourismus.

Tabelle 2: Motive des Innenstadtbesuchs

Ob und in welchem Mafle die genannten Motive befriedigt werden kénnen, hdangt von den

Merkmalen der Innenstidte ab. Was die Fihigkeit von Stadtzentren zur Befriedigung von

Einkaufsmotiven angeht, so wird zumeist auf den Begriff der ,,Attraktivitit“ von

Einzelhandelszentren verwiesen. Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick iiber die Vielfalt

an

Merkmalen, an denen die Attraktivitit von Einzelhandelszentren in Studien festgemacht

wird. *

42
43

44
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Vgl. Miiller-Hagedorn, L./ Toporowski, W./ Zielke, S.: Der Handel, 2. Aufl., Stuttgart 2012, S. 335.
Vgl. hierzu z.B. die bis zur Auflosung der Bundesarbeitsgemeinschaft der Mittel- und GroBbetriebe des
Einzelhandels e. V. (BAG) durchgefiihrten Studien zum Kundenverkehr in Innenstddten. Beispielhaft
seien angefiihrt: Monheim, R./ Heller, J. (2011), S. 24f und Kremming, M./ Anders, S. (2008).

Vgl. zu weiteren Faktoren zur Beurteilung der Attraktivitit von Innenstddten die Ubersicht bei Ziehe, N.
(1998), S. 32ff. Die Erreichbarkeit der Innenstddte wird in den betreffenden Studien oftmals unter der
Attraktivitdt subsumiert.



Autor, Jahr

Attraktivitatsfaktoren von Einzelhandelszentren

Hauser/ Koob/
Lehmeier (1988)%°

abwechslungsreiche Gastronomie,

Maoglichkeiten zum Einkaufsbummel, Einkaufsatmosphare,
Warenangebot des Handels (Sortimentsvielfalt, Warenqualitat),
Ladenvielfalt,

Parkmdglichkeiten,

Angemessenheit der Preise,

Lange der Einkaufswege.

Jacobs (1990)%

Einkaufsmaoglichkeiten,

Stadtgestaltung,

Erwerbsmdglichkeiten,

gastronomisches Angebot,

kulturelles Angebot, Bildungsangebot,
Umweltqualitat,

Erholungsmaoglichkeiten, Freizeit-/Sportangebot.

Kagermeier (1991)%

Zufahrtsmadglichkeiten,
Parkmdglichkeiten,
Preisniveau,
Auswahlméglichkeit,
Qualitat der Waren,
Verkaufspersonal,
Einkaufsatmosphére.

Tietz/ Rothhaar
(1991)%

breites und tiefes Einzelhandels- und Dienstleistungsangebot,
neue Dienstleistungen (z.B. Videotheken, Fitnessclubs),
Bank- und Versicherungsleistungen,

Gastronomieangebote,

Kommunikationsméglichkeiten,

Vergnugungsstatten,

Kultur-/Bildungsangebote,

Grinanlagen.

Tabelle 3: Faktoren zur Beurteilung der Attraktivitit von Einzelhandelszentren

Grob konnen diese Merkmale in Faktoren, die mit dem Einzelhandelsangebot und mit dem

Umfeld der Geschifte zusammenhdngen, unterteilt werden. Die Verflechtung von

Einzelhandel und anderen Funktionen der Innenstidte wird auch daraus ersichtlich. Wie aus

empirischen Untersuchungen der Vergangenheit hervorgeht, ist das Einkaufen nach wie vor

das Hauptmotiv fiir den Besuch der Innenstidte, auch wenn es in den letzten Dekaden

Verschiebungen in der relativen Bedeutung der Motive des Innenstadtbesuches gegeben hat.

Auf diese und weitere empirische Erkenntnisse wird im Weiteren eingegangen.

45 Vgl. Hauser, R./Koob, F./ Lehmeier, P. J. (1988), S. 25.
46 Vgl. Jacobs, S. (1990), S. 7.

47 Vgl. Kagermeier, A. (1991), S. 68.

4 Vgl. Tietz, B./ Rothhaar, P. (1991), S. 9.
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4 Empirische Erkenntnisse zum Aufsuchen von Innenstidten, der Situation im

deutschen Einzelhandel und Prognose zukiinftiger Entwicklungen

4.1 Bevolkerungsentwicklung

Die deutsche Bevolkerung wird nach Schétzungen des statistischen Bundesamtes bei
Fortsetzung der langfristigen demografischen Trends von 80,8 Millionen (Stand am 31.
Dezember 2013) auf 67,6 beziehungsweise 73,1 Millionen Einwohner® im Jahr 2060
abnehmen.>° Die beiden Szenarien zeigen auf, dass der Trend einer stark sinkenden deutschen
Bevolkerung auch bei der Annahme starken Zuzugs nicht gebrochen wird.’! Die Annahme
tiber die Zuwanderung hat jedoch wesentliche Auswirkungen auf die langfristige
Bevolkerungsentwicklung.®> Neuere Berechnungen unter der Annahme hoher
Nettozuwanderung insbesondere jiingerer Menschen kommen zum Ergebnis, dass die
Bevolkerung im erwerbsfahigen Alter bis Mitte der 2030er Jahre in deutlich geringerem Mal3e
zuriickgeht als bislang erwartet.>

Von hohem Interesse fiir die Entwicklung der Innenstidte sind die Berechnungen, wie sich
der Bevolkerungsriickgang auf die Bundesldnder, Regionen und Gemeinden verteilen wird:
Wihrend Sachsen-Anhalt, Thiiringen, Mecklenburg-Vorpommern und das Saarland zum Teil
mehr als jeden zehnten Bewohner verlieren, werden nach der Berechnung der Bertelsmann
Stiftung die Stadtstaaten Berlin, Hamburg und Bremen ebenso an Einwohnern hinzugewinnen
wie die Flachenlander Bayern, Baden-Wiirttemberg, Hessen und Schleswig-Holstein, und dies
teilweise im zweistelligen Prozentbereich. ** In einigen Gemeinden werden laut Prognose der
Bertelsmann Stiftung 2030 gut 26 Prozent weniger Menschen als 2012 leben. Generell setzt
sich der Trend fort, dass die Bevolkerung in den stddtischen Regionen wichst und die im

lindlichen Raum verliert. Einen genaueren Uberblick hierzu gibt die folgende Grafik:

¥ Die zwei Varianten markieren die Grenzen eines Korridors, in dem sich die Bevolkerungsgrofle und der

Altersaufbau entwickeln werden, wenn sich die langfristigen demografischen Trends fortsetzen wiirden.
Sie beschreiben die Entwicklung unter den Annahmen einer anndhernd konstanten jahrlichen
Geburtenhdufigkeit, eines Anstiegs der Lebenserwartung um sieben (Ménner) beziehungsweise sechs
Jahre (Frauen) und unter zwei unterschiedlichen Wanderungsannahmen. In Anhéngigkeit der Annahme
zur jahrlichen Nettozuwanderung ab dem Jahr 2021 von 100.000 bzw. 200.000 Personen kommt es zu
den beiden Szenarien.

0 Vgl. Statistisches Bundesamt (Hg.) (2015), S. 6.

5t Vgl. zu Méglichkeiten und Grenzen der Bevolkerungsvorausberechnung Plotzsch, O. (2016), S. 36 - 54.

52 Nach bisherigen Berechnungen des Statistischen Bundesamtes schldgt sich der Zuzug vor allem im

kurzfristigen Anstieg der Bevolkerungszahl nieder; vgl. Statistisches Bundesamt (Hg.) (2016), S. 1.

Neuerdings pliadieren Wissenschaftler fiir ein Szenario mit langfristig 300.000 Personen Zuzug. Diese

Zahlen liegen dem neuen Demographiebericht des Bundesinnenministeriums zugrunde, das dhnlich dem

Institut der Deutschen Wirtschaft in K6ln prognostiziert; vgl. o.V. (2017b).

54 Vgl. Bertelsmann Stiftung (Hg.) (2015), S. 9. Diese Studie der Bertelsmann Stiftung kommt bei der
Prognose der Bevolkerungsentwicklung bis zum Jahr 2030 zum Ergebnis, dass trotz zu erwartender
hoher Zuwanderung in Deutschland nur noch 79,97 Millionen Menschen leben werden.

53
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unber -10,0

Abbildung 3: Prognose der Verdnderung der Bevolkerungsentwicklung zwischen 2012 und 2030 in Prozent

(Kreise und kreisfreie Stidte in Deutschland)
Quelle: Bertelsmann Stiftung (Hg.) (2015)

Uber die Bevélkerungsentwicklung hinausgehend liefern Beobachtungen und Prognosen

zu den Wanderungsbewegungen innerhalb der deutschen Grenzen weitere wichtige

Anhaltspunkte fiir die Entwicklung einzelner Kreise, Gemeinden und Stidte.>® Teilt man die

Bevolkerung in Altersklassen und verfolgt die Wanderungsmuster der Kohorten, so ist ein

sogenanntes ,,Schwarmverhalten

55

56

“ 36 auszumachen. Insbesondere die jiingere Bevélkerung

Zur Beantwortung der Frage nach der Entwicklung der Nachfrage nach Wohnraum ist das Berliner
Forschungsinstitut empirica im Auftrag des Bundesverbands deutscher Wohnungs- und
Immobilienunternehmen (GdW) den Wanderungsbewegungen nachgegangen; vgl. Bundesverband
deutscher Wohnungs- und Immobilienunternehmen (Hg.) (2015).

Der Begriff ,,Schwarmverhalten soll zum Ausdruck bringen, dass insbesondere die jiingere
Bevolkerung wie Vogel aus den meisten Regionen Deutschlands aufsteigt, sich als Schwarm in
vergleichsweise wenigen ,,Schwarmstidten® niederldsst, wiahrend sich die anderen Stidte und vor allem
Landkreise = zunehmend  entleeren;  vgl.  Bundesverband  deutscher ~ Wohnungs- — und
Immobilienunternehmen (GdW) (Hg.) (2015), S. 1.

25



zieht es zum Studium oder spitestens nach dem Studium in gewisse ,,attraktive Stidte. Zu
den Spitzenreitern ,junger Schwarmstddte” zéhlen Miinchen, Leipzig, Frankfurt a.M.,
Mannheim, Heidelberg, Darmstadt, Regensburg und Dresden um nur die Stiddte mit dem

héchsten Zuzug zu nennen.>’

& empirica

Regionaldatenbank Deutschland (destatis), Eigene Berechnungen.

- bis unter 75 125 bis unter 150 - 200 und mehr
[ 75 bis unter 100 [ 150 bis unter 175
100 bis unter 125 [l 175 bis unter 200

Abbildung 4: Kohortenwachstum (15- bis 75-Jéhriger) in den Jahren 2008 bis 2013
Quelle: Bundesverband deutscher Wohnungs- und Immobilienunternehmen (Hg.) (2015), S. 7.

57 Insgesamt konnten 29 Stddte identifiziert werden, in denen sich der Geburtsjahrgang durch Zuzug

mindestens verdoppelt. Gemessen wird hierbei die Entwicklung der Gruppe der 10- bis 15-Jahrigen im
Vergleich zur Gruppe der 30- bis 34-Jahrigen; vgl. Bundesverband deutscher Wohnungs- und
Immobilienunternechmen (GdW) (Hg.): Schwarmstiddte in Deutschland. Ursachen und Nachhaltigkeit
der neuen Wanderungsmuster in Deutschland. Ausgewéhlte Ergebnisse, Berlin 2015, S. 2.
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Die sich anschlieBenden Wanderungen der hoheren Altersgruppen wirken der
Konzentration der Bevdlkerung in den Schwarmstiddten wieder etwas entgegen, ohne diese
jedoch auch nur annihernd ausgleichen zu kénnen. Die obige Abbildung gibt einen Uberblick
zu den regionalen Kohortenwachstumsraten aller Altersklassen zwischen 15 und 75 Jahren.

Derzeit profitiert fast jede Stadt auf der einen Seite von einer Zuwanderung aus dem
eigenen Hinterland und verliert auf der anderen Seite in Richtung der echten Schwarmstédte.
Auch wenn der Saldo aktuell positiv ist, kann dieses Muster nicht von Dauer sein, da sich das
eigene Hinterland entleert. Fiir Einzelhdndler, Immobilienbesitzer, Konsumenten usw., die in
Gemeinden im ldndlichen Raum angesiedelt sind, werden der prognostizierte
Bevolkerungsriickgang und die nach dem geschilderten Muster verlaufenden

Umzugsbewegungen wesentliche Folgen haben. Auf diese wird in Kapitel 4.5 eingegangen.

4.2  Bedeutung des Einkaufens innerhalb der Funktionen von Innenstidten

,Einkaufen* ist das Hauptmotiv des Innenstadtbesuchs.’® Etwa vierzig Prozent der
Besucher fiihren andere Griinde flir den Besuch der Innenstadt an. Am Wochenende steigt der
Anteil der Besucher, die eine Innenstadt zum ,,Einkaufen* aufsuchen, von gut 50 auf iiber 60
Prozent. Das Hauptmotiv ,,Einkaufen® gewinnt mit zunechmendem Alter an Bedeutung.
Freizeitaktivititen werden {iber alle Altersklassen hinweg von knapp einem Drittel als
Besuchsmotiv genannt. Mit zunehmender Ortsgrofle sinkt die Bedeutung fiir die tdgliche
Versorgung. Freizeit und Stadtbummel treten als Motive fiir den Innenstadtbesuch in den
Vordergrund. Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick iiber die Bedeutung der

Besuchsmotive nach Ortsgrofenklassen:

Anteil der Befragten in %, die die OrtsgroBenklasse (Einwohner)

Innenstadt aufgrund des jeweili-

gen Motives aufgesucht haben 25.000 bis | 50.000 bis | 100.000 bis | 200.000 bis [ mehr als
(Mehrfachnennungen méglich) bis 25.000 30.000 100.000 200.000 500.000 500.000

Einkaufen 58% 58% 63% 52% 60% 61% 55%
Freizeitaktivitaten 18% 26% 22% 31% 3% 3% [ 27%
Arbeitsweg o. A. 25% 20% 21% 20% 20% 19%

Wohnen 23% 24% 20% 16% 20% 13%

anderer Grund 15% 17% 17% 16% 16% 13%

Abbildung 5: Motive fiir den Besuch der Innenstadt nach Ortsgroflenklasse, Frage: Warum haben Sie die
Innenstadt aufgesucht?
Quelle: Institut fiir Handelsforschung IFH (Hg.) (2015¢).

Es ist zu beobachten, dass kleineren Stiddten {iberwiegend die Rolle regionaler

Nahversorger zukommt.

58 Institut fiir Handelsforschung IFH (Hg.) (2015¢), S. 4.
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OrtsgroBenklasse (Einwohner)

Anteil der Befragten in %, die in

der Innenstadt in dem jeweiligen 25.000 bis | 50.000 bis | 100.000 bis | 200.000 bis | mehr als Durch-
Sortimentsbereich einkaufen bis 25.000 50.000 100.000 200.000 500.000 500.000 schnitt
Lebensmittel/ Getranke 58% 52% 41% 42% 39% 38%
Bekleidung/ Fashion 25% 30% 41% 40% 46% 52%

Schuhe/ Lederwaren 11% 13% 21% 16% 22% 29%
Sportartikel/ Hobby/ Freizeit 7% 8% 10% 9% 14% 16%
Kosmetik/ Drogerie/ Gesundhei 27% 26% 29% 18% 23%

Biicher! Zeitschriften/ Schreibw 15% 16% 7% 14% 7%

Uhren/ Schmuck! Accessoires 6% 6% 9% 7% 9%

Multimedial Elektronik!/ Foto 5% 7% 11% 10% 13%

Haushaltswaren/ Deko 9% 8% 10% 9% 9%

Abbildung 6: Kauf nach Warengruppen und Ortsgroenklasse, Frage: In welchen Warenbereichen haben Sie
heute eingekauft oder planen noch einzukaufen?
Quelle: Institut fiir Handelsforschung IFH (Hg.) (2015¢).

Die Textilbranche ist die Leitbranche des Innenstadt-Einzelhandels in den groflen Stiddten
und Metropolen. Mit sinkender Einwohnerzahl steigt die Bedeutung des
Lebensmitteleinzelhandels, der in den Stiddten unter 50.000 Einwohner die mit Abstand
wichtigste Branche ist. Da der Bereich Lebensmitteleinzelhandel tdglich nachgefragte
Produkte anbietet, kommt der Branche neben der reinen Versorgungsfunktion eine erhebliche

Relevanz fiir die Besucherfrequenzen in den Innenstidten zu.%

4.3 Darstellung der Situation und bisherigen Entwicklung im deutschen

Einzelhandel zur Abschitzung der Wirkungen auf die Innenstidte

4.3.1 Situation und bisherige Entwicklung des stationiren Einzelhandels und

ausgewihlter Dienstleistungsbranchen mit stationiren Betrieben

Der deutsche Einzelhandel ist mit 3,1 Prozent im Jahr 2015 so stark gewachsen wie seit
zwanzig Jahren nicht mehr.® Diese positive Nachricht verweist zugleich auf die
Wachstumsschwéche in den vergangenen Jahren. Zwischen 2000 und 2015 hat der jahrliche
Gesamtumsatz mit einer durchschnittlichen jdhrlichen Wachstumsrate (CAGR) von 0,68 %
zugenommen (nominal). Real ist die Umsatzentwicklung des Einzelhandels in den Jahren
2000 bis 2015 mit einer CAGR von -0,77 % negativ. In der folgenden Grafik sind das
Marktvolumen des deutschen Einzelhandels (i.e.S.) und die Wachstumsraten im Zeitraum

vom Jahr 2000 bis zum Jahr 2015 aufgefiihrt.

» Im Textilhandel werden, wie nachfolgend zu sehen ist, heute schon wesentliche Umsatzanteile online

erzielt. Der Lebensmitteleinzelhandel hat diese Verschiebung nach aktuellen Prognosen noch vor sich.
In diesem Fall wire in allen Ortsgroenklassen mit erheblichem Frequenzriickgang zu rechnen; vgl.
hierzu die Prognosen in Kap. 4.5.

60 Vgl. Handelsverband Deutschland e.V. HDE (2016g).
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Umsatz und Wachstumsratenim deutschen Einzelhandeli.e.S.
(ohne Kfz, Tankstellen, Brennstoffe, Apotheken)

4724 4813
4509 4583 '
4283 4322 4231 470 4263 4302 4327 4276 4323 4qgq 4272 4379 4454 “on

Umsatz in Mrd. Euro

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2008 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016p

mUmsatz im dt. EinzelhandelieS. wVAz V] in%

Abbildung 7: Entwicklung des Marktvolumen des deutschen Einzelhandels (i.e.S.)
Quelle: Handelsverband Deutschland e.V. HDE, Statistisches Bundesamt.
Anmerkung: HDE-Berechnungen, Werte o. Umsatzsteuer, 2017 Prognose des HDE.

Es ist unschwer zu erkennen, dass das Marktvolumen seit dem Jahr 2000 nur leicht
zugenommen hat. Zudem profitiert der deutsche Einzelhandel nur unterdurchschnittlich vom
Konsumausgabenzuwachs der privaten Haushalte im Inland. Im Jahr 2015 entfielen nur noch
30,5 Prozent der privaten Verbrauchsausgaben auf den Einzelhandel (i.e.S.), im Jahr 2000 lag
dieser Anteil noch bei 37,4 Prozent.®!

Trotz des geringen Umsatzwachstums gab es in den letzten Jahren eine weitere
Ausweitung der Verkaufsflichen. Die folgende Grafik zeigt die Verkaufsflachenentwicklung

tiber einen groferen Zeitraum hinweg auf:

o1 Vgl. EHI Retail Institute (Hg.) (2016a). Anteile basieren auf dem Einzelhandelsumsatz im engeren

Sinne (i.e.S.), definiert als Einzelhandel ohne KfZ, Tankstellen, Brennstoffe und Apotheken
(Nettoumsitze), und Konsumausgaben der Privathaushalte im Inland; Angaben des Statistischen
Bundesamtes, des Hauptverbands des Deutschen Einzelhandels HDE und des EHI Retail Institute.
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Entwicklung der Verkaufsflache und der Flachenproduktivitiatim
Einzelhandel in Deutschland
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Abbildung 8: Entwicklung der Verkaufsfliche und der Flachenproduktivitdt im Einzelhandel in Deutschland
Quelle der Verkaufsflaichendaten: Handelsverband Deutschland e.V. HDE (Hg.) (2016f), S. 28;
Quelle der Daten zur Fldchenproduktivitit: Statista, August 2015: Berechnungen Statista auf
Basis von Daten des HDE, BVH und von KPMG.

Das nahezu stagnierende Marktvolumen im Einzelhandel fiihrt zu Verschiebungen
zwischen den Betriebsformen des Handels. So ist festzustellen, dass der Fachhandel
insgesamt trotz Wachstum der Filialisten des Fachhandels und Wachstum der Fachmérkte im
Betrachtungszeitraum an Umsatzanteilen verloren hat, und zwar von 57 Prozent im Jahr 2000
auf Prozent 49,8 Prozent im Jahr 2014. Uber die Hilfte der Fachhindler klagten 2014 {iber
sinkende Kundenzahlen.®> An Marktanteilen hinzugewonnen haben neben den erwihnten
Betriebsformen die Internet-Pure-Player und die Vertriebsformen des
Lebensmitteleinzelhandles, Discounter und SB-Warenhduser. Die Einzelheiten gibt die

folgende Grafik wieder:

62 Vgl. 0.V. (2014c) S. 19.
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Umsatzanteile im deutschen Einzelhandel nach Betriebsformen
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Abbildung 9: Entwicklung der Umsatzanteile im deutschen Einzelhandel nach Betriebsformen
Quelle: Handelsverband Deutschland e.V. HDE (Hg.) (2016a), S. 9; IFH Retail Consultants:
(2014a), S. 52.

In den Innenstadtlagen dominieren vielerorts FuBgéngerzonen mit filialisierten
Einzelhandelsgeschiften das Stadtbild. Die fiir Innenstadtlagen typischen Warenhduser haben
seit Jahren einen riickliufigen Anteil am Einzelhandelsumsatz®®, wohingegen
Einkaufszentren® vermehrt Einzug in die deutschen Innenstiidte halten. Die Einrichtung von
FuBgéngerzonen fiihrte mit der Verdnderung der Verkehrsstrome zur Verdnderung des
Einkaufsverhaltens der Konsumenten in den Innenstidten. Indem die FuBlgéngerzone die
Ladenlokale tiiber einen begeh- und frei nutzbaren Offentlichen Raum mit hoher
Aufenthaltsqualitdt miteinander verkniipfte, ebnete sie den Weg fiir den Erlebniseinkauf in
Innenstadtlagen.

Die zunehmende Akzeptanz von digitalen Angeboten im Internet hat in den letzten Jahren
nicht nur im Einzelhandel sondern auch in anderen Branchen, wie der Vermittlung von
touristischen Angeboten oder im Bereich von Finanzdienstleistungen, zur Verschiebung der
Bedeutung zwischen den Online- und Offline-Vertriebskanilen gefiihrt.%® So hat sich die Zahl
der Bankfilialen in Deutschland von 67.930 Filialen in 1995 auf 34.045 Zweigstellen Ende

63 Vgl. Lenz, R. (2016), S. 785-786.

o4 Andere Autoren sprechen anstelle von ,,Einkaufszentrum® auch von ,,Shopping Center”. In dieser
Arbeit werden die Begriffe synonym verwendet.

65 Vgl. Stepper, M. (2015), S. 25.

66 Der deutsche Versandhandel wird mittlerweile im Wesentlichen vom E-Commerce bestimmt, der im
Jahr 2015 91,2 Prozent am Gesamtvolumen mit Waren ausmachte; vgl. bevh (Hg.) (2016), S.1.
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2015 nahezu halbiert.®” Nach Ankiindigungen der groen Kreditbanken wird das Ausdiinnen

der Filialnetze in den kommenden Jahren noch weiter voranschreiten.

Entwicklung der Gesamtzahl an Zweigstellen in Deutschland
(ab 1995 einschl. deutsche Postbank)
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Abbildung 10: Entwicklung der Gesamtzahl an Zweigstellen in Deutschland
Quelle: Deutsche Bundesbank (Hg.) (2016), S. 8.

Eine dhnliche Entwicklung kann man beobachten, wenn man die Anzahl der Reisebiiros in
Deutschland seit 2004 betrachtet.® Weitere Einzelheiten zur Entwicklung der Anzahl an
Reisebiiros und des von diesen vermittelten Umsatzes an Reisedienstleistungen sind der

Abbildung 11 zu entnehmen.

67 Vgl. Deutsche Bundesbank (Hg.) (2016), S. 8. Der Riickgang betrigt in diesem Zeitraum -49,9 %, im

Zehnjahresvergleich - 22,8 %, und im Fiinfjahresvergleich - 10,8 %. Die rapide Abnahme erfolgte
vor allem in den Jahren 1996 bis 2006 und betraf allein mit ca. 10.000 Filialen das Postbanknetz.
So hatte der damalige Vorstandsvorsitzende der Commerzbank, Martin Blessing, seine Erwartung
geduBlert, dass von den derzeit noch rund 35.000 Filialen in Deutschland bis zu einem Drittel in den
kommenden Jahren geschlossen werde; vgl. o.V. (2015b), S. 22. Die Deutsche Bank hat 2016
angekiindigt, die Zahl der Standorte von 723 um 188 auf 535 zu verringern, vgl. o.V. (2016¢), S. 23.
69 Vgl. Deutscher Reiseverband DRV (Hg.) (2016), S. 11; o.V. (2014b), S. 23. Zwar hat die Anzahl an
Reisebiiros in 2015 im zweiten Jahr in Folge leicht zugenommen, doch ist das Niveau der Vorjahre auf
absehbare Zeit nicht zu erreichen.

68
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Entwicklungder Anzahlan Reisebiiros in Deutschland
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Abbildung 11: Entwicklung der Gesamtzahl an Reisebiiros und des von diesen vermittelten Umsatz an
Reisedienstleistungen in Deutschland
Quelle: Deutscher Reiseverband DRV (Hg.) (2016), S. 11 und weitere Jahrgéinge der
Publikation ,,Zahlen und Fakten zum Deutschen Reisemarkt® seit 2004.

Neben den Einzelhandelsgeschiften und weiteren Dienstleistern in Innenstadtlagen kommt
auch den Agglomerationen des Einzelhandles, also beispielsweise den Einkaufszentren, eine

besondere Bedeutung fiir die Attraktivitit der Innenstédte zu.

4.3.2 Situation und bisherige Entwicklung von Einkaufszentren

GroBflachige Neuansiedlungen an nicht-integrierten Standorten auf der ,,griinen Wiese*
haben die Einzelhandelsentwicklung in Deutschland seit den 70er Jahren des letzten
Jahrhunderts gepréigt. Die Innenstadtlagen des Einzelhandels wurden dadurch einer scharfen
Konkurrenzsituation ausgesetzt. Unterstiitzt wurde diese Entwicklung von der Ansiedlung
von Einkaufszentren auflerhalb der Innenstadtlagen. In der Zeit vom Jahr 2000 bis zum Jahr
2016 hat sich die Anzahl an Einkaufszentren in Deutschland um mehr als 70 Prozent
vergroBert, deren Einzelhandelsfliche hat im gleichen Zeitraum um nahezu 67 Prozent

zugenommen. Die Entwicklung ist in der folgenden Abbildung wiedergegeben.
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Entwicklung der Fléche und der Anzahl an Shopping-Centern
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Abbildung 12: Flachenentwicklung und Entwicklung der Anzahl an Shopping-Centern in Deutschland
Quelle: EHI Retail Institute (Hg.) (2016c).

Im Zuge offentlich geforderter, stddtebaulicher Aufwertung sowie baurechtlicher
Beschriankungen auf der ,,griinen Wiese* konnten innerstiddtische Lagen in den letzten Jahren
wieder an Attraktivitdt gewinnen. Seit dem Jahr 2000 wurden Shopping-Center {iberwiegend
in Innenstadtlagen gegriindet (vgl. die folgende Abbildung), was die Konkurrenz mit

Ansiedlungen auf der “griinen Wiese” zunehmend entspannt.

Verteilung Shopping-Centerin Deutschland nach
Standortlagen und Eréffnungsjahr(in %)
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Abbildung 13: Verteilung der Shopping-Center in Deutschland nach Standortlage und Er6ffnungsjahr
Quelle: EHI Retail Institute (Hg.) (2016c).
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In einigen Studien wurde der Frage nachgegangen, ob der Zuwachs an Einkaufszentren in
Stadtteilzentren und Innenstadtlagen eine der Ursachen der in den Augen der Konsumenten
wahrgenommenen Aufwertung der Innenstidte ist.”® Auch wenn die Datenlage bei einzelnen
ErgebnisgroBen’! nicht ganz einheitlich ist und in Abhéingigkeit der GroBe und des Standortes
der Einkaufszentren eine teils negative Wirkung der Einkaufszentren auf die Ergebnisgrofen
erkennen ldsst, so gibt es auch Hinweise auf positive Effekte, die sich mit den Auswirkungen
auf die Koppelungsquoten zwischen Einkaufszentren und Innenstadt und der Zentralitit
belegen lassen.’”? Im Jahr 2011 befanden sich 45 Prozent aller deutschen Einkaufszentren in
Innenstadtlagen, 40 Prozent in Stadtteillagen und 15 Prozent auf der ,,griinen Wiese*.

Betrachtet man die Verteilung innerstadtischer Einkaufszentren nach der Grofe der
Standortkommunen, so fillt auf, dass sich Einkaufszentren zumeist in Kommunen von
mindestens 50.000 Einwohnern befinden. Mithin wurde die Attraktivitit von Innenstddten in

kleinen Kommunen durch den Bau von Einkaufszentren nicht gesteigert.

Kommunen mit innerstadtischen Einkaufszentren nach
EinwohnergréfRenklassen der Stadtortkommunen
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Abbildung 14: Kommunen mit innerstidtischen Einkaufszentren nach Einwohnergrof3enklassen der Stadtort-
kommunen
Quelle: Beckmann, R.M./ Huttenloher, C./ Linnhoff, C. (2012), S. 31, zitiert nach Stepper,
Martina (2015), S. 24.

70 Vgl. Beckmann, R.M./ Huttenloher, C./ Linnhoff, C. (2012), S. 71f.

" Zu diesen Ergebnisgroflen gehoren die Anzahl an Handelsbetrieben in Innenstadtlagen, die Anzahl an
Betrieben mit modischem Bedarf, die Entwicklung der Verkaufsfliche in der Innenstadt oder die
Entwicklung der Passantenfrequenz in der Innenstadt.

72 Vgl. Beckmann, R.M./ Huttenloher, C./ Linnhoff, C. (2012), S. 7f. Die Kopplungsquote, also der
Besucheraustausch, gibt Hinweise auf die stddtebaulich-funktionale Einbindung des EKZ in die
Innenstadt. Die Zentralitét bezeichnet das Verhiltnis zwischen Umsatz und Kaufkraft einer Kommune.
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Ab 2017 sind insgesamt 29 weitere Shopping-Center in Deutschland geplant, von denen 22
(73,3%) in Innenstadtlagen, 7 (23,3%) in Stadtteillagen und eines (3,3%) auf der ,,griinen
Wiese* geplant sind.

Shopping-Center-Planungenin Deutschlandnach
Standortlage (ab 2017)
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Abbildung 15: Shopping-Center-Planungen in Deutschland nach Standortlage (ab 2017)
Quelle: EHI Retail Institute (Hg.) (2016c).

In groBen Kommunen werden verhidltnismédBig mehr Einkaufszentren angesiedelt werden,
so dass hiervon keine aufwertende Wirkung fiir die Attraktivitdt von Stadtzentren in kleinen

Kommunen ausgehen wird.

4.3.3 Situation und bisherige Entwicklung des Online-Handels

In den vergangenen Jahren war der Gesamtumsatz des deutschen B2C-Online-Handels
einer dynamischen Entwicklung unterlegen. Auch wenn sich das Wachstum zwischenzeitlich
verlangsamt hatte, so gehen die meisten Experten auch in den kommenden Jahren von
zweistelligen Wachstumsraten aus. In der folgenden Grafik ist die =zuriickliegende
Entwicklung seit dem Jahr 2006 anhand des absoluten Markvolumens und der jdhrlichen

Wachstumsraten dargestellt.”?

& Umsatzzahlen zum Marktvolumen des deutschen B2C-Online-Handels veroffentlichen neben dem

Handelsverband des deutschen Einzelhandels (HDE) z.B. auch das Institut fiir Handelsforschung (IFH)
in Koln, die GfK Niirnberg und der Bundesverband E-Commerce und Versandhandel Deutschland
(bevh). Aufgrund unterschiedlicher methodischer Vorgehensweisen bei der Datenerhebung
unterscheiden sich die Umsatzzahlen der genannten Institute und Verbande teilweise erheblich.
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Abbildung 16: Entwicklung des Marktvolumens des deutschen Online-Handels
Quelle: Handelsverband Deutschland e.V., 2017.

Der Anteil des Online-Handelsumsatzes am gesamten Einzelhandelsumsatz (i.e.S.) betrigt

mittlerweile ca. 10 Prozent.”* Dieser Anteil hat in den letzten Jahren wie folgt zugenommen:

Umsatz dt. Einzelhandel (i.e.S.). Umsatz des Online-Handels sowie
Anteil des Online-Handels am Einzelhandel (i.e.S.)

600 12,0%
500 45410,0%
9.1

[ 8.4

£ 400 7 8,0%

5 7.0

= 300 : 6.0%

£ 5.6

e 5,2

g 45

E

E 200 58 4.0%
100 2.0%

0 0.0%

2006 2007 2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015 2016 2017p

B Umsatz im dt. Einzelhandelie 5. Umsatz B2C e-commerce B Anteil e-commerce am ges EH-Umsatz

Abbildung 17: Entwicklung des Anteils des Online-Handels am deutschen Einzelhandel (i.e.S.)
Quelle: Handelsverband Deutschland e.V., 2017 Prognose des HDE.

" Nach einer Hochrechnung des IFH wird der Online-Handel in Deutschland im Jahr 2016 ein Volumen
von 52,3 Milliarden Euro haben und damit einen Anteil am gesamten Einzelhandelsumsatz in Héhe von
10,6 Prozent erreichen; vgl. Instituts fiir Handelsforschung IFH (Hg.) (2016a).
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Betrachtet man den Anteil des online getitigten Umsatzes nach einzelnen Warengruppen,
so fallt auf, dass die Onlineumsitze in Warenbereichen wie (Unterhaltungs-)Elektronik,
Biicher, Sport und Mode weit iiberdurchschnittlich sind. Die Warengruppen Lebensmittel und
Drogerieartikel weisen bislang nur einen Onlineanteil von etwas mehr als einem Prozent auf.
Die folgende Grafik gibt einen Uberblick iiber die Online-Umsatzanteile bei den
Produktkategorien, die 2015 einen iiberdurchschnittlichen Online-Anteil an deren

Einzelhandelsumsatz hatten:

Online-/Offline-Anteile ausgewahlter Produktkategorien am
Gesamtumsatz in Deutschland 2015
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Abbildung 18: Online-/Offline-Anteile ausgewéhlter Produktkategorien am Gesamtumsatz 2015
Quelle: Handelsverband Deutschland e.V. HDE (Hg.) (2016d), S. 3.

Der Anteil des Online-Handelsumsatzes am gesamten Einzelhandelsumsatz (i.e.S.) wird
also durch die umsatzstarken Lebensmitteleinzelhandel (inklusive Drogerieartikel), auch als
»fast moving consumer goods“ (FMCG) bezeichnet, nach unten gedriickt. Betrachtet man den
Anteil des online getditigten Umsatzes im deutschen Einzelhandel (i.e.S.) ohne die
Warengruppe der FMCG, so hat dieser in 2016 schon iiber 20 Prozent betragen. Diese
Betrachtungsweise fiihrt die heute schon bestehenden Veranderungen im Einkaufsverhalten
der Konsumenten in einzelnen Warenbereichen deutlich vor Augen. Zur Verdeutlichung wird
in der folgenden Grafik die Entwicklung des Online-Handelsumsatzes am gesamten
Einzelhandelsumsatz ohne FMCG der Entwicklung des gesamten Onlinemarktes

gegeniibergestellt:
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Anteil des Online-Handels am deutschen Einzelhandel i.e.S.
(ohne Kfz, Tankstellen, Brennstoffe, Apotheken)
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Abbildung 19: Entwicklung des Anteils des deutschen Online-Handels am deutschen Einzelhandel (i.e.S.) mit
und ohne FMCG
Quelle: /FH Retail Consultants, HDE , eigene Berechnungen und Prognosen

Die Vertriebsformen von Herstellern und Handel profitieren in unterschiedliche Weise von
den Moglichkeiten des Online-Verkaufs. Bislang konnten sich die Unternehmen, die nur den
Onlinekanal bedienen, sog. Pure Player, den groBten Anteil am B2C-Onlinemarktvolumen
sichern, gefolgt von stationdren Héndlern, die zusétzlich online verkaufen, den sogenannten

Multi-Channel-Héndlern.
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Abbildung 20: Entwicklung des Anteils am deutschen Online-Handel nach Typen
Quelle: Institut fiir Handelsforschung IFH (2015a); Daten und Prognose nach HDE.
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Betrachtet man den gesamten deutschen Einzelhandelsumsatz (i.e.S.) aufgeteilt nach dem
Umsatz, der jéhrlich iiber stationdre Vertriebswege im Vergleich zu Online-Vertriebswegen
erzielt wird, so konnte der stationdre Einzelhandel im Zeitraum von 2008 bis 2013 seine im
stationdren Vertriebsweg erzielten Umsétze in etwa halten und mit Hilfe der iiber den

digitalen Vertriebsweg erzielten Umsétze leicht ausbauen.
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Abbildung 21: Entwicklung der Umsitze von Vertriebsformen des Handels
Quelle: IFH Retail Consultants (2014a), S. 107.
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Abbildung 22: Entwicklung der Anteile von Vertriebsformen des Handels am Einzelhandelsumsatz (i.e.S.)
Quelle: IFH Retail Consultants (2014a), S. 107.
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Betrachtet man jedoch den Anteil der in Ladengeschiften erzielten Umsétze am gesamten
Einzelhandelsumsatz im gleichen Zeitraum, so ist deutlich zu erkennen, dass dieser Offline-
Anteil zurlickgeht und auch nicht durch die Umsitze, die der stationdre Einzelhandel online
erzielt, ausgeglichen werden kann. Der wachsende Online-Handel nimmt den stationéren
Einzelhidndlern (i.e.S.) Umsatzanteile ab.

Innerhalb des deutschen E-Commerce-Marktes ist zudem eine zunehmende Konzentration
zu beobachten. Viele der bedeutendsten Online-Pure-Player wachsen schneller als der
Gesamtmarkt, so dass immer weniger Unternehmen einen groferen Anteil am B2C-

Gesamtmarkt auf sich vereinen.””

4.4  Prognose der zukiinftigen Entwicklung des stationiiren Einzelhandels und des
Online-Handels

Der Einzelhandel wird auch in den kommenden Jahren wachsen, doch resultiert dieses
Wachstum fast ausschlieBlich aus dem Wachstum des Online-Handels. Dem gesamten
Einzelhandelsumsatz wird eine Zunahme von 28 Milliarden Euro (6 Prozent) auf 488
Milliarden bis 2020 prognostiziert.” Um die Entwicklung des innerstidtischen Einzelhandels
abzuschétzen, muss man sich daher mit der konkurrierenden Wachstumsentwicklung des
Onlinehandels beschéftigen.

In wieweit es dem Onlinehandel gelingt, auch in Zukunft wachsende Umsatzanteile auf
sich zu vereinen, ist von zahlreichen Einflussfaktoren, wie z. B. von den
Einzelhandelsausgaben der Verbraucher oder deren Aufteilung auf die Vertriebswege und
Warengruppen abhéngig. Um die Anzahl an Verbrauchern zu bestimmen, die in Zukunft
online einkaufen werden, ist im Kontext der demografischen Entwicklung entscheidend, in
welchem Male dltere Bevolkerungsgruppen online einkaufen werden. Mithin miissten auf
diesem Wege der Prognose der Anteil der Online-Kéufer je Altersklasse und deren
durchschnittliche Onlineausgaben geschétzt werden. In Abbildung 26 ist die Prognose der
Anteile an Online-Shoppern nach Altersklassen dargestellt. Fiir das Jahr 2020 wird hier von
einer starken Zunahme der Online-Shopper, insbesondere in der zahlenméBig starken

Altersklasse der tiber 50-Jéhrigen, ausgegangen.

75 Die Marktkonzentration im E-Commerce ist in 2016 erneut gestiegen. Allein die zehn umsatzstarksten

Hiandler erwirtschaften zusammen 14,3 Mrd. Euro, was 40,4 Prozent des Gesamtumsatzes der Top-
1.000 entspricht. Die Top-100-Shops machen bereits 68,8 Prozent des Gesamtumsatzes aus; vgl. FHI
Retail Institute (Hg.) (2016b).
76 Vgl. BBE Media (Hg.) (2015), S. 23.
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Anteil Online-Shopper (haufig, gelegentlich) nach
Altersgruppen
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Abbildung 23: Prognose des Anteils an Online-Shoppern nach Altersgruppen
Quelle: IFH Retail Consultants (2014a), S. 141.

Prognosen zur Entwicklung des Online-Handels sind beispielsweise im Branchenreport e-
Commerce der BBE Media, in einer Studie der GfK Geomarketing GmbH und in einer Studie
der IFH Retail Consultants zu finden. Wihrend die ersten beiden sich vornehmlich mit der
Prognose der Online-Umsétze bis zum Jahr 2020 bzw. 2025 beschéftigen, geht die Studie der
IFH Retail Consultants dariiber hinaus und zeigt mogliche Auswirkungen auf Umsatz,
Struktur der Einzelhandelsformate und die Anzahl der Betriebe auf.”’

Nach BBE Media sollen 24 Milliarden an Wachstum des Einzelhandelsumsatzes bis 2020
aus dem Online-Handel resultieren, der bis 2020 auf 63 Milliarden anwachsen wird. Das
Wachstum wiére damit zehnmal so schnell wie das des Gesamtmarktes. Der Anteil des
Online-Handels am gesamten Einzelhandel wiirde demnach auf 13 Prozent steigen.

Die Prognose der GfK Geomarketing GmbH kommt fiir das Jahr 2025 zu einem
prognostizierten Online-Anteil von 15 Prozent am gesamten Einzelhandelsumsatz (i.e.S.).
Werden Lebensmittel und Drogerieartikel (FMCG) ausgeklammert, so wird der Online-Anteil
von der GfK Geomarketing auf rund 25 Prozent geschitzt.”® Die Studie baut auf der
Beobachtung und Prognose von Umsatzanteilen einzelner Warengruppen am

Einzelhandelsumsatz, den 2014 in jeder Warengruppe erzielten Anteilen an Online-Kdufen

77 Vgl. Doplbauer, G. (2015); IFH Retail Consultants (2014a).

78 Vgl. Doplbauer, G. (2015), S. 14. Die Prognose wird unter der Annahme sich abschwéchender
Wachstumsraten des Online-Umsatzes in einzelnen Warengruppen und unter der Annahme eines
moderaten Wachstums des gesamten deutschen Einzelhandelsumsatzes getroffen.
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und der entlang einer Diffusionskurve zu vermutenden, zukiinftigen Wachstumsrate je
Warengruppe auf.
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Abbildung 24: Prognose des Online-Umsatzes nach GfK Geomarketing GmbH
Quelle: Doplbauer, G. (2015), S. 15.

Die Studie der IFH Retail Consultants kommt in der Kombination von zwei
Wachstumsszenarien fiir den gesamten deutschen Einzelhandelsumsatz und zwei

Wachstumsszenarien fir den Online-Handel zu vier Szenarien:
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Prognose des Online-Umsatzes in vier Szenarien
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Abbildung 25: Prognose des Online-Umsatzes in vier Szenarien nach IFH Retail Consultants

Quelle: IFH Retail Consultants (2014a), S. 197-200.

In einer iiberarbeiteten Prognose aus dem Jahre 2015 wurden die vier Szenarien des IFH zu

drei Szenarien zusammengefasst. Diese werden im Weiteren kurz erldutert.
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Abbildung 26: Prognose des Online-Umsatzes in drei Szenarien
Quelle: Heinick, H. (2015).

Im Szenario ,,zunehmender Dynamik* wird prognostiziert, dass der Online-Umsatz bis
zum Jahr 2020 bis auf 118 Mrd. Euro anwéchst. Hierbei wird von einer weiter zunehmenden

Wachstumsdynamik im Online-Handel ausgegangen, die darauf beruht, dass insbesondere
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von Anbieterseite innovative Impulse kommen, die von den Verbrauchern angenommen
wiirden. Solche Impulse konnten beispielsweise durch innovative Konzepte im Mobile
Commerce oder in der Logistik entstehen, etwa durch Lieferung innerhalb weniger Stunden
nach Bestellung, innerhalb enger Zeitfenster, durch Kofferraum- oder Drohnenbelieferung. In
diesem Szenario konnen deutlich mehr Konsumenten bei steigenden durchschnittlichen
Ausgaben zu Online-Shopping bewegt werden. Cross-Channel-Services fithren in diesem
Szenario nur sehr begrenzt zu mehr stationdren Kaufen.

Die mittlere Variante ,,Trend* prognostiziert fiir das Jahr 2020 einen Online-Umsatz von
73 Mrd. Euro. Dieses Szenario kommt der Wachstumserwartung der GfK Geomarketing am
ndchsten. Dieser Annahme liegen langsam abnehmende Wachstumsraten des Online-Handels
zugrunde, was zu einer anndhernd linearen Entwicklung der Umsatzkurve des Online-Handels
fiihrt. Wesentliche Annahme dieser Variante ist, dass es zwar immer wieder Impulse
innovativer Anbieter gibt, der wesentliche Teil der Wachstumsdynamik jedoch aus der Klasse
an dlteren Kdufern, die als Online-Kdufer hinzu gewonnen werden, resultiert. Gleichzeitig
fiihren in diesem mittleren Szenario Cross-Channel-Services zu mehr stationdren Kéufen.
Smartphones und Mobile Commerce stiitzen sowohl das Online-Shopping als auch den
stationdren Einkauf.

In der dritten Variante ,,abnehmende Dynamik* wird hingegen nur ein Online-Umsatz von
52 Mrd. Euro im Jahr 2020 prognostiziert, was einem Zuwachs von ca. zehn Mrd. Euro
gegenliber dem Jahr 2015 entsprechen wiirde. In diesem Szenario nehmen die Online-
Wachstumsraten deutlich ab, was zu einer degressiven Entwicklung der Umsatzkurve des
Online-Handels fiihrt. In diesem Fall wird von wenig neuen Impulsen der Anbieter bzw.
zuriickhaltenden Akzeptanz bei den Verbrauchern ausgegangen. Die Sittigungsgrenze bei
Warengruppen wie Biicher und Medien, Consumer Electronics und Fashion wére in dieser
Variante erreicht. Gleichzeitig wiirde es bei Anbietern in Kategorien mit heute geringem
Onlineumsatzanteil, wie Lebensmittel, Heimwerken und Garten oder
Einrichtungsgegenstinden und Mdbeln, nicht zu wesentlichen Zuwéchsen an Online-
Umsétzen kommen. Zudem wiirden Cross-Channel-Services und Online-Aktivititen vor dem
Kauf stationdre Kdufe begiinstigen. Die folgende Abbildung zeigt die in den drei Szenarien
fiir die Jahre 2018 und 2020 prognostizierten Anteile des Online-Umsatzes im gesamten

Einzelhandelsumsatz (i.e.S.).
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Prognose des Online-Anteils am Einzelhandelsumsatz(i.e.S.)
in drei Szenarien
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Abbildung 27: Prognose des Anteils des Online-Umsatzes am gesamten Einzelhandelsumsatz (i.e.S.) in drei
Szenarien
Quelle: Heinick, H. (2015).

Das Szenario ,,abnehmender Dynamik® ist angesichts des weiterhin ungebrochenen
Wachstums in 2015 und zu Beginn des Jahres 2016 sowie angesichts der starken
Innovationskraft, die derzeit zu beobachten ist, als unwahrscheinlich einzustufen. Ein
Riickblick auf die letzten Jahre zeigt, dass die Verbreitung von Smartphones und Tablets dem
Mobile Commerce in sehr kurzer Zeit zu schnellem Wachstum verholfen haben. Live-Chats,
Produktvideos oder der Einsatz von Virtual Reality werden die Akzeptanz des Online-
Handels weiter erhohen. Hinzu kommen weitere logistische Neuerungen, die die Vorteile des
stationdren Handels, wie z. B. die sofortige Warenverfligbarkeit, das Anfassen oder
Anprobieren zur Begutachtung der Ware und die personliche Beratung, weiter
dahinschmelzen lassen. Alleine die von den groBen deutschen Playern getriebenen
logistischen und technischen Innovationen werden dafiir sorgen, dass die
Innovationsgeschwindigkeit wohl eher zu- als abnehmen wird.”

Der stationédre Einzelhandel wird geméal3 einer Prognose des Instituts fiir Handelsforschung
(IFH) seinen zunichst riickldufigen Anteil am wachsenden Online-Umsatz wieder nahezu

zuriickgewinnen. Details hierzu gibt die folgende Abbildung wieder:

7 Stellvertretend fiir die Vielzahl an neuen Konzepten sei an dieser Stelle nur darauf hingewiesen, dass

Ende August 2016 amazon den Dash Button in Deutschland einfiihrte und in einzelnen Stddten mit dem
Sofortlieferservice ,,prime now* startete; vgl. Krisch, J. (2016b); Krisch, J. (2016a).

46



Anteile am Onlinehandel nach " Typ"
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Abbildung 28: Prognose des Anteils am Online-Umsatz am gesamten Einzelhandelsumsatz (i.e.S.) nach
,»lypen‘
Quelle: Institut fiir Handelsforschung IFH (2015a); Daten und Prognose nach HDE.

Wie aus den Erlduterungen zu den Prognoseszenarien hervorgeht, ist weiterhin offen,
inwieweit der stationdre FEinzelhandel durch Einbindung von Online-Marketing, Cross-
Channel-Services, eigenen Online-Shops und Shops auf elektronischen Marktplédtzen, Kunden
entlang der Customer Journey an sich binden kann. Die letzten Studien zum Cross-Channel-
Verhalten deuten darauf hin, dass die Bedeutung des Online-Showrooms fiir den stationdren
Handel weiter steigt.’® Demnach werden fast 40 Prozent der Kiufe in stationiren
Geschiéftsstellen in Online-Shops vorbereitet, wobei starke branchenspezifische Unterschiede
festzustellen sind. So besitzt der Online-Kanal sehr hohe Relevanz bei Consumer Electronics
sowie Biichern und Medien.®! Trotz der Bedeutung des Online-Kanals fiir Kaufabschliisse im
stationdren Handel sind diese Kaufimpulse nicht zu {iberschitzen. Nach der Prognose der IFH
Retail Consultants fiir das Jahr 2020 wird der stationdre Einzelhandel in den

Modellrechnungen je nach Szenario zwischen 19 und 43 Mrd. Umsatz verlieren.

80 Vgl. Buschmann, S./ Stiiber, E./ Klinksiek-Rumpf, S. (2015).

81 An dieser Stelle sei angemerkt, dass angesichts zunehmenden Cross-Channel-Verhaltens der Kunden
die Zuordnung der Umsitze auf die Kanile und damit die Messbarkeit der Effizienz der Absatzkanile
sehr erschwert bzw. bei anonymen Kundenbeziehungen nahezu unméglich ist.
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Umsatz im Einzelhandel nach Online-und Offline-
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Abbildung 29: Prognose des Umsatzes nach Online- und Offline-Betriebsformen bei Zusammenfassung der
vier Szenarien
Quelle: IFH Retail Consultants (2014a), S. 230ff.

34,7 Prozent des Nonfood-Einzelhandels werden geméf der Online-Szenarien in 2020 dem

Online-Handel zuzurechnen sein.

Prognose der Umsatzanteile im Einzelhandel nach Online-und
Offline- Betriebsformen 2020 - zwei Szenarien
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Abbildung 30: Prognose des Umsatzanteils nach Online- und Offline-Betriebsformen, Gegeniiberstellung der
Online-Szenarien und Zusammenfassung der vier Szenarien
Quelle: IFH Retail Consultants (2014b), S.50.
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Nach jlingsten Berechnungen des IFH in Koln, wird sich das Wachstum des Onlinehandels
in den kommenden Jahren nahezu unveridndert fortsetzen. Im Jahr 2020 wiirden dann Waren
im Wert von 73,3 Milliarden Euro iiber Online-Shops gehandelt werden. Damit wiirde der E-

Commerce-Anteil am deutschen Einzelhandel knapp 15 Prozent betragen.®?

4.5  Prognose der Auswirkungen auf die Anzahl und Formen der Betriebe des
stationiren Einzelhandels in Stidten unterschiedlicher Grofie

Eine wesentliche Determinante fiir die Schwiéche des stationdren Einzelhandels und die
nachlassende Attraktivitit von Innenstddten wird im wachsenden Online-Handel gesehen.
Diese Vermutung wird durch Untersuchungen erhértet, nach denen nahezu 45 Prozent der
Befragten angaben, die Innenstadt seltener zu besuchen, weil sie zunehmend online
einkaufen. Dies gilt sowohl fiir die Fahrten in Stadtrandgebiete wie flir Fahrten in die
Innenstadt.®® Einzelheiten zeigt die folgende Abbildung:

Auswirkungen des Online-Kaufs auf
die Besuchsfrequenz von Stadtzentren
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da zunehmend online gekauft wird

mMai14
keine Werringerung der Fahrten, mlMov 13
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keine Verringerung der Fahrten, 23.2%
obwohl online gekauft wird 29 8%
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Abbildung 31: Auswirkungen des Online-Handels auf den Innenstadtbesuch nach OrtsgroBenklasse
Quelle: Institut fiir Handelsforschung IFH Kéln (Hg.) (2013) und (2014).
82 Zunke, K. (2016). Die Studie ,,Global E-Tailing 2025 prognostiziert in vier Szenarien fiir das Jahr 2025

einen E-Commerce-Anteil am gesamten Handelsvolumen in Industrienationen von bis zu 40%; vgl.
Deutsche Post DHL (Hg.) (2014), S. 6ff.

In einer weiteren Marktforschungsuntersuchung antworteten durchschnittlich 20 Prozent der befragten
Einwohner, dass sie die Fahrten in die Innenstadt verringert haben, da man zunehmend online einkaufe,
wobei die Unterschiede zwischen den Befragten nach OrtsgroBenklasse gering ausfielen; vgl. Institut
fiir Handelsforschung IFH (Hg.) (2015c) und Institut fiir Handelsforschung IFH (Hg.) (2016b), vgl.
hierzu ebenso die Ergebnisse in: KPMG AG Wirtschafispriifungsgesellschaft (Hg.) (2015b), S. 2-8.
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Diese Aussagen von Konsumenten und die im vorausgegangenen Kapitel aufgefiihrten
Prognosen zur Entwicklung des Online-Handels finden im Weiteren Eingang in die
Abschdtzung, wie viele stationdre Einzelhandelsbetriebe vermutlich von SchlieBungen
betroffen sein werden. Um eine moglichst genaue Schitzung abgeben zu kénnen, miissen die
folgenden Fragen geklart werden:

e Wie viele stationdre Geschifte konnen angesichts der in den verschiedenen Szenarien
prognostizierten (Offline-)Umsétze noch rentabel wirtschaften?

e Welchen Effekt auf die Anzahl an stationdren Geschiften hitten Cross-Channel-
Strategien der Hiandler, wenn der eigene Online-Umsatz zur Stiitzung des stationédren
Geschiftes ,,verrechnet* wirde?

e Inwieweit kann die Er6ffnung von stationdren Geschéften der Internet Pure Player und

Versender dazu dienen, den Riickgang auszugleichen?

Prognoseder Anzahl an Einzelhandelsgeschaftenim Jahr2020
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Abbildung 32: Prognose der Anzahl an Einzelhandelsgeschiiften in den zwei ,,Online-Szenarien*
Quelle: IFH Retail Consultants (2014a), S. 232ff.

Im Falle anhaltenden, zweistelligen Online-Umsatzwachstums, Szenarien, die in der IFH-
Studie als ,,E-Basic 1.0 und ,,E-Motion 1.0“ bezeichnet werden, wird bis zum Jahr 2020 von

einer Reduzierung von maximal nahezu 60.000 bzw. nahezu 80.000 stationdren Geschaften
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gegeniiber dem Jahr 2013 ausgegangen.®® Dies entspricht einem Riickgang stationirer
Geschifte von 14,2 Prozent bzw. 19,2 Prozent. Die negative Maximalwirkung auf den
stationdren Nonfood-Einzelhandel besteht in einen Riickgang um rund 74.000 Geschéfte bis
2020. Dies entspricht bei rund 265.000 Outlets des Nonfood-Branchen-Fachhandels (ohne
Kauf- und Warenhiuser/Sonstige) einem Verlust von 28 Prozent. Den Prognosen zu Folge
nimmt die Anzahl der Outlets des Nonfood-Branchen-Fachhandels (ohne Kauf- und
Warenhduser/Sonstige) unter diesen Voraussetzungen zwischen 45.000 (Trend Online-
Szenarien) und 5.700 (Trend im Durchschnitt aller vier Szenarien) ab, was einem Verlust von

t.%° Der Mode-Fachhandel wire am

rund 11 bzw. 2 Prozent gegeniiber 2013 entsprich
starksten von Standort-SchlieBungen bedroht, gefolgt vom Elektro-Fachhandel und dem
Fachhandel fiir Inneneinrichtungen. %

Diese maximalen Effekte konnen im Zuge der Quersubventionierung stationédrer Geschéfte
durch eigene Online-Shops und die Filialgriindung online-offline integrierter Unternehmen
abgemildert werden. Die Quersubventionierung stationdrer Geschédfte funktioniert auf dem
Wege von Cross-Channel-Konzepten am  ehesten in  Filialsystemen oder in
Franchisesystemen. Zusédtzlich kann davon ausgegangen werden, dass gute Standorte
ausscheidender Hindler von erfolgreichen Cross-Channel-Handlern, also von stationdren
Hiandlern mit Online-Shops, ehemaligen Internet-Pure-Playern und Versendern, die offline
priasent sein wollen, oder Herstellern mit eigenen Offline-Shops, iibernommen werden, was
den maximal prognostizierten Riickgang mindert.®’

Trotz der Unternehmen, die mit stationdren Einzelhandelsgeschiften neu in den Markt
eintreten, geht das Institut fiir Handelsforschung bundesweit von 45.000 stationédren
Geschiéften aus, die von der Strukturverdnderung betroffen sein werden, wobei es die grof3ten

Einschnitte voraussichtlich in Sachsen-Anhalt, Thiiringen und Sachsen geben wird.%®

84 Vgl. IFH Retail Consultants (2014a), S. 230f. Es sei an dieser Stelle erwdhnt, dass Besuche von
Innenstddten nicht nur wegen zunehmender Online-Kdufe ausbleiben, sondern auch weil stationire
Geschiéfte in anderen Stiddten aufgesucht werden. Dies deutet auf einen starken Wettbewerb zwischen
Standorten hin; vgl. Brimmers, O. (2017).

8 Vgl. IFH Retail Consultants (2014a), S.43. Nach Aussagen des Instituts fiir Handelsforschung im

Januar 2017 wird sich diese Entwicklung etwas verzogern, vgl. o.V. (2017c) und Institut fiir

Handelsforschung IFH (Hg.) (2016b).

Der Gesundheitsfachhandel und der Lebensmitteleinzelhandel entwickeln sich nach der Prognose gegen

den Trend und kdnnen die Anzahl an stationdren Geschéften ausweiten. In den anderen Szenarien sind

die Auswirkungen sehr gering bzw.es wird sogar von einem Anstieg stationdrer Geschéfte ausgegangen.

Vgl. IFH Retail Consultants (2014a), S. 230ff.

87 Vgl. IFH Retail Consultants (2014a), S. 231 - 236.

88 Vgl. Institut fiir Handelsforschung IFH (Hg.) (2015b). Die Prognose wird auf der Annahme getroffen,
dass der Online-Marktanteil im Jahr 2020 mehr als 25 Prozent am gesamten Einzelhandelsumsatz (ohne
Giiter des tdglichen Bedarfs) ausmacht.
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Abbildung 33: Prognose der Umsatzentwicklung des stationdren Einzelhandels bis 2020 auf Stadt-/
Landkreisebene
Quelle: Institut fiir Handelsforschung IFH (Hg.) (2015b).

Wihrend die Auswirkungen auf GroBstidte eher kaum spiirbar sein werden, wird der
grofite Riickgang an stationdren Geschiften auf dem Land bzw. in kleineren Stddten und
schlechten Randlagen vermutet. In Klein- und Mittelzentren mit 30.000 bis 60.000
Einwohnern werden die Umsétze der Geschéfte bis 2023 voraussichtlich um rund 30 Prozent

schrumpfen.® In mittleren Stidten kdnnen sich SchlieBungen bemerkbar machen, wobei dies

8 Vgl. 0.V. (2014a).
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nicht nur dem wachsenden Online-Handel sondern auch anderen Einflussfaktoren, wie der
Verlagerung der Geschifte in frequenzstarke Shopping-Center (in Innenstadtlagen) o.d.
zuzuschreiben ist.

Tendenziell werden kleinere Handelsunternehmen aus dem Markt ausscheiden.”® Aber
auch die grofleren Handelsunternehmen werden die Anzahl ihrer Filialen mehr oder weniger
reduzieren miissen.”! Weiterhin ist mit Verschiebungen zwischen den in Filialbetrieben und
Franchiseorganisationen organisierten Einzelhandelsbetrieben und den einzelbetrieblichen
Marktteilnehmer zu rechnen. Es ist davon auszugehen, dass im Jahr 2020 rund 80 Prozent des
stationdren Fachhandels-Umsatzes (offline) von Filialisten und Franchisepartnern erzielt wird.
Die verbleibenden 20 Prozent Umsatzanteil werden sich nach IFH vor allem auf Branchen-

Platzhirsche und einige Verbundgruppen-Mitglieder aufteilen.?

Damit liegen auch die
Auswirkungen fiir die Immobilienwirtschaft auf der Hand, wobei der Wettbewerb um die
guten FEinkaufslagen bleibt, die heute schon nahezu zu 100 Prozent von filialisierten

Einzelhandelsunternehmen belegt werden.*?

90 In zehn bis 15 Jahren werde jedes zweite Filialunternehmen vom Markt verschwunden sein, der Rest

aufgekauft oder fusioniert, prognostiziert die Managementberatung Oliver Wyman. Zwar werde der E-

Commerce nicht alle Standorte ausradieren, doch komme es an vielen Stellen zu einem Teufelskreis:

Erst gingen einige Héndler weg, dann gehe es mit dem Standort bergab und am Ende sei er tot; vgl.

Oliver Wyman (Hg.) (2017).

Fiir einiges Aufsehen hat die Prognose des Beratungsunternehmens Dr. Wieslhuber & Partner gesorgt,

die nicht nur die vom Online-Handel bedrohten Branchen sondern auch eine Rangliste der am meisten

bedrohten Unternehmen aufstellte; vgl. Dr. Wieslhuber & Partner (Hg.) (2014), S. 30-32. Vgl. hierzu

auch beispielhaft die Angaben des Bundesverbandes des Deutschen Schuheinzelhandel (BDSE), der

berichtet, dass die Zahl der klassischen Schuhhidndler allein zwischen 2010 und 2014 mehr als 10

Prozent von mehr als 5000 auf weniger als 4500 Geschéfte abnahm; vgl. 0.V. (2016k), S. 22.

2 Vgl. IFH Retail Consultants (2014a), S.45.

9 In den angesagten Einkaufslagen der GroB3stidte geht die Zahl der inhabergefiihrten Fachgeschifte seit
Jahren zuriick. Wihrend sie heute noch etwa 20 Prozent des Branchenumsatzes ausmachen, rechnet die
BBE Handelsberatung damit, dass sie in zehn bis fiinfzehn Jahren nur noch 10 Prozent des
Branchenumsatzes ausmachen; vgl. o.V. (2015d), S. 20.
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5 Uberblick iiber aktuelle Strategien und MaBnahmen zur Begegnung der
Verodung der Innenstidte
Angesichts dieser starken strukturellen Verdnderungen, die das geédnderte
Distributionskanalwahlverhalten fiir den Einzelhandel wie auch fiir andere Intermediéire, die
Eigentiimer von Immobilien, die an diese Geschiftsraume vermieten, und damit fiir die
Attraktivitidt von einzelnen Stadtlagen mit sich bringt, gibt es zahlreiche Bemiihungen von
einzelnen Unternehmen, Aktionsgemeinschaften und Verbdnden sowie von Stddten und
Gemeinden diesen Verinderungen zu begegnen.’* Die Absatzstrategien und -mafinahmen, die
hierzu ergriffen werden, sind vielfiltig. Im Folgenden wird ein geordneter Uberblick iiber

diese gegeben.

5.1 Strategien und MafBnahmen der Hersteller und Einzelhéindler
Die absatzseitigen Strategien, die Hersteller und Einzelhdndler ergreifen, lassen sich grob
in zwei wesentliche Gruppen unterteilen. Die eine zielt auf die Starkung bzw. den Aufbau der
Offline-Prisenz ab und die andere hat eher die Stirkung bzw. den Aufbau der Online-Prisenz
zum Ziel. Beide Strategien werden unter der Nebenbedingung der Integration der Online- und
Offlinevertriebskanéle verfolgt, um dem Wunsch der Verbraucher nach einem friktionslosen,

kanaliibergreifenden Kauf unter Nutzung verschiedener ,,Touch Points* entgegenzukommen.

5.1.1 Aktionsgemeinschaften und Business Improvement Districts

Der Erfolg von Einzelhandelsgeschéften wird nicht nur von der eigenen Absatzpolitik
beeinflusst, sondern ist u.a. auch auf die Attraktivitdt der niheren Umgebung, in die der
Handelsbetrieb eingebettet ist, wie Innenstadt, Stadtteilzentrum oder Einkaufszentrum,
zuriickzufiihren.”®> So ist der Erfolg von Einkaufzentren auch darauf zuriickzufiihren, dass
Zentren-bezogene Marketingmalinahmen durchgefiihrt werden, an denen sich alle einzelnen
Mieter beteiligen miissen. In gewachsenen Agglomerationen des Handels ist zwar ebenfalls
zu beobachten, dass sich Héndler in Interessengemeinschaften zusammengeschlossen haben,
um gemeinsam absatzwirtschaftliche MaBBnahmen zu planen und durchzufiihren. Da es sich
hierbei jedoch um freiwillige Gemeinschaften handelt und der Erfolg der MaBnahmen

unsicher ist, verhalten sich einzelne Héandler oft als Trittbrettfahrer zunidchst abwartend. Der

%4 Das Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie (BWMi) hat die sog. ,Dialogplattform

Einzelhandel® ins Leben gerufen, die durch einen Beirat begleitet wird, und verschiedene Workshops
mit dem Ziel initiiert hat, Losungsansétze fiir Herausforderungen, denen der Einzelhandel auf dem Weg
in die Digitalisierung begegnet, zu entwickeln. Vgl. zu einem Uberblick zu den Themen der Workshop-
Reihen und den bisherigen Ergebnissen http://www.bmwi.de/Redaktion/DE/Dossier/dialogplattform-
einzelhandel.html abgerufen am 07.02.2017.

95 Vgl. Miiller-Hagedorn, L./ Toporowski, W./ Zielke, S. (2012), S. 486.
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hierdurch begrenzten Reichweite solcher Interessengemeinschaften wird in letzter Zeit
zunehmend damit begegnet, dass sog. Business Improvement Districts (BID) einreichtet
werden.”® Dies sind auf private Initiative von Grundeigentiimern und Gewerbetreibenden
zuriickzufiihrende Gemeinschaften, die sich auf Grundlage eines rechtlich geregelten
Verfahrens auf breiter Basis zusammenschlieBen und gemeinsam finanzierte Maflnahmen zur
Verbesserung des eigenen Umfelds in rdumlich klar definierten Bereichen, zumeist
innerstidtischen Quartieren, durchfiihren.®’

Sowohl Aktionsgemeinschaften wie auch BIDs sind gut dazu geeignet, die Attraktivitit der
jeweiligen innerstiddtischen Bereiche, der Stadteilzentren oder einzelner Geschiftsstralen in
den Augen der Verbraucher durch konkrete MaBBnahmen des Innenstadt-Marketing, wie z B.
Stadtfeste, Gewinnspiele, straBenbezogene Dekoration oder Kunst im dffentlichen Raum®®, zu

erhohen.

5.1.2 Ausbau der Online-Prisenz im Zuge von Multi-Channel-Strategien der

Hersteller und Handler

Das Internet hat Herstellern, Hindlern und auch Endverbrauchern neue Moglichkeiten
eroffnet, Abnehmer fiir die eigenen Produkte und Dienstleistungen zu finden. Mit der
zunehmenden Prdsenz von Unternehmen im Internet und der steigenden Akzeptanz der
Konsumenten fiir diese Vertriebsform nimmt der Wettbewerbsdruck fiir die etablierten
Formen des Einzelhandels (stationdre Héandler und Katalogversender) zu, die sich der Frage
nach der Er6ffnung eines Online-Vertriebskanals stellen. Gleichzeitig stellt sich auch fiir die
reinen Online-Anbieter (Pure Player) die Frage, inwieweit es sinnvoll sein kann, den
Katalogvertrieb einzufiihren oder iiber stationdre Geschéfte zu vertreiben. Diese Entwicklung

wird im Rahmen des Multi-Channel-Vertriebs des institutionellen Einzelhandels diskutiert.”’

% Vgl. Miiller-Hagedorn, L./ Toporowski, W./ Zielke, S. (2012), S. 486.

o7 Vgl. Gesellschaft fiir Imnmobilienwirtschaftliche Forschung e.V. (2014), S. 188.

o8 Als Beispiel fiir ein Aktion von Kunst im 6ffentlichen Raum innerhalb des Innenstadt-Marketings kann
die ,,Elephant Parade‘ gelten. Bei ihr, als der bis dahin weltweit groiten Open Air-Kunstausstellung im
offentlichen Stadtraum, werden etwa 1,50 Meter grole Baby-Elefanten-Statuen aufgestellt, die
unterstiitzt durch breite Offentlichkeitswirkung in den Medien zum Publikumsmagneten werden und
zum Besuch der Innenstadt animieren. Die Elephant Parade gastierte im Jahr 2013 z.B. in Trier und
Luxemburg und wurde in  vielen  weiteren  Stidten  weltweit  gezeigt. Vgl
www.elephantparade.com/cities/trier-luxembourg/ abgerufen am 31.10.2016.

Vgl. zu weiteren Begriffen wie ,,Cross-Channel-,, und ,,Omni-Channel-Retailing® o.7. (2016e), S. 14 -
16; Ausschuss fiir Definitionen zu Handel und Distribution (2006), S. 129; Rittinger, S. (2014), S. 5;
Heinemann, G. (2011), S. 19; Heinemann, G. (2016), S.141.
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Um die Vorteilhaftigkeit solcher Mehrkanalsysteme zu beurteilen, miissen die Wirkungen
auf verschiedenen Ebenen abgeschitzt werden. Effekte eines hinzutretenden Online-Kanals
kénnen auf den folgenden Ebenen beobachtet werden: '

e unmittelbare Wirkungen auf Ebene des durch den neuen Kanal generierten Umsatzes
(kannibalisierter Umsatz und Zusatzumsatz),

e mittelbare Wirkungen, die sich in Kéufen in den bisherigen Kanélen ausdriicken,

e mittelbare kanaliibergreifende Wirkungen, die zu einer insgesamt hoheren Nachfrage

des Kunden dem Unternehmen gegeniiber flihren.

Die folgende Grafik verdeutlicht die genannten Wirkungen neu erdffneter Online-Kanéle:

Uber den Online-Shop
generierter Umsatz

Zusatzumsatz:

Umsatz im Online-Shop, der
ohne diesen Vertriebskanal
nicht in den stationaren
Geschaften generiert worden
ware

Vertriebskanaliiber-

Wert des Online-Shops als
greifende Kaufimpulse:

Vertriebskanal fiir das

Unt h
ISHAEIRER Beitrag des Online-Shops

zum Umsatz in den
stationaren Geschaften

Mittelbare Effekte:

Durch den Online-Shop
induzierte Veraenderung
bspw. der Kundenloyalitat
und des
Unternehmensimages

Abbildung 34: Wirkungsebenen zur Beurteilung der Vorteilhaftigkeit eines um Online-Vertriebswege
erginzten Mehrkanalsystems

Grundsitzlich kann die Eroffnung eines Online-Vertriebskanals in Gestalt eines Online-
Shops und/ oder eines Online-Marktplatzes erfolgen, wobei sowohl Herstellern wie auch

Héndlern beide Wege offenstehen und oftmals parallel nebeneinander genutzt werden.

100 Vgl. Miiller-Hagedorn, L./ Toporowski, W./ Zielke, S. (2012), S. 429, die auf die in verschiedenen
Cross-Channel-Studien des EEC am Institut fiir Handelsforschung angewandte Systematik verweisen.
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Bislang ist zu beobachten, dass finanzkréftige Hersteller und Héndler mit starker (Retail-)
Marke, z. B. einige Franchise- und Filialsysteme, in Abhéngigkeit der Online-Reife ihrer
Produktkategorie schon eher in den Aufbau elektronischer Vertriebswege investiert haben als
in vertikal und horizontal weniger stark gebundene Vertriebssysteme, z.B. nicht-organisierte
Einzelhindler und Verbundgruppen bzw. ihre Mitglieder.!”! Gerade fiir Letztere werden in
den letzten Jahren vermehrt Online-Marktplédtze als Zusammenschliisse von Online-Shops
stationdrer Einzelhindler aus einem lokal begrenzten Einzugsgebiet erprobt.!?? Beispiele
hierfiir sind die Online City Wuppertal, Locafox, Yatego Local, Monchengladbach bei Ebay
oder das Projekt ,Digitales Viertel“ in zwei Kolner Stadtvierteln.!®® Im Zuge dieser
Onlinemarktpldtze wird den stationdren Héndlern, die {ber ein entsprechendes
Warenwirtschaftssystem verfligen, ohne grof3e finanzielle Hiirden eine Plattform geboten, mit
der das Leistungsangebot digital auffindbar ist und sie ihren Kunden Multi-Channel-Services,
wie z.B. Click&Collect, anbieten kénnen.!* Dass eine solche Internetprisenz der stationdren
Hiandler immer wichtiger wird, zeigen zahlreiche Studien, die das zunehmende RoPo-
Verhalten (research online, purchase offline) bestitigen. % Stationire Standorte konnen somit

im Zuge der Online-Prisenz gestirkt werden. %

101 Unternehmen, die zwar iiber starke Marken verfiigen, wie z.B. Procter&Gamble, fdllt aufgrund der

geringen Online-Reife des Marktes fiir Giiter des téglichen Ge-/ bzw. Verbrauchs (FMCG) der Aufbau
eines erfolgreichen Online-Shops ebenso schwer wie zahlreichen Verbundgruppen, die zwar {iber starke
Retailmarken verfligen, wie z.B. Intersport, Electronic Partner, Expert oder Idee & Spiel, jedoch
aufgrund der mangelnden Zentralisation und Integration der Absatzpolitik sowie der logistischen
Prozesse bislang keinen wesentlichen Erfolg im Aufbau von Online-Prasenzen haben. Gleiches gilt fiir
nicht-organisierte Einzelhandelsunternehmen unabhidngig von der Online-Reife der jeweiligen
Produktkategorie.
102 Vgl. auch Handelsverband Bayern e.V. HBE (Hg.) (2015).
103 Vgl. Beckmann, R.M./ Hangebruch, N. (2016), S. 7-12; Quirin, 1. (2016), S. 12- 14; Pohlgeers, M.
(2016); KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft (Hg.) (2015), S. 1-6.
Durch gemeinsame Investition in Suchmaschinenmarketing und iiber lokale Kooperationspartner, die
Medialeistung erbringen, gelangen diese Online-Marktplidtze zur notwendigen Bekanntheit und
Sichtbarkeit in Suchmaschinen. Medienunternechmen, wie Tageszeitungen und lokale Radiosender,
unterstiitzen vielerorts Initiativen, in denen Verbraucher zum ,bewussten Einkauf und damit zur
Unterstiitzung der nicht filialisierten lokalen Héandler aufgerufen werden (z. B. ,,Buy Local®). Eine
andere Moglichkeit bieten starke Onlineshops, die wie amazon.de oder zuletzt zalando.de, die lokale
Héndler auf Ihrer Plattform in einen Marktplatz eingliedern; vgl. Thomas, M. (2016).
Vergleiche hierzu die zahlreichen Cross-Channel-Studien des Instituts fiir Handelsforschung (IFH),
KéIn. Nach einer Umfrage unter mehr als 1.600 deutschen Internetnutzern, die Yatego Local bei Fittkau
& Maal} Consulting in Auftrag geben hat, wollen 83 Prozent der deutschen Verbraucher lokale Anbieter
schnell und einfach im Internet finden. Doch nur 25 Prozent sind zufrieden damit, wie sich ihre
stationdren Handler bislang im Netz prisentieren; vgl. Yatego Local (Hg.) (2016). Auf das gesteigerte
Ausgabeverhalten von Multi-Channel-Kunden verweisen auch Ergebnisse einer Studie von Deloitte
Digital, vgl. Deloitte Digital (Hg) (2015), S. 6-12.
Vgl. zu praxisorientierten MaBnahmen zur Umsetzung einer Multi-Channel-Strategie im Handel:
Haderlein, A. (2013).
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5.1.3 Ausbau digitaler In-Store-Services in der Einkaufsstiitte

Innerhalb eines Multi-Channel-Konzeptes stellt sich die Frage, mit welchen digitalen
Services die Einkaufsstétten sinnvoll ausgestattet werden konnen, um den Kundenwiinschen
entsprechend eine intelligente Vernetzung von Online- und Offline-Prisenz zu erzielen. In
den letzten Jahren wird daher in vielen Projekten getestet, welche digitalen In-Store-Services
in den Augen der Kunden einen Mehrwert erzeugen. So werden beispielsweise die
individualisierbare Kundenansprache mittels Beacon-Technologie'?’, Stilberatung per

Videokonferenz (,,Call an expert®), paralleles Online-Shoppen nicht vorhandener Produkte

108 109

via Shop-Tablets oder sog. virtueller Regale'”®, Warenpréisentation mittels Virtual Reality
oder Warenerkennung mittels RFID-Technologie und deren Inszenierung im Spiegel in der
Umkleidekabine!!® getestet.!!! Auch wenn den Omni-Channel-Kommunikations- und -
Kaufgewohnheiten des Konsumenten auf diese Weise entsprochen werden soll und das

Einkauferlebnis mit logistischen Services, wie der Nach-Hause-Lieferung,!'!?

abgerundet
wird, so muss im Zuge der Konsumentenverhaltensforschung experimentiert und evaluiert
werden, welcher Weg zwischen Animation und Informationsangebot einerseits und einer
moglichen Uberforderung der Konsumenten andererseits gegangen werden kann. Auch der
Grat zwischen Personalisierung, z. B. durch individuelle Angebote per Push-Nachricht und
personliche Ansprache einerseits und Belédstigung bzw. der Nutzung personlicher Daten durch
digitale In-Store-Services andererseits, ist sehr schmal und muss genau austariert werden.''?
In diesem Zusammenhang ist fiir Einzelhdndler auch interessant zu beobachten, wie sich die
bislang noch recht geringe Akzeptanz von Apps fiir Smartphones éndert, die iiber location
based services das Auffinden von Einzelhdndlern und deren Angeboten fiir Kunden in der
physischen Umgebung erleichtern bzw. per Push-Nachrichten die Aufmerksamkeit des

Kunden auf sich zu ziehen versuchen.'*

107 Vgl. Gértner, M. (2016).

108 Vgl. 0.V. (2016d). In einer empirischen Untersuchung fanden 77 Prozent der Befragten die Erweiterung
des stationdr verfligbaren Sortiments mittels virtueller Produktregale wiinschenswert. Dies gilt jedoch
nicht fiir alle Warenbereiche, wie z.B. bei Mode.

109 Vgl. Gdrtner, M. (2016).

10 Beispielsweise nutzt Burberry in seinem Flagship-Store in der Londoner Regent Street die in die
Kleider integrierten RFID-Chips, so dass sich Spiegel auf deren Impuls hin in Bildschirme verwandeln,
die beispielsweise das entsprechende Teil auf dem Laufsteg zeigen oder zusitzliche Informationen,
etwa iiber den Herstellungsprozess, wiedergeben; vgl. hierzu o.V. (2016a); Mau, D. (2016).

1t Vgl. 0.V. (2016i); 0.V. (2016m).

12 Vgl. Kolbriick, O. (2016).

13 Vgl. 0.V. (2016b).

14 Aus der Vielzahl an Apps, die Offline-Angebote online verfiigbar machen, In-Store- oder In-Mall-
Navigation usw. ermdglichen, seien stellvertretend die App ,,Shoppen* (www.shoppen-haendler.com)
und die App ,,Love to Shop“ (www.app-love-to-shop.de/mobile) des Shopping-Center-Betreibers ECE
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5.2 Strategien und Malnahmen von Bund, Stidten und Gemeinden

Das wesentliche Motiv fiir den Innenstadtbesuch ist das Aufsuchen von Geschéften des
Einzelhandels zum Einkaufen. Mit zunehmender Ortsgrof3e sinkt die Bedeutung der téglichen
Versorgung, wobei Freizeit und Stadtbummel als Motive fiir den Innenstadtbesuch in den
Vordergrund treten. In den Augen der Verbraucher hingt die Attraktivitit einer Innenstadt zur
Befriedigung dieser Motive zum einen von deren Vielfalt der Geschéfte bzw. des Angebots
und zum anderen von der Gestaltung, dem Ambiente und dem Erlebnischarakter der
Innenstidte ab.!'> In Letzterem sind also Ansatzpunkte fiir eine Stadtentwicklung zu sehen,
wobei die Anforderungen an eine Stadt, die die Motive ,Freizeit und Stadtbummel” zu
befriedigen hat, nochmals hoher als die einer Versorgungsstadt sein mdgen.

Mit Blick auf die Multifunktionalitit der Innenstidte gilt es, den stationdren Einzelhandel
und die angegliederten Wirtschaftszweige, wie Dienstleister, Immobilienwirtschaft,
Gastronomie und Kultur, durch regional ausgerichtete Konzepte, die das Wechselspiel aller

Wirtschaftszweige untereinander beriicksichtigen, aktiv zu unterstiitzen.!'!®

Folgende
MaBnahmen werden u.a. vorgeschlagen:'!”

e Entwicklung attraktiver stddtebaulicher Rdume mit guter Erschliefung, die sowohl
schnelle und bequeme Einkdufe ermoglichen als auch zum Einkaufsbummel und
Verweilen einladen,

e Abbau von Stressfaktoren, beispielsweise durch eine einfache Verkehrs- und
Wegefiihrung, Barrierefreiheit, Sicherheit und Sauberkeit,

e Aufbau von (begriinten) Verweil- und Ruhezonen mit Sitzgelegenheiten und anderen

Gestaltungselementen sowie eine ansprechende Beleuchtung,

erwahnt. Vgl. Jahrfeld, M. (2016), S. 42. In den USA erfreut sich die Bonus-App ,,Shopkick* schon

grofler Beliebtheit. In Deutschland wurde Shopkick nach dem Start im Oktober 2014 Ende Dezember

2016 eingestellt. Im ersten Jahr wurde die App 1,6 Mio. Mal downgeloaded und bei ca. 3 Mio.

Besuchen von Partnerunternehmen genutzt, vgl. 0.V. (2016j); Kapalschinski, C. (2016); Die Nachfolge

von Shopkick in Deutschland will shoplink antreten; vgl. o.V. (2017a).

Ambiente und Flair beeinflussen die wahrgenommene Attraktivitdt einer Innenstadt am meisten, gefolgt

vom Einzelhandel und dem Freizeitangebot, vgl. Brimmers, O. (2017). Die Kritik von Krisch

hinsichtlich der mangelnden Reprdsentativitdt der Untersuchungsergebnisse sei hier ausdriicklich
zugestimmt, denn Personen, die nicht mehr als Innenstadtbesucher gelten, da sie Online-Kéufe
bevorzugen, wurden nicht oder zumindest unzureichend in die Befragung eingeschlossen; vgl. Krisch,

J. (2017). Die aus der Befragung abgeleiteten Handlungsempfehlungen sind somit in Frage zu stellen.

16 Vel. Institut fiir Handelsforschung IFH (Hg.) (2015a), S. 13ff.

1 Vgl. zu weiteren Mafinahmen die Veroffentlichungen des Bundesministerium fiir Wirtschaft und
Energie (BWMi) zu Zwischenergebnissen der Dialogplattform Einzelhandel in Form von
Zusammenfassungen der einzelnen Workshops, wie Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie
(BWMi) (Hg.) (2015c), Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie (BWMi) (Hg.) (2015d),
Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie (BWMi) (Hg.) (2015¢) und Bundesministerium fiir
Wirtschaft und Energie (BWMi) (Hg.) (2016a).
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e rdumliche Verdichtung des Einzelhandelsangebotes zur  Steigerung der
Besuchsattraktivitdt sowie

e Management von Leerstinden durch den  Aufbau digitaler Leerstands- und
Brachfldchenkataster zur verbesserten (Wieder-)Nutzung von Ladenlokalen und

sonstigen Gewerbefldchen.

Angesichts des Strukturwandels im Handel wenden sich insbesondere die
Handelsverbinde mit Forderungen zur Verbesserung der Wettbewerbsbedingungen fiir
stationdre Hindler an die Politik.!'® Forderungen, die in diesem Zusammenhang geduBert
werden, sind zum einem rechtlicher Natur, wie z. B. die weitere Liberalisierung der
Ladenoffnungszeiten, um den Wettbewerbsnachteil stationdrer Handler in den Stddten
gegeniiber dem Online-Handel auszugleichen oder Warnungen vor der Uberregulierung des
Onlinehandels auf EU-Ebene.!!" Forderungen nach Investitionen betreffen z. B. die staatliche
Forderung des Ausbaus der Breitbandnetze, um Kartenzahlung in stationiren Filialen besser
zu ermdglichen. %

Nicht nur auf Bundes- sondern auch auf kommunaler Ebene werden Forderungen an die
Politik erhoben, die sich z. B. auf Investitionen zur Verbesserung der Aufenthaltsqualitdt und
des Ambientes, der Atmosphdre und des Stadtbildes, wie Mdoblierung der Innenstidte, oder
die Verbesserung der verkehrstechnischen Anbindung, die Schaffung von Parkraum, oder den
Aufbau freier WLAN-Netze in den Innenstidten beziehen. !

Setzt sich das Wachstum des Online-Handels fort, so ist abzusehen, dass auch neue
logistische Losungen fiir die Zustellung der Waren gefunden werden miissen. Dies betrifft
sowohl die Verkehrsplaner als auch die Immobilienbranche, die innerstddtische Lagerflichen
und Verteilzentren fiir eine effiziente City-Logistik bereitstellen miissen, denn die Nachfrage
nach Same-Day- oder Same-Hour-Delivery, erfordert besonders auf der letzten Meile zum

Kunden neue Logistikimmobilientypen in Cityniihe und in Citylage.!'??

18 Vgl. Reink, M. (2016), S. 6.

19 Vgl. Handelsverband Deutschland e.V. HDE (2016b); Handelsverband Deutschland e.V. HDE (2016c¢).

120 Vgl. Roik, O. (2016).

121 Vgl. Institut fiir Handelsforschung IFH (Hg.) (2015a). In diese Richtung argumentiert auch das
Fraunhofer-Institut fiir Experimentelles Software Engineering (IESE), das im Breitbandausbau auf dem
Land die Voraussetzung fiir ,,Smart Rural Areas* sieht; vgl. Knop, K. (2015), S. 22. Vgl. zu weiteren
MafBnahmen die Veroffentlichungen des Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie (BWMi) zu
Zwischenergebnisse der Dialogplattform Einzelhandel in Form von Zusammenfassungen der einzelnen
Workshops, wie Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie (BWMi) (Hg.) (2015a),
Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie (BWMi) (Hg.) (2015b) und Bundesministerium fiir
Wirtschaft und Energie (BWMi) (Hg.) (2016b).

122 Vgl. Hunziker, C. (2017).
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6 Schlufibetrachtung

Das Einkaufsverhalten der Konsumenten hat sich im Zuge der zunehmenden
Digitalisierung weg vom stationdren Handel hin zur stirkeren Nutzung des Online-
Distanzhandels gewandelt. Seit einigen Jahren wird daher mit jeder neuen Nachricht iiber das
Wachstum des Onlinehandels auch die Frage nach der Zukunft des stationdren Handels
gestellt, dem ein wesentlicher Schwund an Einkaufsstitten vorausgesagt wird. In der Folge
stellt sich die Frage nach dem zukiinftigen Erscheinungsbild deutscher Stddte, deren
Attraktivitdt bislang entscheidend von einem intakten Einzelhandelsgefiige mit hoher
Versorgungsqualitéit abhangt.

Schon seit den 90er-Jahren wird von Uberkapazititen von Einzelhandelsflichen
gesprochen. Seither ist die Schere zwischen der Umsatz- und Fldchenentwicklung noch weiter
auseinander gegangen. Der gesamte Umsatz des deutschen Einzelhandels (i.e.S.) wuchs in
den Jahren 2000 bis 2015 nur um gut 10 Prozent, wobei das Wachstum zu einem
wesentlichen Teil dem Online-Handel zuzuschreiben ist. Im gleichen Zeitraum stieg die
Einzelhandelsfliche um 13,5 Prozent, was zu weiter sinkenden Flachenproduktivititen fiihrte
und den Wettbewerb zwischen den Handelsunternehmen, wie auch zwischen den Betriebs-
und Vertriebsformen des Handels weiter verschérft.

Auch wenn die oben genannten Szenarien in nidherer Zukunft noch von einem weiteren
zweistelligen Wachstum des Online-Handels ausgehen, so rechnen die meisten Prognosen auf
langere Sicht mit abnehmenden Wachstumsraten, so dass der Online-Handel bei einer
Verdoppelung im Vergleich zu heute in 2025 etwa 20 Prozent des gesamten
Einzelhandelsumsatzes ausmachen wird. Die Online-Umsatzanteile werden sich von
Warenbereich zu Warenbereich stark voneinander unterscheiden. Wihrend Lebensmittel ein
maximaler Anteil von 5 Prozent bis 2025 zugetraut wird, werden die Online-Modekéaufe
vermutlich mehr als 30 Prozent am Umsatz der Branchen ausmachen und die Kundenfrequenz
im stationdren Einzelhandel weiter sinken. Der dadurch ausgeldste Riickgang der Anzahl an
stationdren Geschéften wird mit 50.000 prognostiziert, wobei neu in den Markt dringende
Pure Player und Hersteller in dieser Zahl schon beriicksichtigt sind. Weiterhin wird
angenommen, dass die demografische Entwicklung und Umzugsbewegungen innerhalb von
Deutschland zusammen mit der Akzeptanz digitaler Bestellwege zu einem Verschwinden
insbesondere des nicht organisierten Fachhandels fithren und Stddte unter 50.000
Einwohnern, die keine Sondereffekte durch (Einkaufs-)Tourismus unterliegen, besonders von

dem Riickgang der stationdren Handler betroffen sein werden.
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Angesichts dieser anhaltend diisteren Prognosen stellt sich die Frage, mit welchen
Konzepten der stationdre Handel und die Zentren, in die er eingebettet ist, reagieren konnen.
Was die Einzelhandelsunternehmen angeht, so liegt es auf der Hand, den geédnderten
Kundenbediirfnissen zu folgen, einen zusétzlichen Online-Kanal zu etablieren und diesen in
eine Cross-Channel-Strategie zu integrieren. Zusitzlich werden Investitionen in digitale In-
Store-Services empfohlen, um den geénderten Anspriichen z. B. in Sachen Auswahl und
Beratung kundengerecht begegnen zu konnen. Die Einkaufsstétte als eine unter mehreren
Touch Points, die der Konsument wéhrend seines Kaufentscheidungsprozesses aufsucht,
iibernimmt damit Funktionen eines Showrooms, wie auch der Online-Auftritt Showroom-
Funktionen iibernehmen kann.

Aktionsgemeinschaften der Héndler und Business Improvement Districts diirfen ebenso
wenig wie Stddte und Gemeinden die Aufgabe vernachldssigen, bestindig die Erreichbarkeit
und die  Aufenthaltsqualitdit in  Innenstidten @ und  Stadtteilzentren  durch
Stadtmarketingkonzepte und Investitionen zu verbessern, um die Attraktivitit der Innenstédte

zu erhalten. So wird langst nicht jede Innenstadt verdden oder aussterben.
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