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Zusammenfassung

Einzelhandel findet heute nicht nur in den Stadt- und Stadtteilzentren bzw. in den Einkaufszentren am Rande der Stidte
statt, sondern zunehmend auch im Internet. Der Beitrag untersucht, welche Determinanten ausschlaggebend sind, im
stationdren Einzelhandel bzw. im Online-Handel einzukaufen. Die Ergebnisse basieren auf einer Befragung von rund 2.900
Personen in den sechs nordrhein-westfélischen Stadtregionen Aachen, Bochum, Bonn, Dortmund, Miinster und Koln. In
Abhingigkeit der Entfernung zur jeweiligen Innenstadt wurde in insgesamt 26 Untersuchungsgebieten befragt. In allen
sechs Stadtregionen zeigt sich, dass nicht die rdumlichen, sondern ausgewihlte demographische und soziookonomische
Faktoren das Einkaufsverhalten bestimmen. Das Geschlecht, das Alter und die Lebensstile spielen beim Online-Einkauf
eine wesentliche Rolle, das Einkommen ist keine beeinflussende Grofe.

Schliisselworter Einzelhandel - Online-Handel - Einkaufsverhalten - Nordrhein-Westfalen

Determinants of online shopping — an empirical study in six North Rhine-Westphalian city regions

Abstract

Retail trade is no longer occurring in urban centres or suburban malls on the edge of cities, exclusively. It increasingly takes
place online. The aim of this study is to examine the determining factors for in-store and online shopping respectively.
The results are based on a survey of approximately 2,900 people in the six North Rhine-Westphalian city regions of
Aachen, Bochum, Bonn, Dortmund, Miinster and Cologne. Depending on the distance to each particular urban centre,
26 neighbourhoods were chosen to conduct the questionnaires. In all six city regions it is apparent that instead of spatial
factors selected demographic and socio-economic forces determine buyer behaviour. While gender, age and lifestyles are
important in terms of online shopping, income is no longer an influencing parameter.
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1 Einleitung

Der Online-Handel hat in den vergangenen 20 Jahren die
Einzelhandelsstrukturen in Deutschland schleichend und
nachhaltig, vermutlich sogar irreversibel verdndert. Dies hat
weitreichende Folgen fiir die Angebots- und Nachfragesei-
te. Auf der Angebotsseite beeinflusst der Online-Handel die
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Zusammensetzung und Umsatzentwicklung des stationédren
Einzelhandels in den Innenstiddten und Stadtteilzentren.
Dies fiihrt dazu, dass der Online-Handel die Leistungs-
fahigkeit der Zentren beeintrdchtigen kann — in einigen
Fillen mehr, in anderen Fillen weniger. Zudem kommt es
durch den Online-Handel zu neuen Anforderungen an die
Logistik. Die Ausweitung des Lieferverkehrs und die an
einigen Stadtridndern entstehenden Logistikzentren bleiben
nicht ohne Folgen fiir den Stadtverkehr und das Siedlungs-
bild. Diese Themen auf der Angebotsseite werden bereits
in den iiberregionalen Tageszeitungen (Klidsgen 2017; Za-
charakis 2017), auf Fachtagungen, in wissenschaftlichen
Abschlussarbeiten (Langsenkamp 2014; Stepper 2015) und
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Studienprojekten sowie in Gutachten (KPMG 2016; BMWi
2017) und politischen Positionspapieren (ZIA 2015; DST
2016) intensiv diskutiert.

Verdnderungen durch den Online-Handel gibt es aber
auch auf der Nachfrageseite. Hier stellt sich die Frage, wel-
che Determinanten fiir das Einkaufsverhalten der Konsu-
menten im stationdren Einzelhandel in klassischer Form
bzw. im Online-Einkauf in digitaler Form ausschlaggebend
sind. Dabei ist zwischen Faktoren, die sich aus den de-
mographischen bzw. soziobkonomischen Dispositionen der
Konsumenten ergeben, und rdumlichen Faktoren, die aus
den Angeboten im stationidren Einzelhandel vor Ort bzw.
der Herkunft der Konsumenten resultieren, zu unterschei-
den. Es stellt sich zudem die Frage, ob es bei den Konsu-
menten Unterschiede im Einkaufsverhalten zwischen ver-
schiedenen Stddten gibt. Zentrales Erkenntnisinteresse des
Beitrages ist es, in welchem Verhéltnis diese einzelnen De-
terminanten des Einkaufsverhaltens zueinander stehen.

Somit sollen folgende Forschungsfragen im Rahmen ei-
ner eigenen empirischen Untersuchung bearbeitet werden:

o Welche Motive beeinflussen das Einkaufsverhalten im
stationiren Einzelhandel bzw. im Online-Handel? (Kapi-
tel 5)

e Welchen Einfluss haben demographische und soziotko-
nomische Faktoren fiir das Einkaufsverhalten im statio-
niren Einzelhandel bzw. im Online-Handel? (Kapitel 6)

o Inwiefern sind verschiedene Lebensstiltypen und damit
verbunden unterschiedliche Affinitdten zur Nutzung des
Internets bestimmend fiir die Wahrnehmung von Ange-
boten im stationiren Einzelhandel oder im Online-Han-
del? (Kapitel 6)

e Inwiefern beeinflusst die Attraktivitit der Innenstddte
und Stadtteilzentren das Einkaufsverhalten der Konsu-
menten bezogen auf den stationdren Einzelhandel vor
Ort bzw. den Online-Handel? (Kapitel 7)

e Welche Rolle spielt die Entfernung zwischen dem Wohn-
ort der Konsumenten und den Einzelhandelsstandorten
in den Innenstddten fiir das Einkaufsverhalten im statio-
niren Einzelhandel bzw. im Online-Handel? (Kapitel 7)

Mit der Beantwortung dieser Forschungsfragen werden
neue empirische Erkenntnisse zu den Determinanten des
Einkaufsverhaltens présentiert, die mit ihren rdumlichen
Beziigen der kommunalen Planungspraxis, Unternehmen
und Investoren im Einzelhandel sowie der weiteren wissen-
schaftlichen Beschiftigung mit diesem Thema dienen kon-
nen. Aufbauend auf den eigenen empirischen Erkenntnissen
werden deshalb im achten Kapitel Handlungsempfehlungen
fiir die Stadtentwicklungspolitik in Deutschland formuliert.
Damit trdgt der Beitrag der Empfehlung der Bundesregie-
rung Rechnung, Forschungsergebnisse als Wissenstransfer
zu generieren und zu veroffentlichen (BMWi 2017: 33).
Der Anspruch ist hingegen nicht, den Zusammenhang von

Einkaufsverhalten und seinen Determinanten theoretisch-
konzeptionell weiterzuentwickeln. Nach einem einfiihren-
den Uberblick zum Online-Handel in Deutschland im zwei-
ten Kapitel wird im dritten Kapitel des Beitrags der For-
schungsstand zum Online-Handel kurz vorgestellt, um da-
rauf aufbauend im vierten Kapitel das Forschungsdesign zu
prasentieren. Im fiinften, sechsten und siebten Kapitel wer-
den die Ergebnisse der quantitativen Haushaltsbefragung
in sechs nordrhein-westfilischen Stadtregionen dargelegt.
Darauf basierend werden zum Abschluss einige Schlussfol-
gerungen fiir zukiinftige Handlungsansitze der rdumlichen
Planung gezogen.

2 Entwicklung des Online-Handels in
Deutschland

Der Einzelhandel in Deutschland unterliegt seit Jahrzehn-
ten einem kontinuierlichen Strukturwandel, der sowohl auf
Verdnderungen der Nachfrageseite (gesellschaftlicher Wan-
del) als auch auf Verinderungen der Angebotsseite (Unter-
nehmenskonzentration und Betriebsformenwandel) zuriick-
zufiihren ist (BMWi 2017: 3; Kulke 2017: 171ff.). Dieser
Strukturwandel bedingt auch rdumliche Selektionsprozes-
se. So 16st sich etwa das feinmaschige Netz kleinfldchi-
ger Betriebsformen im Lebensmitteleinzelhandel auf und es
entsteht ein wesentlich grobmaschigeres Netz groB3flachiger
Betriebsformen. Dadurch kann die Nahversorgung in vie-
len Kommunen nicht mehr flichendeckend (oder auch gar
nicht) aufrechterhalten werden (Jiirgens 2014). Auch in den
Non-Food-Warengruppen konzentrieren sich die Umsitze
auf groBfliachige Betriebsformen der Filialisten, die sich in
den groBeren Stidten und wenigen la-Lagen sowie in mehr
oder weniger gut integrierten Shopping-Centern finden. So
geraten Stadtteilzentren, kleinere Stadte und Mittelstidte
unter Druck und zunehmend in Prozesse der Gebietsab-
wertung (Trading Down), die fiir einige Einkaufslagen bis
hin zu ganzen Innenstddten und Stadtteilzentren erhebli-
che Leerstinde und damit auch einen Verlust fiir Ortsbild-
und Aufenthaltsqualititen mit sich bringen (Pesch/Schenk/
Sperle 2003).

Verschirft wird diese Situation seit Anfang der 2000er-
Jahre durch die Verlagerung von Kaufkraft in den On-
line-Handel. Uber diesen Vertriebsweg sind — nach jeweils
jéhrlichen zweistelligen Wachstumsraten — im Jahr 2016
rund 10 % aller Einzelhandelsumsitze in Deutschland ab-
gewickelt worden (HDE 2017: 3). Die Anteile des Online-
Handels differieren sehr stark nach Warengruppen sowie
im Zeitablauf. Da insbesondere in den typischerweise in-
nenstadt- bzw. zentrenrelevanten Sortimentsgruppen bereits
frithzeitig eine Umsatzverlagerung in den Online-Handel
erfolgte, ist eine Auseinandersetzung mit diesen Phéno-
menen sowohl fiir die Stadtforschung als auch die Stadt-
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entwicklungsplanung von Belang. So wurden im Bereich
,,Technik und Medien* (z. B. Elektrik, Elektronik, Biicher)
schon sehr friih Waren online vertrieben und gekauft. Zwi-
schen 2011 und 2013 erlangte diese Gruppe ein jéhrliches
Umsatzwachstum von 20 bis 30 %. 2014 bildeten diese Sor-
timente mit einem Online-Anteil von 20,9 % am Gesamt-
handelsvolumen auch die stirkste Warengruppe im Online-
Handel. Allerdings ist mittlerweile eine Abschwichung des
jahrlichen Wachstums auf etwa 8 % (2013 auf 2014) zu
verzeichnen, im Bereich ,,Biicher und Schreibwaren® sogar
auf nur noch 2.4 %. Andere Warengruppen folgten die-
ser Entwicklung, wie ,,Fashion und Lifestyle”, die heute
einen Online-Anteil von 18,9 % aufweist, allerdings mit
riickldufigen Wachstumsraten (GfK Geo Marketing 2015:
6). Getrieben wird die Gesamtzunahme des Online-An-
teils heute durch sogenannte Nachziiglerbranchen, die nun
ein liberdurchschnittliches Wachstum erkennen lassen, wie
,,Wohnen und Einrichten®, ,,Heimwerken und Garten* und
-FMCG* (Fast Moving Consumer Goods, also Lebensmit-
tel und Drogeriewaren) (HDE 2017: 9).

So wird heute das moderate Wachstum des gesamten
Einzelhandelsumsatzes (12 % seit 2000) zu einem GrofBteil
durch den Online-Handel generiert (HDE 2017: 9). Ein sta-
gnierendes Bevolkerungswachstum, ein veridndertes Ausga-
beverhalten (weniger Konsumartikel, mehr Dienstleistun-
gen) sowie nur leichte Kaufkraftzunahmen lassen fiir die
Zukunft zudem nicht auf einen Umsatzzuwachs im statio-
niren Handel hoffen. Im Gegenteil gehen Prognosen von
einem weiteren Wachstum des Online-Handels aus, der zu-
nehmend Kaufkraft aus dem stationidren Handel abschopfen
wird. Damit wird der Online-Handel den Strukturwandel
des Einzelhandels auch in Zukunft als Trendverstirker vor-
antreiben (BBSR 2017: 29).

Allerdings wird nicht davon ausgegangen, dass das
Wachstum des Online-Handels in den nichsten Jahren
in der gleichen Dynamik weiterverlaufen wird. Vielmehr
wird prognostiziert, dass es bei einem durchschnittlichen
Wachstum des Online-Handels von etwa 10 % bei gleich-
zeitigem Wachstum des gesamten Einzelhandelsumsatzes
von etwa einem Prozent pro Jahr zu einem Online-Anteil
von etwa 15,7 % kommen wird. Bei wiederum halbierter
Wachstumsrate bis 2025 wire von einem Online-Umsatz
von dann 98,2 Mrd. Euro bei einem gesamten Einzelhan-
delsumsatz von 508 Mrd. Euro auszugehen, was einem
Anteil von 19,3 % entsprechen wiirde (BBSR 2017: 35f.).

Online-Handel und stationdrer (Offline-)Handel stehen
jedoch nicht mehr in einem kontrdren Verhiltnis. Heute
und in Zukunft werden Online-Umsétze nicht nur von rei-
nen Online-Héndlern (Internet Pure Player) generiert, son-
dern auch von Online-Shops, die durch stationidre Hindler,
Hersteller oder Versandhidndler betrieben werden. Kunden
machen zunehmend keinen Unterschied mehr zwischen den
einzelnen Vertriebsformen, sondern agieren warengruppen-

und situationsbedingt (vgl. Heinemann 2014). Besonders
beliebt ist dabei die Kombination aus Ladengeschéft und
Online-Shop, da hier zwischen den Vertriebskanilen ge-
wechselt werden kann bzw. diese kombiniert werden kon-
nen, beispielsweise durch Online-Recherche und Bestellung
der Ware ins Geschift, um diese dann dort anzusehen und
gegebenenfalls auszuprobieren. Ebenso gibt es die Mog-
lichkeit einer Bestellung nach Hause, aber einer Riickga-
be der Ware im Geschiift. Zudem werden weitere Formen
der Verkniipfung von stationdrem Einzelhandel und Online-
Handel praktiziert, z. B. iber Augmented Reality (AR), das
heif3t die digitale Erweiterung der Realitit, etwa bei der vir-
tuellen Anprobe von Kleidungsstiicken (KPMG 2016: 24).
Dieses Cross Channeling bieten insbesondere grofle Ein-
zelhédndler an. So gewinnen Online-Shops der stationédren
Héndler zurzeit Anteile am gesamten Online-Umsatz (IFH
2016: 8). Online-Umsitze kénnen somit durchaus eine sta-
tiondre Prdsenz des Einzelhandels stiitzen. Ebenso ist in
jlingerer Zeit zu beobachten, dass auch reine Internet-Hind-
ler Ladengeschéfte eroffnen, um ihre Bekanntheit zu stei-
gern (vgl. Hover 2016). Damit verschwimmen die Grenzen
zwischen Online- und Offline-Handel weiter. Die Handels-
unternehmen setzen also verstirkt auf Mehrkanal-Handel
(Multi Channel). Dabei ist zu beriicksichtigen, dass die
Kombination verschiedener Angebotskanile fiir den Han-
del mit einem deutlich erhohten Aufwand einhergeht, der
insbesondere fiir viele kleinere Unternehmen nur schwer
leistbar ist.

3 Stand der Forschung und
Erkenntnisse liber Determinanten des
Einkaufsverhaltens

Um das Wachstum des Online-Handels zu analysieren,
kommt dem Verstindnis des Kundenverhaltens eine wichti-
ge Rolle zu. Wissenschaftliche Beitrige weltweit beziehen
sich daher in erster Linie auf die Frage von Schliisselfak-
toren, die das Konsumentenverhalten im Online-Handel
beeinflussen. Dies sind neben Produkteigenschaften und
Eigenschaften der Vertriebskanile insbesondere Einstel-
lungen und Wahrnehmungen sowie demographische und
soziodkonomische Merkmale der Konsumenten. Bisher ha-
ben nur wenige Studien ihre Aufmerksamkeit rdumlichen
Determinanten gewidmet (vgl. Mensing/Neiberger 2016).

Eine Ubersicht iiber bisherige empirische Ergebnisse
fallt insofern schwer, als dass sich die Studien auf unter-
schiedliche Untersuchungsraume, Stichprobengréflen und
-zusammensetzungen, Methoden und Erhebungszeitraume
beziehen. So ist es nicht verwunderlich, dass die interna-
tionalen Forschungsergebnisse zum Teil durchaus wider-
spriichlich erscheinen. Einige Befunde lassen sich dennoch
als weitgehend anerkannt herauskristallisieren:
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e Von grofler Bedeutung sind die Erfahrungen der Kun-
den im Umgang mit dem Computer und dem Internet.
Verschiedene Autoren haben gezeigt, dass eine hiufige
Nutzung der neuen Technologien die Wahrscheinlichkeit
des Online-Einkaufs erhoht (vgl. Dijst/Farag/Schwanen
2008, Kacen/Hess/Wei-Yu 2013).

e Einstellungsmerkmale, wie die Motivation, die Intention,
die Zufriedenheit oder der Lebensstil der Kunden spie-
len eine maligebliche Rolle bei ihren Entscheidungen,
stationir oder via Internet einzukaufen. So sind die Mog-
lichkeiten, freie und jederzeit zugingliche Produktinfor-
mationen sowie Produkte giinstiger als im stationidren
Geschiift tiber das Internet zu erhalten, eine Motivations-
quelle zur Beschaffung von Giitern iiber das Internet. Im
Gegensatz dazu reduzieren ein zu geringes Sicherheits-
gefiihl oder eine potenziell gefdhrdete Privatsphire bei
der Bezahlung das Vertrauen in den Verkaufskanal und
somit die Intention, iiber das Internet einzukaufen (vgl.
Burroughs/Sabherwal 2002; Gefen/Karahanna/Straub
2003; Swinyard/Smith 2003).

e Fine grofle Anzahl von Studien findet einen Zusammen-
hang zwischen dem Alter der Kunden und der Nutzung
des Online-Handels. In diesen Fillen kaufen tendenzi-
ell jiingere Kunden hiufiger im Internet ein (Wu 2003;
Sorce/Perotti/Widrick 2005; Brashear/Kashyap/Musante
et al. 2008; Passyn/Diriker/Settle 2011; Gong/Stump/
Maddox 2013). Des Weiteren beschreiben vor allem
idltere Studien, dass im Verhéltnis eher minnliche Per-
sonen affin gegeniiber dem Online-Einkauf sind und
dementsprechend héufiger diesen Verkaufskanal nut-
zen als Frauen (Farag/Dijst/Lanzendorf 2003; Girard/
Korgaonkar/Silverblatt 2003). Neuere Studien finden
den Zusammenhang allerdings nicht mehr (Herndn-
dez/Jiménez/Martin 2011). Bildung, Einkommen und
sicherer Umgung mit Computern beeinflussen in po-
sitiver Richtung die Nutzung des Online-Handels. Je
besser ein Konsument gebildet ist bzw. je hoher sein Bil-
dungsabschluss ist, desto wahrscheinlicher ist die Nut-
zung des Internets zur Beschaffung von Giitern (Girard/
Korgaonkar/Silverblatt 2003; Farag/Krizek/Dijst 2006;
Weltevreden/van Rietbergen 2009; Hernandez/Jiménez/
Martin 2011; Lian/Yen 2014).

e Die Ausstattung des Raumes mit Informations- und
Kommunikationsinfrastruktur hat einen Einfluss auf die
Nutzung des Online-Handels (Cao/Douma/Cleaveland
2010; Nerlich/Schiffner/Vogt 2010).

Die Frage nach der Bedeutung rdumlicher Determinan-
ten, wie die Ausstattung mit Geschéften sowie die Entfer-
nung zur ndchsten Einkaufsmoglichkeit bzw. zum néchs-
ten Stadtzentrum, konnte bisher nicht eindeutig beantwor-
tet werden. So haben die Autoren einer niederldndischen
Studie festgestellt, dass die Intention, Elektronikprodukte

im Internet zu bestellen, reduziert ist, wenn sich in der Na-
he der Kunden eine hohere Anzahl an Elektronikmérkten
befindent (Dijst/Farag/Schwanen 2008: 842f.). Dass Ein-
kaufsmoglichkeiten in der Nihe der Kunden die Internetak-
tivitdt reduziert, stellten auch Ren und Kwan (2009) fest.
Allerdings weisen sie darauf hin, dass es sich dabei nur um
einen sehr geringen Effekt handelt (Ren/Kwan 2009: 276).

Eine Gegenthese zur Bedeutung rdumlicher Determinan-
ten besagt, dass die festzustellenden rdaumlichen Unterschie-
de im Online-Kaufverhalten auf die unterschiedliche so-
ziodemographische Zusammensetzung der Bevolkerung in
verschiedenen Raumkategorien zuriickzufiihren sind. Diese
wurde von Farag, Krizek und Dijst (2006) fiir die Nieder-
lande bestitigt. Die Autoren filhren zwar aus, dass umso
mehr online eingekauft wird, je kiirzer die Distanz zu den
Einkaufsstitten ist. Sie begriinden dies allerdings mit der
rdumlichen Segregation der Bevolkerung. Auch Sinai und
Waldfogel (2004) gehen davon aus, dass in den USA Inter-
net und Online-Kauf in grofleren Stddten eine bedeutende-
re Rolle spielten als in kleineren. Sie finden aber ebenso
Argumente fiir die Distanzabhingigkeit, da sie feststell-
ten, dass mehr Geld fiir Online-Kdufe von Biichern und
Kleidung ausgegeben wird als fiir Offline-Kéufe, wenn die
Menschen weiter weg von den stationdren Laden wohnen
(Sinai/Waldfogel 2004: 22).

Mensing und Neiberger (2016) untersuchten das Online-
Offline-Kaufverhalten in sechs Kommunen in drei unter-
schiedlichen Raumkategorien (hochverdichtete Agglomera-
tionsraume, verstiadterte Raume mittlerer Dichte und landli-
che Ridume). Dabei wurde deutlich, dass das vorgefundene
unterschiedliche rdumliche Muster nicht auf die Ausstat-
tung der Rdume mit Ladengeschiften zuriickgefiihrt wer-
den kann, sondern auf die soziookonomischen Merkmale
der Bevolkerung.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass die Erkenntnis-
se aus den vielféltigen internationalen Studien hinsichtlich
soziookonomischer Aspekte und raumlicher Determinanten
heterogen sind. Zu beriicksichtigen sind zudem die unter-
schiedlichen Zeitrdume ihrer Entstehung. Auffallend bei der
Vielfalt der Beitrige ist, dass sich nur sehr wenige empi-
rische Studien auf Deutschland beziehen, obwohl gerade
hier eine starke Dynamik des Online-Handels festzustel-
len ist und schon friihzeitig erkannt wurde, dass diese Ent-
wicklung eine Verschirfung des Strukturwandels und da-
mit einhergehend eine Beschleunigung der Selektionspro-
zesse im stationdren Einzelhandel mit sich bringen wird.
Gerade im Hinblick auf die Frage nach den Wirkungen
des zunehmenden Online-Handels auf die Stddte als Ag-
glomerationen des Einzelhandels lassen die zitierten Bei-
trage nur wenige Schlussfolgerungen zu. Vor diesem Hin-
tergrund soll die hier vorliegende Studie neue Erkenntnisse
liefern, indem einerseits eine umfassende empirische Ba-
sis geschaffen wird und andererseits ein weiterer, bisher
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nicht untersuchter Aspekt eingefiihrt wird: die Attraktivitéit
der Innenstidte. Ansatzpunkt der Uberlegung ist, dass die
Verbraucher nicht immer rational nur die rdumlich néchst-
gelegenen Einkaufsstandorte aufsuchen, sondern im Rah-
men einer Mehrfachorientierung verschiedene Zentren je
nach Einkaufsanlass und Produkt besuchen. Dabei werden
auch als attraktiv eingeschitzte Standorte ausgewdhlt, die
in weiterer Entfernung liegen (Gebhardt 2002). Wird der
Online-Handel ebenso als konkurrierender ,,Standort* be-
trachtet, ldsst sich schlussfolgern, dass diejenigen, die den
von ihnen bevorzugten Einkaufsstandort als besonders at-
traktiv einschitzen, auch weniger héufig online einkaufen.
Vor diesem Hintergrund sind die Forschungsfragen formu-
liert (vgl. Kapitel 1).

4 Methodisches Vorgehen: Umfrage in
26 Untersuchungsgebieten in sechs
nordrhein-westfdlischen Stadtregionen

Dieser Beitrag mochte die im vorangegangenen Kapitel
aufgezeigte Liicke in der empirischen Forschung zum Ein-
kaufsverhalten schlieBen. Im Rahmen eines gemeinsamen
Studienprojekts an sechs nordrhein-westfdlischen Hoch-
schulen wurde im Wintersemester 2016/2017 in sechs
Stidten (Aachen, Bonn, Bochum, Dortmund, Koln und
Miinster) und einigen ausgewihlten Umlandgemeinden
eine Umfrage mit einem Riicklauf von rund 2.900 Befrag-
ten durchgefiihrt und ausgewertet, um so Aussagen zu den
bestimmenden Faktoren des Einkaufsverhaltens treffen und
das Verhiltnis von Online- zu Offline-Einkdufen klédren
zu konnen. Untersucht wurde auch dabei das Verhiltnis
von Einstellungen zur Attraktivitit der Innenstddte und zu
den Vor- und Nachteilen des Einkaufs im Online-Handel
bzw. im stationdren Einzelhandel, die demographischen
und soziookonomischen Merkmale der Befragten sowie
rdaumliche Determinanten, um die zentralen Forschungs-
fragen zu kldren (vgl. Kapitel 1). Die sechs untersuchten
Stadtregionen représentieren sowohl prosperierende als
auch schrumpfende Regionen.

Um vergleichbare Ergebnisse zum Einkaufsverhalten der
Bevolkerung in den sechs Stadtregionen zu erhalten, wur-
de ein standardisierter Fragebogen entwickelt. Er umfasst
Fragen

e zur Internetaffinitit der Befragten,

e zum bevorzugten Ort des Einkaufs ausgewihlter Produk-
te und zur Héufigkeit dieser Einkédufe online oder offline,

e zur Bewertung der Attraktivitit der Einkaufsorte, insbe-
sondere zum Angebot an Einzelhandelsgeschiften, zur
Aufenthalts- und Verweilqualitit und zur Erreichbarkeit
der Innenstidte und Stadtteilzentren,

e zu Motiven fiir den Einkauf im klassischen Ladenge-
schéft bzw. im Internet und zum personlichen Einkaufs-
verhalten,

e zu Lebensstilen und

e zu den demographischen und soziookonomischen Merk-
malen der Befragten.

Die Frage nach der Anzahl der Einkiufe im Ladenge-
schift bzw. im Internet fiir ausgewdhlte Produktgruppen
erstreckte sich iiber die letzten drei Monate vor der Befra-
gung (September, Oktober, November 2016). Den Proban-
den wurde die Frage gestellt, wie oft sie bestimmte Produk-
te in den zuriickliegenden drei Monaten einerseits im Laden
und andererseits online gekauft haben. Bei den Produkten,
nach denen gefragt wurde, handelte es sich um Elektroar-
tikel, Biicher, Sportartikel, Bekleidung, Schuhe, Haushalts-
waren, Drogerieartikel sowie Lebensmittel. Die Einteilung
war an der Sortimentsgliederung orientiert, die der Landes-
entwicklungsplan Nordrhein-Westfalen verwendet (Staats-
kanzlei Nordrhein-Westfalen 2013). Der Zeitraum von drei
Monaten wurde vorgegeben, weil dieser in der Regel von
Kéufern noch iiberblickt wird und somit realititsnahe Ant-
worten erwartet werden konnen. Zudem ist er so lang, dass
das in ihm praktizierte Einkaufsverhalten als reprisentativ
angenommen werden kann. Aus den Antworten konnte fiir
jeden Probanden der Anteil der Online-Kdufe zum einen
tiber alle Produktgruppen summiert und zum anderen pro-
duktgruppenspezifisch errechnet werden (vgl. Kapitel 6).

Zur Erfassung der Lebensstile wurde auf die Typolo-
gie der Lebensfiihrung nach Otte (2005) zuriickgegriffen.
Dieses Konzept der Lebensstiltypen dient zur Beantwor-
tung der zentralen Frage, ob eher individuelle Charakteris-
tika der Befragten (demographische und soziookonomische
Merkmale, Lebensstile) oder rdumliche Komponenten (At-
traktivitit des Angebots in den Zentren, rdumliche Distanz
zum Angebot) iiber die Préferenz entscheiden, im statio-
niren Einzelhandel oder online einzukaufen.

In den sechs Stadtregionen wurde in insgesamt 26 Unter-
suchungsrdaumen befragt (vgl. Abbildung 1). Die Auswahl
erfolgte mit dem Ziel, eine moglichst groe Heterogenitit
bei den Untersuchungsriumen hinsichtlich der Erreichbar-
keit der jeweiligen Innenstddte zu erzielen. Drei Erreich-
barkeitsklassen wurden iiber die Fahrzeit mit dem offentli-
chen Personennahverkehr zur Innenstadt gebildet (weniger
als 10 Minuten, 10 bis 30 Minuten, mehr als 30 Minu-
ten). Danach wurden bis zu fiinf Untersuchungsrdume pro
Stadtregion so ausgewdhlt, dass sich mindestens ein Un-
tersuchungsraum in einer der drei Klassen befindet. Aus
jedem Untersuchungsgebiet stammen rund 100 ausgefiillte
Fragebogen.

Die zu befragenden Haushalte in den Stadtteilen und
Quartieren — und bewusst nicht an den Standorten des Ein-
zelhandels in den Innenstidten oder den Stadtteilzentren
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Abbildung 1
2017; Kartographie: U. Schwedler)

— wurden mithilfe eines zufallsgesteuerten Auswahlverfah-
rens bestimmt. Dazu wurden in der Regel zunichst ein-
zelne Strafen in den Untersuchungsgebieten gewéhlt, die
fiir das jeweilige Quartier reprisentativ sind. Dort wurde
dann in jedem zweiten Haus befragt. Innerhalb der Hiuser
wurden die Probanden nach dem Zufallsprinzip ausgewdhlt.
Die Befragung wurde in mehreren Stufen durchgefiihrt, um
einen moglichst hohen Riicklauf zu generieren. In einem
ersten Schritt wurden die Probanden vor Ort personlich an
ihren Wohnstitten befragt. Durch Ankiindigungsschreiben
und Presseinformationen waren die Haushalte auf die Um-
frage vorbereitet worden. Konnten die ausgewihlten Haus-
halte (wiederholt) nicht erreicht werden, wurden die Frage-
bogen in die Briefkisten eingeworfen und den Probanden
wurde angeboten, die Befragung eigenstindig durchzufiih-
ren. Dies konnte einerseits iiber eine Plattform im Internet

26 Untersuchungsgebiete in sechs Stadtregionen in Nordrhein-Westfalen (CORINE Land Cover CLC, 2012; GADM 2017; OSM

erfolgen, die iiber einen Link bzw. einen QR-Code auf den
Fragebogen erreicht werden konnte. Andererseits konnte
der Bogen analog per Post zuriickgesendet werden. Auch
die Abholung des Fragebogens an einem benannten Termin
war moglich. Als in einigen Untersuchungsgebieten abseh-
bar war, dass der erwiinschte Riicklauf von 100 Fragebo-
gen nicht erreicht werden konnte, wurde zudem an 6ffent-
lichen und nichtoffentlichen Orten in den Quartieren selbst
(z. B. an Plitzen, vor Supermirkten) befragt. Hier wurde
darauf geachtet, dass die Befragten ihren Wohnsitz in den
Quartieren hatten, um die Zugehorigkeit zur Zielgruppe si-
cherzustellen. Angesichts des Umfangs der Studie und der
unterschiedlichen Stadtregionen und Untersuchungsgebie-
te wurde in Kauf genommen, dass die Befragungssituatio-
nen nicht vollig identisch waren. Insgesamt wurden 11.435
Haushalte in den 26 Untersuchungsgebieten gebeten, dass
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eine Person aus dem Haushalt an der Befragung teilnimmt.
Auf diese Weise wurden 2.881 Fragebogen ausgefiillt. Mit
einem Riicklauf von 25,2 % konnte eine akzeptable und
fiir wissenschaftliche Zwecke hinreichende Riicklaufquote
erzielt werden.

5 Individuelle Einstellungen und
Kontextbedingungen als Determinanten
des Einkaufsverhaltens

Zunichst geht es in diesem Kapitel um die Einstellungen
und Motive, die das Einkaufsverhalten im stationiren Ein-
zelhandel bzw. im Online-Handel beeinflussen. Im fiinften,
sechsten und siebten Kapitel werden die Forschungsfragen
(vgl. Kapitel 1) beantwortet.

Um die Stédrken des stationiren Einzelhandels im Wett-
bewerb mit dem Online-Handel zu identifizieren, wurden
die Probanden in allen sechs Stadtregionen auf der Basis
von Antwortvorgaben nach den wichtigsten Griinden fiir
den Einkauf im Ladengeschift befragt. Von jeweils mehr
als 80 % der Interviewpartner werden die sofortige Mit-
nahme der gekauften Waren und deren Begutachtung als
ausschlaggebende Kriterien fiir den Einkauf im Ladenlokal
angesehen (vgl. Abbildung 2). Bedeutende Griinde fiir den
Einkauf vor Ort stellen zudem die Unterstiitzung des loka-
len Einzelhandels (65 %) sowie die Kopplung mit anderen
Titigkeiten dar (53 %). Datenschutzrechtliche Bedenken
oder eine fehlende Technikkompetenz sind kaum relevante
Motive fiir den Einkauf im Ladengeschift.

Abbildung2 Bedeutende
Griinde fiir den Einkauf im
Ladengeschift

Unterstutzung lokalen Einzelhandels (n=2.772)
Kopplung mit anderen Aktivitdten (n =2.751)
grofie Produktauswahl (n =2.782)
Produktumtausch einfacher (n = 2.755)
Beratung vor Ort (n =2.790)
Einkaufserlebnis (n = 2.761)

soziale Kontakte pflegen (n =2.751)
Versandkosten sparen (n =2.673)
Preisvergleich moglich (n = 2.748)

Lieferung nach Hause entfallt (n = 2.661)
Datenschutzbedenken (n = 2.695)

fehlende Technikkompetenz (n = 2.706)

sofortige Mitnahme der Ware (n = 2.803)
Begutachten der Ware (n = 2.783)

Eine differenzierte Analyse der Griinde fiir den Ein-
kauf im Ladengeschéft nach der Entfernung, dem Alter und
dem Haushaltseinkommen fiihrt zu folgenden Erkenntnis-
sen: Zunéchst lasst sich festhalten, dass Haushalte, fiir die
die Innenstadt in weniger als zehn Minuten zu erreichen
ist, ihren Einkauf deutlich hdufiger mit weiteren Tétigkeiten
koppeln als Haushalte, die weiter entfernt wohnen. Die Be-
ratung vor Ort oder das Einkaufserlebnis ist fiir Haushalte
dieses Entfernungstyps (unter 10 Minuten) weniger bedeut-
sam als fiir Haushalte, die in einem Quartier mit grof3erer
Entfernung zur Innenstadt wohnen (10 bis 30 Minuten oder
iiber 30 Minuten). Eine deutliche Alters- sowie Einkom-
mensabhingigkeit ldsst sich fiir die Beweggriinde ,,Bera-
tung vor Ort* und ,,Unterstiitzung des lokalen Einzelhan-
dels* feststellen, wobei die Bedeutung fiir die Alterskohorte
65 Jahre und élter sowie fiir die Gruppe mit einem Net-
tohaushaltseinkommen von iiber 4.500 Euro/Monat jeweils
am hdochsten ist. Im Vergleich zu hoheren Einkommensklas-
sen finden Personen mit geringerem Haushaltsnettoeinkom-
men (unter 2.000 Euro/Monat) die sofortige Mitnahme von
Waren, die Kopplung mit anderen Titigkeiten oder auch
das Einkaufserlebnis wichtiger (vgl. Abbildung 3).

Als eine weitere Determinante wurde die Wirkung der
Internet-Affinitidt auf das Online-Einkaufsverhalten der Be-
fragten gepriift. Die Internet-Affinitit wurde im Rahmen
einer eigenen Frage erfasst, in der sich die Befragten zu
sechs verschiedenen Aktionen im Internet duflern sollten.
Wurden sidmtliche Fragen nach Online-Aktionen mit ,,nein*
beantwortet, wurde keine Internet-Affinitit unterstellt. Wur-
de hingegen ein- oder zweimal mit ,,ja* geantwortet, wurde

83,5 %
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In einer Likert-Skala von 1 bis 6 wurden die
beiden Antwortmadglichkeiten zusammengefasst,
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Quelle: eigene Erhebungen 2016
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Abbildung3  Ausgewihlte Griinde fiir den Einkauf im Ladengeschift, differenziert nach Entfernungstypen, Alter und Nettoeinkommen des

Haushalts

von einer schwach ausgeprigten Internet-Affinitit ausge-
gangen. Entsprechend wurden drei bis fiinf mit ,,ja* beant-
wortete Fragen als Indiz fiir eine stark ausgeprégte Internet-
Affinitdt gewertet. Wurden schlielich alle Fragen mit ,,ja*
beantwortet, wurde die Internet-Affinitit als sehr stark inter-
pretiert. Die Aktionen, nach denen gefragt wurde, bezogen
sich auf die Informationssuche, die Kommunikation iiber
E-Mails, das Streamen von Filmen, die Nutzung sozialer
Netzwerke, das Online-Banking und den Kauf von Tickets
im Internet.

Die Differenzierung nach dem Merkmal Internet-Affini-
tit der Befragten (zwischen nicht ausgeprigt (n=334) und
sehr stark ausgeprigt (n=927)) zeigt iiber alle sechs ausge-
wihlten Motive hinweg, dass die Zustimmung von Personen
mit geringerer Internet-Affinitdt zu den genannten Griinden
fiir den Einkauf im Ladenlokal deutlich stirker ausgeprigt

ist als bei Personen mit sehr stark ausgeprigter Internet-
Affinitit.

Ebenso wie nach den Stdrken des stationdren Einzel-
handels wurden alle Probanden in den sechs untersuch-
ten Kernstddten und einigen ihrer Umlandgemeinden auch
nach den wichtigsten Motiven fiir ihren Einkauf im Inter-
net befragt. Verglichen mit den Zustimmungswerten zu den
wichtigsten Griinden fiir den Einkauf im Ladengeschift er-
fahren die abgefragten Motive fiir den Einkauf im Internet
(Bewertung von Antwortvorgaben) insgesamt eine weniger
starke Zustimmung. Als wichtigster Grund fiir den Einkauf
im Online-Handel wird die groere Produktvielfalt ange-
geben (rund 70 % Zustimmung, vgl. Abbildung 4). Un-
gefihr jeder zweite Befragte benennt die Unabhingigkeit
von Ladenoffnungszeiten, die Verfiigbarkeit von Zusatzin-
formationen und Produktbewertungen sowie Zeit- und We-
gersparnis oder auch niedrigere Preise als weitere bedeutsa-
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Abbildung4 Bedeutende
Griinde fiir den Einkauf im
Internet

Zusatzinformation und Produktbe-
wertung leicht verfugbar (n = 2.526)

Zeitersparnis (n = 2.527) [ . 50,2 %
Wegeersparnis (n = 2.535) | N N 47 1 %
niedrigere Preise (n = 2.496) | I N 46,6 %

Stressfreiheit (n = 2.510) [N 352 %

Verschlechterung des lokalen
Einzelhandels (n = 2.483)

Gesunkene Aufenthalts-

0,
qualitat vor Ort (n = 2.449) F |1 8,7 /ci _
0

me Motive. Weniger relevant fiir den Einkauf im Internet ist
aus der Sicht der befragten Personen die gesunkene Aufent-
haltsqualitit der Innenstiddte oder auch die Verschlechterung
des lokalen Einzelhandelsangebotes. Dies ist ein erstes Zei-
chen dafiir, dass raumliche Determinanten fiir den Einkauf
im Internet eine geringere Bedeutung haben.

Differenziert man die vier bedeutendsten Griinde fiir den
Einkauf im Internet wiederum nach den Merkmalen Entfer-
nung, Alter und Haushaltseinkommen (vgl. Abbildung 5),
zeigen sich zunidchst nur geringe Unterschiede bei der Be-
wertung nach Entfernungstypen. Lediglich bei der Gruppe,
die in innenstadtnahen Quartieren wohnt (Entfernung weni-
ger als 10 Minuten), ist die Zustimmung zum Motiv ,,grofBe-
re Produktauswahl im Internet deutlich stirker ausgepragt.
Auch ist das groBere Produktangebot im Online-Handel vor
allem fiir die Bevolkerung unter 45 Jahren besonders wich-
tig, wie die Altersgruppenanalyse bestitigt. Motive wie die
Ungebundenheit an Ladenoffnungszeiten, die Zuginglich-
keit von Zusatzinformationen und das Einsehen von Pro-
duktbewertungen sowie die Zeitersparnis beim Kauf im In-
ternet finden aber ebenso in den Alterskohorten unter 45
Jahren deutlich hohere Zustimmungswerte als in der Gene-
ration iiber 45 Jahre. Eine Aufschliisselung nach Einkom-
mensklassen zeigt dagegen kaum Unterschiede bei der Be-
wertung der Griinde fiir den Einkauf im Internet. Tendenzi-

|
groReres Produktangebot (n =2.538) M 69,4 %

nicht an Ladendffnungszeiten .
gebunden (n = 2.536) | N N D R 52,2 %

| 51,0 %

| —— 29,6 %
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[Prozent]

In einer Likert-Skala von 1 bis 6 wurden die
beiden Antwortméglichkeiten zusammengefasst,
die die Zustimmung zu den jeweiligen Aussagen
am starksten ausdriicken (TOP 2).

Quelle: eigene Erhebungen 2016

ell ist die Zustimmung in den hoheren Einkommensklassen
jedoch etwas stirker ausgeprigt als beim Personenkreis mit
einem monatlichen Haushaltseinkommen unter 2.000 Euro
netto.

Im Hinblick auf die Rolle des Internets fiir das personli-
che Einkaufsverhalten der insgesamt rund 2.900 befragten
Personen ldsst sich festhalten, dass mehr als drei Viertel
aller erfassten Probanden angaben, im Internet einzukaufen
und die bestellten Produkte nach Hause liefern zu lassen
(vgl. Abbildung 6). AuBerdem ist fiir fast die Hilfte der be-
fragten Personen der Einbezug des Internets bei der Ausge-
staltung des Einkaufsverhaltens maBgeblich durch die Vor-
abinformation im Internet iiber Angebote, Warenverfiigbar-
keit, Offnungszeiten und Ahnliches an bestimmten Orten,
in Stiddten oder Einkaufszentren geprigt. Dies deutet an,
dass die Recherche iiber zu kaufende Produkte und iiber
einen potenziellen Einkaufort zwar im Netz stattfindet, der
anschlieBende Warenerwerb hingegen nicht zwangsladufig
dort ablduft. Mehr als jeder dritte Befragte gibt zudem an,
nach dem Einholen von Vorabinformationen im Internet im
stationidren Handel einzukaufen. Weniger charakteristisch
ist es jedoch, die Vorabinformation lokal einzuholen und
das Produkt im Anschluss online zu erstehen (13 % der
Antworten). Dies weicht von der Annahme des stationéren
Handels in Betriebsbefragungen ab. Auch die Nutzung von
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Abbildung 5 Ausgewihlte Griinde fiir den Einkauf im Internet, differenziert nach Entfernungstypen, Alter und Nettoeinkommen der Haushalte

Abbildung 6 Rolle des Inter-
nets fiir das personliche Ein-

kaufsverhalten

Lieferung nach Hause nach
Interneteinkauf (n = 2.651)

Informationen zu Offnungszeiten, Angeboten,
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In einer Likert-Skala von 1 bis 6 wurden die beiden
Antwortmdglichkeiten zusammengefasst, die die
Zustimmung zu den jeweiligen Aussagen am
starksten ausdricken (TOP 2).

Quelle: eigene Erhebungen 2016



Determinanten des Online-Einkaufs — eine empirische Studie in sechs nordrhein-westfilischen Stadtregionen 257

Shopping-Apps und der Wareneinkauf im Internet mit an-
schlieBender Abholung des Produktes im Laden bzw. einer
Packstation sind bei den Befragten in den sechs untersuch-
ten nordrhein-westfilischen Stadtregionen nicht verbreitet.

Stellt man abschlieBend die Stirken des stationiren Ein-
zelhandels jenen des Online-Handels gegeniiber, so ldsst
sich Folgendes festhalten: Wihrend die unmittelbare Mog-
lichkeit zur Begutachtung und der sofortige Mitnahmeef-
fekt der Ware als bedeutendste Griinde fiir den Einkauf im
Ladengeschift auszumachen sind, stellt das groere Pro-
duktangebot das dominierenste Motiv fiir den Einkauf im
Internet dar. Wie die Analyse der Rolle des Internets fiir
das personliche Einkaufsverhalten gezeigt hat, sind zum ge-
genwirtigen Zeitpunkt die Einkaufskanile (offline/online)
weiterhin als eng miteinander verkoppelte Phianomene zu
erachten.

6 Demographische und sozio6konomische
Strukturen sowie Lebensstile als
Determinanten des Einkaufsverhaltens

In diesem Kapitel wird der Frage nachgegangen, welche
nicht raumbezogenen Faktoren einen Einkauf im Internet
wahrscheinlicher werden lassen. Zu diesen Faktoren zih-
len demographische und soziookonomische Merkmale von
Kiufern sowie deren Einstellungen und Wahrnehmungen.
Dabei geht es zum einen um die Relevanz eher , klassischer*
Faktoren, wie beispielsweise Geschlecht, Alter, Erwerbsti-

Abbildung 7  Anteil der On-
line-Einkdufe an allen Einkdu-
fen nach Produktgruppen ohne
Lebensmittel

Drogerieartikel
Haushaltswaren
Schuhe
Bekleidung
Sportartikel
Bicher

Elektroartikel

alle abgefragten
Produktgruppen

tigkeit, zum anderen um den Einfluss von Lebensstilen bzw.
Milieus auf den Online-Einkauf. Mit diesem Abschnitt wer-
den die zweite und dritte Forschungsfrage beantwortet (vgl.
Kapitel 1).

Ausgangspunkt fiir die Beantwortung der Forschungsfra-
ge zum Einfluss der demographischen und sozioSkonomi-
schen Strukturen ist die Haufigkeit des Einkaufs verschie-
dener Produkte im Online-Handel bzw. im stationédren Ein-
zelhandel. Wie bereits im Kapitel 5 ausgefiihrt, wurden fiir
jeden Probanden die Anteile der Online-Kéufe iiber alle
Produktgruppen bzw. produktgruppenspezifisch errechnet.
Diese Anteile bilden die Ausprigungen einer ersten abhén-
gigen Variablen, mit der der Anteil von Online-Kéufen zum
Ausdruck gebracht wird. Aus dieser Variablen wurde eine
zweite abhingige Variable abgeleitet, deren Werte sich aus
einer Aggregation der Ausprigungen der ersten Variablen
ableiten lassen. Die zweite Variable besitzt folgende fiinf
Auspriagungen bzw. Klassen: In Klasse 1 wurden diejeni-
gen Probanden zusammengefasst, die angaben, nur im La-
den einzukaufen. Der Anteil der Online-Kéufe dieser Pro-
banden liegt somit bei 0 %. Nimmt der Anteil einen Wert
zwischen 1 und 33 % ein (Klasse 2), wurden Probanden
eher als Ladenkéufer denn als Online-Kdufer eingestuft.
Werte zwischen 34 und 66 % (Klasse 3) spiegeln ein hy-
brides Einkaufsverhalten wider. Die Probanden kaufen also
sowohl im Laden als auch im Internet ein. SchlieBlich wei-
sen Werte zwischen 67 und 99 % auf Kéiufer hin, die eher
den Online-Einkauf als den Einkauf im Laden bevorzugen
(Klasse 4). Ein Wert von 100 % gibt an, dass ein Proband

20,6 %

44.4 %

10 20 30 40 50

[Prozent]

Quelle: eigene Erhebungen 2016
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Abbildung 8 Der Einfluss demographischer und soziookonomischer
Merkmale auf den Online-Einkauf

keine Geschifte mehr zum Einkauf aufsucht, sondern aus-
schlieBlich online seine Einkiufe titigt (Klasse 5).

Die Differenzierung nach Online-Kéufertypen zeigt, dass
30 % der Kunden reine Ladenkiufer sind. Sie hatten, zu-
mindest in den letzten drei Monaten vor dem Befragungs-
zeitpunkt, kein Produkt online erworben. Dagegen ist der
Anteil der reinen Online-Kédufer mit 3,7 % iiberschaubar.
Allerdings variiert dieser Anteil produktspezifisch stark.
Bei den Elektroartikeln etwa liegt der Anteil der reinen
Online-K#ufer bei fast einem Drittel. Ohne Beriicksichti-
gung der Lebensmittel kann fiir die anderen sechs abgefrag-
ten Produktgruppen festgestellt werden, dass der Anteil der
Online-Einkiufe bei 30,9 % liegt (vgl. Abbildung 7). Der
Ausschluss von Lebensmitteln erfolgte aus zwei Griinden:
Erstens werden Lebensmittel im Vergleich zu allen anderen
abgefragten Produktgruppen mehrheitlich kurzfristig nach-
gefragt. Eine Erhebung der Einkiufe in den letzten drei Mo-
naten wire daher mit grolen Unsicherheiten beziiglich der
Datenqualitdt verbunden gewesen. Zweitens befindet sich
der Lebensmittel-Online-Handel noch in seinem Initialsta-
dium. Der Umsatzanteil der Branche liegt in Deutschland
noch deutlich unter einem Prozent (vgl. auch Kapitel 2 und
Dederichs/Dannenberg 2017).

Die hochsten Werte in den abgefragten Produktgruppen
wurden fiir Elektroartikel (44,4 %) verzeichnet. Bei den
Biichern liegt der Anteil bei 36,2 %. Dieser Wert beriick-
sichtigt beide Formen der Buchlieferung, einerseits also die
Lieferung des Buchs, das online bestellt und vom Paket-
dienst zugestellt wird, sowie andererseits das Buch, das
dem Kunden in Form des digitalen Downloads verfiigbar
gemacht wird. Auch fiir Sportartikel kann ein noch leicht
iiberdurchschnittlicher Wert festgestellt werden (31,1 %).
Auf den weiteren Plidtzen rangierten Bekleidung (24,7 %),
Schuhe (23,8 %), Haushaltswaren (20,6 %) sowie, deutlich

abgeschlagen, die Gruppe der Drogerieartikel und Arznei-
mittel (9,8 %).

Im Folgenden geht es um die Frage, welche demogra-
phischen und soziodkonomischen Merkmale entscheidend
dafiir sind, ob jemand mittels Computer oder Smartphone
seine Einkdufe erledigt oder personlich ein Geschift auf-
sucht.

Die augenfilligste Differenzierung der Probanden bei
den demographischen und soziookonomischen Merkma-
len ist die nach ihrem Geschlecht. Somit stellt sich im
Kontext der Untersuchung die naheliegende Frage, ob es
geschlechtsspezifische Unterschiede des Online-Einkaufs
bzw. der Online-Kéufer gibt (vgl. Abbildung 8). Metho-
disch wurde dabei mit vier verschiedenen Testverfahren
gearbeitet: mit dem Chi-Quadrat-Test und dem Mann-
Whitney-U-Test fiir nominalskalierte Variablen sowie mit
der einfaktoriellen Varianzanalyse (Anova) und dem T-Test
fiir Mittelwertunterschiede fiir metrisch skalierte Variablen.
Die hier zugrunde gelegte Fragestellung lautet, ob Ménner
hiufiger online einkaufen als Frauen. Die oben genannten
Tests bestitigen diese Annahme eindeutig bei einer Irr-
tumswahrscheinlichkeit unter 0,01 %. Ménner kaufen zwar
insgesamt weniger hiufig ein, aber wenn, dann eher online.

Eine zweite Variable zur Erkldarung des Einkaufsverhal-
tens ist das Alter. Da mit zunehmendem Lebensalter die
Internet-Affinitdt abnimmt, ist auch anzunehmen, dass ei-
nerseits Senioren in geringerem Malle online einkaufen als
andere Alterskohorten und andererseits jiingere Menschen
hdufiger via Internet einkaufen als dltere. Auch diese bei-
den Annahmen konnen klar bestitigt werden. Allerdings
muss bei zwei Testverfahren, dem Chi-Quadrat-Test und
dem T-Test, eine hohere Irrtumswahrscheinlichkeit in Kauf
genommen werden. Auch kann nachgewiesen werden, dass
der Form der Erwerbstitigkeit ein Erkldrungswert beige-
messen werden kann. So kaufen Vollzeiterwerbstitige in
stirkerem Umfang online ein als Teilzeiterwerbstitige oder
andere Erwerbsformengruppen. Dies mag mit der Tatsache
zusammenhingen, dass Vollzeiterwerbstitige kleinere Zeit-
budgets fiir andere Grundfunktionen haben und daher den
Online-Einkauf bevorzugen.

Nachweislich keinen Einfluss auf das Online-Einkaufs-
verhalten hat das Haushaltseinkommen. Hier scheint es al-
lerdings in jlingerer Zeit eine Verinderung gegeben zu ha-
ben. So wurde in dlteren Untersuchungen, z. B. Girard/
Korgaonkar/Silverblatt (2003), Swinyard/Smith (2003), Fa-
rag/Weltevreden/van Rietbergen et al. 2006), stets die Be-
deutung des Haushaltseinkommens als relevanter Einfluss-
faktor betont. Mogliche Griinde hierfiir sind sinkende Kos-
ten fiir die Nutzung des Internets sowie die rasante Verbrei-
tung frei zugédnglicher WLAN-Netze und mobiler Endgeri-
te, insbesondere Tablets und Smartphones. Beispielsweise
waren im Jahre 2011 erst 27 % der Bundesbiirger iiber 14
Jahre im Besitz eines Smartphones. Fiir das Jahr 2017 hin-
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gegen wurde ein Anteil von 81 % angenommen (EHI Retail
Institute 2017: 27).

Jeder Kaufer lisst sich einer Lebensstilgruppe bzw. ei-
nem Milieu zuordnen. Je nach Quelle und Methode ldsst
sich eine mehr oder weniger grofle Zahl unterschiedlicher
Lebensstilgruppen identifizieren. In der Untersuchung ha-
ben wir die Lebensfiihrungstypologie nach Otte (2005) an-
gewandt. Dabei sind das ,,Ausstattungsniveau — gemeint
hat Otte hiermit die Ausstattung mit finanziellen Ressour-
cen und mit Bildungsabschliissen — und die ,,Modernitit
bzw. die biographischen Perspektiven® die beiden leiten-
den Dimensionen, um die Lebensfiihrung der Befragten in
neun sogenannten Lebensfithrungstypen zusammenzufiih-
ren. Diese neun Typen ergeben sich aus der Kombination
von niedrigem, mittlerem und gehobenem Ausstattungsni-
veau sowie traditioneller, teilmoderner und moderner bio-
graphischer Perspektive. Dazu wurden zehn Fragen aus dem
Konzept von Otte (2005) iibernommen.

Jeder Proband wurde nun genau einer der neun von Otte
ausgewiesenen Lebensfithrungstypen zugeordnet. Die Zu-
ordnung der Probanden zu den Lebensfiihrungstypen er-
folgte in Anlehnung an das von Otte (2005) vorgeschla-
gene und validierte Verfahren. Dabei wurden den Befrag-
ten sowohl zur Erfassung des Ausstattungsniveaus als auch
des Modernitdtsniveaus jeweils fiinf Aussagen vorgelegt.
Die Probanden sollten diese Statements mit , trifft voll und
ganz zu“, ,trifft eher zu*, ,trifft nicht zu* und ,,trifft tiber-
haupt nicht zu* bewerten. Fiir jede Antwortkategorie wur-
den ein, zwei, drei oder vier Punkte vergeben. Die Punkte
wurden schlielich fiir jede Dimension summiert und ge-
mittelt. Somit ergaben sich zwei Mittelwerte, einer fiir das
Ausstattungs- und einer fiir das Modernititsniveau. Diese
Mittelwerte bildeten die Grundlage fiir die Zuordnung von
Probanden in eine der neun Lebensfithrungsgruppen (fiir
weitere Details vgl. Otte 2005).

Fiir die neun Kohorten wurde nun mit den oben genann-
ten Testverfahren auf Abweichungen des Online-Einkau-
fens gepriift und diese auf Signifikanz getestet. Folgen-
de Ergebnisse lassen sich aufgrund dieser Vorgehensweise
feststellen (vgl. Abbildung 9): Die Hedonisten und Unter-
haltungssuchenden sind die beiden Lebensstilgruppen, die
signifikant hédufiger als andere Gruppen online einkaufen.
Dabei sind fiir beide Gruppen Griinde entscheidend, die
zum einen mit Kosten, zum anderen mit Bequemlichkeit
verbunden sind. So geben 64,1 % der Hedonisten und Un-
terhaltungssuchenden an, dass fiir sie die niedrigeren Prei-
se beim Internet-Einkauf wichtig bzw. sehr wichtig sind.
Fiir die anderen Gruppen wird dagegen hierfiir ein Anteil
von nur 49,2 % ermittelt. Auch der stressfreie Einkauf im
Netz sowie die Zeit- und Wegersparnis sind fiir die He-
donisten und Unterhaltungssuchenden wichtiger als fiir die
anderen Gruppen. So verweisen beispielsweise 53,9 % aus
den beiden Gruppen auf den stressfreien und somit beque-
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Traditionelle

niedrig Arbeiter
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modern/
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keine Aussage
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Quelle: eigene Erhebung 2016

Abbildung9 Der Einfluss von Lebensstilen auf den Online-Einkauf

men Online-Einkauf, der fiir sie wichtig bzw. sehr wichtig
sei. In den anderen Lebensstilgruppen liegt dieser Anteil
im Durchschnitt bei nur 42,8 %. Alle hier genannten Un-
terschiede konnten mittels Chi-Quadrat-Tests als signifikant
eingestuft werden.

Die konservativ und liberal gehobenen Milieus zidhlen
dagegen zu den stirker auf den Ladeneinkauf ausgerichte-
ten Gruppen. Fiir die restlichen fiinf Milieus konnen keine
eindeutigen Zusammenhinge zwischen Einkaufsverhalten
und Milieuzugehorigkeit festgestellt werden.

Es bleibt festzuhalten, dass zum einen der Online-Ein-
kauf mittlerweile alle gesellschaftlichen Gruppen erfasst
hat. Preiswerte, standardisierte Massenprodukte werden
vor allem von aufgeschlossenen und experimentierfreu-
digen Personen mittlerer und unterer sozialer Schichten
nachgefragt, wihrend Personen mit hoher Bildung und
Kaufkraft, die eher als konservativ bzw. zuriickhaltend ein-
zuordnen sind, stirker den Ladeneinkauf favorisieren. Sie
mit einem anspruchsvollen Ambiente und einer kompe-
tenten Beratung an das Geschift zu binden, sollte ein Ziel
des stationdren Handels sein. Damit verbunden konnte in
letzter Konsequenz auch eine qualitative Aufwertung der
Innenstéddte sein.

7 Raumliche Faktoren in den sechs
Stadtregionen als Determinanten des
Einkaufsverhaltens

Die beiden letzten Forschungsfragen dieses Beitrages (vgl.
Kapitel 1) zielen darauf ab, den Einfluss der rdumlichen
Faktoren auf das Einkaufsverhalten der Konsumenten zu
untersuchen. Dazu wird zunichst die Attraktivitit der In-
nenstiddte der sechs untersuchten nordrhein-westfilischen
Stadtregionen als Einzelhandelsstandorte betrachtet, die
sich durch drei Indikatoren bestimmen lidsst (vgl. Abbil-
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Abbildung 10 Bewertung der 1
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dung 10). Hinsichtlich des Angebotes an Einzelhandels-
geschiften werden die sechs Innenstiddte der Oberzentren
als ,eher attraktiv® eingeschitzt, wobei die Bewertung
(angegeben als Mittelwerte einer Benotung von ,auller-
gewoOhnlich attraktiv (1) bis ,,liberhaupt nicht attraktiv*
(4)) von 1,7 (Miinster) bis 2,4 (Bochum) reicht. Bei der
Bewertung von Aufenthalts- und Verweilqualitidt vor Ort
(z. B. bezogen auf Ausstattung und Architektur) rangiert
die Innenstadt des solitiren Oberzentrums Miinster (1,6)
mit deutlichem Abstand vor Aachen (2,0) und Bonn (2,2).
Die City der Ruhrgebietsstadt Bochum belegt bei diesem
Bewertungskriterium den letzten Platz (2,7) und schneidet
lediglich beim Indikator Erreichbarkeit (abgefragt waren
hier insbesondere OPNV-Anbindung und Parkplatzmog-
lichkeiten) etwas besser ab, als das bei diesem Indikator
letztplatzierte Aachen (2,2). Aus der Sicht der Befragten
weist die Dortmunder Innenstadt die beste Erreichbarkeit
auf (1,9). Generiert man durch Summieren und erneuter
Durchschnittsbildung aus den drei genannten Indikatoren
einen Gesamtindikator, so ergibt sich — bezogen auf die
Attraktivitdt der untersuchten Einkaufsstadte — ein deutli-
cher Vorsprung von Miinster (1,7) vor Dortmund, Aachen,
Bonn und Koéln, die nahezu gleichauf liegen und insge-
samt als eher attraktiv bewertet werden (2,1) sowie der
letztplatzierten Innenstadt Bochums (2,4).

Im Weiteren geht es um die Frage, ob die Attraktivitit
der Innenstddte der Stadtregionen, in denen die Befragten
jeweils wohnen, Einfluss auf die Héufigkeit des Einkaufs
im stationdren Einzelhandel bzw. im Online-Handel ausiibt
(vgl. Abbildung 11). Dazu kann man zunichst die Unter-
schiede zwischen den sechs Stadtregionen betrachten, die
in die Untersuchung einbezogen wurden. Dahinter steht die

Quelle: eigene Erhebungen 2016

Uberlegung, dass eine attraktive Innenstadt mit einem gu-
ten Angebot im Einzelhandel dazu fiihrt, dass die Bewohner
genau diese stationidren Angebote dem Online-Handel vor-
ziehen. Im Wettbewerb der Stidte konnten also attraktive-
re Innenstddte einen Faktor darstellen, dem Online-Handel
zu begegnen. Um diese These zu untermauern, wird noch
einmal die abgeleitete Variable zum Verhiltnis von Laden-
kdufern zu Online-Kéufern genutzt (vgl. Kapitel 4 und 6).
Zur Vereinfachung werden hier nur drei Klassen betrachtet.
In der ersten Klasse werden alle Probanden zusammenge-
fasst, die nur im Laden einkaufen bzw. bei denen der Wert
zwischen einem Prozent und 33 % liegt. Die insgesamt
1.372 Probanden werden als ,,eher Offline-Kaufer* bezeich-
net. Die zweite Klasse mit 675 Probanden spiegelt hier mit
Werten zwischen 34 und 66 % das hybride Einkaufsverhal-
ten wider. In der dritten Klasse befinden sich schlieBlich die
325 Probanden der Befragung, die iiberwiegend oder sogar
ausschlieBlich online einkaufen.

Im Ergebnis zeigen sich zwischen den sechs Stadtregio-
nen keine groflen Unterschiede beim Verhéltnis von Online-
zu stationdrem Einkauf (vgl. Abbildung 11). Noch kaufen
in allen Stadtregionen mehr als die Hilfte der Kunden hiu-
figer offline ein. Bei den stéirker online orientierten Kéau-
fern der dritten Klasse haben die Stadtregionen Bochum
und Ko&ln nur leicht hohere Anteile als die Stadtregionen
Aachen, Bonn, Dortmund und Miinster. Die nur geringen
Unterschiede legen die Schlussfolgerung nahe, dass die un-
terschiedlichen Einschitzungen zur Attraktivitit der jewei-
ligen Kernstéddte (vgl. Kapitel 5) sich kaum auf das Online-
Einkaufsverhalten auswirken. Die deutlich unterschiedli-
chen Bewertungen der Angebote an Geschiften, der Auf-
enthaltsqualitit sowie der Erreichbarkeit und Anbindung in
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Abbildung 11  Das Verhiltnis von Online- und Offline-Einkauf nach
den sechs Stadtregionen
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Abbildung 12 Der Zusammenhang von Online- und Offline-Einkauf
bei der Bewertung der Attraktivitit der Innenstidte

den sechs Stadtregionen (vgl. Kapitel 5) ist hier am Ver-
hiltnis von Online- zu Offline-Kéufern nicht ablesbar.
Betrachtet man das Verhéltnis der Online- zu den Off-
line-Kéufern bei der Bewertung der Attraktivitit der In-
nenstddte unabhingig von den Stadtregionen fiir alle Be-
fragten in den drei beschriebenen Intensitétsklassen, zeigen
sich ebenfalls nur leichte Unterschiede hinsichtlich der drei
Indikatoren, die die Attraktivitit bestimmen (vgl. Abbil-
dung 12). Die Befragten, die ,stirker online* einkaufen,
empfinden die Aufenthalts- und Verweilqualititen der In-
nenstddte zu fast 40 % als weniger oder iiberhaupt nicht
attraktiv, wiahrend die ,,stiarker offline* orientierten Befrag-
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Abbildung 13 Zusammenhang von Online- und Offline-Einkauf und
Fahrzeit mit dem offentlichen Verkehr in die Innenstadt

ten hier auf einen Wert von nur knapp tiber 30 % kommen.
Ein Chi-Quadrat-Test zeigt, dass diese Unterschiede zwar
signifikant sind, die Stirke des Zusammenhangs allerdings
eher schwach ausgeprigt ist. Eine vergleichbare Einschét-
zung ladsst sich auch fiir die Erreichbarkeit und Anbindung
der Innenstidte feststellen. Hier sind es rund 32 % der stir-
ker online orientierten Kéaufer, die die Erreichbarkeit und
Anbindung fiir wenig oder iiberhaupt nicht attraktiv halten,
im Gegensatz zu den rund 24 % der offline orientierten Kiu-
fern. Der statistische Test ergibt auch hier eine Signifikanz.
So gibt es leichte Zusammenhénge zwischen der Attraktivi-
tit der Innenstiddte und dem bevorzugten Einkaufsverhalten
im stationidren Einzelhandel bzw. im Online-Handel.
Neben den Zusammenhingen zwischen der Attraktivitit
der Innenstéidte geht es bei den rdumlichen Determinanten
des Einkaufsverhaltens im Weiteren um die Entfernung
zwischen dem Wohnort der Befragten und der Entschei-
dung, offline bzw. online einzukaufen. Es konnte die These
vertreten werden, dass mit einer groeren Entfernung zur
Innenstadt (gemessen in den Fahrminuten mit dem offent-
lichen Verkehr) die Angebote dort weniger genutzt werden
und stattdessen der Online-Einkauf attraktiver wird. Bei
diesem zweiten rdumlichen Aspekt zeigen sich aber fast
keine Unterschiede zwischen den Entfernungsklassen (vgl.
Abbildung 13). Unter den 776 Befragten, die in mehr als
30 Minuten Entfernung zu den Innenstddten wohnen, sind
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mit etwa 16 % fast genauso viele stidrker online orientier-
te Kdufer wie bei den 710 Befragten, die in unter zehn
Minuten Entfernung zur Innenstadt wohnen. Dort sind es
15 % der Befragten. Zusammenhinge zwischen der Lage
des Wohnorts zur Innenstadt und dem Online- bzw. Off-
line-Einkaufsverhalten sind somit nicht feststellbar. Ein
Chi-Quadrat-Test bestitigt dies.

8 Fazit: Folgerungen fiir planerische
Handlungsansitze

Zunichst soll noch einmal auf die Besonderheiten der
durchgefiihrten Untersuchung hingewiesen werden. Dies
gilt insbesondere fiir den Umstand, dass sich alle be-
trachteten Untersuchungsgebiete in stirker verdichteten
Stadtregionen des Landes Nordrhein-Westfalen befinden.
Moglicherweise gewinnen rdaumliche Determinanten an
Erkldrungskraft, wenn auch (eher) lindliche Regionen in
groBerer Entfernung zu einem (attraktiven) Oberzentrum
untersucht werden. Diesbeziiglich besteht weiterer For-
schungsbedarf. Weiterhin ist es wiinschenswert, sich unter
Beriicksichtigung der Erkenntnisse aus friiheren Arbeiten
ndher mit dem Begriff der ,,Attraktivitit von Innenstiadten‘
auseinanderzusetzen (z. B. Teller/Reutterer 2008; Teller/
Elms 2010). Fiir wirkungsvolle Mafnahmen ist es notwen-
dig, moglichst detailliert zu wissen, was sich genau hinter
diesem Schlagwort verbirgt. Angesichts der Komplexi-
tiat des Begriffs stofen Befragungen hierbei an Grenzen,
sodass — zumindest als wichtige Ergidnzung — andere me-
thodische Untersuchungsansitze wie qualitative Interviews
und teilnehmende Beobachtungen zur Anwendung kommen
miissen.

Die in diesem Beitrag vorgestellten empirischen Ergeb-
nisse verdeutlichen zum einen die zunehmende Verbreitung
des Online-Handels als Einkaufskanal, belegen aber auch,
dass die ganz tiberwiegende Zahl der Einkéufe immer noch
stationir (offline) erfolgt.

Unter den betrachteten demographischen und soziodko-
nomischen Merkmalen zeigen sich vor allem beim Alter
auffillige Unterschiede, was das Einkaufsverhalten und die
hierfiir vorgebrachten Griinde betrifft. Neben den jungen
Erwachsenen sind es insbesondere die Menschen in der
,,Rushhour* des Lebens, die offensichtlich die Vorziige des
Internet-Einkaufs schitzen. Die in der Untersuchung auf-
gezeigten Unterschiede zwischen den Altersgruppen beim
Einkaufsverhalten, die im Wesentlichen auf Kohorteneffek-
te zuriickzufiihren sind, sprechen dafiir, dass der Online-
Einkauf voraussichtlich auch in den kommenden Jahren
weiter an Bedeutung gewinnen wird. Bemerkenswert im
Hinblick auf die weitreichende Akzeptanz des Online-Han-
dels ist auBerdem, dass entgegen friiherer Studien keine

Unterschiede nach dem Haushaltseinkommen festgestellt
wurden (vgl. Kapitel 5 und 6).

Ein besonderes Augenmerk der Untersuchung lag auf
der Frage nach moglichen rdumlichen Determinanten des
Online-Einkaufs. Tatsédchlich ergeben sich beim Einkaufs-
verhalten keine signifikanten Unterschiede in einem Ver-
gleich zwischen den GrofBstadtregionen bzw. den néher be-
trachteten Quartieren. Zumindest die Entfernung zur Innen-
stadt hat innerhalb der fiinf untersuchten Stadtregionen und
Entfernungsklassen keinen Einfluss auf die Wahl zwischen
Online- und Offline-Einkauf (vgl. Kapitel 6). Es sind — wie
die Untersuchung belegt — vielmehr die Lebensstile und so-
ziookonomische Determinanten, die das Einkaufsverhalten
beeinflussen.

Im Hinblick auf die Auswertungsergebnisse scheint da-
mit eine Botschaft klar: Auch in Stadtregionen mit einer be-
sonders attraktiven Innenstadt und in innenstadtnahen Un-
tersuchungsriumen kommt dem Online-Einkauf eine groBe
Bedeutung zu, da er den Menschen — zumindest in gewis-
sem MalBe unabhingig von ihrem Wohnstandort — bestimm-
te Vorteile bietet. Hierzu zihlen nach den Befragungsergeb-
nissen vor allem die Zeitersparnis und Unabhéngigkeit beim
Einkauf sowie das groBere Produktangebot und verfiigbare
Produktinformationen. Die mit der Untersuchung gewon-
nenen Erkenntnisse unterstiitzen damit insgesamt die vor-
liegenden Resultate aus internationalen Studien, die eher
fiir eine vergleichsweise geringe Relevanz von rdumlichen
Determinanten sprechen (vgl. Kapitel 3). Gleichwohl zei-
gen sich plausible — wenn auch nicht besonders grofle —
Unterschiede bei den Bewertungen zur Attraktivitét der In-
nenstidte, die offline-orientierte Kédufer positiver einstufen
als online-orientierte (vgl. Kapitel 7).

Es stellt sich nun die wichtige Frage, welche Schlussfol-
gerungen die Akteure der Stadtentwicklung aus diesen Un-
tersuchungsergebnissen ziehen sollten und welche Hand-
lungsansitze sich ihnen bieten. Die Kommunen haben den
gesetzlichen Auftrag der Daseinsvorsorge. Die Stirkung
und Sicherung der Innenstiddte einschlieBlich des statio-
niren Einzelhandels mit seiner Versorgungsfunktion ist eine
zentrale Aufgabe der Stadtentwicklungspolitik und damit
auch der Stadtplanung. Dies unterstreicht das Handlungser-
fordernis und dessen Legitimation. Bei der Diskussion um
kommunale Handlungsansitze sind einige wichtige Aspek-
te zu beachten: Zwar stellt das Einkaufen mithilfe des In-
ternets fiir weite Teile der Bevolkerung eine gebriuchliche
Praxis dar, die meisten Einkédufe werden aber nach wie vor
im stationdren Handel getétigt und nicht alle Bevolkerungs-
gruppen sind internetaffin. Gleichwohl erhoht die Umsatz-
verlagerung in den Online-Handel den Standortwettbewerb
der Kommunen untereinander: Wenn weniger Kaufkraft in
den stationdren Handel flieBt, wird der Wettbewerb um die
verbleibende Kaufkraft entsprechend stérker. Das Einkaufs-
verhalten ist sehr dynamisch, die weitere Entwicklung aber
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nicht hinreichend vorhersehbar, sodass die Zentrenstirkung
auch vor diesem Hintergrund von Bedeutung ist. Dabei sind
Innenstddte und Stadtteilzentren viel mehr als der dort an-
gebotene Einzelhandel. Sie werden entscheidend durch ihr
stidtebauliches Erscheinungsbild und ihre Funktionsvielfalt
gepragt.

Diese Erkenntnisse begriinden eine neue Akzentsetzung
bei den stiddtischen Handlungsansitzen. Geeignet erscheint
vor allem eine Doppelstrategie: zum einen die Sicherung
und Starkung attraktiver Innenstadtzentren und zum ande-
ren eine standortangepasste Strategie zur Reaktion auf das
veranderte Einkaufsverhalten und zur Nutzung der digitalen
Moglichkeiten.

Auch wenn die prisentierten Befunde zunidchst Zwei-
fel daran aufkommen lassen konnten, dass MaBBnahmen zur
Steigerung der Attraktivitit von Innenstidten tatsdchlich
dazu geeignet seien, der weiteren Verbreitung des Online-
Einkaufs und dem damit verbundenen Bedeutungsverlust
des stationdren Einzelhandels entgegenzuwirken, sollten die
Kommunen angesichts des sich verschidrfenden Standort-
wettbewerbs in ihren Anstrengungen zur Innenstadtattrak-
tivierung nicht nachlassen. Attraktive Innenstidte — so die
weit verbreitete Vermutung (vgl. DST 2016; BBSR 2017)
— diirften giinstigere Voraussetzungen aufweisen, sich im
durch den Online-Handel beschleunigten Strukturwandel zu
behaupten. Nimmt man das Leitbild der européischen Stadt
im Sinne der ,Leipzig Charta zur nachhaltigen europdi-
schen Stadt* (2007) ernst, priagen die (historischen) Stadt-
zentren das kulturelle Erbe mit ihrer urbanen Nutzungs-
und Gestaltqualitit auch zukiinftig.

Die Befragungsergebnisse zeigen dariiber hinaus auch,
dass die Unterstiitzung des lokalen Handels ein weit ver-
breitetes Motiv fiir den Einkauf im Ladengeschift ist. Eben-
falls von Bedeutung — wenn auch nachgelagert — sind die
Beratungsqualitéit vor Ort und das Einkaufserlebnis in der
Innenstadt. Dariiber hinaus gaben mehr Befragte an, sich
zunichst im Internet zu informieren und dann im Laden-
geschift zu kaufen, als dies andersherum der Fall ist (vgl.
Kapitel 5). Um diese hohe Wertschidtzung bei den Kunden
aufrechtzuerhalten und regelméBig neue Ansitze fiir einen
Innenstadtbesuch zu schaffen, sind Emotionen, Atmosphé-
re und zwischenmenschliche Kommunikation in den Innen-
stadten und in den Geschiften, Freundlichkeit und Service,
ein zeitgemiles und zielgruppengerechtes Sortiment, eine
einladende, moderne Verkaufsflachen- und Schaufensterge-
staltung, die Gestaltung des Einkaufserlebnisses mit Ak-
tionen und Veranstaltungen sowie eine gezielte Kunden-
ansprache unter Einbeziehung der neuen Medien wichti-
ge Ansitze. Aus kommunaler Sicht ist es deshalb wich-
tig, gemeinsam mit allen in den Innenstidten handelnden
Akteuren darauf hinzuwirken, dem Innenstadteinkauf einen
Mehrwert gegeniiber dem (reinen) Internet-Einkauf zu bie-
ten. (vgl. Beckmann/Hangebruch 2016).

Gleichzeitig diirfte es in der gegenwaértigen Situation ent-
scheidend darauf ankommen, inwieweit dem Einzelhandel
in den Innenstddten eine konsequente Integration der ver-
schiedenen Vertriebskanile unter Einbeziehung der Laden-
geschifte vor Ort gelingt. Heinemann (2017) spricht in die-
sem Zusammenhang auch von einer ,,Neuerfindung des sta-
tiondren Einzelhandels®, was die Reichweite der damit ver-
bundenen Verdnderungen verdeutlicht. Folgerichtig sollte
ein Schwerpunkt der aktuellen Stadtentwicklungspolitik da-
rin bestehen, die lokalen Héndler in ihren Bemiihungen zu
unterstiitzen, sich erfolgreich in ,beiden Welten* zu bewe-
gen und ein kanaliibergreifendes Einkaufserlebnis zu bie-
ten. Die mit der durchgefiihrten Untersuchung aufgezeigten
Einstellungen der befragten Personen (vgl. Kapitel 5) un-
terstreichen die Bedeutung dieses Weges und lassen den
Wunsch erkennen, die unterschiedlichen Stiarken von Off-
line und Online beim Einkaufen miteinander zu kombinie-
ren.

In einigen Innenstiddten und vor allem in Nebenzentren
ist trotz aller Bemiihungen von einem Riickgang der Ver-
kaufsflichen auszugehen. Nicht nur hier ist die Stirkung
der Multifunktionalitét der Innenstiddte von besonderer Be-
deutung. Funktionsvielfalt und Nutzungskopplung — in der
Haushaltsbefragung wurde die Kopplung des Einkaufs mit
anderen Innenstadtunternehmungen als wichtiges Argu-
ment fiir den Einkauf im Ladengeschift genannt (vgl. Ka-
pitel 5) — bieten Ansatzpunkte fiir das kommunale Handeln.
Nicht immer werden Ladengeschifte wieder durch Einzel-
handel besetzt werden konnen. Auch an diesen Standorten
sind MaBnahmen zur Steigerung der Attraktivitit fiir die
Akteure der Stadtentwicklung ein wichtiges Thema. Aller-
dings ist hier ein deutliches Umdenken gefordert, da auf der
Grundlage einer realistischen Bestandsaufnahme verstarkt
andere Nutzungen in neue konzeptionelle Uberlegungen
einbezogen werden miissen. Dazu gehoren Angebote aus
den Bereichen Gastronomie, Kultur und Sport sowie Bil-
dung und Gesundheit (vgl. Beckmann/Hangebruch 2016).
Die FErarbeitung integrierter Handlungs- bzw. Stadtent-
wicklungskonzepte kann hierbei wertvolle Unterstiitzung
leisten. Aus stddtischer Sicht ist es entsprechend wich-
tig, auch den Fldchen- und Nutzungswandel im Kontext
der Digitalisierung aller Lebensbereiche zu begleiten und
proaktiv zu steuern.

Wir kénnen den Wind nicht dndern, aber die Segel
anders setzen. (Aristoteles)
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