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Zusammenfassung Stationidrer Einzelhandel und (Innen-)
Stadt sind rdumlich betrachtet eng miteinander ver-
flochten. Durch die zunehmende Relevanz des Internets
und insbesondere des damit verbundenen Online-Handels
im Alltag der Menschen verliert der physische Raum
als konstantes Bindeglied aktuell jedoch immer mehr an
Bedeutung. Vor dem Hintergrund der allgemeinen Zeit-
knappheit und den Vorziigen, welche der Online-Handel
bietet, werden immer mehr Produkte online und nicht im
stationdren Einzelhandel erworben. Dies schlidgt sich auch
in der Umsatzentwicklung nieder. Wihrend der stationére
Einzelhandel in den letzten Jahren nahezu stagnierende
Umsitze zu verzeichnen hat, sind die Wachstumsraten im
Online-Handel immens. Bis 2025 soll der Online-Anteil am
gesamten Einzelhandelsumsatz auf rund 15% anwachsen.
Dies bleibt nicht ohne Folgen fiir innerstédtische Einzel-
handelslagen. Es wird — abhingig von ihrer Lokalisierung
in rdumlich-strukturell begiinstigten oder benachteiligten
Stddten — sowohl Gewinner als auch Verlierer geben.
Um die Folgen fiir die davon betroffenen Rédume mog-
lichst gering zu halten, sollten die Mdglichkeiten, welche
die zunehmende Digitalisierung bietet, als Chance fiir
die Attraktivititssteigerung der innerstiddtischen Einzel-
handelslagen genutzt werden.
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Inner city and Stationary Retail—an Inseparable
Couple? What are the Implications of Online
Trading?

Abstract Stationary retail and inner cities have a tight
interconnection on the spatial level. Due to the increasing
importance of Internet and online trading in everyday life,
however, the physical space as a constant link currently
becomes less important. Against the background of general
lack of time and the benefits, which online trading provides,
more and more products are purchased online. This is also
reflected in the trading volume. While counter retail has
made almost stagnant sales in recent years, the growth rates
in online commerce are immense. The online share of total
retail sales is expected to grow to around 15% by 2025.
This is not without consequences for urban retail locations.
There will be—depending on their localization in cities that
are favored or disadvantaged in spatial-structural terms—
both winners and losers. To keep the impact on affected
areas as low as possible, the opportunities offered by the
increasing digitization should be used as an opportunity for
increasing the attractiveness of inner-city retail locations.

Keywords Inner city - Stationary retail - Online trading -
Inner-city retail locations

1 Die Beziehung von stationirem Einzelhandel
und (Innen-) Stadt — eine Einfiihrung

Stationdrer Einzelhandel und Innenstadt stehen in einem
besonderen Abhédngigkeitsverhéltnis. Thr Erfolg — gemessen
an Prosperitét und Attraktivitit — hingt wesentlich von dem
jeweils anderen Faktor ab, da sie zusammen die lokalen
Rahmenbedingungen préigen.
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Die gegenseitige Bedeutung von stationdrem Einzel-
handel und Innenstadt fiireinander zeigt sich in dreierlei
Hinsicht:

1. Strukturelle Bedeutung: Zum einen haben die ortlichen
Einkaufsmoglichkeiten, d. h. ihre Qualitidt und Quanti-
tat, grofen Einfluss auf das Image und die damit ver-
bundene Anziehungskraft einer Innenstadt. So sind nach
einer reprasentativen Befragung der CIMA fiir 66% der
Befragten die Einkaufsmoglichkeiten ausschlaggebend fiir
die Attraktivitdt einer Innenstadt (Mensing 2010: 30). Zum
anderen zdhlen der Bedeutungsiiberschuss der Innenstadt
gegeniiber anderen Rdumen sowie ihre Funktions- und
Nutzungsmischung zu den wesentlichen Standortfaktoren
des stationiren Finzelhandels. Sie garantieren ihm die
bendtigte hohe Frequenz an Besuchern, welche fiir die
Einzelhindler potenzielle Kunden darstellen. Dies spiegelt
sich auch in den Expansionszahlen der Héndler wider.
70% der Héndler wollen in die A- und/oder B-Lagen der
Innenstidte expandieren. Insbesondere Handler mit Ver-
kaufsflichen unter 100 qm fragen die A-Lagen aufgrund
der kleinteiligen Baustruktur nach. 92% der Héndler
geben diese Lagen als Favoriten an (EHI Retail Institute
GmbH 2015: 8).

2. Rdumlich-gestalterische Bedeutung: Einerseits
werden innerstddtische Baustrukturen und somit das
Erscheinungsbild der Innenstidte wesentlich durch den
stationdren Einzelhandel mit seinen dominanten Handels-
bauten—wie Warenhéusern und Shopping-Centern—sowie
den in den Erdgeschoss-Zonen vorherrschenden Laden-
lokalen bestimmt. Ca. 63% der Gesamteinzelhandels-
flachen in Deutschland befinden sich im innerstédtischen
Bereich und an integrierten Standorten (Stand 2012)
(Nitt-DrieBelmann 2013: 21). Bis zu 2 Mrd. € investieren
Handler geméB dem Handelsverband Deutschland (HDE)
jedes Jahr in Neu- und UmbaumaBnahmen sowie den
Denkmalschutz (HDE 2014a: 5). Andererseits bietet die
Innenstadt mit ihrer ,schonen urbanen Verpackung*!
(Kunzmann 2012: 159) das notwendige individuelle und
identifikationsstiftende Profil fiir den stationdren Einzel-
handel, welches von den heutigen Konsumenten nach-
gefragt wird (Laux 2012: 41).

3. Bedeutung in 6konomischer Hinsicht: Einerseits ist der
stationédre Einzelhandel mit knapp 3 Mio. Beschéftigten
im Einzelhandel insgesamt — Tendenz steigend — (HDE
2015a: 7) ein wichtiger Arbeitgeber fiir die (Innen-)
Stadt sowie ein Ort der Kommunikation und des Aus-
tauschs. Andererseits profitieren die Stddte von den
Gewerbesteuereinnahmen eines florierenden inner-
stadtischen Einzelhandels.

'Kunzmann beschreibt hiermit die wachsende Bedeutung von
,,Design® im Sinne von Architektur, Werbung und Stralenméblierung
im offentlichen Raum.

Diese wechselseitige Bedeutung von stationdrem Einzel-
handel und Innenstadt fiireinander bringt Potenziale, aber
auch Risiken mit sich. Solange sich beide Seiten positiv
entwickeln, konnen sie voneinander profitieren. Was aber
passiert, wenn sich eine Seite zum Nachteil der anderen
entwickelt? Vom Handel geht in dieser Hinsicht eine
wesentlich groflere Gefahr aus als von der Innenstadt, da
er deutlich kiirzere Verinderungszyklen® aufweist. Diese
liegen bei ca. 7 bis 10 Jahren, wihrend die stidtischen
Strukturen mit Verdnderungszyklen von 25 Jahren und mehr
deutlich bestdndiger sind (Reink 2014: 20). Der stationére
Einzelhandel befindet sich folglich — bedingt durch die sich
wandelnden gesellschaftlichen, politischen und technischen
Rahmenbedingungen — in einem bestiandigen strukturellen
Wandlungsprozess hinsichtlich seiner Lokalisierung,
Betriebsformen, Sortimentsbreite und -tiefe, Marketing-
konzepten etc. Neben diesen zum Teil tief greifenden Ver-
anderungen bzw. Neuerungen schien einzig die Abhéngigkeit
von einem moglichst attraktiven physischen Standort, zu
dem die Innenstadt bis heute zihlt,® eine unabinderliche
Konstante zu sein. Diese ,,topologische Konstante®, wie
Christ (2014: 67) sie bezeichnet, wird durch den rasant
wachsenden Online-Handel seit einigen Jahren hart auf die
Probe, wenn nicht sogar grundsatzlich in Frage gestellt. So
bleibt die Erweiterung des Absatzmarktes in den virtuellen
Raum hinein nicht ohne Folgen fiir den lokalen Einzel-
handel und einen seiner wichtigsten Standorte, die Innen-
stadt. Insbesondere der innerstddtische Einzelhandel wird
aufgrund seines internetaffinen Sortiments zunehmend vom
Online-Handel betroffen sein (s. Kapitel 3.2).

Ziel des Beitrages ist es, die moglichen Auswirkungen
des wachsenden Online-Handels auf den stationédren Einzel-
handel in zwei spdter definierten Innenstadttypen — ,,den
Gewinnern® und ,,den Verlierern* der dargestellten Ent-
wicklung — aufzuzeigen.

Zur begrifflichen Klédrung werden zunéchst (Kapitel 2)
Innenstadt und stationérer Einzelhandel definiert. Das nach-
folgende Kapitel 3 gibt einen Uberblick iiber die wachsende
Bedeutung des Online-Handels. Dessen Bedeutungs-
zuwachs wird am Nutzungsinteresse der Bevdlkerung
sowie der Umsatzentwicklung festgemacht. Die Betroffen-
heit des innerstddtischen Einzelhandels von den Umsatz-

2Veranderungszyklen sind strukturelle Wandlungsprozesse, die
periodisch auftreten. Im Einzelhandel haben sich beispielsweise die
Renovierungszyklen der Ladenlokale in den letzten Jahren aufgrund
des hohen Wettbewerbsdrucks auf durchschnittlich sieben Jahre ver-
kiirzt (Stand 2010) (KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft/EHI
Retail Institute 2012: 25). Stiadtebauliche Strukturen wie die Innen-
stadt sind vergleichsweise trige und verdndern sich deutlich lang-
samer (Schubert 2008: 33).

3GemiB einer aktuellen Untersuchung in 62 Stédten unterschiedlicher

GroBenklassen geben die befragten 33.000 Innenstadtbesucher den
Innenstddten im Durchschnitt die Schulnote drei plus (IFH Koln
2015b: 1).
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verschiebungen hin zum Online-Handel wird anhand
verschiedener Studienergebnisse belegt. Als Ergebnis
(Kapitel 4) werden mogliche Konsequenzen fiir die inner-
stadtischen Einzelhandelslagen prognostiziert und darauf
aufbauend in Kapitel 5 ein Ausblick gegeben.

Methodische und inhaltliche Basis des vorliegenden
Artikels ist eine umfangreiche Sekundéranalyse bestehender
Studien, welche im Rahmen der Dissertation der Autorin
(Stepper 2015) durchgefiihrt worden ist.

2 Innenstadt und stationirer Einzelhandel —
Begriffsbestimmungen

Die Innenstadt wird haufig mit Begriffen wie Altstadt, City,
(stédtisches) Kerngebiet, FuBgéngerzone, Kernstadt, Stadt-
mitte oder auch Stadtkern gleichgesetzt, welche von ihrer
Bedeutung her jedoch nur bedingt synonym verwendet
werden konnen und sich oftmals rdumlich {iberlagern
(Wietzel 2007: 13 ff.). Die rdumliche Abgrenzung fiir die
Entwicklung des Innenstadtmodells erfolgt daher analog
dem Vorgehen von Wietzel auf der Basis des Lagetypen-
modells des BBR (2010) sowie nach den Ausfithrungen von
Ebert/Zlonicky (1990: 91) (s. Abbildung 1).
Demnach umfasst die Innenstadt idealtypischerweise

o das Gebiet der Altstadt als dem iltesten Teil bzw. der
historischen Keimzelle der Stadt,

o die Fufigdngerzone, welche die bekannteste Auspragung
der innerstidtischen Einzelhandelslagen* darstellt,

e den Bahnhof als zentralen Verkehrsknotenpunkt und
seine ndhere Umgebung,

e dic City, welche den ,zentrale[n] Standort mit der
hochsten, auf tertidrer Nutzung basierenden Zentralitat®
(Hotzan 2004: 173) bezeichnet sowie

e die angrenzenden Ergdnzungsgebiete, die auch Cityrand
oder Citymantel genannt werden und zugunsten von
Wohnnutzungen eine geringere Intensitidt und Dichte der
innerstidtischen Funktionen aufweisen (Wietzel 2007:
14 ff.).

Der Einzelhandel ist eine der wichtigsten Leitfunktionen

der Innenstadt. Bestimmendes Merkmal des Einzelhandels
ist, dass der Verkauf von Waren und Dienstleistungen
ohne Zwischenhéndler direkt vom Einzelhdndler an den
Konsumenten als Letzt- bzw. Endverbraucher erfolgt
(Weers-Hermanns 2007: 43). Der stationdre Einzelhandel
als Teilgebiet des Einzelhandels findet im Gegensatz zum

4Siehe dazu die nachfolgende Definition.

Die Innenstadt ist neben dem Einzelhandel im Wesentlichen durch
vier weitere charakteristische Funktionen geprégt: ,,Wohnen®,
,.Dienstleistung und Verwaltung®, ,,Arbeitsplitze” sowie ,,Kultur,
Freizeit und Gastronomie® (Wiistenrot Stiftung 2008).

Altstadt
City
FuBgidngerzone

—— Bahnhof (und Umgebung)
Ergdnzungsgebiet (Cityrand)

Abb. 1 Innenstadtmodell. (Quelle: Eigene Darstellung auf der Basis
von Wietzel 2007: 17)

ambulanten Handel (welcher nach dem Bringe- oder Treft-
prinzip erfolgt) ortlich gebunden an einem festen, rdum-
lich unflexiblen Standort statt (Miiller-Hagedorn 1998: 45).
Klassischer Verkaufsraum ist ein physisches Ladenlokal.

Besonders betrachtet wird hier der stationdre Einzel-
handel, welcher in der Innenstadt lokalisiert ist, genauer
die innerstadtischen Einzelhandelslagen. Zu diesen zdhlen
die Bereiche der Innenstadt, die funktional vom stationédren
Einzelhandel geprégt sind und somit zentrale Versorgungs-
bereiche der Stadt darstellen. Raumlich umfasst der Begriff
die privaten Geschéftsrdume der Einzelhdndler sowie die
angrenzenden oOffentlichen Zuwege, die Fullgdngerzonen,
Stralen und (Markt-) Plitze in der Innenstadt (Stepper
2015:9).

3 Der virtuelle Raum als erweiterter
Handelsraum — Die Bedeutung des Online-
Handels

Seit dem Beginn des klassischen (Katalog-) Versandhandels
Ende des 19. Jahrhunderts (Eli/Laumer 1969: 16), als dessen
Fortsetzung mit anderen technischen Mitteln der Online-
Handel verstanden werden kann, ist der Handel nicht mehr
auf einen festen lokalen Standort beschrénkt. Der physische
Raum wird um den virtuellen Raum erweitert. Dies erhoht
den Wettbewerbsdruck fiir den stationdren Einzelhandel,
birgt aber auch Potenziale (s. Kapitel 5).
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3.1 Die Einstellung der Bevéolkerung zum Online-
Handel

Eine knappe Mehrheit der deutschen Bevdlkerung (45 Mio.
Menschen) erwirbt Waren oder Dienstleistungen fiir private
Zwecke (auch) iiber das Internet (Stand: 2013). Damit
kaufen 76 % der Internetnutzer ab 10 Jahren iiber das Inter-
net ein. Dies ist ein Anstieg um rund 30 % im Vergleich zum
Jahr 2008. Seinerzeit gab es rund 35 Mio. private Online-
Kaufer (Statistisches Bundesamt 2014: 1).

Zu den treibenden Faktoren der Entwicklung z&hlt
weniger die wachsende Zahl der Online-Kdufer an der
Gesamtbevolkerung als vielmehr der wachsende Anteil der
intensiven Online-Kéufer, d. h. derjenigen Online-Kéufer,
welche mindestens zehn Transaktionen innerhalb der letzten
12 Monate online getitigt haben. Wahrend im Jahr 2004
lediglich 6% der Gesamtbevolkerung zu den intensiven
Online-Kéufern zdhlten, waren es 2012 bereits mehr als ein
Fiinftel (21 %) (Kdcher 2012: 6).

Die hohe Akzeptanz des Online-Handels, welche sich in
stetig steigenden Nutzungsraten und Umsatzsteigerungen
(s. Kapitel 3.2) widerspiegelt, geht vor allem auf die ver-
besserten technischen Rahmenbedingungen zuriick, welche
den Einkauf iiber das Internet in der heutigen Form erst
moglich gemacht haben. Dazu zéhlen:

e der  voranschreitende Netzausbau
ErschlieBung, steigende Bandbreiten),

e sinkende Hardware-, Zugangs- und Nutzungskosten
sowie

e insbesondere die verbesserte Nutzbarkeit (usability)
digitaler Medien. Sie sind effektiver, effizienter, sicherer
und funktionaler sowie in ihren Anwendungsmoglich-
keiten begreifbarer geworden, da sich Prinzipien bei-
spielsweise fiir die einheitliche Benutzbarkeit von
Internetseiten durchgesetzt haben (Alby 2008: 10)°.
Auch der Online-Handel ist professioneller geworden.
Produkte werden immer aufwendiger prasentiert, neue
Bezahlsysteme wie PayPal verbessern die Sicherheit,
und die Ausweitung neuer, auf den Konsumenten
abgestimmte Lieferkonzepte erhdhen den ,,Convenience-
Faktor (Doplbauer 2015: 11). Des Weiteren hat die
Einfithrung attraktiverer und einfach zu bedienender
Endgerite, wie Tablet-PCs und Smartphones, die Nutz-
barkeit erhoht (Malaka/Butz/Hussmann 2009: 44).

(rdumliche

Infolge dieser verbesserten Rahmenbedingungen sind immer
mehr Haushalte mit Informations- und Kommunikations-
technologien (TuK-Technologien) ausgestattet. Gemaf3 der
ARD/ZDF-Online-Studie nutzten 2014 95% einen Inter-

Mit der verbesserten Nutzbarkeit digitaler Medien geht eine hohere
Zufriedenheit bei der Nutzung einher. Thre Attraktivitat fiir die Nutzer
steigt (Stepper 2015: 141).

netzugang iiber einen Computer oder einen Laptop sowie
57 % tiber ein Smartphone (ARD/ZDF-Medienkommission
2015). Ferner verbessert sich das digitale Potenzial der
Nutzer. Dieses bezeichnet die Féhigkeit, digitale Medien
entsprechend den eigenen Bediirfnissen selbststindig zu
nutzen und mit ihnen umgehen zu kénnen.

Zum anderen hat der Online-Handel seinen ganz eigenen
Reiz entwickelt, da er — wie Abbildung 2 zeigt — viele Vor-
zlige gegeniiber dem stationdren Einzelhandel aufweist.

Die Vorziige von Online-Shopping bestehen zusammen-
gefasst in einer hohen Convenience-Orientierung (Unter-
stiitzung individueller Bequemlichkeit) und einer groBen
Individualitdt. Beide Merkmale z&hlen zu den zentralen
Bediirfnissen bzw. den wichtigsten Anforderungen heutiger
Konsumenten. Laut der InterOne GmbH (2011: 7) ist die
Convenience-Orientierung sogar wichtiger als der Preis; nur
fiir 22 bis 36 % der befragten Konsumenten ist der Preis das
Hauptmotiv fiir den Kauf im Internet.

Einkaufen iiber das Internet bietet infolge des geringen
Zeitaufwands, der niedrigen Informationskosten sowie
des hohen Grads an Angebots- und Preistransparenz einen
hohen Komfort. Durch die Zeit- und Ortsungebundenheit,
die hohe Aktualitit des Sortiments sowie die grofe Sorti-
mentsauswahl ist der Online-Einkauf bequem und ldsst
dem Einzelnen viele Freirdume. Durch einen ausgepréigten
personlichen Zuschnitt der Produkte kommt er zudem dem
Wunsch nach Individualitit nach.

Insgesamt tragen der hohe Bequemlichkeitsgrad sowie
die Individualitét dazu bei, dass Online-Shopping nicht nur
fiir ,,Konsum-Interessierte”, sondern auch fiir ,,Shopping-
Muffel attraktiv ist; vorausgesetzt sie bringen das digitale
Potenzial mit. So gaben im Rahmen einer Befragung der
Deutschen Post DHL im Jahr 2011 44 % der Befragten an,
dass sich ihre personliche Lebensqualitét durch die Moglich-
keit des Online-Einkaufs verbessert hat, weil der Spall beim
Einkaufen steigt, der Online-Einkauf Stress reduziert und
das Zeitmanagement verbessert (Deutsche Post DHL 2012:
27,29).

3.2 Umsatzentwicklung des Online-Handels

Ein wichtiger Indikator fiir das wachsende Nutzungs-
interesse der Konsumenten am Online-Handel sowie
fiir seine Bedeutung gegeniiber dem stationdren Einzel-
handel ist seine Umsatzentwicklung. Eindeutige Aussagen
zur Umsatzentwicklung sind jedoch schwierig, da die
Angaben zu den absoluten Umsétzen und den Steigerungs-
raten infolge der unterschiedlichen Erhebungsgrundlagen
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Abb. 2 Die zentralen Stérken
des Online-Shopping aus
Konsumentensicht. (Quelle:
Eigene Darstellung)

der Institute variieren.” 2014 wurden — je nach Quelle®
— zwischen 37,1 und 42 Mrd. € im Online-Handel erwirt-
schaftet. Die Angaben zu den Wachstumsraten von 2013
auf 2014 schwanken zwischen 6,5 und 11,3 % (HDE 2015b;
bevh 2015; IFH Kéln 2015a).°

Deutlich wird dennoch, dass sich die Umsétze im Online-
Handel eindeutig positiv entwickeln; seine Bedeutung
wiachst. Demgegeniiber stehen nahezu stagnierende
Umsitze im stationdren Einzelhandel (Dorn 2015: 35), die
seit dem Jahr 2012 eindeutig auf die wachsende Konkurrenz
durch den Online-Handel zuriickzufiihren sind (Bender
2013). So ist der stationdre Einzelhandel von 2013 auf
2014 lediglich um 1,7% gewachsen; seit 2009 lagen die
Zuwachsraten konstant unter 2,5% und waren in einigen
Jahren sogar negativ (HDE 2015c: 7). Allerdings betrigt
das umgesetzte Volumen immer noch ein Vielfaches des

"Der HDE (Handelsverband Deutschland e. V.) und der bevh
(Bundesverband E-Commerce und Versandhandel Deutschland e. V.)
sind die beiden groften deutschen Einzelhandelsverbande. Wiahrend
der HDE vom stationdren Einzelhandel geprégt ist, vertritt der bevh
den Online- und Versandhandel. Diese unterschiedliche Ausrichtung
spiegelt sich auch in den unterschiedlichen Erhebungsgrundlagen
wider. Dies wird anschaulich in einem Artikel der Neuen Medien-
gesellschaft Ulm mbH dargestellt (2014). Die Datenerhebung des IFH
Koln basiert auf Angaben der Anbieter bzw. Umsatzangaben zu den
einzelnen Unternehmen sowie statistischen Daten zu Handelsunter-
nehmen, also ebenfalls anbieterseitigen Informationen. Die Ergeb-
nisse werden anhand vielfdltiger eigener Befragungen und mithilfe
des IFH Brancheninformationssystems BIS, welches kontinuierliche
Marktdaten aus 60 Konsumgiitermérkten und 500 Warengruppen
umfasst und damit 90% des gesamten Handelsvolumens abdeckt,
sowie aller verfiigbaren Quellen iiberpriift und plausibilisiert. Alle
Marktvolumenangaben sind — wie beim bevh — Werte zu Endver-
braucherpreisen, d. h. inklusive Mehrwertsteuer. Dementsprechend
dhnlich sind die Zahlen vom IFH Kdln sowie vom bevh.

8Fiir 2014 wurden folgende Umsitze im Online-Handel ermittelt:
HDE: 37,1 Mrd. €, bevh: 41,9 Mrd. € und IFH Koln: 42 Mrd. €.

9Angaben zur Wachstumsrate von 2013 auf 2014: HDE: 6,5 %, bevh:
7%, IFH KoélIn: 11,3 %.
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Online-Handels. Im Jahr 2014 wurden im gesamten Einzel-
handel 457 Mrd. €'° umgesetzt (IFH Koln 2014a: 5).

Werden die Zahlen der Gesellschaft fiir Konsum-
forschung (GfK) zugrunde gelegt, lag der Anteil des
Online-Handels am gesamten Einzelhandelsumsatz 2014
trotz seiner deutlichen Zuwichse bei lediglich 8,5%. Bis
2025 prognostiziert das Institut einen weiteren deutlichen
Anstieg. Der Online-Anteil am gesamten Einzelhandels-
umsatz soll bis dahin auf rund 15 % anwachsen (Doplbauer
2015: 13). Damit wiirden die Umsatzverschiebungen vom
stationdren Einzelhandel zum Online-Handel standort-
relevant. So gilt ein Handelskanal bereits ab einer Umsatz-
verschiebung von 10% landesplanerisch und stédtebaulich
als nicht mehr vertrdglich fiir die anderen Kanéle, auch
wenn diese sogenannte ,,10-Prozent-Schwelle® zur recht-
lichen Bewertung der Umsatzumlenkungen bisher nicht
gesetzlich vorgegeben ist (Wolf 2012: 124).

Auch das Institut fiir Handelsforschung (IFH K&ln) ist
von den schédlichen Auswirkungen des prognostizierten
hoheren Anteils des Online-Handels am Gesamteinzel-
handelsumsatz auf den innerstidtischen Einzelhandel iiber-
zeugt. Es prognostiziert den stationdren Einzelhidndlern
langfristig einen Umsatzriickgang um rund 10% bis zum
Jahr 2020 (AFP 2014).

Insbesondere die Innenstiddte werden von den Umsatz-
verschiebungen betroffen sein. So gilt es zu bedenken,
dass es sich bei den genannten Umsatzanteilen um Durch-
schnittswerte aller Sortimentsbereiche handelt. Vor allem
die innenstadtrelevanten Sortimente, welche sich durch
eine hohe Anziehungskraft fiir die Innenstadtbesucher
und infolgedessen durch eine zentrumsstirkende und
-bewahrende Wirkung auszeichnen (Heitfeld-Hagelgans
2012: 24), sind — wie Abbildung 3 zeigt — insbesondere auch
fiir den Verkauf tiber das Internet geeignet.

107 aut HDE: 458,6 Mrd. € Umsatz (2015c¢: 7).
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Abb. 3 Internetaffinitit der
in der Innenstadt vertricbenen

Produkte. (Quelle: Eigene komplex
Darstellung) Online-Handel
Erkldrungsbhedarf
und Logistik
einfach

rational

Bestimmende Faktoren fiir die Eignung eines Artikels fiir
den Online-Handel — d. h. Kriterien, nach denen der Kunde
den Nutzen bemisst, einen Kauf iiber das Internet abzu-
schlieBen'' bzw. nach denen der Handler einen Mehrwert im
Online-Angebot der Ware oder Dienstleistung sieht — sind
im Wesentlichen (IFH Retail Consultants GmbH 2012):

e die Komplexitit des logistischen Vorgangs, welche
nicht nur durch die Transportentfernung bestimmt
wird, sondern daneben auch von den Eigenschaften des
bestellten Guts abhingig ist,

e der Erklarungs- und Beratungsbedarf der Konsumenten,
welcher durch die Standardisierung der Ware und ihre
Bekanntheit bestimmt wird, sowie

e die Beziehung des Konsumenten zum jeweiligen Produkt,
welche nach Gattiker (2001) von der Bedeutung der
Eigenschaften der Ware fiir den Konsumenten abhéngt.

Besonders geeignet sind demnach Standard- und Marken-
artikel sowie digitale bzw. digitalisierbare Produkte. Da
es keine Legaldefinition gibt, was unter Innenstadt- bzw.

11559% der Befragten einer Online-Erhebung des Instituts ibi research
der Universitat Regensburg gaben an, dass fiir sie die Produktart aus-
schlaggebend fiir den Nichtkauf im Internet ist. Sie halten manche
Produkte offensichtlich fiir nicht geeignet bzw. versprechen sich
keinen Mehrwert durch den Online-Kauf (Schneider/Wittmann/Stahl
etal. 2012: 34).

Bedingte Eignung fiir den

Nahrungsmittel, Glas, Porzellan,
Pharmazie und Kosmetik,
Schnittblumen

Schlechte Eignung fiir den
Online-Handel

Musikinstrumente, Antiquitaten

Bedingte Eignung fiir den
Online-Handel

Briefmarken und Miinzen,
Bekleidung, Textilwaren,
Kinderbedarf, Schuhe, Lederwaren,
Uhren und Schmuck, Zubehér fiir
Musikinstrumente, Parfimerie,
Keramik, Genussmittel,
Handarbeiten, Hobbyartikel,
Bastelartikel, Kunsthandwerk

Beziehung zum

Produkt emotional

Zentrenrelevanz von Sortimenten zu verstehen ist (Pan-
gels 2012: 298), und daher keine einheitlichen Sortiments-
abgrenzungslisten zur Bestimmung der Innenstadtrelevanz
vorliegen, werden im Folgenden die von der IHK Trier
(Schmitt 2010: 1 f.) als innenstadtrelevantes Sortiment
klassifizierten Produktgruppen hinsichtlich ihrer Eignung
flir den Online-Handel iiberpriift. Dazu werden sie ent-
sprechend der Eignungskriterien innerhalb einer Matrix
eingeordnet.'?

Die Abbildung veranschaulicht, dass sich die deutliche
Mehrheit des innerstédtischen Sortiments sehr gut und ein
insgesamt grofer Teil bedingt gut fiir den Online-Handel
eignen. Lediglich zwei Produktgruppen — Antiquitéten
und Musikinstrumente — eignen sich aufgrund der hohen
emotionalen Beziehung zum Produkt sowie des hohen
Erklarungsbedarfes und der komplexen Logistik weniger
fir den Online-Handel. Das heifit aber nicht, dass der
Online-Handel in diesen Produktgruppen unmoglich ware
bzw. nicht praktiziert wird.

2Manche Zuordnungen sind nicht ganz einfach. Zu Schuhen und
Bekleidung haben viele Konsumenten eine hohe emotionale Bindung.
Dies spricht fiir eine bedingte Eignung. Die Umsétze sprechen eine
andere Sprache; insbesondere der Anteil des Online-Umsatzes mit
Bekleidung am Gesamteinzelhandelsumsatz ist hoch (s. Abbildung 4).
Dies diirfte darauf zuriickzufiihren sein, dass es sich vielfach um
Markenartikel handelt, die den Erklarungsbedarf vermindern.
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Abb. 4 Anteil des Online-
Handels am Umsatz einzelner
Sortimentsbereiche im Jahr
2013. (Quelle: Eigene Dar-
stellung auf Basis von IFH Koln
2014a: 12 und IFH Kdéln 2014b)
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Die hohe Internetaffinitét des innerstédtischen Sortiments
spiegelt sich in den jeweiligen Anteilen des Online-Handels
am Umsatz der innenstadtrelevanten Sortimentsbereiche
wider (s. Abbildung 4).

Die Anteile der Sortimentsbereiche liegen, mit Ausnahme
der ,,Fast Moving Consumer Goods* (FMCG),13 deutlich
hdher — anteilig tiberwiegend mehr als doppelt so hoch —
als der durchschnittliche Anteil des Online-Handels am
Gesamteinzelhandelsumsatz von 8,4 %. Nicht innenstadt-
relevante Sortimente sowie FMCGs haben bisher lediglich
einen marginalen Umsatzanteil.

Innenstadtrelevante Sortimente werden folglich
gemessen an den Umsatzanteilen — iiberdurchschnittlich
stark tiber das Internet vertrieben. Dies setzt den inner-
stadtischen Einzelhandel unter Druck, da langfristig
UmsatzeinbufBen der Fall sein werden, insbesondere in den
benachteiligten Stidten (s. Kapitel 4.1).

4 Blick in die Zukunft — mogliche Konsequenzen
fiir die innerstidtischen Einzelhandelslagen

Unter der Pramisse weiter steigender Umsatzverschiebungen
innerstadtrelevanter Sortimente ins Internet ist von tief
greifenden Verdnderungen in den Innenstadten auszugehen.
Folgende Auswirkungen auf die stationidren Geschifte sind
zu erwarten bzw. zeichnen sich bereits heute ab:

BDazu zihlen Konsumgiiter des tiglichen Bedarfs wie Nahrungs-
mittel, Kérperpflegeprodukte, Reinigungsmittel usw.

e sinkende Umsitze (s. Kapitel 3.2)
zunehmende LadenschlieBungen'*

Verkleinerungen der Verkaufsflichen in Folge des
sich abzeichnenden Wandels
Ausstellungsflichen'?

e Zunahme des Hoch- und des Niedrigpreissegments
zulasten des mittleren Preissegments (Gaiser/Linxweiler/
Brucker 2005: 18)

e zunchmende Fremdbestimmung der Betreiber und
Betreiberwechsel '

e neuer Betriebstypenbesatz'’

von Verkaufs- zu

“Laut IFH K6In werden 30% aller stationdren Geschifte innerhalb
der nichsten vier Jahre aus dem Markt ausscheiden (2014c).

5Der sich abzeichnende Wandel lisst eine tendenziell sinkende
Flachennachfrage vermuten, da weniger Lagerflichen fiir den Ver-
kauf von Waren vorgehalten werden miissen. Belegt wird diese Ver-
mutung durch die Vermietungsabschliisse im Jahr 2015. Wihrend die
Nachfrage nach Grofiflichen ab 1.000 m2 um vier Prozentpunkte im
Vergleich zum Vorjahr sank und GrofBfldchen damit 13 % aller Ver-
mietungsabschliisse ausmachten, konnte bei den kleineren Flichen
unter 100 m2 ein Anstieg auf 24 % verzeichnet werden (Jones Lang
Lasalle GmbH 2016: 3).

19Dje Handelsbetriebe werden selbst zum Handelsgut. ,,Investoren
halten Gebdude in den Stidten mittlerweile kaum lénger als vier bis
sechs Jahre, che sie diese wieder verkaufen. Frither war es doppelt
so lange. Statt Entwicklung zdhlen schnelle Wertsteigerung, Ver-
mietung — und der rechtzeitige Absprung™ (Bottcher 2013: 114). Vor
dem Hintergrund der aktuellen Rahmenbedingungen ist davon aus-
zugehen, dass sich diese Entwicklung zukiinftig eher noch verstarken
als abschwichen wird.

17Zukiinftig ist von einer weiteren Etablierung neuer Betriebstypen
in den Innenstddten auszugehen. Relativ neu sind die sogenannten
,,Mono-Label-Stores®, in denen Herstellermarken in eigener Regie
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e innovative Ladenkonzepte'®

Diese betriebsspezifischen Konsequenzen bleiben natiir-
lich nicht ohne Folgen fiir den Raum. Im schlimmsten Fall
kommt es zu ,, Trading-Down“-Effekten, die ganze Stra3en-
ziige abwerten konnen. Es ist jedoch davon auszugehen,
dass die innerstddtischen Einzelhandelslagen, abhingig vom
Innenstadttyp, unterschiedlich stark betroffen sein werden.

So unterscheiden sich Innenstidte, trotz ihrer grund-
legenden Gemeinsamkeiten, hinsichtlich ihrer geografischen
Lage, ihrer rdumlichen, funktionalen,'® energetischen®® und
urbanen®! Zentralitit sowie in Bezug auf die strukturellen
Gegebenheiten wie Stadtgrofle, Bevolkerungsentwicklung,
wirtschaftliche Situation und Arbeitsmarkt der Stadt, der
Mobilitit der Bevolkerung, der Baustruktur sowie der
historischen Bedeutung. Vor diesem Hintergrund wirkt sich
der wachsende Online-Handel stirker oder weniger stark auf
die jeweiligen innerstddtischen Einzelhandelslagen aus. Da
bisher kaum Studien zu den Auswirkungen des wachsenden
Online-Handels mit rdumlicher Differenzierung der Ergeb-
nisse vorliegen, werden die innerstédtischen Einzelhandels-
lagen im Folgenden in Bezug auf Umsatzentwicklung,
Flachennachfrage, Mietpreisentwicklung, Entwicklung der
Anzahl der Geschifte sowie die Leerstandsentwicklung
grob in zwei Kategorien eingeteilt: die ,,Verlierer* und die
,,Gewinner®.

4.1 Die Verlierer

Insbesondere  in  Innenstidten  rdumlich-strukturell
benachteiligter Stddte ist von sinkenden Kunden-
frequenzen und Umsatzeinbriichen auszugehen. Zu ihnen
zéhlen strukturschwache Stiddte, die zumeist durch hohe

vertrieben werden. Auch international agierende Unternehmen sind
verstirkt an Einzelhandelsflichen in den Innenstidten interessiert.
Zudem denken immer mehr Online-Héndler iiber die Expansion ihrer
Online-Shops in den stationdren Handel nach (Range 2013: 36).

8Konkurrenzfahig werden diejenigen Betriebsformen sein, die ihre
Ladenkonzepte den Bediirfnissen der Konsumenten anpassen. Es ist
daher von einer Zunahme innovativer Ladenkonzepte auszugehen,
welche die digitalen Medien aktiv fiir sich nutzen und in den Ver-
kaufsvorgang mit einbeziehen (GfK 2015: 13).

YDie Innenstadt ist das funktionale Zentrum einer Stadt. In ihr
konzentrieren sich die zentralen 6ffentlichen Einrichtungen, einzel-
handelsnahe Dienstleister, Einzelhandel sowie Gastronomie, welche
die zentralen Giliter wie Waren, Dienste und Informationen anbieten
(Heineberg 2000: 160).

Die Innenstadt ist das energetische Zentrum der Stadt, welches
durch seine 6ffentlichen Rdaume einen sozialen und kulturellen Aus-
tausch ermdglicht und deren wirtschaftliche Kraft aus dem Handel
und der Nutzungsvielfalt resultiert (Merk 2011: 15).

21.Die dicht bebaute, meist etwas uniibersichtliche Innenstadt bietet

immer wieder Anregungen und Uberraschungen, sie macht neugierig
auf explorative Streifziige in vielfiltige Konsum- und Erlebnis-
welten, (...)* (Kunzmann 2012: 160).

Sozialausgaben bei gleichzeitig niedrigen Einnahmen,
abnehmender Standortattraktivitdt, verfallenden Infra-
strukturen (Deutscher Stiadtetag 2014: 13) und abnehmender
Bevolkerung gekennzeichnet sind sowie grofer Konkurrenz
zu benachbarten Stédten ausgesetzt sind. Zudem unterliegt
die kommunale Politik dieser Stédte einer starken Abhéngig-
keit von iiberlokalen Vorgaben wie staatlichen Transfer-
leistungen von Bund und Landern sowie Entscheidungen
benachbarter Kommunen und hat dementsprechend geringe
Handlungsspielraume (Bernt/Weck 2013: 256).

Innenstéddte dieser Stiddte haben aufgrund der negativen
Rahmenbedingungen per se eine geringere Aufenthalts-
qualitit und Attraktivitat als Einzelhandelsstandort. Es fehlt
an Investitionen in attraktive d6ffentliche Rdume, die Vielfalt
an verschiedenen Geschiften ist gering und das Sortiment
nicht breit genug, um die Bediirfnisse der heutigen Konsu-
menten befriedigen zu konnen. Demgegeniiber steht das
raumlich und zeitlich unbeschriankt und bequem erreichbare
sowie nahezu unbegrenzte Sortiment des Online-Handels,
mit dem Einzelhdndler in benachteiligten Kommunen nicht
konkurrieren kdnnen. Es besteht daher besonders in diesen
Stidten die Gefahr, dass zukiinftig noch mehr Kunden ver-
loren gehen.

Schon jetzt beobachten 60% der vom Forschungs-
institut ECC Koln befragten innerstidtischen klein- und
mittelstindischen Einzelhéndler, dass die Kundenfrequenz
zurtickgeht (Wilhelm 2014). Nach einer Umfrage des IFH
Koln haben bereits heute ca. ein Drittel der Verbraucher
die Anzahl der Fahrten in das Stadtzentrum aufgrund des
Online-Handels reduziert (Deus 2014). Auch die zukiinftige
Entwicklung beurteilen die Einzelhdndler mehrheit-
lich negativ. In der Friihjahrsbefragung 2014 des HDE
(2014b: 13) gaben 57 % der Einzelhdndler an, dass sie fiir
die nichsten 2 Jahre mit sinkenden bis deutlich sinkenden
Kundenfrequenzen an ihren Standorten rechnen. Leider wird
in den letzten beiden Untersuchungen keine Unterscheidung
nach Stadttypus vorgenommen. Es ist jedoch davon auszu-
gehen, dass die Einschiatzungen zur zukiinftigen Kunden-
frequenz in rdumlich-strukturell benachteiligten Stidten
deutlich schlechter waren als in den begiinstigten bzw. dass
der Riickgang an Fahrten in die Innenstadt vor allem in den
benachteiligten Stidten zu beobachten ist. Dafiir spricht
auch das Investitionsverhalten vieler Einzelhdndler und
Betreiber. Sie schitzen das Umsatzpotenzial insbesondere
in kleinen und mittleren Stidten zu gering ein, als dass sie
zukiinftig in solche Standorte investieren wiirden (Reink
2014: 18). Ein Beispiel dafiir ist der Wohnaccessoires-An-
bieter Butlers. Laut Aussage des Griinders, Herrn Josten,
eroffnet Butlers keine neuen Filialen in Stidten unter
100.000 Einwohnern mehr, sondern investiert lieber in
seinen Online-Shop (Bender 2013).

Die negative Beurteilung der Entwicklung des Markt-
potenzials in benachteiligten Stddten schldgt sich auch
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auf die Mietentwicklung nieder. Sie ist in rdumlich und
strukturell benachteiligten Kommunen entgegen dem all-
gemeinen Trend negativ. Selbst in den im Allgemeinen
stark nachgefragten 1A-Lagen geht das Mietniveau zuriick.
Zudem stehen vermehrt Ladenlokale ehemals inhaber-
gefithrter Fachgeschifte leer (BMVBS 2011: 19). Je
langer und je mehr Ladenlokale leer stehen — d. h. wenn
strukturelle Leerstdnde vorliegen —, desto schwerwiegender
sind die Folgen. Der Branchenmix und das Image, welche
die Attraktivitit des Einkaufsangebotes und damit auch der
Innenstadt garantieren, werden nachhaltig gestort. Es kommt
zur Verddung ganzer StraBlenziige, da auch benachbarte
Ladenlokale hinsichtlich Frequentierung und Umsatz beein-
trachtigt werden. Zudem veréndert sich das soziale Leben in
den Innenstéddten, da die von Leerstand betroffenen Straflen
deutlich seltener besucht und hinsichtlich Gestaltung und
Sauberkeit vernachldssigt sowie die leerstehenden Laden-
lokale héufig Opfer von Vandalismus werden (Mandac
2011: 11; Wiese-von Ofen 2012: 11).

In rdumlich und strukturell benachteiligten Stadten mit
hohen Umsatzverschiebungen in Richtung Online-Handel
und den damit verbundenen Folgen (abnehmende Kunden-
frequenzen, GeschéftsschlieBungen und Leerstdnde) wird
die funktionale Stabilitdt der Innenstddte allem Anschein
nach ins Wanken geraten. Ob der innerstidtische Einzel-
handel in diesen Stddten weiterhin eine der wichtigsten
Leitfunktionen bleibt, ist fraglich. Es besteht daher
groBBer Handlungsbedarf auf Seiten der Stadtplanung und
-entwicklung.

4.2 Die Gewinner

Zu den Gewinnern werden die Innenstadtlagen zihlen,
welche in rdumlich-strukturell begiinstigen Stadten
liegen. Réaumlich-strukturell begiinstigt sind zum einen
prosperierende (GroB-)Stadte mit Bevolkerungswachstum,
die in der Regel hochstzentrale Versorgungsfunktionen
iibernehmen, sowie zum anderen Mittelstddte in landlichen
Réumen, welche aufgrund ihrer Zentralitit von grofler
Attraktivitidt fiir das Umland sind. Die innerstddtischen
Einzelhandelslagen in diesen beiden Stadttypen haben
durch ihre Versorgungsfunktion fiir das Umland, welche
sich unter anderem in einer héheren Angebotsvielfalt und
der damit verbundenen hoheren Aufenthalts- und Erlebnis-
qualitdt widerspiegelt, per se eine hohere Anziehungskraft
als innerstddtische Einzelhandelslagen in benachteiligten
Stadten (s. Kapitel 4.1).

Vor allem (GroB3-)Stddte, insbesondere wenn sie viele
touristische Attraktionen aufweisen, sind weitgehend
immun gegeniiber den negativen Auswirkungen des Online-
Handels, da sie iiber eine ausreichende Nachfrage verfiigen.
So weisen die einwohnerstirksten Kreise in Deutschland
wie in den Vorjahren die hochsten Umsatzsummen auf.

In den zehn einwohnerstirksten Kreisen wurden 2014
17,5% des gesamten stationdren Einzelhandelsumsatzes in
Deutschland erwirtschaftet (GfK 2014: 2).

Generell hilt die Nachfrage nach Einzelhandelsflachen,
bedingt durch die groBe Attraktivitit des deutschen Einzel-
handelsmarktes insbesondere fiir internationale Einzel-
hindler, auf hohem Niveau an (Hahn Gruppe 2013: 90).
Dies schldgt sich auf die Mietpreisentwicklung nieder. Die
Mietpreise von Handelsimmobilien haben sich insbesondere
in den GroBstidten deutlich erhoht?? (Deschermeier/Seipelt/
Voigtlander 2014: 7). Besonders hoch ist der Flachendruck
in den 1A-Lagen, der durch die steigende Nachfrage nach
,Core-Flaichen® — moderne Fldchen, die den heutigen
Anforderungen des Einzelhandels geniigen — weiter voran-
getrieben wird. Daher werden die Mieten 2014 aus Sicht von
Vierbuchen (2014: 8) iiberwiegend moderat weiter steigen.

Auch Mittelstddte mit einer hohen Versorgungsfunktion
fiir das Umland sind rdumlich-strukturell begiinstigt. Sie
erzielen gemdl der GfK rechnerisch Pro-Kopf-Umsitze,
die doppelt so hoch sind wie der Bundesdurchschnitt (2014:
2 f.). Daran wird auch der Online-Handel vorerst nichts
dandern. Denn die begiinstigten Stddte haben einen Vorteil,
sie profitieren von der verdnderten Raumwahrnehmung der
Konsumenten.

Denn durch die verstirkte Nutzung des virtuellen Raums
in Form des Internets, welche den Konsumenten zu einer
groBeren zeitlichen und rdumlichen Flexibilitdt verhilft,
nehmen sie den physischen Raum anders wahr (Hassenpflug/
Tegeder 2004: 171). Er erfahrt eine Aufwertung, da seine
besonderen Raumqualititen — die Atmosphire” und das
zentrale Erleben — als unverzichtbar eingestuft werden.
Dies kommt insbesondere den Innenstddten in rdumlich-
strukturell begiinstigten Stddten zugute. Einerseits ist die
Atmosphére eines urbanen Raumes im Wesentlichen von
seiner Belebtheit abhéngig. Ist diese — wie in rdumlich-
strukturell benachteiligten Stidten — nicht (mehr) gegeben,
sinkt seine Attraktivitit. Andererseits besitzen rédum-
lich-strukturell begiinstigte Stddte durch ihre besonderen
Eigenschaften’® in Verbindung mit individuellen lokalspezi-
fischen Elementen eine Authentizitit, die anziehend wirkt
(Tegeder 2004: 118 f.). Diese Authentizitit bzw. der hohe

22 Ausnahmen sind die Stidte Diisseldorf, Essen und Dresden.

B Empirische Erhebungen von Tegeder in zwei mittelgroBen Stidten
mit hoher Zentralitit — Leipzig und Hannover — haben ergeben,
dass die Atmosphére der Stadt insbesondere fiir ,,Onliner*, also fiir
diejenigen, die das Internet regelmdfBig nutzen, Anlass fiir den Ein-
kaufsbesuch der Innenstadt ist. Rund 61 % der Befragten gaben die
Atmosphére als Grund an (,,Nonliner®, d. h. Internet-nicht-Nutzer:
54 %) (Tegeder 2004: 118).

24Zentrale Merkmale von funktionierenden und damit attraktiven
Innenstddten sind Zentralitit, Bedeutungsiiberschuss, Dichte,
Nutzungsmischung, Identifikation und hohe Besucherfrequenz
(Stepper 2015: 28 ff.). Sie bieten die Mdglichkeit zur sinnlichen
Wahrnehmung und zur Face-to-Face-Interaktion.
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Grad der Identifikation, den eine attraktive Innenstadt inne-
hat, verhilft ihr zu einem Alleinstellungsmerkmal gegen-
iiber konkurrierenden lokalen Einzelhandelsstandorten und
auch gegeniiber dem Online-Handel.

Zusammenfassend werden Innenstidte rdumlich-
strukturell begiinstigter Stddte — selbst wenn einzelne
Betriebsformen von einer sinkenden Nachfrage betroffen
sein sollten — auch im digitalen Zeitalter zu den zentralen
Versorgungsbereichen einer Stadt zdhlen, da sie eine
giinstige Ausgangssituation vorfinden. Thre iiberregionale
Zentralitat, die Nutzungsmischung sowie die besondere
Atmosphére in der Innenstadt fithren zu vergleichsweise
hohen Passantenfrequenzen, von denen die innerstadtischen
Einzelhéndler profitieren konnen. Allerdings reicht es nicht,
sich allein auf die traditionellen Stirken zu verlassen. Auch
in den rdumlich und strukturell begiinstigten Stédten besteht
Handlungsbedarf.

5 Ausblick

Auchwenn eine unmittelbare Verbindung der Entwicklungen
(Polarisierung zwischen starken und schwachen Zentren)
zum Online-Handel bislang nicht belegt werden konnte,
ist vor dem Hintergrund der dargelegten Entwicklungen
davon auszugehen, dass die Anforderungen an die Quali-
tit der innerstiddtischen Einzelhandelslagen aufgrund des
Online-Handels steigen werden. Wenn sich Innenstédte
auch zukiinftig durch ein urbanes Flair und damit inhérent
eine hohe Frequentierung auszeichnen sollen, um auf
diese Weise eine Voraussetzung fiir die stabile Umsatzent-
wicklung im stationdren Einzelhandel zu schaffen, haben
die kommunalen Akteure fiir die Aufrechterhaltung und
gegebenenfalls flir die Verbesserung der Aufenthaltsquali-
tdt in den innerstddtischen Einzelhandelslagen insbesondere
in den rdumlich-strukturell benachteiligten Stédten Sorge
zu tragen. Nicht das Ignorieren der Digitalisierung, sondern
vielmehr die Integration digitaler Medien in die inner-
stidtischen Einzelhandelslagen sollte daher bei derartigen
Uberlegungen im Zentrum stehen.

Denkbar ist zum einen die Unterstiitzung von Multi-
kanal-Formaten (multi channel), die den stationdren Einzel-
handel mit dem Online-Handel verbinden und ihm dadurch
ein zweites Standbein sichern. Zum anderen sollten ver-
starkt einkaufsunterstiitzende digitale Medien in den inner-
stadtischen Einzelhandelslagen eingesetzt werden. Sie
ermdglichen eine interaktive Information und Beratung der
Konsumenten, mobile ,,Point of Sale“—Lésungen,25 Laden-

ZDie Bezeichnung steht fiir einkaufsunterstiitzende digitale Medien

wie Tablet-PCs und Smartphones, die am Point of Sale, dem Ein-
kaufsort, beispielsweise zur Verkaufsberatung oder fiir das kassen-
unabhéngige Bezahlen eingesetzt werden.

und Produkt-Virtualisierung sowie intelligente Produkte
und Umgebungen und schaffen dadurch einen Mehrwert
fiir Konsumenten und Unternehmen. Beides gelingt aber
nur, wenn die notwendigen Rahmenbedingungen fiir die
zunehmende Nutzung der neuen digitalen Techniken in den
innerstddtischen Einzelhandelslagen geschaffen werden.

Zentrale Bedeutung kommt in diesem Zusammenhang der
Verbesserung der Nutzerfreundlichkeit digitaler Endgerédte
sowie der Verfligbarkeit und Leistungsfahigkeit stabiler und
sicherer Internetverbindungen zu. Bislang hinkt der flichen-
deckende Ausbau mit Breitbandverbindungen in Deutsch-
land deutlich den Anforderungen der Nutzer — private
Haushalte und Unternehmen — sowie den Versprechungen
seitens der Politik hinterher.?® Einen zusitzlichen Standort-
vorteil wiirden innerstidtische Einzelhandelslagen zudem
durch den Ausbau eines frei zugdnglichen WLAN-Netzes in
den Innenstédten erlangen.

Auch die Nutzer haben spezielle Voraussetzungen zu
erfiillen. Sie miissen mit den digitalen Medien umgehen
konnen, d. h. iiber eine gewisse Medienkompetenz ver-
fiigen. Weniger als die Hilfte der Bevdlkerung, rund 41 %,
konnen laut dem Deutschen Institut fiir Vertrauen und
Sicherheit im Internet (DIVSI)?’ digitale Medien bislang
den eigenen Bediirfnissen und Anforderungen entsprechend
nutzen und mit ihnen selbstsicher umgehen (2012: 34 ff.).
Dies ist eine Erkldrung dafiir, warum bislang nur etwas
mehr als die Hélfte der Bevolkerung Online-Shopping nutzt
(s. Kapitel 3.1), einkaufsunterstiitzende Medien im lokalen
Einzelhandel erst am Anfang stehen sowie Multi-Channel-
Handel fiir die Mehrheit der stationdren Einzelhdndler bisher
nicht infrage kommt (HDE 2013). Es gilt daher, sowohl den
Einzelhéndlern als auch den Konsumenten Hilfestellungen
zu geben. Wichtig sind insbesondere die Vermittlung von
Orientierungswissen dariiber, was technisch moglich ist,
sowie die technische und organisatorische Qualifikation der
Nutzer. Weiterhin sollte denjenigen stationdren Héndlern,
die Interesse am Multikanal-Handel haben und zudem iiber
das digitale, organisatorische und finanzielle Potenzial ver-
fligen, entsprechende Unterstiitzungsangebote gemacht
werden. Vor allem kleine und mittelstindische Unternehmen
haben Nachholbedarf beim Einstieg in das ,,Multi-Channel-
Retailing®. Sechs von zehn Héndlern haben keinen Online-

26Bis zum Jahr 2014 sollten laut Bundesregierung 75 % der deutschen
Haushalte mit Bandbreiten von >50 Mbit/s ausgestattet sein
(Goldmedia GmbH Strategy Consulting 2013: 2). Die Breitbandver-
fiigbarkeit von Hochleistungsanschliissen lag Mitte 2014 im bundes-
deutschen Durchschnitt jedoch erst bei 64,1 % und in den landlichen
Réumen sogar lediglich bei 20,5 % (TUV Rheinland 2014: 4).

?"Das DIVSI unterscheidet zwischen drei Segmenten von Internet-
Milieus: ,,Digital Outsiders®, ,,Digital Immigrants* und ,,Digital
Natives®. Letztere entsprechen den hier genannten 41% der
Bevolkerung. Fiir sie stellt das Internet einen erweiterten Lebensraum
dar, in dem sie sich aufgrund ihrer ausgeprégten IT-Kompetenz sicher
und gezielt bewegen (2012: 58).
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shop und wollen in naher Zukunft auch keinen erdffnen
(ECC Koln 2014: 4).

Die wachsende Bedeutung des Online-Handels und
das gleichzeitige Bestehen des innerstddtischen Einzel-
handels ist folglich nur ein vermeintlicher Widerspruch. Die
Digitalisierung im Allgemeinen und der Online-Handel im
Besonderen bieten neben den nicht zu bestreitenden Risiken
durchaus Chancen, die Innenstadt langfristig als zentralen
Versorgungsbereich einer Stadt zu erhalten. Die Chancen und
Risiken sind jedoch ungleich verteilt. Um den kommunalen
Akteuren individuelle Handlungsempfehlungen geben zu
konnen, ist es unerldsslich, empirische Forschungen zur
Differenzierung der Auswirkungen des wachsenden Online-
Handels nach Standortlagen und Stadttypen zu forcieren.
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