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Kurzfassung

Stationdrer Einzelhandel und die Entwicklung der Innenstddte stehen seit jeher in vielfal-
tigen, wechselseitigen Beziehungen. Als eine Leitfunktion der Innenstadt tragt der Ein-
zelhandel neben der Versorgungsfunktion zur Attraktivitit und zum Image der Innen-
stadt bei. Die Innenstadt wiederum ist bis heute wesentlicher Handelsstandort des stati-
ondren Einzelhandels. Durch die zunehmende Nutzung digitaler Medien verandert sich
jedoch das Einkaufsverhalten der Konsumenten, der Online-Einkauf wird in vielen innen-
stadtrelevanten Segmenten zu einer ernst zu nehmenden Konkurrenz. Insbesondere der
stationdre Einzelhandel problembehafteter Innenstadte wird, wenn er nicht mit entspre-
chenden Konzepten wie Multi-Channel-Retailing reagiert, zunehmend unter Druck gera-
ten. Unter der Pramisse des Erhalts der Innenstadt als Einzelhandelsstandort ist daher die
Attraktivierung der Innenstadt essenziell. Dabei miissen die gewandelten Bedurfnisse
der Konsumenten an erster Stelle stehen und entsprechend mit einbezogen werden.

Schliusselworter
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- digitale Medien - Einkaufsverhalten - Biirgerbeteiligung

175



B Stirkung der innerstidtischen Einzelhandelslagen

Strengthening Inner-city Retail Business Locations in the Context of Increasing
Online-shopping

Abstract

The inner-city and the stationary retail have always been in a special relationship. As a
guiding role of the city center the retail - besides the supply function - contributes signif-
icantly to the attractiveness and image of the inner-city. The inner-city is in turn the es-
sential trading location of the retail trade until now. However, the increasing use of digi-
tal media is changing the purchasing behavior of consumers; in many segments that are
relevant for the inner-city online-shopping becomes a serious competitor. In particular,
the stationary retail of problematic inner cities will be under increasing pressure, if it
does not react with corresponding concepts such as multi-channel retailing. Based on
the premise of maintaining downtown as a retail location, it is therefore essential to en-
hance the attractiveness of the inner-city. In this case, the changed needs and demands
of consumers are paramount and should be included accordingly.

Keywords

Inner-city - stationary retail - inner-city retail - online-shopping - digital media - purchas-
ing behavior - civic participation

1 Innenstadt und stationdrer Einzelhandel

Die Innenstadt und der stationére Einzelhandel stehen seit dem frithen Mittelalter - in
jener Zeit bildete sich der Handel als dauerhafter und regelmaRiger Austausch von
Waren und Dienstleistungen an einem Standort heraus - in einem besonderen
Verhaltnis. ,Stidte ohne funktionierenden Handel sind ebenso undenkbar, wie ein
Handel ohne Stadte mit einer entsprechenden Wohn- und Lebensqualitit sowie
Infrastruktur” (Steinebach 2002: 45). So ist die Innenstadt bis heute einer der wichtigsten
Einzelhandelsstandorte des stationaren, d.h. ortsgebundenen Einzelhandels. Mit der
Verbreitung und zunehmenden Nutzung digitaler Medien und der Moglichkeit des
Online-Einkaufs bufst die Innenstadt jedoch zunehmend an Attraktivitdt ein. Bevor auf
diese Entwicklung naher eingegangen wird, wird zunachst die wechselseitige Bedeutung
von Innenstadt und stationdrem Einzelhandel geklart und die aktuelle Situation des
innerstadtischen Einzelhandels dargestellt.

1.1 Bedeutung des stationdren Einzelhandels fiir die Innenstadt

Der innerstadtische Einzelhandel hat eine Leitfunktion fiir die Innenstadt. So weist er
neben der Versorgungsfunktion eine ,besondere zentrumsbildende Magnetfunktion” auf
(Heinritz/Klein/Popp 2003: 201). Viele Biirger besuchen die Innenstadt maligeblich we-
gen des Einzelhandelsangebots. Die Frequentierung und Belebung der Innenstadt wah-
rend der allgemeinen Geschaftszeiten gehen folglich vornehmlich auf den innerstadti-
schen Einzelhandel zurtick.

Daneben sind die Baustruktur und damit das Stadtbild wesentlich durch den stationa-
ren Einzelhandel gepragt. ,Seit der Antike waren Handelsbauten auch immer reprasenta-
tive Bauten, die eine besondere Stellung in der Stadt einnahmen” (Mayer-Dukart 2010:
5). Die Vielfalt der Handelsbauten - heute mischen sich kleinteilige Ladenlokale mit den
dominanten Bauten von Passagen, Markthallen, Warenhdusern und Stadtgalerien - geht
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vor allem auf die verschiedenen Nutzungen und die veranderten Anforderungen der
Konsumenten zuriick (Walzel/Trabzadah/Wittig 2011: 481).

Neben dem Beitrag zur Zentrumsbildung und der Pragung des Stadtbildes hat der in-
nerstadtische Einzelhandel eine wichtige soziale Funktion fiir die Innenstadt: zum einen
als Arbeitgeber - Ende 2012 waren knapp drei Millionen Menschen im gesamten Einzel-
handel' beschéftigt (HDE 2013) - und zum anderen als Treffpunkt und Ort der Kommuni-
kation. Viele Besucher verkniipfen das Einkaufen in der Innenstadt mit anderen Termi-
nen oder treffen beim Stadtbummel zwangslaufig auf bekannte und fremde Leute.

Die belebende Wirkung, die besondere gestalterische Pragung sowie die soziale Funk-
tion des innerstadtischen Einzelhandels tragen zur urbanen Qualitdt und damit zum We-
sen einer Stadt bei. Der innerstadtische Einzelhandel ist folglich ein wesentlicher Garant
fir den Charakter, die Bedeutung und das Image der Innenstadt. Dies schlagt sich auch
auf die anderen innerstadtischen Leitfunktionen wie Dienstleistungen, Gastronomie und
Wohnen nieder. Sie profitieren von einem attraktiven innerstadtischen Einzelhandel,
solange dieser nicht als Monostruktur die Innenstadt dominiert.

1.2  Bedeutung der Innenstadt fiir den stationdren Einzelhandel

Der Erfolg des stationdren Einzelhandels hdangt wesentlich von der Attraktivitat seines
Geschiftsstandorts ab. ,Gesunde Innenstidte*? haben in diesem Bereich viel zu bieten.
Sie verfligen tiber eine hohe Zentralitat und Dichte, einen Bedeutungsiiberschuss in poli-
tischer, gesellschaftlicher, historischer und infrastruktureller Hinsicht sowie tiber eine
grolle Multifunktionalitdt, d.h. sowohl Wohn- und Arbeits- als auch Freizeitfunktionen,
bzw. eine hohe Nutzungsmischung. In Konsequenz weisen ,gesunde Innenstadte” eine
hohe Aufenthaltsqualitdt auf und ermoglichen die Verkniipfung von Einkdufen mit ande-
ren Tatigkeiten, welche vor dem Hintergrund des knapper werdenden Zeitbudgets des
Einzelnen immer wichtiger wird. Im giinstigsten Fall sind Innenstadte folglich Orte der
Identitdt einer Stadt. Dies ist zweifelsohne ein sehr idealisiertes Bild deutscher Innen-
stadte, bei dem bestehende negative Entwicklungen, wie Leerstande, einseitige Nutzun-
gen und Mangel in der Aufenthaltsqualitat, an dieser Stelle bewusst ausgeblendet wer-
den, aber im folgenden Kapitel Gegenstand sind.

2 Aktuelle Situation des innerstadtischen Einzelhandels

Der innerstadtische Einzelhandel befindet sich - beeinflusst durch handelsexogene und
handelsendogene Faktoren - seit vielen Jahren in einem strukturellen Wandel. Die wich-
tigsten Auswirkungen werden nachfolgend dargestellt:

= Filialisierung - Verdrangung inhabergefiihrten Einzelhandels: Der kleinteilige, in-
habergefiihrte Einzelhandel in der Innenstadt wird aufgrund der mangelnden Kon-
kurrenzfahigkeit gegentber Filialisten zunehmend in abgewertete Nebenlagen ver-
drangt oder zur Geschaftsaufgabe getrieben. So schreitet der Filialisierungsgrad ins-
besondere in den 1A-Lagen - unterstitzt durch die zunehmende Nachfrage neuer
Handelsformate aus dem Ausland - ungebremst voran (o0.V. 2012a).

' Ohne Kraftfahrzeuge, Brennstoffe und Apotheken.

? ,Gesunde Innenstidte” bezeichnet all diejenigen Innenstadte, die dem Idealbild der ,Europiischen
Stadt’, welches in der ,Leipzig Charta zur nachhaltigen europdischen Stadt’ (0.V. 2007) verankert ist, ent-
sprechen. Zu ihren Merkmalen zédhlen Funktionsvielfalt und Nutzungsmischung, Zentralitdt und Bedeu-
tun sijberf]chuss, Dichte, Kompaktheit, Heterogenitit, kurze Wege sowie die Polaritit von Offentlichkeit
und Privatheit.
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= Zunehmende Leerstinde vor allem in Nebenlagen: Durch strukturelle Verdande-
rungen und individuelle Standortfaktoren, wie liberzogene Mietpreissteigerungen,
sind Leerstiande in Innenstadten aller Stadtgrofen und Standorte allgegenwartig
(Mandac 2011: 11). Besonders betroffen von hohen Leerstinden sind kleinere Mittel-
stadte (Hirsch 2011: 21). Da sich die Filialisten auf die umsatzstarken 1A-Lagen kon-
zentrieren, erfahren vor allem die Nebenlagen der Innenstddte eine zunehmende
Abwertung (BMVBS 2011a: 35).

» Verkaufsflichenwachstum: Das Verkaufsflichenwachstum im innerstadtischen Ein-
zelhandel hilt ungeachtet sinkender Umsatze und des demografischen Wandels an.
So hat sich der Anteil der Verkaufsflichen im innerstddtischen Einzelhandel an der
Gesamtfliche von 55 % 1990 auf 63 % im Jahr 2010 erh6ht (HDE 2010). Die Folge sind
eine zunehmende Monostrukturierung der Innenstadte sowie Probleme, der Nach-
frage nach grofleren Verkaufsflichen gerecht zu werden. So verfligen viele Innen-
stadte vor dem Hintergrund der historischen Struktur der Gebdude oftmals lediglich
uber sehr kleine Ladenlokale und sind damit nur eingeschrankt konkurrenzfahig.

= Vermischung von Branchengrenzen: Die Vermischung der Branchengrenzen ist
nicht nur im Lebensmitteleinzelhandel allgegenwartig. Auch im innerstadtischen
Einzelhandel ist aufgrund der Erlebnisorientierung eine Aufweichung der klaren
Grenzen zwischen Einzelhandel, Unterhaltung und Kultur zu beobachten. Beispiele
fur die zunehmende Integration innerstadtischer Nutzungen sind Buchhandlungen,
die liber eigene Cafés verfligen, oder Bekleidungsgeschéfte, in denen parallel
(Kunst-)Ausstellungen stattfindenden (Fahle/Bark/Burg 2008: 105).

= Sinkende Umsitze: Der Einzelhandel verzeichnet seit Jahren sinkende Umsétze.
Von der Trendwende, welche sich im vergangenen Jahr mit dem groSten Umsatzan-
stieg im Einzelhandel seit der Wiedervereinigung andeutete - nominal setzen die
Einzelhdndler knapp 3% mehr um als im Vorjahr (0.V. 2012b) -, konnte der inner-
stadtische Einzelhandel nicht profitieren. Er biifSte im vergangenen Jahrzehnt jahrlich
etwa 1,5 Mrd. Euro Umsatz ein (Mandac 2011: 10).

3 Entwicklung der Nutzung digitaler Medien

Die Nutzung von PC und (mobilem) Internet gehort fir die Mehrheit der deutschen Be-
volkerung heute zum Alltag. Geméls der ,ARD/ZDF-Onlinestudie 2011" verfligten 77 %
der deutschen Haushalte 2011 Gber einen stationdren PC, 73,3% der Deutschen waren
online und von allen Internetnutzern nutzen bereits 20 % mobiles Internet tiber Handys
und Smartphones (van Eimeren/Frees 2011: 338). Moglich gemacht wird die verstarkte
Nutzung der ,neuen” Medien einerseits durch den Riickgang an Zugangsbeschrankun-
gen. Die Zugangs-, Nutzungs- und Hardwarekosten haben sich stark verringert und die
Zugangsgerdte sind ,anwenderfreundlicher, absturzsicherer und leichter in der Bedie-
nung” (Burgdorff/Getzmann/Heinze et al. 2000: 35) geworden. Auch das digitale ,Po-
tenzial” der Bevolkerung ist vor dem Hintergrund der Dauer der Verbreitung der ,neuen”
Technologien deutlich gestiegen. So werden PC und Internet verstarkt in Arbeit und Frei-
zeit eingebunden und PC- und Internetkurse fiir den nicht technikaffinen Teil der Bevol-
kerung angeboten und nachgefragt.

Zudem hat sich die Ubertragungsgeschwindigkeit, die vor allem fiir das Online-
Shopping wichtig ist, durch Breitbandverbindungen massiv verbessert und so die Nut-
zung des Internets attraktiver gemacht. Allerdings gibt es bis heute rdumliche Unter-
schiede bei der Versorgung mit schnellen Verbindungen. Wahrend die Stadtstaaten be-
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reits die Vollversorgung erreicht haben, weisen insbesondere landliche Riume aufgrund
der geringen Rentabilitdt fuir die Netzbetreiber, der hohen Auftragszahlen, der fehlenden
Tiefbaukapazititen sowie der ungleichen Forderpolitik Versorgungsdefizite auf (Seitel
2011:5).

Einhergehend mit der zunehmenden Internetnutzung hat sich auch die Anzahl der
Online-Kaufer stark erhoht. Kauften 2004 45% der Deutschen mehr oder weniger re-
gelmaRig online ein, waren es 2010 bereits 68 % (Schneller 2010). Dies schldgt sich auch
im Umsatzwachstum nieder. Wéahrend der Online-Handel von 2000 bis 2010 ein
Wachstum um rund 1000 % verzeichnen konnte, ist der Umsatz im stationdren Einzel-
handel im selben Zeitraum nur um 1,6 % angestiegen. Allerdings hat der Online-Handel
am gesamten Umsatz bis heute nur einen Anteil von 5% (0.V. 2011a). Vor dem Hinter-
grund des massiven Anstiegs des mobilen Online-Handels - 2011 kaufte bereits jeder
dritte Deutsche tber das Handy im Internet ein, 2010 war es nur jeder zehnte
(Mohr/Sauthoff-Bloch 2011: 5) - ist jedoch davon auszugehen, dass der Anteil des Onli-
ne-Handels weiter zunehmen wird und die Konkurrenz fiir die Innenstadt wachst.

In Reaktion auf diese Entwicklungen kombinieren immer mehr Einzelhandler ihr La-
dengeschéft mit einem Online-Shop. 2010 waren es 15% der Einzelhandler, die Halfte
von ihnen mittelstindische Facheinzelhdndler (HDE 2011a). Dass dieses Multi-Channel-
Retailing, also die Verbindung mindestens eines ,klassischen” Vertriebskanals, wie dem
stationdren Ladengeschdft, mit dem Internet-Vertriebskanal, eine grofSe Zukunft hat, zei-
gen auch die Zahlen der sogenannten ,Multichannel-Enthusiasten”: Studenten, Azubis
und gut verdienende Alleinlebende. Sie wickelten 2010 bereits ein Finftel aller Non-
Food-Kéufe im Zusammenspiel von Online- und Ladengeschaft ab. Generell wird dem
Multi-Channel-Handel im Non-Food-Handel von 2009 bis 2015 ein Zuwachs der Um-
satzanteile von 78 % prognostiziert, wahrend beim reinen stationdren Einzelhandel von
einem Rickgang der Umsatzanteile um 13 % ausgegangen wird (Dormer 2010: 32).

4 Einfluss digitaler Medien auf das Einkaufsverhalten

Die verstarkte Nutzung  Abb.1: Einfluss digitaler Medien auf das Einkaufsverhalten
digitaler Medien wirkt
sich, wie in Abbildung 1 '
dargestellt, in vielfacher :
Hinsicht aus. Einerseits |
weckt sie (neue) Bediirf- |
nisse, andererseits unter- '
stiitzt sie die Bediirfnis- :
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|
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deckung Mitarbeit
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4.1

Veranderung der Zeitstrukturen

Das Wecken bzw. die Deckung von Bediirfnissen soll an dieser Stelle am Beispiel der
Veranderung der allgemeinen Zeitstrukturen der Birger dargestellt werden. So veran-
dern sich die Zeitstrukturen durch technologische Umbriiche und gesellschaftliche Um-
walzungen in Form von vier Einzelkomponenten: Beschleunigung, Flexibilisierung, Aus-
dehnung sowie Verdichtung (Henckel 2011: 599). Diese zeitlichen Verdnderungen lassen
sich auch beim Kaufverhalten feststellen:

180

Beschleunigung: Die verfligbare Zeit des Einzelnen wird nach Hartmut Rosa, Sozio-
loge und Beschleunigungsforscher, aufgrund der technischen Beschleunigung, dem
sozialen Wandel sowie der Beschleunigung des Lebenstempos nicht nur gefiihlt,
sondern real knapp (vgl. Rosa 2005). In Konsequenz wird das Einkaufen verstarkt in
Wegeketten eingebunden, um die Zeit durch Einsparung von Wegezeiten optimal
auszunutzen. Eine noch freiere Zeiteinteilung ermoglicht die Verwendung des Inter-
nets: die Verfluigbarkeit von Informationen online ermoglicht einen gezielteren Kauf
im Geschaft und der Online-Einkauf ist nebenher zu jeder Tageszeit und von jedem
Ort aus mit Lieferung nach Hause moglich. Das Internet tragt folglich zur Deckung
des Bediirfnisses nach Zeiteinsparung bei. Andererseits wird das Bediirfnis nach
Schnelligkeit durch die ,neuen” Medien erst geweckt und Schnelligkeit - hinsichtlich
der Verfligbarkeit von Waren etc. - und, daraus resultierend, standige Neuerungen
von den Verbrauchern auch im stationdren Einzelhandel erwartet. Dies schlégt sich
auf die Kaufentscheidungen nieder; sie werden heute auch im stationdren Einzel-
handel extrem kurzfristig getroffen. Die Mehrheit der Konsumenten braucht von der
ersten Kaufidee bis zum Kauf maximal zwei Tage (Interone GmbH 2011: 4). Insgesamt
ist davon auszugehen, dass mit der Verbreitung des mobilen Internets die Ge-
schwindigkeit im Einkaufsvorgang weiter zunehmen wird, sodass Einzelhdandlern
noch weniger Zeit bleibt, um ihre Kunden von sich und ihren Produkten und Dienst-
leistungen zu liberzeugen.

Flexibilisierung und Verdichtung: Die durch die zunehmende Verwendung digita-
ler Medien ausgeloste Flexibilisierung in der Zeiteinteilung fiihrt zu einer Fragmen-
tierung des Einkaufsvorgangs in rdumlicher, zeitlicher und modaler Hinsicht (Lenz
2011: 612). Das heif3t, der Einkaufsvorgang fallt - entgegen dem urspriinglichen Ab-
lauf - rdumlich und zeitlich auseinander und virtuelle und raumliche Grenzen vermi-
schen sich zunehmend. Beispielsweise erfolgt die Information tber ein Produkt oder
eine Dienstleistung online, der Kauf aber offline im Ladengeschaft und umgekehrt.
Oder der Kauf und Erhalt der Ware fallen zeitlich und raumlich auseinander. Insge-
samt ermoglichen die digitalen Medien somit eine neue zeitliche und raumliche Fle-
xibilitdt beim Einkaufen und decken zugleich das Bediirfnis nach Zeiteinsparung. Die
Folge der gewonnen Flexibilitat ist nicht nur die Zeitersparnis, sondern auch die zeit-
liche Verdichtung bzw. Zeitvertiefung. Der heutigen Anforderung des ,Multitasking”
entsprechend werden Aktivititen zunehmend gleichzeitig ausgefiihrt (Henckel 2011:
600). So ermdglicht die Verwendung des Internets beispielsweise den Kauf eines
Produkts nebenher von zu Hause oder vom Arbeitsplatz aus und kommt damit zu-
gleich wiederum dem Bediirfnis nach Zeiteinsparung entgegen.

Ausdehnung: Das Online-Shopping ermoglicht ferner einen Einkauf zu bisher ge-
schiitzten Zeiten wie dem Abend und der Nacht. Die Konsumenten kénnen ohne
zeitliche Beschrankung 24 Stunden am Tag einkaufen. Gemal$ der aktuellen Studie
,Global Online Shopper Report” titigen die meisten Konsumenten in Europa ihre
Einkdufe um 20:40 Uhr (WorldPay 2012: 8), d.h. auerhalb der allgemeinen Laden-
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offnungszeiten in den deutschen Innenstadten. Dies wére ohne die digitalen Medien
nicht moglich, somit handelt es sich um eine Bediirfnisweckung - die digitalen Me-
dien losen das ausgedehntere Einkaufen aus -, aber auch um eine Bediirfnisde-
ckung, da die Konsumenten durch die Ausdehnung - wie gewtinscht - flexibler in ih-
rer Zeiteinteilung werden.

4.2  Starkung der Konsumentenstellung

Die zunehmende Nutzung digitaler Medien fiihrt, neben der Veranderung der Zeitstruk-
turen beim Einkaufen, zu einer Starkung der Konsumentenstellung. Dies dufSert sich in
zweierlei Hinsicht:

* Internetnutzer als Konsumexperten: Durch die wachsende Zuganglichkeit und
Nutzung des Internets im privaten Bereich wird das Warenangebot fiir den Konsu-
menten transparenter. Er kann sich Gber Suchmaschinen, Preisvergleich- und Waren-
testseiten, Homepages von Herstellern und Handlern sowie iiber soziale Medien
selbststandig informieren und austauschen sowie selbst Empfehlungen aussprechen.
Die einstige Informationsasymmetrie verschiebt sich somit zugunsten des Konsu-
menten (Michelis 2010: 26). Internetnutzer werden gewissermaflen zu Konsumex-
perten.

= Steigende Souverdnitit und abnehmende Loyalitdt: Durch die gestiegene Infor-
miertheit konnen Konsumenten heute einerseits zunehmend auf Augenhohe mit
den Anbietern der Waren und Dienstleistungen verhandeln sowie Einfluss auf Pro-
dukte und Dienstleistungen nehmen. Sie konnen folglich souverédner agieren. Ande-
rerseits sind sie jedoch durch das zunehmende Wissen auch wesentlich kritischer
und den Anbietern gegeniiber weniger loyal (Tegeder 2004: 121). Werden ihre Be-
dirfnisse nicht erfiillt, wechseln sie den Anbieter. Die Folge ist eine Machtverschie-
bung, welche als Wandel vom Verkaufer- zum Kaufermarkt beschrieben wird
(Fleisch 2001: 18 f.).

4.3  Zunehmende Aktivierung und Einbindung der Konsumenten

Die bisherigen Beschreibungen des Einflusses digitaler Medien auf das Einkaufsverhalten
zeichnen ein sehr positives Bild. Die Konsumenten erlangen neue Freiheiten in der Zeit-
gestaltung und konnen ihre Stellung gegeniiber den Einzelhandlern durch die groflere
Informiertheit verbessern. Allerdings gibt es auch Entwicklungen, die kritisch zu sehen
sind. So wird oft vergessen, dass das Mehr an Wissen der Konsumenten aus zusatzlicher
Eigenleistung entstanden ist. Das heif3t, sie ibernehmen Tatigkeiten, die zuvor in der
Hand der Mitarbeiter des jeweiligen Unternehmens lagen (Lewis/Bridger 2001: 135).
Diese Leistungen erbringen sie aufgrund spezieller Anreize bzw. eines Mehrwerts, den
sie aus der Einbindung in den Verkaufsvorgang erhalten. Drei dieser Anreize werden im
Folgenden detaillierter dargestellt:

* Anreiz: (vermeintlicher) Zusatznutzen: Immer mehr Einzelhédndler bieten zusétzlich
zu ihrem lokalen Ladengeschift eine Homepage mit Informationen zu ihrem Ge-
schaft oder einen ergdnzenden Online-Shop an. Beides stellt fiir den Konsumenten
einen zusétzlichen Service dar, die Nutzung erfordert jedoch auch Eigenleistung.
Deutlich unausgeglichener ist das Verhaltnis von Mehrwert zu Eigenleistung bei dem
Einsatz von Selbstbedienungskassen. Sie werden mit kiirzeren Wartezeiten sowie ei-
nem individuell angepassten Bezahlvorgang beworben. Die Werbung scheint aufzu-
gehen. So nehmen die Konsumenten laut einer empirischen Untersuchung Selbst-
bedienungskassen sehr dhnlich wie traditionelle Kassen wahr, sprechen Selbstbe-
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dienungskassen aber einen grofReren Nutzwert zu (Boslau 2009: 197). Der Mehrwert
ist fiir das jeweilige Unternehmen jedoch deutlich héher einzuschatzen. Die Kunden
tibernehmen mit der eigenstandigen Durchfiihrung des Bezahlvorgangs eine ele-
mentare Aufgabe. Die Unternehmen sparen damit Personalkosten ein.

= Anreiz: (vermeintliche) Wertschiatzung: Ein weiterer Anreiz zur Aktivierung von
Kunden ist in der (vermeintlichen) Wertschétzung zu sehen. Insbesondere bei Onli-
ne-Bestellungen werden die Konsumenten zunehmend aufgefordert, ihre Zufrie-
denheit mit dem bestellten Produkt zu bewerten und Empfehlungen zu geben. Da-
mit wird dem Kunden Interesse entgegengebracht, er soll sich ernst genommen fiih-
len. Fir den Handler bzw. das Unternehmen rechnet sich die Meinungsabfrage
doppelt. Die Kunden werden unentgeltlich Teil der betrieblichen Qualitatskontrolle
(Vol8 2011: 5) und werben im giinstigen Fall fiir das jeweilige Produkt und den Ver-
kaufer.

* Anreiz: (vermeintliche) Aufwertung zum ,Prosumenten”: Immer mehr Unterneh-
men bieten ihren Kunden die Moglichkeit, Alltagsprodukte, wie Muislis, Tees, Likore
und Hundefutter, nach eigenen Vorstellungen hinsichtlich Geschmack und Vertrag-
lichkeit der Inhaltsstoffe individuell zusammenzustellen (Wirth 2009). Diese ,Mass
Customization” wertet den Konsumenten durch die individualisierte (Mass-
en-)Anfertigung jedoch nicht nur auf, sondern rechnet sich vor allem fiir die Unter-
nehmen. Im glinstigsten Fall kreieren sich die Konsumenten ein Produkt oder eine
neue Mischung, die fiir das Unternehmen gleichermalien interessant ist und geson-
dert als Massenware vermarktet werden kann (VoR 2011: 5).

Wie dargestellt, hat die zunehmende Nutzung digitaler Medien einen grofSen Einfluss
auf das Einkaufsverhalten. Es ist davon auszugehen, dass sich der Einfluss mit der wach-
senden Verbreitung und Nutzung des mobilen Internets via Smartphone und Tablet-PC
zukiinftig weiter verstarken wird (D6rmer 2010: 30).

5 Mogliche Konsequenzen fiir den innerstadtischen Einzelhandel
und die Innenstadte

Der Leitfunktion des stationdren Einzelhandels fiir die Innenstadt entsprechend, ist da-

von auszugehen, dass das verdanderte Einkaufsverhalten und der zunehmende Online-

Einkauf nicht spurlos am innerstdadtischen Einzelhandel und damit an den Innenstadtbe-

reichen vorbeigehen werden. Da die Bedeutung des stationdren Einzelhandels fiir die

Innenstadt jedoch immer von ihrem jeweiligen Zustand bzw. ihrer Attraktivitdat abhangt,

sollen an dieser Stelle die moglichen Konsequenzen nach dem ,Gesundheitsgrad’ der

Innenstadt dargestellt werden. Sie werden sowohl fiir ,gesunde Innenstadte’, wie sie in

Kapitel 2.2 definiert wurden, als auch fiir Innenstadte mit strukturellen Problemen aufge-

zeigt.

* Problembehaftete Innenstéddte: Insbesondere Innenstadte in Klein- und Mittelzen-
tren, die aus ihrer Funktion heraus die Grundversorgung der Bevolkerung fiir den
kurz- und mittelfristigen Bedarf sicherstellen sollen und (iber eine geringe Zentralitat
und geringen Zulauf aus dem Umland verfligen sowie haufiger mit Problemen wie
Kaufkraftverlusten, Monofunktionen, unvollstindigen oder minderwertigen Sorti-
menten, Liicken in der Nahversorgung, leer stehenden Ladenlokalen und Wohnhéau-
sern sowie infolgedessen einer geringen Aufenthaltsqualitit zu kampfen haben
(Hirsch 2011: 19), haben es schwer, mit dem nahezu unbegrenzten und jederzeit er-
reichbaren Angebot des Internets zu konkurrieren. Es ist daher davon auszugehen,
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dass die Attraktivitat dieser Innenstadte mit der zunehmenden Bedeutung digitaler
Medien fiir die Konsumenten langfristig eher noch weiter sinken wird. Die Folge wa-
ren eine sinkende Loyalitat mit den lokalen Geschéften und eine abnehmende Ver-
weildauer in den Innenstadten und damit ein Riickgang der Belebung, der sich der-
zeit bereits abzeichnet. Es ist daher anzunehmen, dass der innerstadtische Einzel-
handel - neben der Konkurrenz durch benachbarte Oberzentren und neue Einzel-
handelsformen auf der Griinen Wiese - zusitzlich unter Druck gerét. Ein mogliches
Konzept, diesem Druck entgegenzuwirken, stellt der Einsatz von Multi-Channel-
Retailing dar, auf den im nachfolgenden Kapitel noch naher eingegangen wird.

= ,Gesunde Innenstidte”: ,Gesunde Innenstadte” mit einem hohen Grad an Nut-
zungsmischung, urbaner Dichte, Zentralitat, Bedeutungsiiberschuss, kurzen Wegen
etc. werden hingegen wesentlich weniger durch das veranderte Einkaufsverhalten
und den zunehmenden Online-Einkauf betroffen sein. Auch sie bieten im Vergleich
zum Online-Handel zwar nicht die gleiche zeitliche Flexibilitat, haben kein unbe-
grenztes Angebot und nicht alle Neuerungen in ,Echtzeit” verfligbar, bieten daftir
aber durch ihre Authentizitit und Aufenthaltsqualitat den geforderten Mehrwert
beim Einkaufen. Diesen wissen vor allem diejenigen, die das Internet fir ihre Einkau-
fe nutzen, zu schatzen. So hatten, gemalS einer empirischen Erhebung des Instituts
fiir Européische Urbanistik der Bauhaus-Universitit Weimar, ,Onliner” eine deutlich
hohere Neigung zum Einkauf in den untersuchten Innenstidten Hannover und
Leipzig als ,Offliner”* (Tegeder 2004: 116 ff.).” Tegeder erklirt dieses scheinbar para-
doxe Ergebnis mit der Veranderung der Wahrnehmung des physischen Raums. ,At-
mosphare und zentrales Erleben werden ein zentrales Moment im Leben der ver-
netzten Konsumenten. Es findet eine Besinnung auf den realen Raum statt” (Tegeder
2004: 118). Uberdies kann davon ausgegangen werden, dass die Verinderung des
Einkaufsverhaltens und der zunehmende Online-Handel nicht nur keine Gefahr fiir
,gesunde Innenstddte” darstellen, sondern diese im Gegenteil sogar unterstiitzen.
Kulke geht davon aus, dass an attraktiven Standorten die Angebotsqualitdt durch er-
gdnzende virtuelle Einrichtungen gesteigert werden kann (Kulke 2003: 62). Insbe-
sondere Navigations- und Lokalisierungsanwendungen ergeben fiir den innerstadti-
schen Einzelhandel ,neue Moglichkeiten, ihre Kunden auch unterwegs direkt anzu-
sprechen, um sie dann in ihren Rdumen und Geschaften zu bedienen” (Hanekop
2010:145).

Unabhangig vom ,Gesundheitsgrad” der Innenstadte zeichnet sich eine Erweiterung
von Selbstbedienung und Selbstberatung ab. Schon heute werden die Konsumenten in
immer mehr Ladengeschéften in den Verkaufsvorgang eingebunden und qualifiziertes
Verkaufspersonal® wird reduziert (HDE 2011b: 3), da die Héandler den Missbrauch der
Beratung durch ,Trittbrettfahrer”, die sich im Geschaft beraten lassen, aber das jeweilige
Produkt spéter online erwerben, fiirchten (van Baal/Hudetz 2005: 166). In Konsequenz
wird der Kontakt der Kunden zum Personal immer weniger, sodass die Innenstadt einen
Teil ihrer sozialen Funktion einbuif’t.

*Menschen, die das Internet regelmaRig zum Einkaufen nutzen.
* Menschen, die das Internet nicht zum Einkaufen nutzen.
> An dieser Stelle sei unterstellt, dass es sich bei Hannover und Leipzig um ,gesunde Innenstddte” handelt.

® Sowohl die Zahl der in Teilzeit als auch der geringfiigig Beschaftigten ist von 2004 bis 2010 deutlich ange-
stiegen, wahrend die Anzahl der Vollbeschaftigten nahezu gleichgeblieben ist (HDE 2011b: 3).
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6 Chancen des innerstadtischen Einzelhandels

Unter der Pramisse des Erhalts der Innenstadt als Einzelhandelsstandort muss insbeson-
dere eine Attraktivierung der problembehafteten Innenstidte im Sinne des in der
,Leipzig Charta” formulierten Idealbilds der europédischen Stadt des 21. Jahrhunderts er-
folgen. Dabei mussen die sich immer schneller andernden Bedurfnisse und Verhaltens-
weisen, welche u.a. durch die zunehmende Nutzung digitaler Medien ausgel6st und im
veranderten Einkaufsverhalten sichtbar wurden, durch die kontinuierliche und transpa-
rente Einbindung der Birger berticksichtigt werden. Wird den Biirgern die Moglichkeit
zur Mitgestaltung der innenstadtrelevanten Entscheidungsprozesse gegeben, kann die
Gestaltung und Entwicklung der Innenstadt den Beddirfnissen entsprechend ausgerichtet
werden.

Insgesamt bestehen unter anderem folgende Verbesserungsmoglichkeiten:

= Baulich-raumlich: Eine ansprechende Gestaltung der Innenstadt hinsichtlich Begrii-
nung, Moblierung, Sauberkeit etc. kann beispielsweise mithilfe einer Gestaltungssat-
zung sichergestellt werden. Unattraktive und imageschadigende Leerstande konnen
mithilfe eines aktiven Leerstandmanagements eingedammt werden. Beides tragt zu-
gleich zu einer Verbesserung des subjektiven Sicherheitsempfindens der Innen-
stadtbesucher bei. Des Weiteren missen die Voraussetzungen fur die sich abzeich-
nende Umwandlung von Verkaufsflichen zu Ausstellungsflichen innerhalb der In-
nenstadte (Mokhtarian 2003: 226) geschaffen werden, die mit einer Reduzierung der
Ladenflichen (Hatzelhoffer/Lobeck/Miiller et al. 2011: 582) sowie zunehmendem
Anlieferungsverkehr (Neiberger 2011: 624) einhergehen wird.

= Verkehrlich: Vor dem Hintergrund des immer geringeren Zeitbudgets des Einzelnen
sind kurze Wege innerhalb der Innenstadte unerlasslich. Insbesondere eine gute in-
nere Erreichbarkeit, d.h. kurze Wege und eine barrierefreie Erschliefung innerhalb
der Innenstadt, sowie eine gute dufere Erreichbarkeit, also eine hohe Qualitdt und
Leistungsfahigkeit der Wege und Erschliefungen im Einzugsgebiet der Innenstadt
(Bayerisches Staatsministerium fiir Wirtschaft, Infrastruktur, Verkehr und Technologie
2011: 9), sind mit entsprechenden Verkehrskonzepten sicherzustellen.

= Technisch: Um die digitalen Medien in Form von Navigations- und Lokalisierungs-
anwendungen in den innerstadtischen Einzelhandel einbinden zu kénnen, ist Gber
die Bereitstellung eines (kostenlosen) WLAN-Netzes in der Innenstadt nachzuden-
ken.

= Nutzungsbezogen: Das urspriingliche raumliche Nebeneinander von Einkaufen,
Wohnen, Arbeiten und Freizeit in den Innenstadten gilt es wieder verstarkt in den
Fokus der Planung zu riicken, da nur ein stationdrer Einzelhandel, der in eine nut-
zungsgemischte Innenstadt eingebunden ist, zur Attraktivitit derselben beitragt
(Hassenpflug/Tegeder 2004: 67). ,Kommunen sollten [daher] die Moglichkeiten des
Baurechts zur Erhaltung und Starkung kleinteiliger Nutzungsmischung voll ausschop-
fen” (BMVBS 2011b: 23) und die ,standortvertragliche Nutzungsmischung in inner-
stadtischen Lagen (...) im Rahmen von Stadtentwicklungskonzepten gezielt” (BMVBS
2011b: 26) ausweisen.

* Kooperativ: Eine weitere Moglichkeit zur Attraktivierung von Innenstadten mit struk-
turellen Problemen ist die verstarkte Kooperation des stationdren Einzelhandels mit
Akteuren der Planung, des Stadtmarketings und der Werbegemeinschaften. Diese
ermoglicht einerseits eine Vereinheitlichung von Offnungszeiten, Beleuchtung, Auf-
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stellern etc. und andererseits eine gemeinsame Vermarktung der Innenstadt tGber
verkaufsfordernde Veranstaltungen oder die Kundenbindung durch Citycards und
Ahnliches.

All diese MaBnahmen erhohen die Aufenthaltsqualitdt einer Innenstadt und damit ihre
Attraktivitit. Uberdies ist es insbesondere fiir innerstadtische Einzelhandler in Klein- und
Mittelzentren sinnvoll, Multi-Channel-Konzepte zu fokussieren. So hat sich gezeigt, dass
Geschifte mit einem erfolgreich umgesetzten Multi-Channel-Konzept aufgrund des ge-
schaffenen zweiten Standbeins seltener von Insolvenz betroffen sind (0. V. 2011b: 2). Vie-
le Einzelhandler bendtigen hierbei jedoch Unterstiitzung bei der technischen Umset-
zung. Es ware daher ratsam, beispielsweise liber die Wirtschaftsférderung Schulungen
anzubieten oder tber den Einzelhandelsverband oder eine Werbegemeinschaft eine
gemeinsame Homepage oder einen Online-Shop zu initiieren.
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