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Aktuelle Entwicklungen und zukiinftige
Trends im Einzelhandel — und mogliche
raumliche Auswirkungen fiir die Innenstadt

1 Vorbemerkung

Der Einzelhandel steht immer in enger
Wechselbeziehung mit dem ihm umgeben-
den Raum. So gestaltet er wie kaum ein
anderer Wirtschaftszweig den 6ffentlichen
Raum insbesondere in den Innenstddten
und ist wiederum auf ein baulich attrakti-
ves Umfeld angewiesen. Dies ist genauso
ein Kontinuum des Handels wie der stetige
Wandel sowie das Innovationsbewusstsein.
Die daraus resultierenden Anderungspro-
zesse vollziehen sich jedoch nicht immer
im gleichen Tempo. Meist sind diese ge-
koppelt an technische Innovationen wie
z.B. die Verbreitung der ersten Verbraucher-
madrkte auf der ,griinen Wiese“ an die Mas-
senmotorisierung der Bevdlkerung gekop-
pelt waren.

Auch heute erkennen wir wieder den Zu-
sammenhang zwischen der Entwicklung
der Smartphones und den deutlichen
Wachstumszahlen des E-Commerce. Der-
zeit erleben wir wieder einen Transfor-
mationsprozess im Einzelhandel, der das
Einkaufsverhalten der Bevolkerung zu be-
einflussen vermag und somit Fragen des zu-
kiinftigen Zusammenspiels zwischen Stadt
und Handel aufwirft.

2 Status quo

Der Handel ist mit 420 Mrd. € Umsatz der
drittgrofSte Wirtschaftszweig der Bundes-
republik Deutschland weit vor der Auto-
mobilindustrie mit einem Umsatz von
280 Mrd. €. Diese Umsitze verteilen sich
nicht wie in der Automobilindustrie auf
wenige Unternehmen, sondern auf 400 000
Unternehmen. Der Einzelhandel bildet da-
mit ein breit gefdchertes Know-how sowie
etliche Nischenanbieter ab (Handelsver-
band Deutschland (2) 2013). Des Weiteren
gibt der Einzelhandel 3 Mio. Menschen Ar-
beit. Der Anteil der Auszubildenden liegt
dabei bei 160 000 Arbeitnehmern. Somit
ist die Ausbildungsquote des Handels mit
7,6 % weit tiber dem Durchschnitt der deut-
schen Wirtschaft (6%), (Handelsverband

Deutschland (3) 2013).! Bundeskanzlerin
Merkel hat daher auf dem 11. Deutschen
Handelskongress am 16. November 2011
festgestellt, dass der Einzelhandel ,der An-
ker der Binnenkonjunktur fiir die Bundes-
republik Deutschland* ist. Er nimmt somit
in Zeiten der europdischen Wirtschaftskrise
eine stabilisierende Funktion ein.

Dies bildet sich auch durch die seit Jahren
stabilen Umsidtze im Einzelhandel ab. In
Zeiten einer prosperierenden Wirtschaft
wiirden diese Umsétze auf gleichem Niveau
voraussichtlich anders bewertet werden als
wihrend der momentanen europdischen
Finanzkrise. Auch fiir das Jahr 2013 geht der
Handelsverband Deutschland von einem
nominalen Wachstum von 1% aus (Han-
delsverband Deutschland (4), 2013). Dies ist
umso erstaunlicher, als der Anteil des Ein-
zelhandelsumsatzes am privaten Konsum
seit Jahren riickldufig ist (Statistisches Bun-
desamt (1) 2013). Als Griinde hierfiir sind
die steigenden Energiepreise, die private
Vorsorge wie z.B. Zahlungen fiir die Alters-
vorsorge, Versicherungen etc. aufzufiihren.
Insbesondere die Energiepreise haben sich
in den vergangenen Jahren rasanter entwi-
ckelt und von anderen Preissteigerungen
abgekoppelt (Statistisches Bundesamt (2)
2013). Diese Mehrbelastungen gelten als ein
Grund dafiir, dass bei allen Innovationen
sowie neuen Betriebsformen die Umsétze
im Einzelhandel seit Jahren (nur) stabil sind
bzw. nicht signifikant steigen.

Der Einzelhandel ist jedoch keine homo-
gene Gruppe, sondern unterscheidet sich
durch eine Vielzahl von unterschiedlichen
Kennziffern und Anforderungen vonein-
ander. Diese konnen sich durch diverse
Branchen, Standortlagen, Vertriebsformen,
FlachengréRenklassen oder auch Betriebs-
formen darstellen. Bei der Betrachtung der
Marktanteile der unterschiedlichen Be-
triebsformen sind gleichermallen Gewinner
und Verlierer festzustellen.

Die stidrksten Einbuflen hatte der nicht fili-
alisierte Fachhandel zu verzeichnen, gleich-
wohl diese Betriebsform noch immer die
mit Abstand stdrkste Betriebsform des Ein-
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Unter Ausbildungsquote ver-
steht man die Anzahl der sich
in Ausbildung befindenden
Beschaftigten im Verhaltnis
zur Gesamtzahl aller Beschaf-
tigten.

@)

Pure Player: Unternehmen,
welches sein Geschéaftsmo-
dell nahezu ausschlieBlich im
Internet realisiert.

(©)

http://www.generationen-
freundliches-einkaufen.de/
index.php/berdasqualitaetszei-
chen/statements

Abbildung 1

Darstellung der Marktanteilsentwicklung nach Betriebsformen des Einzelhandels aus

den Jahren 2000 bis 2012
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zelhandels darstellt. Die in der Abbildung
dargestellten eher weniger dramatischen
Zahlen der Entwicklung des Online-Han-
dels (Internethandel/E-Commerce) bilden
nur einen Teil der Wahrheit ab. Die darge-
stellten Anteile beziehen sich nur auf die
sogenannten Pure Player? im E-Commerce.
Rund 20% der Handler in den weiteren
Betriebsformen generieren jedoch auch
teilweise nennenswerte Umsidtze im E-
Commerce, sodass die Grenzen zwischen
dem Residenzhandel und dem Distanzhan-
del immer stirker verwischen. Dazu spéter
mehr.

In der Konsequenz bedeutet die Entwick-
lung des E-Commerce, dass die weiterhin
dynamische Entwicklung des Internethan-
dels neben den Auswirkungen der Euro-
Schuldenkrise auf die Binnenkonjunktur
und den steigenden Energiekosten zurzeit
das bedeutendste Thema des Einzelhandels
ist.

Die Wirkungen dieser Themen auf den Ein-
zelhandel sind unterschiedlich zu bewerten.
Wihrend die Euro-Schuldenkrise voraus-
sichtlich als tempordres Problem gesehen
werden kann, werden die steigenden Ener-
giepreise die Kalkulation der Einzelhdndler
nachhaltig verdndern. Sie werden den Han-
del jedoch in seinem Grundcharakter nicht
verdndern. Dies vermag allerdings die dy-
namische Entwicklung des Internethandels.

,Der Handel wird sich in den nichsten fiinf
Jahren so verdndern, wie er sich in den letz-

ten 40 Jahren nicht verdndert hat.“, so der
Vizeprédsident des HDE und Vorsitzender
der Geschiftsfithrung der Kaufhof Waren-
haus AG Lovro Mandac bei seiner Eroff-
nungsrede der urbanicom-Tagung 2013 in
Hamburg.

Daneben wird sich die Handelslandschaft
im Zuge des demographischen Wandels
verdndern. Dazu hat sich der Handel der
Alterung der Bevolkerung anzupassen. So
werden bereits heutzutage mit steigender
Tendenz Zertifikate fiir das sogenannte ge-
nerationsfreundliche Einkaufen durch den
Handelsverband verliehen®. Hierzu miissen
die Unternehmen insbesondere den Nach-
weis erbringen, dass sie auch Malnah-
men fiir den barrierearmen Einkauf dlterer
Kundschaft umgesetzt haben (Lichtkonzep-
te, Verwendung kontrastreicher Materia-
len, grolle Beschriftungen bei der Preisaus-
zeichnung etc.). Die gleichzeitige Abnahme
der bundesdeutschen Bevdélkerung wird al-
ler Voraussicht gravierende Konsequenzen
haben.

Dabei werden die Auswirkungen des demo-
graphischen Wandels nicht in allen Landes-
teilen gleich sein. So haben sich schon in
den vergangenen Jahren Wachstums- sowie
Schrumpfungsregionen herausgestellt. Bei
der Betrachtung der Bevolkerungsdichten
von 2012 ist zu erkennen, dass es neben ei-
nigen Ballungszentren etliche Landesteile
gab, die eine Bevolkerungsdichte von 37,1
bis 100 Einwohner pro km? aufwiesen. Fiir
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das Jahr 2030 wird prognostiziert, dass in
vielen dieser Landesteile eine weitere Redu-
zierung der Einwohner von bis zu zehn und
mehr Personen pro km? zu erwarten ist (Be-
volkerungsfortschreibung des Bundes und
der Lander (2012), BBSR-Bevolkerungspro-
gnose 2009-2030/bvwp (2030) und Laufen-
de Raumbeobachtung des BBSR).

Damit geht, insbesondere durch den Fort-
zug der jungen weiblichen Bevdlkerung,
eine sinkende Fertilitdatsrate einher, sodass
dieser Prozess irreversibel erscheint und
auch nicht durch Migrationen aufgefangen
werden kann. Dies bewirkt, dass die Be-
volkerung auf ein Mall schrumpft, das den
bisher betriebswirtschaftlich notwendigen
Bevolkerungsuntergrenzen z.B. im Lebens-
mitteleinzelhandel nicht mehr entspricht.
Denn weniger Menschen bedeuten weniger
Konsumenten und somit voraussichtlich
weniger Umsatz. Da neben der Kaufkraft,
der Netzdichte dhnlicher Angebote sowie
weiterer Indexe auch die Bevolkerungsdich-
ten bei den Rentabilitdtsplanungen der Ein-
zelhandelsunternehmen eine Rolle spielen,
ergeben sich Auswirkungen auf den Stéddte-
bau, aber auch auf die qualifizierte Nahver-
sorgung der Bevolkerung mit Lebensmit-
teln.

Im Zuge des sich daraus moglicherweise
einstellenden Riickzuges aus der Fldche ist
die Entwicklung der Einzelhandelsflichen
bemerkenswert: Auch wenn die Verkaufs-
flichenzuwichse, bedingt durch die Expan-
sionen in den neuen Bundesldndern, bis in
das Jahr 2000 wesentlich stdrker waren als
zurzeit, ist doch noch bis in das Jahr 2011
ein unvermindertes Wachstum der Ver-
kaufsflichen im Einzelhandel festzustellen
(Handelsverband Deutschland (1) 2013).
Im Jahr 2012 konnte erstmalig ein leichter
Riickgang der Einzelhandelsflichen festge-
stellt werden. Dies korreliert nach Aussagen
des Handelsverbandes Deutschland (HDE)
auch mit der Schlecker-Insolvenz, sodass
dies kein Indikator fiir eine Trendwende
sein muss. Jedoch stellen sich in jlingster
Zeit neue Konsolidierungen des Marktes
ein (Praktiker-Insolvenz). Auf der anderen
Seite gehen die Marktforscher der RegioDa-
ta Research GmbH in Bezug auf die weitere
Entwicklung von Shoppingcentern sowie
grofdflachigen Mobelhdndlern fiir die Zu-
kunft von der weiteren Entwicklung neuer
Standorte aus, da es selbst in einem gesét-
tigten Markt immer noch den Wunsch gibt,

einen noch besseren Standort zusitzlich
zu entwickeln. Dies ist legitim, sollte je-
doch von den Kommunen nicht immer als
Geschenk begriffen werden (Martin Heier-
mann 2013).

Bei ndherer Betrachtung féllt auf, dass die
Innenstddte fiir den Einzelhandel wieder
attraktiv sind und sich das Verhiltnis der
beiden Standortlagen, Innenstadt und , grii-
ne Wiese“, wieder mit den Zahlen des Jah-
res 1980 deckt. Dies ist umso erstaunlicher,
als dass in den 1980er-Jahren die gesamte
Entwicklung auf der , griinen Wiese“ in den
neuen Bundesldndern tiberhaupt noch
nicht vollzogen war und entspricht dem
Credo der Bundesregierung: Innenentwick-
lung geht vor Auenentwicklung.

Bei der Betrachtung der Investitionen in
den unterschiedlichen Stiddtegrofenklas-
sen fdllt auf, dass sich schon im Jahr 2011
rund 70% des Transaktionsvolumens mit
Handelsimmobilien auf Stddte aullerhalb
der Metropolen Deutschlands konzentrier-
ten (Die Welt 2011). Angesichts des Man-
gels an geeigneten Gewerbeimmobilien
in diesen Stddten werden auch in Zukunft
zunehmend kleinere Standorte ins Visier
genommen (u.a. weil die Kaufkraft in klei-
nen Grof3stadten und Mittelstddten teilwei-
se immens hoch). Die Anbieter sprechen
in diesem Zusammenhang von Netzver-
dichtung. Inwiefern dies eine Schwidchung
des Stddtesystems in der Art ist, als dass
bislang ausschlieBlich oberzentrale Anbie-
ter auch in Mittelzentren Standorte ent-
wickeln, muss auch vor dem Hintergrund
der Landflucht und ,Kleine-Stadt-Flucht“
beurteilt werden. Moglicherweise konnen
insbesondere Mittelstddte diese Angebote
als Pull-Faktoren nutzen, um ihrer Bevol-
kerung weiterhin ein attraktives Umfeld zu
bieten. Hierbei ist jedoch die jeweilige MaR3-
stablichkeit neuer Handelsansiedlungen zu
beachten, damit die neuen Handelsflichen
nicht nur zu einer Verdrdngung des beste-
henden Einzelhandels fiihren.

Betrachtet man die Verkaufsflichenaus-
stattung im europdischen Vergleich, liegt
Deutschland mit 1,43 m2 Verkaufsflache pro
Kopf in der Spitzengruppe (Horn und Kol-
latz 2011). Dieser Wert stellt jedoch nur den
arithmetischen Mittelwert dar. Vereinzelt
existieren Kommunen, die eine Verkaufs-
fliche pro Einwohner (Verkaufsflichenaus-
stattung) von iiber 3 m? haben (z.B. Baut-
zen), (Horn und Kollatz 2011). Hier kann

@)

Es wird dartiber nachgedacht,
wie im landlichen Raum z.B.
der ambulante Handel einen
Teil der Versorgung Uber-
nehmen kann. Des Weiteren
gibt es Uberlegungen, wie
Versorgungsknotenpunkte
auch im landlichen Raum
aufrechterhalten (oder entwi-
ckelt) werden konnen, die die
Versorgung gréBerer landlicher
R&ume Ubernehmen. Bayern
hat daher im jiingst beschlos-
senen Landesentwicklungs-
programm unter bestimmten
Voraussetzungen auch
Unterzentren gestattet, Markte
des Lebensmitteleinzelhandels
auch in GroBenordnungen Uber
1.200 gm zuzulassen, wenn
diese die Versorgung bisher
unterversorgter Bereiche mit
Ubernehmen kénnen (https://
www.verkuendung-bayern.de/
files/gvbl/2013/16/anhang/An-
lage_zu_230-1-5-W.pdf Seiten
558/559).
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Lagebedingte Bodenrente ist
der Nettogewinn, den eine
vermietete (Einzelhandels-)
Flache an einem bestimmten
Standort abwirft.

©)

GfK ist eines der groBten
Marktforschungsunternehmen
weltweit mit anndhernd 13 000
Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
tern (www.gfk.com).

— als Ergebnis kommunalpolitischer Ent-
scheidungsprozesse — von einem {ibersét-
tigten Markt gesprochen werden, der in der
Folge einen ruindsen Verdrdngungswettbe-
werb zur Folge hat.

Daneben beeinflusst die Flichenprodukti-
vitdt mallgeblich das Ergebnis des Héndlers.
Hier liegt Deutschland mit durchschnittlich
ca. 3500 €/m? (GfK GeoMarketing GmbH
2012) unter dem europdischen Mittel
(KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft
2012). Das heifst, dass dies ein erster Indi-
kator fiir eine nicht ganz leichte Situation
des bestehenden Handels in Deutschland
ist. Die konkrete Situation eines einzelnen
Héndlers ist jedoch von weiteren Abhingig-
keiten gekennzeichnet. Exemplarisch seien
genannt:

¢ die Branche, verbunden mit den tiblichen
Margen

e der Standort, verbunden mit der orts-
spezifischen Kaufkraft

¢ der Standort, verbunden mit der Lage-
rente

e der Standort, verbunden mit der Attrak-
tivitdt des Mikrostandortes

e der Standort, verbunden mit der durch-
schnittlichen Passantenfrequenz

e der Standort, verbunden mit der ver-
kehrstechnischen Erreichbarkeit

e die Offnungszeiten, verbunden mit
Personalkosten sowie laufenden Betriebs-
kosten

e Produktpolitik, Marketing, Wetter etc.

Diese Kennziffern zeigen sehr deutlich,
dass die Verkaufsflichenausstattung oder
die Flichenproduktivitdt nur einen kleinen
Ausschnitt der den Einzelhdndler vor Ort
beeinflussenden Faktoren abbildet.

3 Handelsentwicklung koppelt sich
teilweise vom Raum ab

Die Auswirkungen neuer Standortkonkur-
renzen im Einzelhandel waren bisher im-
mer rdumlich einzuordnen, da eine Han-
delsansiedlung standortgebunden war
und von diesem Standort aus in den sie
umgebenden Raum gewirkt hat (Residenz-
handel). Dagegen spielte der sogenannte
Distanzhandel (Versandhandel) bis zum

Aufkommen des E-Commerce Mitte der
1990er-Jahre mit einem Marktanteil von
rund 5% eine eher untergeordnete Rolle
(Statistisches Bundesamt (3) 2013). Zurzeit
durchlaufen wir aber eine technologische
Entwicklung, die diese tradierten Muster
nachhaltig verdndern wird.

Jedoch gehorten Verdnderungen seit jeher
zu den Wesensziigen des Einzelhandels.
Wer z.B. zu Beginn der Herausbildung un-
seres Stddtesystems handeln oder kom-
munizieren wollte, musste i.d.R. in die In-
nenstddte kommen, sodass sich an diesen
Pldtzen weitere zentrale Funktionen ansie-
delten. Erst der technische Fortschritt in
der Automobilindustrie erméglichte Mitte
der 1950er-Jahre die Massenmotorisierung
(Bundesverband Giiterkraftverkehr Logis-
tik und Entsorgung (BGL) e.V. 2010) und
somit die groRflichigen Betriebsformen
auf der ,griinen Wiese“, was die funktiona-
le Trennung beschleunigte. Obschon der
technische Fortschritt eine komplett neue
Standortkategorie ermdglichte, hatten sich
die Einkaufstraditionen nur modifiziert
und waren weiterhin auf den Residenzhan-
del konzentriert (verldngerte Einkaufswege
- jedoch immer verbunden mit Kunden-
verkehr zum Standort der Ware/zum sta-
tiondren Einzelhandel). Der aktuelle tech-
nologische Fortschritt (Computer- sowie
Kommunikationsindustrie) hat eine vollig
neue Dimension des Distanzhandels in
Form des E-Commerce ermdoglicht, sodass
die Bevolkerung nicht mehr auf den Resi-
denzhandel angewiesen ist.

Im gleichen Zug verliert der Satz ,Die Stadt
braucht den Handel — und der Handel die
Stadt“ an Bedeutung. So sind diese techni-
schen Innovationen fiir den heranwachsen-
den Teil der Bevolkerung, deren Einkaufs-
verhalten i.d.R. im Zuge der Sozialisation
von der Elterngeneration gespiegelt wird,
keine neuen Errungenschaften. Diese Ge-
neration wichst mit dem Gefiihl der per-
manenten Moglichkeit des jederzeitigen
Konsums auf. Das wird die Einkaufstraditi-
onen voraussichtlich nachhaltig verdndern.
Im Ergebnis muss dies fiir die Innenstadt
nicht von Vorteil sein. ,So tdtigen die Kun-
den bis 29 Jahre laut GfK® 42 % ihrer Ausga-
ben fiir Elektrogerdte online, in der Sparte
Computer/Konsolen/Telekommunikation
sind es sogar knapp 55%. Biicher werden
zu 48 %, Textilien zu 19% im Netz bestellt”
(Scharrenbroch 2013).
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Sprich: Die Innenstadt muss ihre Attrakti-
vitdt durch weitere Parameter aufwerten,
um somit einen ,Mehrwert“ auch fiir diese
Generation zu bieten. Die Innenstadt muss
Teil der Jugendkultur sein.

4 Die Entwicklung des E-Commerce

Auch wenn der Anteil des E-Commerce
am Gesamtumsatz des deutschen Einzel-
handels nur bei 7% liegt, ist dieser Ver-
triebsweg der Umsatzgewinner der letzten
Jahre. Der HDE verzeichnet ein Wachstum
im Jahr 2012 von 13%. Noch einmal zum
Vergleich: Die Umsétze des gesamten deut-
schen Einzelhandels bewegen sich seit
Jahren auf einem nahezu gleichen Niveau.
Dabei betrug der Gesamtumsatz des E-
Commerce im Jahr 2012 schitzungsweise
26,1 Mrd. €. Und die Zeichen deuten weiter
auf Wachstum. Nach Prognosen des EHI
wird der Umsatzanteil bis in das Jahr 2025
bei 27% (nur Pure Player) liegen (EHI Re-
tail Institute 2012).Diese Umsédtze sowie
die Umsatzerwartungen bilden jedoch nur
den Mittelwert ab. Insbesondere in E-Com-
merce-affinen Warengruppen (z.B. Biicher,
Elektroartikel) wird der Anteil der online
getdtigten Umsidtze weiter steigen. Schon
heute werden hier bis zu 55 % (s.0.) der Um-
sdtze iiber den Vertriebsweg E-Commerce
generiert.

In anderen Bereichen des Handels verlduft
die Entwicklung mit deutlicher geringerer
Dynamik. So liegen z.B. fiir den Lebens-
mitteleinzelhandel diese Umsétze bei ge-
rade einmal 5% (Bachmann und Rumpff
2013). Doch insbesondere diese Sparte ver-
mag durch ihre Stellung als umsatzstérkste
Branche im deutschen Einzelhandel (Bun-
desamt 2013) die Relevanz des E-Commer-
ce fiir den gesamten deutschen Einzelhan-
del nachhaltig zu verdandern.

Nach Aussagen des Vorstandvorsitzenden
der Rewe Group, Alain Caparros, hat der
deutsche Lebensmitteleinzelhandel den
Trend E-Commerce ,zu lange unterschitzt*
(Hielscher 2013). So wird Rewe, als einer
der umsatzstiarksten Lebensmittelanbieter
Deutschlands (Rang 2) (EHI Retail Insti-
tute; KPMG 2013), in der Zukunft stark in
den weiteren Aufbau dieses Vertriebsweges
investieren. ,In diesem Jahr [2013, A.d.R.]
werden das mindestens zehn Millionen
Euro sein“, so Alain Caparros (Rheinische

Post 11.05.2013). Bislang wurde der Lebens-
mittelverkauf im Internet mit der Annahme
beurteilt, dass der Kunde die frischen Pro-
dukte selber aussuchen moéchte und am
liebsten zuvor in der Hand hilt. Vor dem
Hintergrund, dass der reine Frischeanteil
in den Lebensmittelmdrkten bei gerade
einmal 16 % liegt (Schlautmann 2007), rela-
tiviert sich diese Vermutung, und es spricht
vieles dafiir, dass auch der Marktanteil des
E-Commerce im Lebensmitteleinzelhandel
in den néchsten Jahren steigen wird. Un-
ter Beriicksichtigung des hohen Umsatz-
anteils des Lebensmitteleinzelhandels am
gesamten Handel, werden sich die Markt-
anteile zwischen dem Residenzhandel so-
wie Distanzhandel voraussichtlich weiter
in Richtung Distanzhandel verschieben.
Der Residenzhandel wird dadurch zwar
Marktanteile verlieren, jedoch wird auch
nach den Erwartungen des EHI der stati-
ondre Handel weiterhin mit Umsatzantei-
len von 70 bis 80% die tragende Sdule des
deutschen Einzelhandels bleiben. Hinzu
kommt, dass die beiden Vertriebswege sich
immer weiter tiberschneiden. So nutzt z.B.
der Kunde die Vertriebswege derart, dass
es Austauschbeziehungen in Hinblick auf
die Produktinformation sowie den ,Point of
Sale“ gibt. Hierbei profitiert der stationire
Handel zurzeit vom Internet, da sich mehr
Kunden im Internet erkundigen und die
Ware dann stationdr kaufen als umgekehrt
(GfK und Google 2011). Ob das positive
Austauschverhiltnis zwischen dem statio-
niren Handel und dem Internet-Handel je-
doch so bleibt, ist schwer abzusehen.

Daneben nutzt der stationdre Einzelhandel
den neuen Vertriebsweg E-Commerce fiir
sich und generiert im Zuge dieser ,Multi-
channel-Strategie“ nennenswerte Umsitze.
Doch auch reine Pure-Player des Internets
suchen in jlingster Zeit vermehrt nach neu-
en Vertriebsmoglichkeiten im stationdren
Handel. Dies fu8t auf Uberlegungen, mit
welchem finanziellen Mitteleinsatz neue
Marktanteile zu generieren sind. Dabei
konnen die Ausgaben fiir eine Markterwei-
terung im Internet durchaus dafiir spre-
chen, ein stationdres Netz aufzubauen.
Daneben bietet ein stationdres Geschift
die Moglichkeit, Prdasenz im stddtischen
Raum zu zeigen sowie mit allen Sinnen als
Marke erlebbar zu sein. In Anbetracht der
Tatsache, dass fiir die Zukunft in den hoch
frequentierten 1A-Lagen mit einem Anstieg
von imagebildenden Flagship-Stores zu
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Vertikalisierung: Bezeichnet
die Ausdehnung unternehmeri-
scher Aktivitdten auf vor- oder
nachgelagerte Stufen des
Wertschopfungsprozesses
durch Integration oder Koope-
ration. Vertikalisierung kann
bedeuten, dass Unternehmen
die gesamte Wertschépfungs-
kette und damit alle Prozesse
von der Produktion bis zum
Verkauf an den Endverbrau-
cher steuern. (IFH Institut

fir Handelsforschung an der
Universitat zu KéIn 2006)

8)

Mietvereinbarung, in der neben
einer (reduzierten) Festmiete
ein bestimmter prozentualer
Anteil des Umsatzes einen Teil
der Miete darstellt

rechnen ist, ergibt sich fiir diese strategi-
sche Uberlegung der Pure-Player eine neue
Bedeutsamkeit (IfH Institut fiir Handelsfor-
schung GmbH 2010).

Mit einer dhnlichen Strategie agieren auch
zunehmend die Hersteller von Markenpro-
dukten die dadurch auch die Vertikalisie-
rung’ im Einzelhandel vorantreiben, sodass
Einschdtzungen beziiglich der Persistenz
von namhaften Einzelhdndlern immer
schwerer fallen.

Bei den E-Commerce-affinen Produktgrup-
pen Biicher und Elektroartikel sind da-
neben Verdnderungen beziiglich der Fli-
chennachfragen zu beobachten: Diese
Waren wurden in der Vergangenheit hiufig
in Dimensionen des grofflachigen Ein-
zelhandels angeboten (gemall § 11 Abs. 3
BauNVO). Es ist zu beobachten, dass diese
Flichendimensionen von diesen Branchen
in Zukunft tendenziell weniger nachgefragt
sein werden. Dies hat stddtische Auswir-
kungen, da z.B. die Nachnutzung dieser
Flachen erheblich schwerer fallen diirfte
als bisher. Dies gilt auch fiir die Neuvermie-
tung von groBflachigen Verkaufsflichen in
Shoppingcentern. Auch hier sind die Fli-
chennachfragen im Bereich der Biicher und
Elektroartikel in den letzten Jahren gesun-
ken. Laut Nina Hugendubel ,[...] brauche
man sehr grofle Flichen nicht mehr, auch
nicht in Einkaufszentren [...]“, (Psotta
9.11.2012). ,Fiir Shoppingcenter-Betreiber
ist der Weg von Hugendubel allerdings kei-
ne rundum positive Entwicklung, da, ab-
gesehen vom zuriickgehenden Fldchenbe-
darf bei zunehmendem Handel iiber das
Internet, die Umsatzbeteiligung sinkt, die
der Betreiber vom stationdren Handel er-
halt.“ (Psotta 9.11.2012) Eine Reaktion auf
diese Fldachenfreisetzungen ist der in den
vergangenen Jahren gestiegene Anteil der
gastronomischen Einrichtungen in den
Shoppingcentern von ca. 5% auf 10 bis
20 %. Positiv dabei ist, dass der Besuch einer
gastronomischen Einrichtung auch in Zu-
kunft nicht virtuell sein kann. Somit wirkt
die Gastronomie frequenzstabilisierend.
Daneben wird dieser Funktion eine Steige-
rung der Attraktivitdt sowie der Verweildau-
er attestiert (Vierbuchen 2013).

Inwiefern die umsatzbezogenen Mieten®
aus den unterschiedlichen Vertriebswegen
zum Gegenstand von Neuvermietungen
werden, wird die Zukunft zeigen. Nach Aus-
sagen der Kanzlei Hogan Lovells in Diissel-

dorf konnen reine ,[...] Online-Bestellun-
gen bei der Zentrale des Mieters (mit und
ohne vorherigen Besuch der Filiale) [...] in
die Berechnung der Umsatzmiete einflie-
Ben durch eine Gebietsbetrachtung des
Auslieferortes oder durch die Erh6hung des
Filialumsatzes um einen Koeffizienten, der
den Online-Erfolg des Mieters misst.“ Die
Berechnung einer umsatzbezogenen Miete
wird entsprechend komplizierter und ,[...]
zwingt beide Seiten aber auch, dariiber
nachzudenken, welchen Wert der person-
liche Kundenkontakt in der Filiale vor Ort
in der virtuellen Welt behilt.“ (Bomhard
Roland 23.11.2012). Hinzu kommt, dass die
steigenden Anteile des E-Commerce nur
eine Umsatzverschiebung darstellen. Bei
voraussichtlich weiterhin stagnierenden
Einzelhandelsumsitzen in den néchsten
Jahren werden somit den ausschlieBlich
stationdr agierenden Einzelhdndlern suk-
zessive Umsatzanteile entzogen. Die Multi-
channel-Strategie wird dies zwar abmildern
- grundsétzliche Umsatzverluste werden je-
doch nicht vermeidbar sein.

5 E-Commerce ohne Raumbezug

Die Umsatzverschiebungen werden auch
Auswirkungen auf die Stadtentwicklung
haben. Interessanterweise gibt es jedoch
auch im jiingst novellierten Gesetzestext
des Baugesetzbuches (BauGB) sowie der
Baunutzungsverordnung (BauNVO) keinen
Hinweis auf den E-Commerce bzw. Inter-
nethandel. Dieser neue, ,virtuelle Standort“
passt offensichtlich nicht in die bestehen-
den Raster, da er

¢ als Standort raumlich nicht definiert ist,

* die Einzugsbereiche kaum bestimmt
werden konnen und

¢ keine Kausalitdt zu raumrelevanten
Begriffen wie z. B. Bedeutungsiiberschuss
oder Zentralitét besitzt.

Somit scheint der Vertriebsweg E-Commer-
ce raumlich nicht planbar, obschon er wie
eine zusitzliche Standortkategorie (negati-
ve) Auswirkungen auf die bestehenden sta-
tiondren Standortlagen hat.

Bisher weist die kommunale Planungsho-
heit den Kommunen die Ordnung ihres Ho-
heitsgebietes insbesondere im Bereich der
Handelsentwicklung zu. Doch mit dem Be-
deutungsgewinn des E-Commerce verliert
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die Stadtplanung, verlieren die Baugeneh-
migungsbehoérden ihren Einfluss auf das
Handelsgeschehen:

¢ Die Ausweisung zentralortlicher Berei-
che ist fiir den virtuellen Standort bedeu-
tungslos.

¢ Die Steuerung des Einzelhandels durch
Einzelhandelskonzepte ist fiir den virtu-
ellen Standort bedeutungslos.

¢ Die Analyse grof3flichiger Konkurrenzen
durch Raumvertriglichkeitsgutachten
im Zusammenhang mit dem § 11 Abs. 3
BauNVO ist fiir den virtuellen Standort
bedeutungslos.

o (Biirger-) Beteiligungsverfahren sind fiir
den virtuellen Standort bedeutungslos.

Bislang waren neue Konkurrenzsituationen
im Finzelhandel in einer Stadt oder Regi-
on bzw. in einem Einzugsgebiet absehbar.
Spétestens mit der offentlichen Auslegung
sowie dem Beteiligungsverfahren gab und
gibt es die Moglichkeit, Argumente in den
weiteren Planungsprozess einzubringen.
Die planende Behorde muss diese Belan-
ge im Rahmen des Abwigungsverfahrens
beachten (s. auch § 1 Abs. 7 BauGB). Der-
gleichen konnte diese neue (zumindest
grof¥flachige) Konkurrenz gegeniiber der
Kommunalpolitik z.B. durch Raumvertrdg-
lichkeitsgutachten plastisch vor Augen und
offentlich diskutiert werden.

E-Commerce entzieht sich diesen Regula-
rien. Sowohl die Gesetzgebung als auch die
Kommunen stehen dieser Standortkonkur-
renz bisher weitestgehend sprachlos gegen-
iiber.

Die prognostizierten 27% am Gesamtum-
satz des Einzelhandels (s.0.) werden den
traditionellen Standorten Innenstadt, City-
ergdnzungsstrale, Wohnquartieren, Aus-
fallstraen oder stiddtischen Randgebieten
entzogen. Der im BauGB und der BauNVO
geregelte Zweikampf zwischen der Innen-
stadt und der ,griinen Wiese“ erwéchst zu
einem Dreikampf der Standorte: Innenstadt,
»griine Wiese“ und ,virtueller Standort*.

Wenn gemdl giiltiger Rechtsprechung bei
einer Umsatzverschiebung von 10% von
landesplanerisch und stddtebaulich unver-
traglichen Verschiebungen ausgegangen
wird, wird der durch das EHI prognostizier-
te Umsatzanteil des Online-Handels von

rund 27% am Gesamtumsatz des Einzel-
handels standortrelevant.

Die Handelsstandorte werden somit in Zu-
kunft einen neuen ,Mitspieler haben, der,
obschon er gravierende Auswirkungen auf
die bestehenden Standorte und somit auf
das stddtische Gefiige haben wird, bisher in
seinen stddtebaulichen Auswirkungen vol-
lig unbeachtet bleibt.

Doch was sind die Griinde fiir die bisherige
Sprachlosigkeit? Die unzureichende Beach-
tung fullt moglicherweise auf der Tatsache,
dass sich die digitalen Verdnderungen in ei-
nem noch nie dagewesenen Tempo vollzie-
hen. So hat, als eine Voraussetzung fiir den
Erfolg der ,griinen Wiese“, die bundesweite
Verbreitung der PKW auf ca. 20 Mio. Stiick
rund 27 Jahre gedauert (Bundesverband
Giiterkraftverkehr Logistik und Entsorgung
(BGL) e.V. 2010). Ausreichend Zeit, sich mit
den schleichenden Verdnderungen zu be-
fassen.

Mit der Einfithrung des iPhones im Jahr
2007 begann der Siegeszug des Smartpho-
nes, sodass bereits Ende 2011 rund 21 Mio.
Bundesbiirger ein Smartphone nutzten
(BITKOM Bundesverband Informations-
wirtschaft, Telekommunikation und neue
Medien e.V. 2012). Im Jahr 2011 haben rund
22% der Smartphone-Besitzer dieses als
yvirtuellen (Einkaufs-) Standort® genutzt
(Brandt 2012), Tendenz steigend.

Selbstverstiandlich besitzt der Handel die
Innovationskraft, sich diesen Herausforde-
rungen zu stellen bzw. pragt im Falle des
E-Commerce diese Verdnderungen ja selbst
entscheidend mit. Es stellt sich jedoch die
Frage, was dies fiir die tradierten Werte und
insbesondere fiir den Standort Innenstadt
bedeutet.

Die Auswirkungen des ,virtuellen Stand-
ortes“ werden in den Kommunen auch
mittelbar spiirbar. So werden z.B. die ver-
kehrlichen Wirkungen des E-Commerce
die Stadtplanung beeinflussen. Schon jetzt
rechnen die KEP-Dienstleister (Kurier-
dienste) mit erheblichen Zuwichsen in
den nichsten Jahren (Biinder, 17.07.2013).
Gleichfalls sinkt nach Aussagen des DIW
die Pkw-Nutzung junger Menschen (Kunert
Uwe, DIW Wochenbericht Nr. 47/2012 vom
21. November 2012). Ob daraus abgeleitet
werden kann, dass das Auto kein Bestand-
teil der Jugendkultur mehr ist, so wie es
der Trendforscher Peter Kruse feststellt, ist

@)

Allerdings sei ausdriicklich da-
rauf hingewiesen, dass man
Hopkins (Teil-)Aussage zur Ei-
gentimerschaft von Windkraft-
anlagen zumindest im deut-
schen Kontext wohl kaum wird
zustimmen kénnen. Vgl. hierzu
auch Heft 9/10.2012 der Infor-
mationen zur Raumentwicklung
»Burgerinvestitionen in die Ener-
giewende*“.

®)

So die Homepage der Initiative
fur Raum und Resilienz (IRUR),
die an der Bauhaus-Universitat
Weimar in grundsétzlicher Wei-
se der Frage nach urbaner Re-
silienz nachgeht.
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Zu diskutieren ware beispiels-
weise, ob es hilfreich sein
kénnte, wenn die Kommu-
nen mehr Spielraum bei der
Festsetzung des Hebesatzes
erhielten. Zwar kdnnen sie
heute die Hohe weitestgehend
selbst bestimmen, jedoch gilt
dieser Hebesatz dann fir alle
Betriebe in gleicher Hohe. Eine
steuernde Standortkompo-
nente enthalten die zugrunde
liegenden Bestimmungen nicht
(http://www.gesetze-im-inter-
net.de/gewstg/16.html). Ein
geringerer Hebesatz kdnnte fur
die zentral6rtlichen Bereiche
einen Standortvorteil darstel-
len. Im Sinne der Multifunktio-
nalitdt wirden diese auch fur
andere Gewerbetreibende an
Attraktivitat gewinnen.

(10)

siehe auch hierzu
www.haendler-machen-stadt.
de

kritisch zu hinterfragen (Herrmann 2010).
Gleichwohl ist die Vernetzung der einzelnen
Verkehrstriger gerade bei jungen Menschen
zu beobachten. Carsharing-Systeme sowie
die stadtebaulich unbeantwortete Frage der
Versorgung der von der Bundesregierung
angestrebten Flotte von 1 Mio. Elektroautos
bis 2020 miissen sich in den bestehenden
Rahmen einbinden lassen (Bundesregie-
rung 2013).

Angesichts der neuen Konkurrenzsituation
wird der Handel versuchen, die finanziellen
Rahmenbedingungen anzupassen, um den
wirtschaftlichen Betrieb der Geschifte zu
sichern. Bei der Betrachtung der Fixkosten
fallt jedoch auf, dass viele Stellschrauben
eher angezogen werden (z. B. Energiekosten
oder Lohnkosten). Die Grenzen der Verin-
derungen fiir den einzelnen Betrieb sind
daher eng gefasst.

Um den Handel in einer nicht prosperie-
renden Stadt zu sichern, werden Immobi-
lienbesitzer nicht umhin kommen, {iber
sinkende Lagerenten nachzudenken. In
Anbetracht der Tatsache, dass der Filialisie-
rungsgrad in vielen Stddten bei iiber 60 %
liegt und die wenigsten Filialisten ein Inte-
resse an der eigenen Immobilie haben, ist
dies eine der wenigen Stellschrauben, die
ein gemeinsames Interesse des Handels mit
weiteren Profiteuren am Bestand eines La-
dens abbildet.

Diese Zusammenarbeit mit dem Handel
sollte auch fiir die Kommunen gelten, da
ein einmal degradierter Standort nur mit
erheblichen (meist o6ffentlichen) Mitteln
wieder zu entwickeln ist. Erschwerend
kommt hinzu, dass dieser Mitteleinsatz in
Bezug auf den Erfolg der Malnahme oder
des MaBnahmenbiindels ungewiss ist. Hier
sollte sich jede Kommune die ernsthaf-
te Frage stellen, wie hoch die finanziellen
Belastungen fiir den Einzelhandel an den
Handelsstandorten in der Kommune sind
und ob ein Verzicht auf 6ffentliche Abgaben
und Gebiihren zur Stabilisierung beitragen
kann.?

Zudem endet der direkte Verantwortungs-
bereich des Handels an der Schaufenster-
kante, obschon der sich anschliefende
offentliche Raum erheblichen Einfluss auf
den Erfolg eines Geschiftes hat. Auch hier
sollten Handel und Kommune eng zusam-
menarbeiten und einen stetigen Prozess
der Gestaltung dieser offentlichen Rdume

gemeinsam vorantreiben. Auch der Einzel-
handel ist in Zeiten knapper o6ffentlicher
Kassen aufgerufen sein Standortumfeld
aktiv mitzugestalten. Dass der Handel dies
in vielen Stddten bereits erkannt hat, zeigt
nicht zuletzt das Projekt ,Handler machen
Stadt“. Dieses vom Bundesministerium fiir
Verkehr, Bau und Stadtentwicklung sowie
dem Handelsverband Deutschland gemein-
sam durchgefiihrte Projekt stellt heraus, in
wie vielféltiger Art und Weise Stadt und
Handel bereits partnerschaftlich zusam-
menarbeiten.'

6 Fazit

Der Handel befindet sich momentan in ei-
ner Metamorphose mit ungewissem Aus-
gang. Welche Auswirkungen der virtuelle
Standort auf die stationdren Standorte ha-
ben wird, ist heute nicht hinreichend ab-
zuschidtzen. Tatsache ist, dass diese neue
Standortkategorie eine dauerhafte Rolle im
Vertrieb der Waren einnehmen und die Le-
bensgewohnheiten der Bevdlkerung stark
beeinflussen wird.

,Das 19. Jahrhundert brachte elektrischen
Strom in jede Ecke unseres Daseins. Das 21.
Jahrhundert wird Informationen in Inter-
netform tiberall hinbringen.“ (Brenner/Lux,
2000).

Fiir den einzelnen Handler wird es immer
wichtiger, alle Informations- sprich Marke-
tingplattformen sowie alle Vertriebswege zu
nutzen. Durch diese Nutzung des Vertriebs-
weges Internet werden die Fixkosten fiir
den Handel steigen. Gleichwohl wird es fiir
viele stationdre Einzelh@ndler keine Markt-
durchdringung im Bereich E-Commerce ge-
ben konnen, sodass der stationdre Handel
das wichtigste Standbein bleiben wird.

Die Zukunft des Einzelhandelsbesatzes
in einer Stadt wird daher stark vom weite-
ren Marktgeschehen sowie den Rahmen-
bedingungen am Standort abhidngen. Die
Kommunen sind gut beraten, auf den von
erheblichen Marktverdnderungen beriihr-
ten stationdren Einzelhandel in ihrem je-
weiligen Stadtgebiet zuzugehen, sowie auch
der Handel auf die Stddte zugehen muss. Es
sind Hand in Hand gemeinsame Strategien
fiir einen lebendigen Einzelhandel und so-
mit fiir die Zukunftsfihigkeit der (Innen-)
Stddte zu entwickeln.
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Fiir die weitere Entwicklung von Stadt
und Handel gilt: Umso weniger Aufent-
haltsqualitdt in Verbindung mit unzu-
reichender stddtebaulicher Attraktivitit,
schlechtem und wenig durchmischtem
Einzelhandelsbesatz, mangelnder Moglich-
keiten zur Verschrinkung mit weiteren In-
nenstadtfunktionen eine Stadt besitzt und
umso unvorteilhafter sich die Kaufkraft
oder die Verkaufsflaiche pro Kopf abbildet,
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