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,In fact, the future city may look quite similar
to what cities look like now, but everything
within them may be arranged differently from

what we see at present.”

(BATTY 2018: X)
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EINLEITUNG

1. EINLEITUNG
Ein Einkauf damals und heute — von liberholten Formaten und neuen Maéglichkeiten

Ein Wochenendeinkauf in den 1970er Jahren war mehr als nur Versorgung. Am Samstagmorgen
fanden nicht selten drei Generationen einer Familie Platz im Auto und fuhren oft 100km bis zum
nachsten SB-Warenhaus. Gelegen direkt an einer Autobahnabfahrt mit ausreichenden Stellplat-
zen wurde der Einkauf zelebriert (REAL 2015: 4). Das Format des Selbstbedienungs-Warenhau-
ses (SB-Warenhauses) bot alles geblindelt in einem Markt: neueste Technik in der Elektrowa-
renabteilung, eine vielfdltige Auswahl an Textilien und Haushaltswaren, Drogerieartikeln, Ge-
tranken und Lebensmitteln. ,Riesig einkaufen bei real,-“ — mit diesem Slogan warb die Waren-
hauskette real,- fur eben diesen konsumorientierten One-Stop Einkauf, der fiir alle Altersgrup-
pen etwas bot und tber Jahre fiir starke Umséatze sorgte (REAL 2020). An diesem Unternehmens-

beispiel ldsst sich der Betriebsformenwandel in den Folgejahren nachvollziehen.

Der Einkauf zu Beginn des neuen Jahrtausends gestaltete sich zunehmend erlebnisorientiert. Ein
breites und tiefes Sortiment offerierte dem Kunden eine grolRe Produktauswahl. Dariiber hinaus
wurde Einiges geboten, um die Verweildauer im Geschaft zu erhéhen: Gewinnspiele, Bonuspro-
gramme und gastronomische Versorgung sind nur ausgewahlte Beispiele. Die real,- Markte ge-
stalteten sich zudem zu Testzonen fiir neue Trends. Neben Handheld-Computern zur Unterstiit-
zung der Mitarbeiter gab es bereits in den friihen 2000er Jahren die Bezahlung per Fingerab-
druck, Selbstscan-Kassen und Serviceroboter fir die Kunden. Die Warenhauskette unterstrich
die kundenorientiertere Ausrichtung mit einem neuen Markenauftritt: ,,Einmal hin. Alles drin.”
Neue Farbe und Schrift sollten Modernes und Bewahrtes zugleich symbolisieren. Der Ansatz, in
einem Geschéft alle Produkte des Alltags zu verkaufen, blieb bestehen (REAL 2015: 14-22).

Mit den Jahren @nderten sich nicht nur die Markte und Designs, auch der Kunde verdanderte sein
Verhalten. Diese Art von Einkauf wird inzwischen als zeitraubende Notwendigkeit betrachtet
und steht dem genuss- und freizeitorientierten Lebensstil im Weg. Real,- reagierte darauf mit
einer Sanierungswelle in den Geschaften. Ausgewahlte Standorte wurden dem Kundenwunsch
folgend zu genussorientierten Markthallen umgeristet. Vor Ort wird gekocht, der Kunde pro-
biert und lasst sich die Lebensmittel fiir zu Hause zusammenstellen. Auch im Onlinesegment bot
der urspriinglich stationare Versorger friihzeitig erste Angebote. Der Technisierung in den Mark-
ten folgte 2012 der Launch des eigenen Onlineshops, der sich sechs Jahre spater zum Marktplatz
entwickelte. Erganzend ging ein eigener Lebensmittelshop mit Abhol- und Lieferservice online.
Mit dem Konzept »Emmas Enkel« gab es seit 2019 in Stuttgart sogar das erste Verkauferlose

Geschaft in einem Wohnquartier, welches von real,- betrieben wurde (REAL 2020).

Was sich wie eine Erfolgsgeschichte liest, die 1965 im rheinland-pfalzischen Alzey begann, steht
nun 55 Jahre spater vor dem Zerfall. 2018 verkiindete die METRO AG inzwischen als Eigentliimer
von real,-, was sich bereits liber mehrere Jahre abzeichnete: Riicklaufige Umsatze und schwin-
dende Kundenfrequenz machen den Betrieb der SB-Warenhaduser unwirtschaftlich. Die rund 280
Marktstandorte werden, genau wie der Onlinemarktplatz, an Wettbewerber verkauft oder
neuen Nutzungen zugefihrt. Der Mutterkonzern konzentriert sich starker auf das Kerngeschaft
als GroRhandler (LOMMER 2020; MUMME 2020).



EINLEITUNG

Stellvertretend am Beispiel der Warenhauskette real,- wird deutlich, dass sich trotz innovativer
Konzepte und umgestalteter Markte das Betriebsformat des SB-Warenhauses selbst (iberlebt
hat. Der urspriingliche Vorteil der Sortimentsbreite schlagt im Wettbewerb gegen den Online-
handel in fehlende Sortimentskompetenz um. Der Kunde im 21. Jahrhundert fahrt seltener mit
dem privaten Auto zum Einkauf, er bestellt online oder kauft nebenbei auf seinen taglichen We-
gen ein. Die flachenintensiven Konsummarkte des vergangenen Jahrhunderts sind nicht mehr
im urspringlichen Umfang als Orte des Konsums gefragt (KOLF 2019; GERTH 2018). Trotz all der
Modernisierungsansatze und TechnisierungsvorstéfRe wurde die stadtraumliche Lage und Ein-

bindung der SB-Warenhdauser als Betriebsformat vernachlassigt.

1.1. Ausgangslage und Problemstellung

Das Beispiel der Warenhauskette real,- steht stellvertretend fiir viele Betriebsformate und Un-
ternehmen im strukturellen Wandel des Einzelhandels. Die Griinde fur diesen Strukturwandel
sind facettenreich. So zeigt sich bereits seit Jahren, insbesondere in den Innenstadten und Zen-
tren, dass langjahrig inhabergefiihrte Familienunternehmen zugunsten von Filialisten und Fach-
markten verschwinden. In der Folge bedeutet das fir die Einzelhandelslagen eine weitere Kon-
zentration auf weniger Marktteilnehmer und damit weniger Vielfalt an stationdren Angeboten.
Als handelsexogene Einflisse wirken zudem die Veranderungen auf der Nachfrageseite, welche
sich im gewandelten Einkommens-, Konsum- und Mobilitdtsverhalten manifestieren
(MANKE 2015: 4-5). Der Wandel im Einzelhandel wird im Jahr 2020 durch die Coronapandemie
massiv verscharft. Etablierte Einzelhdandler wie Esprit, Tom Tailer, Runners Point, Gina Tricot,
Appelrath-Clipper und McTrek gingen in Folge des Lockdowns in die Insolvenz und schlossen
zum Teil dauerhaft ihre Geschéafte (JERZY 2020). Leerstande und Umnutzungserfordernisse blei-
ben als stadtrdumliche Konsequenz.

Die Digitalisierung des Handels spielt in diesem Strukturwandel eine besondere Rolle, da sie Her-
ausforderung und Chance in einem ist. Mit der Etablierung von Onlinevertriebskanalen hat sich
die Konkurrenzsituation im Handel verscharft (MANKE 2015: 4-5). Fir den Kunden bringt der
virtuelle Einkauf einen Zeit- und Komfortgewinn sowie eine breitere Produktauswahl. Aber auch
das Verhaltnis zwischen Handlern und Kunden hat sich mit dem Onlinehandel verandert. Wah-
rend bislang der Kunde zum Handler kam, um Produkte zu erwerben, hat der Onlinehandel als
Ergebnis der umfassenden Digitalisierung zu einer Umkehr gefiihrt. Der Kunde kann Produkte
zu jeder Zeit an jedem Ort erwerben und liefern lassen (HEINEMANN 2018: 52-53).

Am eingangs beschriebenen Beispiel von real,- wird deutlich, warum dies nicht nur aus 6kono-
mischer Sicht der Handler ein Umdenken erfordert. Auch die stadtrdumlichen Auspragungen
dieser wechselseitigen Entwicklungen bergen hohes Veranderungspotenzial, werden aber in der
gelebten Praxis sowie der wissenschaftlichen Auseinandersetzung allzu haufig vernachlassigt.
Dabei ist die dynamische Merkmalsauspragung und die Veranderung dieser ein konstituierendes
Merkmal der europaischen Stadt (SIEBEL 2004).
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Untersuchungsansatz

Die Auseinandersetzung mit dem Einfluss der Digitalisierung auf den Stadtraum generell ist da-
bei nicht neu. Mit der Etablierung der digitalen Technologien im wirtschaftlichen und gesell-
schaftlichen Umfeld der 1980er - 1990er Jahre hat die Bedeutung von Daten, Informationen und
dem daraus generierten Wissen kontinuierlich zugenommen (ALPSANCAR 2012: 23; CAS-
TELLS 2001: 43). Die Informations- und Kommunikationstechnologien (im Folgenden IuK-Tech-
nologien), verallgemeinernd im Begriff der Digitalisierung zusammengefasst, haben dazu beige-
tragen, dass die digitale Vernetzung Einzug in alle Lebens- und Arbeitsbereiche gehalten hat. Sie
ist aus heutiger Sicht nicht mehr wegzudenken (BAURIEDL, STRUVER 2017: 87; HATZELHOFFER
et al. 2012: 11).

Wahrend zu Beginn der Digitalisierung vielfaltige Hoffnungen und Wiinsche zu deren Wirkungen
erwachsen sind, entwickelten sich gleichermaRen Befiirchtungen und Angste vor den Folgen,
die auch auf die stadtraumlichen Strukturen tbertragen wurden: Im Negativ-Szenario herrschte
die Angst einer physischen Auflésung der Stadte vor (HAURERMANN 2000: 63). Mit den neuen
Moglichkeiten zur Vernetzung wurden aber auch positive Entwicklungen erhofft, die vom
Wunsch nach Gbergreifendem Austausch und Kommunikation im virtuellen wie im realen Raum
gekennzeichnet waren (ROTZER 2006: 39).

Ahnlich bipolare Einschitzungen gegeniiber den potenziellen Wirkungen der zunehmenden Di-
gitalisierung zeichneten sich mit dem wachsenden Umsatz im Onlinehandel ab. Mit der Jahrtau-
sendwende gab es auch fir den stationaren Einzelhandel Befiirchtungen, die digitalen Techno-

logien fuhrten zur Auflésung physischer Angebote (LINK 2015: 62).

Die Angst vor der vollstdndigen Auflésung des Stadtraumes durch die digitalen Einflisse hat aus
heutiger Sicht keinen Bestand (SOIKE et al. 2019; ZIMMERMANN 2012: 1). Euphorische Hoffnun-
gen zur ganzlichen Verschmelzung digitaler, analoger und rdumlicher Komponenten haben sich
jedoch ebenfalls nicht bewahrheitet (BBSR 2015b; FLORIDI 2015; RAUTERBERG 2012). Gleiches
gilt fir die Funktion des stationdren Einzelhandels, der seit den 2010er Jahren weniger die reine
Konkurrenz, sondern eher das wechselseitige Lernen vom Onlinehandel fiur sich entdeckt hat
(HEINEMANN 2017: 39; MAIER, KIRCHGEORG 2016: 19-20).

Mit Blick auf den zuvor beschriebenen Strukturwandel im stationdren Einzelhandel drangt sich
die Frage auf, welche stadtraumlichen Auspragungen in Folge der Digitalisierung bislang tatsach-

lich aufgetreten sind.

Eine Anndherung an eine Antwort liefert der Blick in die raumlichen Entwicklungen der europa-
ischen Stadt im vergangenen Jahrhundert. Die europdische Stadt, die als idealisiertes Raummo-
dell nach Walter SIEBEL etwa 1.000 Jahre alt ist, wirkt heute zeitlos (SIEBEL 2004: 11). In ihrem
grundlegenden Erscheinungsbild und ihrer Merkmalsauspragung scheint sie kaum (iberformt,
doch aber erganzt worden zu sein (BBSR 2018: 9; SIEVERTS 1998: 65-84). Dabei steht ihre bau-
lich-raumliche Gestalt in enger Verkniipfung zu gesellschaftlichen, wirtschaftlichen und techno-
logischen Entwicklung, die zugleich als Triebkrafte fiir Verdnderungen wirken (BMBF 2015: 25;
ECKARDT 2014: 2, 4). Fur das heutige Bild der européischen Stadt ist die Zeit der Industrialisie-
rung pragend (MUTSCHLER 2014: 31-42; SIEBEL 2004: 36; MAGNAGO LAMPUGNANI 2002: 13).
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Mit Blick auf die technologischen Entwicklungen seit dieser Epoche fallen Neuerungen auf, die
Einfluss auf alle gesellschaftlichen Bereiche genommen haben: Dampfmaschine und Eisenbahn,
Elektrifizierung und Automobil haben das Erscheinungsbild der europdischen Stadt nachhaltig
gepragt. Mit den neuen Funktionen und Technologien kamen neue Objekte und Raumstruktu-
ren hinzu, bereits vorhandene wurden liberformt (MUTSCHLER 2014: 31-42).

1.2, Synthese und Forschungsliicke

Im planungswissenschaftlichen Kontext sind die Wirkzusammenhdnge zwischen technologi-
schen Entwicklungen und der Verdanderung respektive der Transformation von Raum- und Stadt-
strukturen von hoher gesellschaftlicher Relevanz. Mit Blick in die Vergangenheit bis zum ausge-
henden 20. Jahrhundert wurden diese auch zunehmend thematisiert (vgl. u. a. RADKAU 2008;
BOTT et al. 2000; MATZERATH 1996). Hinsichtlich der Digitalisierung mangelt es jedoch bislang

an Untersuchungen zu solchen Wechselwirkungen.

Wahrend zu Beginn der Digitalisierungswelle Ende der 1980er Jahren noch stadt- und raumbe-
zogene Auswirkungen der Telematik in der Diskussion standen (GRABOW, HENCKEL 1988;
ARL 1987) ebbte die raumaffine Betrachtung zugunsten eines gesellschaftlichen Untersuchungs-
schwerpunktes in den darauffolgenden Jahren ab (BAURIEDL, STRUVER 2018: 17). Seither domi-
nieren thematische Betrachtungen mit beispielhaftem Charakter, die methodisch auf Annah-
men und Szenarien basieren. RegelmaRig stehen dabei die Wirkungen in Folge der Digitalisie-
rung im Fokus, welche aus einem gewandelten gesellschaftlichen Verhalten im Stadtraum auf-
treten (BONE-WINKEL 2019: 27; HOFFKEN 2019: 29; RABE 2019: 24-25; HIIG 2017;
FISCHERMANN 2016: 23; ZIMMERMANN 2012: 3).

An dieser Stelle seien nur exemplarisch die vielfdltigen Forschungen zu Wirkungen des Online-
handels auf das Kundenverhalten (vgl. u.a. BBSR 2017b; HEINEMANN 2014), mdgliche
Raumimplikationen durch autonome Fahrzeuge (vgl. u. a. BBSR 2017a: 10-12; NOYMAN et
al. 2017; HEINRICHS 2015: 228-232) oder virtuelle Arbeitswelten genannt (BMBF 2012;
BUCH 2012; KARE-SILVER 2011; HOFMANN 2003).

Verifizierte Untersuchungen, im Sinne einer analytischen Betrachtung und Uberpriifung im rea-
len-physischen Raum, und deren Ergebnisse zur Frage nach bislang eingetretenen stadtraumli-
chen Auspragungen der Digitalisierung fehlen jedoch (LIBBE 2018: 11; BBSR 2017a: 18; NOYMAN
et al. 2017: 1; WIEGANDT et al. 2011: 1l; WEYER 2008: 19).

Das Erfordernis zur Auseinandersetzung mit den digitalen Einfliissen auf den Stadtraum hat sich
in der Coronapandemie 2020 noch einmal verstarkt. Die Phase des wirtschaftlichen Lockdowns
und der sozialen Distanz wurde durch eine Vielzahl von digitalen Mdglichkeiten begleitet. Sozi-
aler Austausch und tagliche Arbeit verlagerten sich in den virtuellen Raum. Im Stadtraum zeigte
sich dies u. a. in fehlenden Passanten und Kunden im &6ffentlichen Raum und den Einzelhandels-

geschaften sowie gastronomischen Einrichtungen.



EINLEITUNG

1.3. Zielsetzungen der Arbeit

Vor dem Hintergrund des Bedeutungsgewinns digitaler Technologien und den eingangs be-
schriebenen Entwicklungen stehen die bisher nachvollziehbaren stadtraumlichen Auspragungen

der Digitalisierung im Fokus der vorliegenden Auseinandersetzung.

Das Ziel dieser Arbeit besteht darin, zu analysieren, welche stadtraumlichen Auspragungen die
Digitalisierung bislang im stationaren Einzelhandel hervorgerufen hat und damit die beschrie-
bene Forschungsliicke inhaltlich zu untersetzen. Darliber hinaus liefert die Untersuchung durch
die explorative Vorgehensweise einen Beitrag zur methodischen Auseinandersetzung mit Ver-
anderungen in der gebauten Stadt. Mit dem stationdren Einzelhandel als Forschungsgegenstand
wird dazu eine Funktion im Gesamtsystem »Stadt« herausgegriffen und analysiert. Entwicklun-
gen im stationdren Einzelhandel bieten sich insofern fiir die Untersuchung an, da diese sozio-
okonomische Veranderungen in Folge der Digitalisierung aufgrund der gebauten Komponenten
(u. a. Ladenlokale) auch auf den Stadtraum libertragen (siehe Abb. 2).

Die Arbeit nimmt dazu einen raumwissenschaftlichen Betrachtungsfokus ein, welcher um tech-
nologische und sozio6konomische Ansatze erweitert wird. Sie richtet sich in erster Linie an For-
schende im Bereich der Planungswissenschaften und soll zu einem grundlegenden Verstandnis

Uber stadtraumliche Verdnderungen in Folge technologischer Entwicklungen beitragen.
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1.4. Grundannahmen und Forschungsfrage

Abgeleitet aus der Problemstellung werden Grundannahmen getroffen und kapitelibergrei-

fende§Leitfrageniformuliert, die zur Beantwortung der zentralen Fragestellung flhren:

Die europaische Stadt ist einem steten Wandel ausgesetzt.

Eine grundlegende Annahme dieser Arbeit ist, dass sich die gebaute europdische Stadt in einem
steten Spannungsverhaltnis aus Veranderungen befindet. Ihren Erhalt sichert sie durch die Fahigkeit
zur Transformation bei gleichzeitiger Aufrechterhaltung von Funktionen und Merkmalen (Robust-
heit). Die europaische Stadt wird als Raummodell eines komplexen Systems verstanden, welches
differenziert auf Veranderungen reagiert. In der Betrachtung dieser Reaktionen und der daraus re-
sultierenden Auspragungen sind die auslésenden Triebkrafte relevant.

= Welche Merkmale und Funktionen pragen das Verstandnis des Raummodells der europdischen
Stadt?
1 = Wodurch wird die »gebaute Stadt« in diesem Raummodell charakterisiert?

Technologische Entwicklungen sind Triebkrafte stadtrdumlicher Veranderungen.

In der vorliegenden Untersuchung wird maRgeblich auf technologische Entwicklungen als Trieb-
krafte von stadtraumlichen Verdnderungen eingegangen. Aufbauend auf bisherigen Untersuchun-
gen zu deren Wirkungen liegt der Arbeit die Annahme zugrunde, dass die Entwicklungen von der
Dampfmaschine, der Eisenbahn, Elektrizitat und dem Automobil auch als Triebkrafte in der Stadt-
entwicklung aufgetreten sind. Daraus resultierten raumliche Veranderungen, welche zu einer maR-
geblichen Transformation der europaischen Stadt gefiihrt haben. In der Konsequenz wird davon
ausgegangen, dass auch die Informations- und Kommunikationstechnologien respektive die Digita-
lisierung einen Paradigmenwechsel fur die stadtraumlichen Strukturen darstellen.

= Welche Triebkrafte fihren zu baulich-rdumlichen Veranderungen in der gebauten europdischen
Stadt?

=  Welche Bedeutung haben technologische Entwicklungen fir die stadtraumliche Entwicklung?

=  Wie hat sich die gebaute européische Stadt unter dem Einfluss technologischer Entwicklungen
wie der Dampfmaschine, Eisenbahn, Elektrizitdt und dem Automobil riickblickend verandert?

= Wie lasst sich die Digitalisierung als Triebkraft stadtraumlicher Entwicklungen untersuchen?

Der stationdre Einzelhandel ist eine raumrelevante Funktion der europdischen Stadt.

Die europaische Stadt ist Ort vielfaltiger Funktionen. Eine zentrale, raumrelevante Funktion ist der
Einzelhandel. Das Handlerverhalten in Form der Ausbildung neuer Betriebsformate steht in direkter
Wechselwirkung zum Kundenverhalten und fihrt damit zugleich zu raumlichen Anpassungen der
Einzelhandelsstrukturen.

= Welche Entwicklungen pragen die stadtische Funktion des Einzelhandels unter dem zunehmen-
i den Einfluss der Digitalisierung?

=  Welche neueren Konzepte und Betriebsformate im stationédren Einzelhandel haben sich mit der
i Digitalisierung entwickelt?

= Welche Standorte und Lagen im Stadtraum werden von diesen bevorzugt? Welche Erklarungen
i liegen dieser Standortwahl zugrunde?

=  Welche Bedeutung haben diese Konzepte fir die aktuelle und kiinftige Stadtentwicklung?

Synthese | zentrale Fragestellung

Wie verdndert sich die gebaute europaische Stadt unter dem Einfluss der Digitalisierung im stationaren Einzel-

handel? Welche raumlichen Auspragungen rufen technologische Entwicklungen im Zusammenhang der

Digitalisierung im stationdren Einzelhandel in der europaischen Stadt hervor?
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1.5. Aufbau und Methodik

Aufbauend auf der eingangs formulierten Problemstellung und Forschungsliicke gliedert sich die
vorliegende Arbeit in die vier inhaltlichen Teile A bis D (siehe Abb. 1).

TEIL A _ TRANSFORMATION UND WANDEL - DIE DIGITALISIERUNG DER EUROPAISCHEN STADT

Im ersten Teil werden in den Kapiteln 2 (Die europdische Stadt - Ein idealisiertes Raummodell
unter Veranderungsdruck) und 3 (Rdumliche Veranderungen durch technologische Entwicklun-
gen) die zentralen Untersuchungsfelder grundlegend erarbeitet. Am Modell der europaischen
Stadt wird nachvollzogen, welche raumlichen Veranderungen durch technologische Entwicklun-
gen bislang aufgetreten bzw. nachweisbar sind. Mit einem gegenwartsbezogenen Blick auf die
Etablierung der Informations- und Kommunikationstechnologien folgt darauf aufbauend ein Er-
klarungsansatz fir die Einflussspharen der Digitalisierung im stadtraumlichen Kontext (4. Infor-
mations- und Kommunikationstechnologien - die Digitalisierung von Stadt). In der Zusammen-
fihrung dieser Wissenskomplexe entsteht ein Verstandnis fir rdaumliche Verdanderungen in
Folge der Digitalisierung. Dieses bildet die Grundlage fiir die weitere Untersuchung eines stadti-

schen Funktionsbereiches: den Handel.
TEIL B _ DIE DIGITALISIERUNG DES EINZELHANDELS

Der zentrale Untersuchungsgegenstand, der stationare Einzelhandel, wird im Teil B als ausge-
wahlte Funktion der europdischen Stadt in die Untersuchung eingefiihrt. Dazu erfolgt in dhnli-
cher Systematisierung wie im Teil A, anhand eines Rickblicks in die historischen Entwicklungs-
phasen des Einzelhandels, der Aufbau eines eigenen Verstandnisansatzes fir die Einflussberei-
che und Triebkréafte (5. Verdnderungen und Kontinuitaten im Einzelhandel). Kapitel 6 dient der
Betrachtung aktueller Entwicklungsfelder im Einzelhandel. Aufbauend auf einer explorativen
Vorgehensweise werden diese zusammengestellt. Mithilfe von Kriterien erfolgt eine Auswahl
jener, die maligeblich von der Digitalisierung gepragt sind und eine stadtraumliche Relevanz auf-

weisen.
TEIL C_ RAUMLICHE AUSPRAGUNGEN DES DIGITALISIERTEN, STATIONAREN EINZELHANDELS

Im Teil C werden die herausgefilterten Entwicklungen im digitalisierten, stationaren Einzelhan-
del hinsichtlich ihrer Zielstellungen aus Handlersicht, der strategischen Ausrichtung und der
Branchenschwerpunkte analysiert. Weiterhin werden die rdaumlichen Standorte der Betriebs-
formate bundesweit erhoben und in Bezug auf ihre Makro- und Mesolage untersucht (7. Neue
Betriebsformate im digitalisierten, stationaren Einzelhandel). Die Priifung der Ubertragbarkeit
der gewonnenen Ergebnisse auf Bundesebene erfolgt am Beispiel der Stadt Hamburg und richtet
den Betrachtungsfokus dabei bis auf die Wahl der Mikrolage in der Stadt (8. Proof of Content:
Hansestadt Hamburg). Die Ergebnisse der bundesweiten Betrachtung zur Digitalisierung im sta-
tiondren Einzelhandel werden inhaltlich mit den Ergebnissen der Untersuchung in Hamburg ab-
geglichen und daraus Schlussfolgerungen zur generellen Ubertragbarkeit bzw. dem Aussagegeh-

alt der Ergebnisse getroffen.
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TEIL D _ SCHLUSSBETRACHTUNG

Die Schlussbetrachtung erfolgt im Teil D als resimierendes Fazit der gewonnenen Ergebnisse

sowie mit der Beantwortung der zentralen Forschungsfrage. Die Arbeit endet mit einem Ausblick

auf verbleibenden Untersuchungs- und Forschungsbedarf.

SURSRARSNE S.TADT TECHNOLOGISCHE ENTWICKLUNGEN
Merkmale, Funktionen, . o
Unter- G I d Struk Fokus luK-Technologien | Digitalisierung
suchungs- estalt und Struktur
felder .
KOMPLEXITAT, TRANSFORMATION UND WANDEL Kapitel 2 - 4
Ausgangs- Technologische Entwicklungen als Triebkrafte stadtraumlicher Verdnderungen
situation - nachvollzogen am stationéren Einzelhandel
’ | TEILB
VERANDERTES KUNDEN- VERANDERTES .
VERHALTEN 7T T HANDLERBILD Kapitel 5
Untersuchungs- [Anforderungen] %~ [Reaktionen]
gegenstand |
stationdrer Einzelhandel |
ENTWICKLUNGEN UND TRENDS IM EINZELHANDEL Kapitel 6
[methodisches Vorgehen]
L TEILC
empirische NEUE BETRIEBSFORMATE ALS
Untersuchung STADTRAUMRELEVANTE ENTWICKLUNGEN
[digitalisierter, stat|(ljnarer Einzelhandel] Kapitel 7
Analyse und Interpretation der
raumlichen Verteilung und Standortwahl
[bundesweit, Makro- und Mesolage]
Uberpriifung der Ergebnisse _
am raumlichen Beispiel Kapitel 8
der Stadt Hamburg [Mikrolage]
Schlussbetrachtung | | _____________ TEILD.
Ergebnisse, Reflexion, Ausblick Kapitel 9

Abb. 1: Aufbau der Untersuchung
(eigene Darstellung)
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Methodik

Die Arbeit baut auf einer induktiven Vorgehensweise auf (siehe Abb. 2). Die erarbeitete Wis-
sensbasis zum Raummodell der europdischen Stadt und den Einfllissen technologischer Entwick-
lungen wird unter dem Blickwinkel von Veranderungen und Reaktionen in komplexen Systemen
zu einem Verstandnisansatz zusammengefiihrt. Anhand der Funktion des Einzelhandels erfolgt
die Ubertragung dieses Verstindnisses in die stadtraumliche Praxis. Auf diesem Weg findet eine

Komplexitatsreduktion zugunsten der Untersuchungsfahigkeit statt.

UNTERSUCHUNGS-
FELDER

Wissensaneignung
Verdnderungen und Reaktionen

in komplexen Systemen

/ \A SYNTHESE

. Merkmale und Funktionen ¢! technologische
‘ der europdischen Stadt Entwicklungen

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

Ableitung eines

. . - . . Verstdndnisansatzes
Verstandnisansatz raumlicher Auspragungen

durch technologische Entwicklungen ) )
Komplexitdtsreduktion

nachvollzogen am stationaren

i UNTERSUCHUNGS-
Einzelhandel

GEGENSTAND

Abb. 2: Induktive Vorgehensweise im Rahmen der Arbeit
(eigene Darstellung)

In der Betrachtung von Wirkzusammenhangen technologischer Entwicklungen und deren raum-
lichen Auspragungen in der europdischen Stadt liegen jeweils sehr weitlaufige Themenfelder mit
verschiedenen inhaltlichen Schwerpunkten und Schnittstellen vor. Bei der Untersuchung dieser
beiden Felder besteht zudem das methodologische Problem, auf eine unvollstdndige, sich stan-
dig erweiternde Informationslage und eine dufRerst komplexe Situation zuriickgreifen zu missen
(DEGELE 2002: 44). Den Wirkungsbeziehungen und der Komplexitat der Untersuchungsfelder
wird in der vorliegenden Arbeit mit einem Methodenmix Rechnung getragen. Dieser setzt sich
aus literaturbasierten Analysen und Auswertungen zur Wissensaneignung und Verstandnisbil-
dung sowie eigenen empirischen Erhebungen zusammen?!: Zur Wissensaneignung greift die Ar-
beit auf Literatur-, Desktop- und Dokumentenanalysen zuriick. Mithilfe von Methoden der Pla-
nungswissenschaften (hier insbesondere Standortrecherchen, Kartierungen und Vor-Ort-Analy-
sen) werden die stadtrdumlichen Untersuchungselemente in die Betrachtung einbezogen. Als
verbindende Elemente zwischen diesen beiden Ansdtzen kommen Methoden der empirischen
Sozialforschung (mundliche und schriftliche Befragungen) zum Einsatz. Der Fokus in der Erarbei-

tung einer eigenen Empirie liegt dabei auf Deutschland als Untersuchungsraum.

1 Zu Beginn jeden Kapitels erfolgt eine detaillierte Aufstellung von Erkenntnisinteresse, Untersuchungsfo-
kus, des methodischen Vorgehens sowie der Einordnung in die Struktur der Arbeit.
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TEIL A _ TRANSFORMATION UND WANDEL - DIE DIGITALISIERUNG DER EUROPAISCHEN STADT

TEIL A _ TRANSFORMATION UND WANDEL - DIE DIGITALISIE-
RUNG DER EUROPAISCHEN STADT

Um nachvollziehen zu kénnen, wie technologische Entwicklungen zu Veranderungen im Stadt-
raum fiihren, ist grundlegend ein Verstandnisansatz fir »Stadt« als Untersuchungsfeld erforder-
lich. Dieser Arbeit liegt ein soziotechnisches Verstandnis von Verdanderung durch Technologie
zugrunde: Es wird davon ausgegangen, dass sich gesellschaftliche und technologische Entwick-
lungen wechselseitig bedingen. Die Zusammenstellungen im TEIL A zielten unter den eingangs
beschriebenen Pramissen darauf ab, einen eigenen Verstandnis- und Untersuchungsansatz von
Veranderungen im Stadtraum, in Folge technologischer Entwicklungen, herzuleiten. Dazu wer-

den drei inhaltliche Schwerpunkte gebildet und grundlegend als Wissensbasis aufbereitet.

Im ersten Schritt wird »Stadt« als Untersuchungsfeld hinsichtlich der gebauten-raumlichen
Merkmale charakterisiert. Die Eingrenzung dieses sehr komplexen Feldes erfolgt durch die Fo-

kussierung auf das Raummodell der europdischen Stadt (Kapitel 2).

Darauf aufbauend findet eine Eingrenzung bezliglich der Triebkraftwirkung technologischer Ent-
wicklungen und deren Raumwirksambkeit statt. In einem Riickblick auf bisherige baulich-raumli-
che Veranderungen dieser Triebkrafte werden Strukturen und Mechanismen dieser Prozesse
nachvollzogen (Kapitel 3).

Fiir die Informations- und Kommunikationstechnologien wird im Detail herausgearbeitet, wel-
che Charakteristika diesen zugrunde liegen, um im Weiteren raumliche Auspragungen als Ergeb-
nis ihrer Etablierung zu analysieren (Kapitel 4).

Aufgrund der inhaltlich sehr weiten Untersuchungsfelder wird die Methodik zur Analyse respek-
tive Aufbereitung selbststandig entwickelt. Orientierung gibt dabei das qualitative, inhaltsana-
lytische Verfahren von Philipp MAYRING. Dem folgend werden aufeinander aufbauende Schritte
bei der Textarbeit durchlaufen (MAYRING 2000):

=  Formulierung einer Fragestellung zur Analyse
= Sondierung und Festlegung des Untersuchungsmaterials
=  Einschatzung der Relevanz zur Beantwortung der Fragestellung sowie

= die daran anschliefende Interpretation und Beantwortung entsprechend der eingangs

formulierten Frage

Basis der Auseinandersetzung zur europaischen Stadt bilden die Standardwerke von Max WEBER
und Walter SIEBEL. Aus diesen wird Uber die Fragestellungen »Was ist die europdische Stadt?
und Welche Merkmale und Funktionen pragen das Verstandnis des Raummodells?« eine Grund-

lage zur Entstehung und zu deren Merkmalen abgeleitet.
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Im zweiten Schritt werden aus verschiedenen Fach- und Schnittstellendisziplinen wissenschaft-
liche Untersuchungen, Forschungsergebnisse und Studien, gleichermalien wie Debatten zur eu-
ropdischen Stadt zusammengestellt, die eine direkte Beziehung zu deren stadtraumlichen Ent-
wicklungen herstellen. In einem reduktiven, zusammenfassenden Prozess werden die verschie-
denen Dokumente hinsichtlich ihrer Aussagen zu Definitionen, Merkmalen, Herausforderungen
und Problemen sowie zur Zukunftsfahigkeit des Raummodells analysiert. Da es sich bei der eu-
ropaischen Stadt um ein sozialrdumliches Modell mit starkem Gesellschaftsbezug handelt, wer-
den erganzend physisch-raumliche Aspekte mit Hilfe von Theorien zu Stadtgestalt, Stadtstruktur

und Stadtraum eingearbeitet.

Ahnlich wird im Kapitel 3 zu rdumlichen Veranderungen durch technologische Entwicklungen
vorgegangen. Grundlegend werden dazu die Ansatze zu Veranderung und Wandel nach Ulrich
DOLATA herangezogen. In Bezug auf Technologien und Innovationen wird sich dem Modell lan-
ger Wirtschaftswellen nach Nikolaj KONDRATIEFF, Joseph SCHUMPETER und Gerhard MENSCH
bedient, welches als Basis fir das Wissen um veranderungswirksame Triebkrafte dient.

Kapitel 4 stellt Gber einen historisch-analytischen Riickblick seit Beginn der Etablierung der Iuk-
Technologien auf die aktuelle Wissenslage in Bezug auf deren Raumwirksamkeit ab.

In der inhaltlichen Synthese der Untersuchungsfelder liegen Merkmale dieser spezifischen Ver-
anderungen vor, die im Weiteren als Verstandnisansatz der Untersuchung dienen. Darauf auf-
bauend wird im TEIL B eine eigene Methodik entwickelt, um die bisherigen Auspragungen der

IuK-Technologien in einem konkreten stadtischen Funktionsbereich analysieren zu kénnen.
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2. Die europaische Stadt - Ein idealisiertes Raummodell unter Veran-
derungsdruck
2.1. Die »Stadt« als komplexes System

Herausforderungen in der Definitions- und Begriffsbestimmung

In Bezug auf den deutschen Philosophen Friedrich Nietzsche und seinen Auseinandersetzungen
zur Erarbeitung von Definitionen stellt der Rechtshistoriker Gerhard DILCHER fest, dass eine De-
finition des Begriffes Stadt nicht existieren kann: Nach Nietzsche kann nur all jenes definiert
werden, was keine Geschichte hat. »Stadt« allgemeingiiltig ohne den Blick in ihre historische
Entwicklung und Bedeutung zu definieren, ist demnach nicht moglich. Nach DILCHER ist jede
Stadt daher nur als historisches Individuum zu verstehen (DILCHER 2004: 13-14).

Rickblickend in die Begriffs- und Definitionsgeschichte von »Stadt« wurde seit jeher versucht,
eine moglichst allgemeingiiltige Beschreibung fiir diese zu finden. Wahrend bis zum Il. Weltkrieg
der Begriff vor allem einer rechtshistorischen Betrachtung unterlag (Bsp. Stadtrecht), weitete
sich diese Beschreibung in den folgenden Jahren sukzessive aus. In der Erweiterung des Begriffs-
verstandnisses um wirtschafts- und sozialgeschichtliche sowie geographisch-topographische As-
pekte zeigt sich zugleich das wachsende Bewusstsein fiir die wahrgenommene Komplexitat der
stadtischen Prozesse. Fir DILCHER ist »Stadt« demnach selbst ein historisch gewachsenes Pro-
dukt eines Verdnderungsprozesses (DILCHER 2004: 13). Der Aspekt der Veranderlichkeit begriin-
det auch, warum »Stadt« nur als eine Momentaufnahme und nicht als ein fertiges Ergebnis zu
verstehen ist (HABBEL 2017: 54).

»Stadt« ganz generell zu definieren, ist aufgrund der Vielzahl an Auspragungen und Entwick-
lungseinfliisse wenig zielfihrend. Der Soziologe, Stadt- und Regionalforscher Walter SIEBEL
stellte dazu fest: ,Von Stadt allgemein Idsst sich nicht vernlinftig sprechen. Zu verschieden sind
die Wirklichkeiten, die sich hinter dem kurzen Wort Stadt verbergen“ (SIEBEL 2010).

Systemforschung im Kontext »Stadt«

Es beschéftigen sich verschiedene Disziplinen mit der definitorischen Herausforderung. Dazu
zahlen neben der Stadtplanung und Architektur auch die Soziologie, Philosophie und Wirt-
schaftswissenschaften (ECKARDT 2014: 13). Die beschriebene Vielschichtigkeit, die es er-
schwert, ein definitorisches Verstandnis von »Stadt« zu entwickeln, fuhrt auch dazu, dass sie als
Untersuchungsgegenstand seit den 1950er Jahren zunehmend in der Systemforschung? betrach-
tet wird (BATTY 2008: 1). Zu Beginn der Auseinandersetzung mit »Stadt« als System, lag der wis-
senschaftliche Fokus auf einem gleichgewichtsbestrebten Ansatz. Ein ausgewogenes, lineares

Verhaltnis von Entwicklungen und Teilsystemen lag dem zugrunde.

2 Die Systemforschung féllt wissenschaftlich in den Bereich der Systemtheorie, die urspriinglich zu Beginn
des 20. Jahrhunderts als Synthese aus verschiedenen Fachrichtungen wie der Biologie, Kybernetik, Psycho-
logie und den Informationswissenschaften entstand. Aufgabe dieser Querschnittsdisziplin ist es, die vielfal-
tigen Teilbereiche eines Systems zu analysieren, freizustellen und daraus ableitend mithilfe von Prognosen
und Szenarien, Aussagen Uber mogliche Zukinfte eines Systems modellieren zu kénnen (BMBF 2015: 22).
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3. Raumliche Verdnderungen durch technologische Entwicklungen

Langfristige Entwicklungen blieben unberiicksichtigt. Dieses Verstandnis wandelte sich bis zum
Ende der 1980er Jahre zu einem sich fortwahrend entwickelnden System von »Stadt« mit unter-
schiedlichen Entwicklungsrichtungen und Impulsen (WU, WU 2013: 212; BATTY 2008: 1). Die An-
nahme eines dauerhaften Ungleichgewichtes setzte sich bis heute durch. Dieser Verstandnis-
wandel war Folge des zunehmend systemischen Verstdandnisses von Stadt und Umwelt als Kom-
plex, welches zur damaligen Zeit durch wachsende Entwicklungsgeschwindigkeiten und zu be-
obachtende Umweltverdanderungen thematisch erstarkte. Im Kontext der Systemforschung wer-
den Stadte daher der Kategorie soziookologischer Systeme zugeordnet (WU, WU 2013: 212;
BATTY 2008: 7).

Stddtische Teilsysteme

Dem Ansatz der Systemforschung folgend wird »Stadt« als Konstrukt aus vielen Teilsystemen
verstanden, die gleichermalien untereinander und in ihren Wechselwirkungen zueinander ab-
hangig sind (NEVENS et al. 2013: 113). Zur Untersuchung ist daher ein mehrdimensionales Ver-
standnis in Hinblick auf Zeit, Raum und institutionellen Zusammenhang sowie den einzelnen
Teilsystemen notwendig (WU, WU 2013: 220)3

Die Herausforderung in der Auseinandersetzung mit einem solch komplexen System besteht in
jenen Teilsystemen, die selbst durch ihre Komplexitat und Eigenlogik hochgradig vielschichtig
sind (siehe Abb. 3) (BMBF 2015: 25). Wirkzusammenhdange und Kausalitdten im System »Stadt«
sind aufgrund ihrer Struktur daher kaum als direkte Folgen nachweisbar. Stadtforschung bezieht
sich in Folge dessen regelméaRig auf Teilbereiche bzw. themenbezogene Untersuchungen
(BMBF 2015: 26).

Die Aufteilung in Teilsysteme kann unterschiedlich erfolgen, so unter anderem nach Funktionen,
Merkmalen oder Strukturen (z. B. Rdume und deren Nutzung, Eigentumsstrukturen, Infrastruk-
turen sozialer und technischer Art). In Bezug auf eine Verdnderung von Stadten ist der System-
blick von besonderer Bedeutung, da erst anhand der Aufschliisselung von Teilsystemen Einblicke

in Veranderungsvorgange ersichtlich werden (BMBF 2015: 22-23).

3 Zu solch einem Verstandnis, das zugleich die Verkniipfung zu Okosystemen herstellt und von einer Anpas-
sungsfahigkeit und Selbstorganisation der Teilsysteme ausgeht, entstammt der Ansatz der ,,complex adap-
tive systems” (CAS). Den Teilsystemen wird trotz ihrer Kleinteiligkeit groRe Auswirkungsgabe im nachst gro-
Reren System zugesprochen. Die Entwicklungen in den einzelnen Teilsystemen sind dabei von zuricklie-
genden Entscheidungen im Sinne der Pfadabhangigkeit gepragt (WU, WU 2013: 216).
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Teilsysteme im System »Stadt«

: A
Gesellschaft Okonomie Infrastruktur Okologie ... Weitere
soziale Praktiken, Produktion und gebaute und Wechselwirkungen
Kultur, Wissens- Handel von GU- technologische von Organismen,
prozesse, Herr- tern und Dienst- Komponenten gebauter Stadt,
schaft u. a. leistungen u. a. von Stadt Grunflachen, Land-

schaft, Klima u. a.

Abb. 3: Teilsysteme im komplexen System »Stadt«
(eigene Darstellung nach BMBF 2015: 25)

Ankniipfend an dieses Verstandnis der Teilsysteme gibt es eine Vielzahl von Ansatzen, die sich
Uber Merkmals- und Auspragungsbetrachtungen der Thematik nahern. Ein Ansatz ist, »Stadt«
nach Funktionen und dominierenden Gebduden zu unterteilen. Beispiele dafiir sind die Unter-
scheidung von Hafenstadt, Kur- und Industriestadt oder Bankstadt (HENCKEL, HERKOM-
MER 2004: 52). »Stadt« wird regelmallig auch anhand der Bevdlkerungszahl und Grolie
(u. a. Klein-, Mittel- und GroRstadte) (BBSR 2015a; MARSCHALCK 1978: 57) oder anhand ihrer
geographischen und kulturellen Lage mit entsprechenden Auspragungen differenziert. Beispiele
fiir letztgenannte Abgrenzungen sind die amerikanische, asiatische, lateinamerikanische, rus-
sisch-sowjetische, chinesische, orientalische oder indische Stadt (HOFMEISTER 1980: 78-115).

Eine Vielzahl solcher Beschreibungs- und Definitionsansatze ware auffiihrbar. Deutlich wird an
dieser Auswahl, dass eine Definition von »Stadt« auch jeweils abhdngig von der Perspektive der
Betrachtung ist (ECKARDT 2014: 4). Der Historiker Karl SCHLOGEL fasste dies anschaulich zusam-
men: ,Es gibt die eine unverwechselbare Stadt, aber wenn wir uns ein Bild von ihr machen wollen,
dann stellen wir fest, dass es so viele Bilder und so viele Perspektiven von ihr gibt wie Menschen,
die darin leben” (SCHLOGEL et al. 2007: 27).

Das Raummodell der europaischen Stadt

Aus der Vielzahl an Beschreibungen, Definitionen und systemischen Betrachtungsmaglichkeiten
von »Stadt« wird fiir die weitere Bearbeitung der Verstandnis- und Interpretationsansatz des

Raummodells der europdischen Stadt herangezogen.

Dieser ist nicht, wie es der Name vermuten lasst, per se auf seinen geographischen Lagefaktor,
der auf den europdischen Kontinent abstellt, zu reduzieren. Abhéngig vom jeweiligen Grundver-
standnis und Definitionsansatz werden mit dem Begriff auch Bau- und Nutzungsstrukturen, so-
ziale Geflige und politisch-organisatorische Konstrukte bezeichnet sowie differenzierte Merk-
male herausgestellt (FREY, KOCH 2011: 11). Somit bietet es sich als Untersuchungsfeld respek-

tive Verstandnisansatz fiir eine soziotechnische Betrachtung an.
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2.2, Merkmalsbegriinder der europdischen Stadt - Max Weber und Walter Siebel

Die mittelalterliche europdische Stadt nach Max Weber

Der Soziologe und Okonom Max WEBER stellt in seinem Werk ,,Die Stadt“* von 1921 stark ver-
allgemeinernd das raumliche Zusammenleben in einer Siedlung als wesentliches Charakteristi-
kum von »Stadt« heraus: ,Eine ,Stadt’ kann man in sehr verschiedener Art zu definieren versu-
chen. Allen Definitionen gemeinsam ist nur: dafs sie jedenfalls eine (mindestens relativ) geschlos-
sene Siedlung, eine ,Ortschaft’ ist, nicht eine oder mehrere liegende Behausungen*“ (WE-
BER 1921:513).

Er untersuchte die mittelalterliche europaische Stadt als einer der Ersten in ihrer pragenden
Vielfalt, ohne sich dabei nur auf raumliche Aspekte zu beschranken. In seiner historischen Be-
trachtung stehen auch gesellschaftliche und 6konomische Aspekte als Merkmale dieses Stadt-
typs im Fokus (ECKARDT 2014: 3).

Im Vergleich zu Stadten u. a. antiken, asiatischen und orientalischen Typs beschreibt WEBER die
européische Stadt als ein idealtypisches Konstrukt. Uber einen vergleichenden und abstrahie-
renden Ansatz leitet er Merkmale dafiir ab: Stadt im Gegensatz zum Land sowie die geogra-
phisch, européische Zugehorigkeit in Differenz zu andere Kulturkreisen. WEBER selbst stellt her-
aus, dass das daraus entwickelte Bild einer europdischen Stadt nicht der Realitat jeder mittelal-
terlichen Stadt entspricht. In seinem Verstandnis weisen jedoch all diese europdischen Stadte in
abstrahierter Form ahnliche Charakteristika auf. Aus der Verallgemeinerung stellt WEBER finf
wesentliche Merkmale fir diesen Stadttyp zusammen (WEBER 1921: 527-531):

= Befestigung der Gesamtstadt, nicht nur spezieller Anlagen wie Burgen

= Vorhandensein eines Marktes zum Warenerwerb und Handel

=  Gerichtsbarkeit und Rechtsprechung

= Soziale Zusammenhange durch freiwillige Organisation und Zusammenschluss
= Biirger mit politischer Autonomie

Die burgerlich-kapitalistische Gesellschaft stellt ein Kernelement der Definition nach WEBER dar.
Dabei ist insbesondere die Beschreibung als Siedlung mit Marktgeschehen, zu dem die Bewoh-
ner durch den Kauf und Verkauf von Waren und Produkten ihre eigenen Bediirfnisse befriedigen
kénnen, von Bedeutung (SIEBEL 2007: 77).

Der Beschreibungsansatz nach WEBER ist bis heute in der Debatte um eine Definition der euro-
paischen Stadt verankert. Mit seiner breit angelegten Merkmalsbetrachtung ist er Wegbereiter
fiir viele weitere Experten, sich mit dem europdischen Stadtmodell auseinanderzusetzen und

weitere anknipffahige Merkmale in die Diskussion einzubringen.

4 WEBERS Werk , Die Stadt” liegt als Fragment vor. Es wird davon ausgegangen, dass dieses in sein Haupt-
werk ,Wirtschaft und Gesellschaft” integriert werden sollte (KOCH 2010: 28).
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So sieht der Soziologe und Philosoph Henri LEFEBVRE den gebauten Raum in enger Verkniipfung
und Wechselwirkung zum gelebten, sozialen Raum der Stadt (LEFEBVRE 1970: 129). Aufbauend
auf diesem Ansatz beschreibt der italienische Architekt und Architekturhistoriker Leonardo BE-
NEVOLO das Nebeneinander 6ffentlicher und privater Einflisse sowie Kompetenzen in der eu-
ropaischen Stadt als pragend (BENEVOLO 1999: 223). Der Stadtsoziologe Dieter HASSENPFLUG
erweitert das Merkmalsspektrum um eine asthetische Dimension (HASSENPFLUG 2002b: 51-
52). Diese zeigt sich entsprechend dem Stadtplaner und Architekturkritiker Dieter HOFFMANN-
AXTHELM auch in der raumlichen Nahe sowie der daraus resultierenden Dichte und Komplexitat,
welche die europdische Stadt als System beschreibbar macht (HOFFMANN-AXTHELM 1993:
222).

Das Raummodell der europdischen Stadt nach Walter Siebel

Auch Walter SIEBEL orientiert sich in seiner Auseinandersetzung zur europaischen Stadt mal3-
geblich an den Ausflihrungen von WEBER und den daran ankniipfenden Betrachtungen (SIE-
BEL 2004: 12-15). Er ist einer der Begriinder der aktuellen Debatten zu diesem Thema, stellt je-
doch selbst starker auf die industrielle Pragung des Raummodells sowie die aktuellen Rahmen-
bedingungen der Entwicklungen ab.

Im Vergleich zu WEBER hebt SIEBEL die Vielseitigkeit der physisch-materiellen und normativ-
sozialen Korrespondenz als pragende Charakteristika heraus. Aus stadtsoziologischer Sicht sind
es aber auch nach SIEBEL fiinf Merkmale, welche die europaische Stadt verallgemeinernd kenn-
zeichnen (SIEBEL 2004: 12-18):

= Die europdische Stadt ist Differenz” - Prasenz einer vormodernen Geschichte
= ,Ort der Emanzipation” — Offene und freie Entwicklungsperspektiven

= Orteiner urbanen Lebensweise” — Polaritat von 6ffentlich und privat

= Physische Gestalt” — Stadtgestalt

= Sozialstaatlich regulierte Stadt” — Staatliche Verantwortung

Auch SIEBEL merkt an, dass es die Idealform der europaischen Stadt in realer Form nicht gibt.
Aber in den u. a. klimatischen, 6kologischen, politischen und baukulturellen Unterschieden lasst
sich in der Summe der Merkmale ein Idealtypus beschreiben (SIEBEL 2004: 12). Er benennt da-
mit auch ein Nebeneinander von schrumpfenden, stagnierenden und prosperierenden Stadten,
die gleichermaRen auf diesen Merkmalen beruhen, aber wesentlich komplexer in ihren Auspra-
gungen und Entwicklungen sind, als es WEBER differenziert (SIEBEL 2004: 179).
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2.3. Das Raummodell der europdischen Stadt in der Diskussion

Einzigartigkeit und Vielfalt

WEBER wie SIEBEL beschreiben in ihren Ausfiihrungen eine mittelalterliche europaische Stadt
mit Pragungszeitraum im 19. Jahrhundert: wohlwissend, dass es sich um ein idealtypisches Bild
von »Stadt« handelt (HENCKEL, HERKOMMER 2004: 59). In der Betrachtung der vielschichtigen
Erscheinungsformen wird der Modellcharakter deutlich. Im individuellen Fall nehmen die Stadte
unterschiedliche Ausprdgungen an (KUNZMANN 2011: 37; SIEBEL2004: 12; HASSEN-
PFLUG 2002a: 15). Dies ist auch auf die verschiedenen Entstehungsepochen (Bsp. Rémische An-
tike, Mittelalter, Industrialisierung) zuriickzufiihren: ,,Uber einen Zeitraum von etwa 750 Jahren
—von etwa 1000 bis 1750 n. Chr. — hat sich jener stddtische Typus entwickelt, der in funktionaler,
sozialer und dsthetischer Hinsicht bis heute die Vorstellungen von der ,europdischen Stadt’ nach-
haltig prdgt” (HASSENPFLUG 2002a: 29). So existieren bis heute neben den aufwendig erhalte-
nen, historisch gepragten Stadten und Stadtteilen wie beispielsweise (in) Berlin, Paris und Lon-
don auch industriell gepragte Stadte wie Dortmund, Liverpool oder Turin. Dartber hinaus sind
auch Planstadte® wie Eisenhiittenstadt oder Wolfsburg zu beriicksichtigen, die in (Stadt)Teilen
ebenfalls zum Raummodell der europdischen Stadt zdhlen, jedoch in einzelnen Quartieren an-
dere Urspriinge haben. Weiterhin wurden in der Vergangenheit Versuche unternommen, die
europaische Stadt auf anderen Kontinenten zu etablieren. So entstanden aus machtpolitischen
Grinden reproduzierte (koloniale) europdische Stddte, beispielsweise in Lateinamerika, Asien
oder Afrika, was wiederum ihrer Genese widerspricht (KUNZMANN 2011: 37-40).

Den Ansatzen zum Raummodell der europdischen Stadt ist gemein, dass die skizzierten Eigen-
schaften und Merkmale einem stetigen Wandel entsprechend ihrem zeithistorischen Kontext
unterliegen. Unabhdngig davon, ob die europadische Stadt als konkretes Beispiel oder als gene-
ralisierter Idealtyp verstanden wird, ist sie mit verdanderten Rahmenbedingungen konfrontiert.
Im 21. Jahrhundert wird die Herausforderung fiir das Raummodell in der Gleichzeitigkeit der
Differenzen gesehen, wie die nachfolgenden Ausfiihrungen verdeutlichen (SIEBEL 2018: 48;
MERK 2016: 14).

Existenzbedrohung und Veranderungsdruck

Dieser Veranderungsdruck und die daraus resultierenden Anpassungsbedarfe sind es auch, die
seit den 1990er Jahren eine Diskussion zum Raummodell und eine Debatte um dessen Existenz
auslosten (JESSEN 2004: 43). In Entwicklungen, wie der der raumzeitlichen Entgrenzung und Ent-
kopplung bei gleichzeitiger Verdichtung, wird die Gefahr beschrieben, dass die kompakte Struk-
tur des Stadtkorpers verloren geht (KUNZMANN 2011: 38; HENCKEL, HERKOMMER 2004: 52-
54). Die europaische Stadt entwickelt sich zunehmend zu einer (physischen) Netzstadt und ei-
nem regionalen Verbund (OSWALD, BACCINI 2003).

>Nach BATTY machen geplante Stadte in der Betrachtung von Verdnderungen eine Ausnahme von der Re-
gel der gewachsenen Stadte (BATTY 2008: 7). Zur Debatte um die Zuordnung von Planstadten im Modell
der européischen Stadt siehe auch MACKLER 2017.
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Aus den raumlichen Versatzstilicken erwachst ,[...] eine fragmentierte Stadtregion mit vielen un-
terschiedlichen funktionalen Rdumen” (KUNZMANN 2011: 47). In den aufkommenden Informa-
tions- und Kommunikationstechnologien wird zum einen das Potenzial gesehen, diese raumli-
chen Versatzstlicke virtuell miteinander zu vernetzen. Zum anderen liegt darin die Gefahr der

zunehmenden Auflésung des Raumes (vgl. dazu Abschnitt 4.2).

Fiir SIEBEL stehen die Eigenschaften der europdischen Stadt, wie sie aus dem 19. Jahrhundert
bis heute erhalten wurden, unter dem Druck, sich den Anforderungen der modernen Gesell-
schaft anzupassen: ,Stadt ist eine gesellschaftliche Tatsache, die sich réumlich formt“ (SIE-
BEL 2005: 40). Die gesellschaftlichen Entwicklungen, beispielsweise in Form des demografischen
Wandels, der Ausgrenzung sozialer Gruppen oder die Pluralisierung von Lebensstilen, sind im
Kontext der Debatte um Merkmale der européischen Stadt, maligeblich fir deren Weiterent-
wicklung (KIEPE 2018: 46; EU 2011: VI).

Aus den gesellschaftlichen Veranderungen entsteht auch ein zunehmend unausgeglichenes Ver-
héaltnis von 6ffentlichem und privatem Handeln, welches sich im europaischen Stadtmodell wie-
dererkennen lasst und Probleme hervorruft (FREY, KOCH 2011: 11). Der Wandel der Stadtpolitik
ist unter anderem daran zu erkennen, dass die Akteure der stadtischen Politik zunehmend ge-
ringer werdende finanzielle Mittel und gestalterische Freiraume haben, wodurch die Einbindung
privater Akteure erforderlich ist. Dies kann zu Einschrankungen in der politischen Autonomie
der Stadte fiihren und zugleich die verstarkte Einbindung regionaler, nationaler und internatio-
naler Institutionen erfordern (KIEPE 2018: 47 ; FREY, KOCH 2011: 15-16).

Stetige Veranderung als konstantes Merkmal

Bis heute hat sich zwar ein Merkmal bzw. funktionalistisch gepragtes Verstandnis eines europa-
ischen Stadttypus verstetigt, die Diskussion um erforderliche Merkmalsanpassungen ist aber un-
verandert aktuell (BBSR 2017c; LOJEWSKI 2013: 2). Der Architekt und Stadtplaner Peter ZLONI-
CKY sieht insbesondere im Umgang mit Verdnderung die innere Festigkeit der européischen
Stadt und damit ein essentielles Merkmal: ,,[...] sie behdlt auch in verdnderten Formen ihre kon-
stituierenden Merkmale und bleibt unterscheidbar” (ZLONICKY 2007: 2). Darin erkennt er sogar
ein wesentliches Erfordernis zur Erweiterung des Merkmalsets (IBA HEIDELBERG 2019; ZLONI-
CKY 2007: 2, 6). Neue Qualitdten, die durch die anhaltende Transformation eine Verdnderung
im Bild der europdischen Stadt zeichnen, miissen sich im modellhaften Charakter wiederfinden:
»Sie [die europdische Stadt, Anm. des Autors] ist ein sich sténdig veréinderndes Amalgam und
gewinnt in der Transformation ihre Stérke” (ZLONICKY 2007: 6).

Relevanz und Aktualitat

Die Sequenzen zur europdischen Stadt zeigen, dass diese trotz oder gerade wegen ihres modell-
haften Charakters nach wie vor in der planerischen Theorie Beachtung findet. In den Anpassun-
gen an aktuelle Entwicklungen und Debatten wird das Raummodell erweitert, angepasst und

hinterfragt. Die Auseinandersetzungen zur europaischen Stadt spannen sich dabei von ihrem
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beflirchteten Niedergang bis zum Fortbestand auf und reflektieren diesbezliglich aktuelle Ein-
flisse.

So beschreibt Mark TERKESSIDIS die europdische Stadt durch die zunehmende Globalisierung
und Migrationsstrome als ,,nostalgische Utopie” (TERKESSIDES 2020: 45). In seinem Verstandnis
vom Raummodell, als einen geordneten Container mit Zentrum und Peripherie, ist die man-
gelnde Flexibilitat eine Ursache fir die negative Prognose. Demgegeniiber verweist der Stadt-
planer Angelus EISINGER auf die baulich-raumliche Pragekraft der europaischen Stadt, welche
auch die Uberformungen der Wachstumszeiten im 19. Jahrhundert Giberstanden hat. In der
raumlichen Ordnung und baulichen Materialitat sieht er die Zukunftsfahigkeit begriindet (EISIN-
GER 2020: 52).

In der fortwahrend stattfindenden Adaption des normativen Repertoires der europdischen Stadt
in die planerische Praxis zeigt sich, dass trotz hinterfragender Ansatze eine Akzeptanz des Raum-
modells vorherrscht. Eine aktuelle und praxisnahe Ubertragung der skizzierten Eigenschaften
Ubernimmt die Leipzig Charta. Die im Jahr 2007 von allen EU-Mitgliedsstaaten unterzeichnete
»Leipzig Charta zur nachhaltigen europdischen Stadt” liefert mit dem Ansatz der integrierten
Stadtentwicklungsplanung eine Handreichung, wie pragende Charakteristika, wie zum Beispiel
Urbanitat, Baukultur und gesellschaftliche Teilhabe, geschiitzt und gestarkt werden kdnnen
(LEIPZIG CHARTA 2007). Mit der Ubernahme der EU-Ratsprasidentschaft durch Deutschland im
Herbst 2020 wird eine Aktualisierung und ein erneutes Bekenntnis zur Leipzig Charta (2.0) statt-
finden. Auch der gewachsene Verdnderungsdruck auf bestehende Elemente sowie die Erweite-
rungen des Merkmalsansatzes werden dabei thematisiert, um das Raummodell auch in der pla-
nerischen Praxis zu sichern (DV 2019; SCHADE-BUNSOW, GEIPEL 2019: 64-65).

2.4. Die gebaute Stadt - Stadtgestalt, Stadtstruktur und Stadtraum

Wie die vorangegangene Zusammenstellung zeigt, ist es die Raumbezogenheit, welche zur Le-
bendigkeit und dem Fortbestand der europaischen Stadt beitragt und daher im Fokus der wei-
teren Untersuchung steht. Dabei ist »Raum« im Sinne der europdischen Stadt zu differenzieren:
zwischen dem sozialen Raum, der den Bezug auf die gesellschaftlichen Interaktionen herstellt,
und dem physischen Raum mit gebauten Strukturen (vgl. dazu auch LOW, STURM 2019; WEID-
NER 2004: 11).

In den Beschreibungen nach WEBER und SIEBEL gleichermalRen wie in den Diskussionen um eine
Erneuerung des Merkmalsets der europaischen Stadt nimmt der gebaute Raum eine herausge-
hobene Bedeutung ein. WEBER verweist vor allem auf pragende, gebaute Objekte wie Burgen
und Stadtgrenzen als Elemente einer rdumlichen Struktur (WEBER 1921: 528-531). Weniger ex-
plizit, dafiir beschreibend, definiert SIEBEL die gebaute européische Stadt mit folgenden Anséat-

zen:

= Stadt-Land-Gegensatz, welcher die starke rdumliche Abgrenzung der Ausdehnung des
hochgebauten Stadtkorpers im Vergleich zum weit ausgestreckt, nahezu unbebauten
Land beschreibt,
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= Zentralitdt im gebauten Kontext und das Vorhandensein einer Stadtmitte, die zu den
Stadtrandern sowohl baulich als auch in Betracht der Dichte abnimmt,

= Dichte, wobei sowohl die raumlich gebaute Dichte (physisch), die soziale Dichte im

Sinne der Durchmischung sowie die Bevdlkerungsdichte gemeint ist,

= die soziale und funktionale Mischung, die mit einem Nebeneinander von Wohnen, Ar-
beiten, Freizeit, Verkehr etc. beschrieben wird (SIEBEL 2005: 35).

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit ist der physische Raum Grundlage der Untersuchung. Um
diesen hinsichtlich von Veranderungen analysieren zu kdnnen, wird ein eigenes Setting der kon-
stituierenden Merkmale dieses europdischen Raumtypes zusammengestellt (vgl. Abschnitt 2.5).
Dazu wird sich den bereits im letzten Abschnitt gesetzten Begriffen Stadtraum, Stadtstruktur
und Stadtgestalt aus theoretischer Perspektive gendhert. Die Grundlagen dafir bilden die An-
sitze von Walter SIEBEL und Hartmut HAURERMANN. Erginzend werden die nachfolgend skiz-
zierten Arbeiten der Architekten und Stadtplaner Michael TRIEB, Wulff WINKELVOSS und
Gerhard CURDES herangezogen.

Stadtgestalt, 6ffentlicher Raum und Urbanitat

Der Architekt Michael TRIEB beschaftigt sich mit dem Thema der Stadtgestalt, um diese als for-
male Qualitat begreifen und umsetzen zu kénnen. Aus seiner Sicht soll eine Theorie zur Stadt-
gestalt dhnlich anderer Wissenschaften anhand von Grundlagen, Kriterien, Zielen und Metho-
den gebildet und bei stadtebaulichen Fragestellungen zur Entscheidungsfindung herangezogen
werden (TRIEB 1974: 45-46). In einer theoretischen Annaherung schlagt er daher die systemati-
sche und geordnete Sammlung "[...] von Aussagen (iber die Wechselbeziehungen zwischen dem
Bereich der physischen, urbanen Umwelt einerseits, dem psychisch konkreten BewufStsein des
Menschen andererseits [...]" vor (TRIEB 1974: 45). Die Auseinandersetzung mit Stadtgestalt ist
daritber hinaus unter dem Aspekt der Wahrnehmungsstruktur des Menschen zu betrachten. Da-
mit kann sie stets nur einen Ausschnitt des Ganzen darstellen. Die Wahrnehmung und Interpre-
tation des Gesehenen ist dementsprechend subjektiv (TRIEB 1974: 47, 66).

Ahnlich stellt auch CURDES fest, die Stadtgestalt ,,[...] kann als die duferlich wahrnehmbare Kon-
tur der physischen Stadtstruktur verstanden werden* (CURDES 1997: 109). Sie bildet den &sthe-
tischen Rahmen und ist zugleich Ausdruck der jeweiligen Kultur. Den Stadtraum setzt CURDES
dem offentlichen Raum gleich, welcher weiter zu differenzieren ist (bspw. halboffentlich, privat).
Auch SIEBEL hat den 6ffentlichen Raum in seiner Gegensatzlichkeit zum privaten Raum explizit
als Merkmal der europaischen Stadt beschrieben (SIEBEL 2004: 14). Aus der physischen, mor-
phologischen Betrachtung kann der 6ffentliche Raum im Gegensatz zum bebauten Raum durch
seine Freiheit von Bebauung sowie der Offenheit beschrieben werden. Im Umkehrschluss dieser
Beschreibung, als Abwesenheit von etwas Gebautem, ist die umliegende Bebauung jedoch mal3-
geblich pragend fiir den Charakter des 6ffentlichen Raumes (ECKARDT 2014: 46).
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Direkt mit dem éffentlichen Raum verbunden ist der Begriff der Urbanitat’. Im Verstindnis nach
Hartmut HAURBERMANN ist diese mit der Dichte im stidtischen Leben zu beschreiben (HAURER-
MANN 2011: 23). Die Dichte bringt das gleichzeitige Nebeneinander von Kooperation und Wett-
bewerb in der Stadtgesellschaft mit sich. Darauf hat bereits WEBER verwiesen, der darin ein
Merkmal sieht, welches als Entwicklungsmodell einzigartig die Wirtschaft und Politik revolutio-
nierte (WEBER 1921: 528-531). Ahnlich vielschichtig skizziert auch SIEBEL die Urbanitit der eu-
ropaischen Stadt: ,Urbanitit kann auch beschrieben werden als ein Spannungsverhdltnis zwi-
schen physischer Ndhe und sozialer Distanz, zwischen Dichte und Fremdheit, zwischen histori-
scher Bedeutung und aktueller Nutzung“ (SIEBEL 2005: 45). Im Umkehrschluss bedeutet dies fir
den Stadtsoziologen, dass Urbanitat nicht produziert oder geschaffen werden kann, sondern als

Produkt aus anderen Entwicklungen hervorgeht.

Stadtraum - Positiv- und Negativstruktur

Den Ansatz der Urbanitat greift auch TRIEB auf. Aus den theoriegeleiteten Gedanken beschreibt
er Stadtgestalt als urbane Umwelt, die durch ihre Positivstruktur im Sinne der Bebauung mit
dreidimensionaler Ausbildung und dem o6ffentlichen Raum als Negativstruktur gebildet wird
(TRIEB 1974: 69-70). Diese Negativstruktur ist nach CURDES als Negativraum im Sinne eines Feh-
lens an Bebauung oder kdrperhafter Strukturen zu verstehen (CURDES 1997: 116). Daruber lei-
tet er den Begriff Stadtraum ab: ein physisch freigelassener Zwischenraum zwischen Kérpern. In
der Folge dieser Erklarung beschreibt er Stadtrdume als ,Hohlrdume in der Siedlungsstruktur”
(CURDES 1997:116). Zur genaueren Untersuchung des Stadtraumes unterscheidet WINKELVOSS
zwischen baukdrperlichen und stadtraumlichen Gestaltungsprinzipien. Er beschreibt den Stadt-
raum als Wechselspiel aus unbebauten Freirdumen (StralRen und Platzen), ,[...] sofern sie als
geschlossene stddtebauliche Rdume architektonisch definiert sind“ (WINKELVOSS 1982: 10), und
einer rahmengebenden, architektonischen Struktur in Form von Geb&uden als Objekte im Raum.
Der Raum an sich wird tiber die Gruppierung einzelner raumwirksamer Bauten erzeugt (WIN-
KELVOSS 1982: 16).

Realraum und Wahrnehmungsraum

WINKELVOSS geht davon aus, dass Raum als erlebbare, visuelle Erfahrung auch das Nutzerver-
halten beeinflusst. Er stellt auf stadtraumbildende Elemente ab, die er im Spannungsfeld des
Raumes diskutiert (WINKELVOSS 1982: 3). Ahnlich wie TRIEB unterscheidet er dabei »das Rdum-
liche« in zwei Kategorien: den Realraum und den Wahrnehmungsraum. Wahrend der Wahrneh-
mungsraum eine subjektiv erfahrbare Umwelt beschreibt, bezieht sich der Realraum auf die ob-

jektiv gegebene Umwelt, deren Anwesenheit unabhangig von einem Beobachter gegeben ist.

7 Zu weiteren Perspektiven auf das Thema Offentlichkeit und 6ffentlicher Raum siehe auch die Beschrei-
bungen aus politisch-philosophischer, sozialwissenschaftlicher, medientheoretischer und stadtgestalteri-
scher Sicht in BBSR 2015b. Eine analytische, kritische Auseinandersetzung mit dem Begriff der Urbanitat
und den damit verbundenen Inhalten liefern BAUM 2008 und WUST 2004.
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In dieser Beschreibung ist Stadtraum eine kdrperliche Struktur, die anhand ihrer planmaRigen
Anordnung der Objekte (iber eine objektivierbare Ordnung verfugt (WINKELVOSS 1982: 12).

Der Architekt und Stadtplaner CURDES fiihrt die Gedanken zur objektivierbaren Ordnung unter
dem Begriff der Stadtmorphologie und Stadtstruktur zusammen. Beide versteht er als Zusam-
menhang von Bauten, Anlagen und Freiraumen und meint damit das Geflige, welches sich aus
baulichen und raumlichen Strukturen ergibt (CURDES 1997: VII). Dieses Konglomerat sieht er als
Zentrum dessen, was als Stadt zu beschreiben ist. Dazu zadhlen fiir ihn gleichermallen Gebaude
und Baublocke sowie andere raumformende Elemente und Netze, wie Bahnlinien, Flisse und
innerstadtische Freiflaichen (CURDES 1997: 63, 110-111).

2.5. Zwischenfazit: Die europaische Stadt - Ein Raummodell im Wandel

Dem komplexen Gesamtsystem »Stadt« wird sich mithilfe des Raummodells der europaischen
Stadt genadhert. Mit diesem normativen Leitbild liegt keine abschlielende Definition vor, son-
dern ein merkmals- und funktionalistisch gepragtes Idealbild von »Stadt« und ihren Teilsyste-
men. Aus der fehlenden Definition ergibt sich zugleich ein Interpretationsspielraum fur Vorstel-
lungen, Merkmale und Eigenschaften, welche mit dem Raummodell verbunden sind. Diese Frei-
heiten spiegeln sich in den vielféltigen Debatten zum Thema wider und werden im Weiteren zur

Herleitung eines eigenen Untersuchungsansatzes herangezogen.

Verstdandnis- und Untersuchungsansatz

Die europadische Stadt ist ein Sammelbegriff fir stadtraumliche Vorstellungen lber Bau- und
Nutzungsstrukturen, Funktionsvielfalt, differenzierte Rdume und gesellschaftliche Moglichkei-
ten. In der Summe ihrer Merkmale unterscheidet sie sich von anderen stadtischen Raummodel-
len. Zu den Merkmalen, welche die Debatte um die europaische Stadt bis heute maRgeblich
pragen, zahlen die von WEBER und SIEBEL beschriebenen, mit ihren soziokulturellen und raum-
lichen Aussagen. Die birgerschaftliche Emanzipation, die individuelle Entscheidung und Ent-
wicklung gleichermaRen wie die sozialstaatliche Orientierung bilden die gesellschaftlich ausge-
richteten Merkmale des Raummodells. In der Stadtgesellschaft ist zugleich auch die verbindende
Komponente zwischen den sozialen und raumlichen Merkmalen des Modells begriindet: Die
Stadtgesellschaft ist es, welche die gebaute Stadtgeschichte als Identitat in Form von Stadtstruk-
tur und Stadtgestalt nutzt, erhalt und erlebbar gestaltet. Die raumlichen Merkmale der europa-
ischen Stadt sind daher von der Gesellschaft getragen. Die vielfiltige, funktionale Nutzungsmi-
schung ist ein Indiz dafir. Die baulich-raumliche Gestalt bzw. die Morphologie und Erscheinung
zahlen damit zu den konstituierenden Merkmalen des Raummodells. Diese sind als bleibende
Komponenten zu betrachten, unterliegen ungeachtet dessen dennoch einem wachsenden

Veranderungsdruck u. a. in Folge verdnderter gesellschaftlicher Bediirfnisse.

Dabei wird anders als bei WEBER und SIEBEL, im Rahmen der vorliegenden Arbeit, nicht von
einer europaischen Stadt mit mittelalterlicher bzw. industrieller Pragung ausgegangen. Ein ein-
heitliches Muster der Stadtentwicklung, wie es zu Beginn des 19. Jahrhunderts unter dem Ansatz

des industriellen Stadtewachstums noch mehrheitlich pauschal auf die europdischen Stadte
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Ubertragbar war, ist in einer zunehmend diversifizierten, globalisierten Welt nicht mehr zeitge-
maRk. Mit dem Beginn der Industrialisierung im auslaufenden 18. Jahrhundert setzten massive
und andauernde Veranderungen in der Stadtgestalt und im Stadtewachstum ein (SCHOTT 2017:
15; HAUSER 2004: 146). So wurde nahezu die Halfte der Geb&dude in Deutschland zwischen 1949
und 1978 errichtet (MERK 2016: 17). Diese sind es, die einen wesentlichen Teil des noch heute
vorhandenen baukulturellen Erbes pragen. Im Folgenden wird daher eine Mischform aus ver-
schiedenen historischen Epochen als raumliche Grundlage betrachtet. In der Fortfiihrung dieses
Ansatzes zur (bau)historischen Entwicklung, liegt der Untersuchung die Annahme zugrunde,
dass die europaische Stadt durch ihre Merkmalsstrukturen, ungeachtet aller Transformatio-
nen, bis heute ihre Bedeutung als Raummodell beibehdlt. Die Kombination und die Komplexitat
der Merkmale tragen zur bestandigen Struktur bei. Die Flexibilitdt der Strukturen in sich und
zueinander erlaubt es, prozesshafte Veranderungen aufzunehmen. Darauf aufbauend wird im
weiteren Verlauf der Arbeit in der Veranderung von Merkmalen, Funktionen und Nutzungen
keine grundlegende Gefahr einer raumlichen Auflosung der europaischen Stadt gesehen. In der
Transformation baulich-rdaumlicher Strukturen zeigt sich die bewusste Planung als Anpassung an
gesellschaftlich gewandelte Anforderungen. Die (ibergeordnete Thematik von Veranderungen
und Transformation selbst ist ein stetiger Prozess bei gleichzeitiger Beibehaltung der konstituie-
renden Merkmale. Veranderung im Allgemeinen wird dementsprechend als Merkmal der euro-
paischen Stadt interpretiert.

Skalierbarkeit als Untersuchungsansatz

Um rdaumliches Verdnderungsgeschehen in Folge impulsgebender Triebkrafte untersuchen zu
konnen, werden die physisch-raumlichen Merkmale der europaischen Stadt zu einem Verstand-
nisansatz zusammengefihrt. Die Merkmalsansatze nach WEBER, SIEBEL und den weiteren auf-
geflihrten Stadtplanern, Architekten und Soziologen sind auf unterschiedliche MaRstabsebenen
projizierbar. Diese Skalierbarkeit findet im Rahmen der Untersuchung Berlicksichtigung. Auf
groBmalstablicher Ebene (Makroebene) erfolgt im ersten Schritt eine Kategorisierung der zu
untersuchenden Entwicklungen bezogen auf Stadttypen (siehe Abb. 4). Fiir die Klassifizierung
der Stadttypen wird auf definitorische GrofRen zuriickgegriffen. Darauf aufbauend wird auf
Ebene von stadtischen Standorten (Mesoebene) und ihren Lagebeziehungen differenziert. Fiir
die Beschreibung von Standorten bilden die baulich-raumlichen Merkmale der europaischen
Stadt in ihrem Zusammenspiel die Grundlage. In der abschlieBenden Detailbetrachtung werden

die Entwicklungen bis auf Objektebene (Mikroebene) heruntergebrochen.

Eine Erweiterung des raumlichen Untersuchungssets erfolgt im Kapitel 3 und 4, durch den The-
menkomplex technologischer Entwicklungen und deren Triebkraftwirkung flir raumliche Aus-
pragungen. In der Kombination werden die Ansatze an einer zentralen stadtischen Funktion mit

groRer gesellschaftlicher Relevanz, dem Einzelhandel, angewendet.
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MAKROEBENE
Stadttypen [bundesweit]
Kapitel 7
Grofdstadt
Mittelstadt
Kleinstadt
\"\H»n
<
MESOEBENE

Standorte [Stadtbezug]
- Lage in der Stadt und
12(\1‘“ zueinander

 [J=1,  Offenheit

Peripherie

Kapitel 7 u. 8

MIKROEBENE
Objektebene [Ladenlokal]

[ Stadtraum Kapitel 8

Stadtgestalt
Stadtstruktur

Abb. 4: Raumlicher Verstandnisansatz als Grundlage der Untersuchung
(eigene Darstellung)

26



3. Raumliche Verdnderungen durch technologische Entwicklungen

3. Raumliche Veranderungen durch technologische Entwicklungen
Veranderung, Transformation und Wandel

Die Begriffe Veranderung, Transformation und Wandel® stehen im allgemeinen Sprachgebrauch
fiir eine Abkehr oder Anpassung von etwas bislang Bestehendem. Die inhaltliche Interpretation
dessen, was als Veranderung verstanden werden kann, nimmt dabei verschiedene Auspragun-
gen an: von eher kleinteiliger, adaptiver Gestalt eines Wandels bis hin zu einem radikalen Um-
bruch und der Ausloschung vorhandener Strukturen. Gemein ist den verschiedenen Ansatzen,
dass von einem ausldsendem Impuls, einer Triebkraft® zu Beginn des Verdnderungsprozesses
ausgegangen wird (KOLLMORGEN et al. 2015: 11-15; NEVENS et al. 2013: 112; DOLATA 2011:
35-37; KOCH 2010: 130).

Um Verdnderungen im stadtrdumlichen Kontext analysieren zu kénnen, missen neben einem
Grundverstandnis von »Stadt« und »Raum« als System und Wirkbereich auch die jeweiligen

Triebkrafte eines Wandels hinterfragt und eingegrenzt werden.

Wie im Kapitel 2 dargestellt, ist »Stadt« als Lebensraum mindestens hinsichtlich der »gelebten«
und »gebauten« Ausprdgungen zu unterscheiden. Bereits in dieser Differenzierung deutet sich
an, dass von einer Vielzahl an potenziellen Triebkraften auszugehen ist. Martin MUTSCHLER,
Professor fur Stadtebau und Stadtplanung, fihrt diese Vielzahl an Triebkraften der Stadtent-
wicklung zu Gruppen zusammen. Dabei merkt er an, dass die einzelnen Triebkrafte nicht fla-
chendeckend und in jeder Stadt gleichermal3en auftreten, sondern auch als punktuelle Eingriffe

vorhanden sein kénnen. Zu den Treibern gehoren:

= Funktionen der Stadte hinsichtlich der politischen und herrschenden Machtgruppen
(Bsp. Festungsanlagen, Kaiserforen, Schlossanlagen)
= Leitbilder, Religionen und Utopien (Bsp. Kirchenbau, Tempelanlagen, Idealstadte der
Renaissance, Modell der Gartenstadt, Charta von Athen, autogerechte Stadt)
» Gesellschaft mit ihren Normen und Verhalten sowie ihrem jeweiligen Asthetik-Ver-
standnis (MUTSCHLER 2014: 7)
MUTSCHLER beschreibt dartiber hinaus, dass seit dem 20. Jahrhundert auch technische Sach-
zwange als Impulse die Stadtentwicklung zunehmend veranderten. Darunter erfasst er sowohl
erhohten regulatorischen Druck durch Bauordnung und Gesetze als auch starker werdende Ak-
teursgruppen mit ihrem Einfluss auf die Planung und Entwicklung (MUTSCHLER 2014: 7-8).

8 Auf eine vertiefende Unterscheidung dieser Begriffe wird im Folgenden zugunsten eines einfachen Lese-
flusses verzichtet. Die Begriffe Verdanderung, Wandel und Transformation werden gleichbedeutend ver-
wendet. Zur detaillierteren begrifflichen Unterscheidung vgl. KOLLMORGEN et al. 2015.

% Der Begriff der Triebkraft beschreibt im physikalischen Kontext eine Kraft, die einen Kérper antreibt bzw.
in Bewegung setzt. Im soziologischen Verstandnis steht der Begriff auch fir Ursache und Motiv, um etwas
voranzubringen. Triebkrafte sind damit kontextabhangig zu betrachten.
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Als bislang missachtete Triebkraft im Wirkbereich »Stadt«, sieht MUTSCHLER technologische
Entwicklungen, zu denen er direkte Verknipfungen zu stadtbaugeschichtlichen Entwicklungs-
phasen aufzeigt. Den Beginn dieser von technologischen Innovationen gepragten Phase der
Stadtentwicklung skizziert er mit der industriellen Revolution im 19.Jahrhundert®®
(MUTSCHLER 2014: 8-9, 25). Im Rahmen der vorliegenden Arbeit werden eben jene Verdnde-
rungen in Folge technologischer Entwicklungen als eine Triebkraft vertiefend betrachtet. Dazu

ist eine inhaltliche Annaherung an die Begriffe Technik und Technologie erforderlich.

3.1. Technologie als Triebkraft von Veranderung

Im alltdglichen Sprachgebrauch werden die Begriffe »Technik« und »Technologie«!! synonym
verwendet (RAMMERT 2000: 41). Ein Unterscheidungsaspekt liegt in ihrem Verhaltnis zueinan-
der.

Der Begriff »Technik« findet weitldufig im Kontext von Methode, Verfahren oder als dingliche
Sache Gebrauch. Dazu kdnnen gleichermalRen Maschinentechnik, Schauspieltechnik, Rechen-
technik oder auch Werkzeuge und Apparate verstanden werden (DOLATA 2011: 20-21). Im en-
geren Begriffsverstandnis von »Technik« ist diese als sachliches Artefakt zu beschreiben. Dieser
sachtheoretische Ansatz stellt auf die physische Materialitat eines Gegenstandes ab. Gemein ist
beiden Verstandnissen, dass eine Technik als Mittel genutzt wird, um ein definiertes Ziel oder
einen Zweck zu erreichen. Daher ist eine praktische Wirksamkeit mit dem Begriff verbunden
(RAMMERT 2000: 32, 41).

Der Begriff »Technologie« hingegen beschreibt ,[...] das systematisierte Wissen (iber die Techni-
ken [...]" (RAMMERT 2000: 41). »Technologie« geht diesem Ansatz folgend auch auf das erfor-
derliche Verstandnis Gber die komplexen Systeme von verschiedenen Techniken ein, die zu ei-
nem Zweck kombiniert werden kdnnen. Damit zielt der Begriff der »Technologie« auf eine mehr-
gliederige Struktur ab (RAMMERT 2000: 42). Dementsprechend ist auch eine Technologien als
Kombination aus mehreren (Einzel-)Komponenten und als mehrgliederiges System zu verstehen
(ARTHUR 2009: 2).

Im Verhaltnis von Technik, Technologie und Mensch gibt es unterschiedliche Interpretationsan-
satze in Bezug auf die jeweiligen Veranderungswirkungen. Die Beziehung zwischen Mensch und
Technik kann als wechselseitige Beeinflussung beschrieben werden. Wahrend der Mensch die
Technik entwickelt, erlangt die Technik in Form von Maschinen und Geraten eine gewisse Macht
Uber ihn. Der Mensch wiederum nutzt die Technik und etabliert sie auf diesem Weg in der Ge-
sellschaft (ARTHUR 2009: 204; RAMMERT 2000: 7; MAYNTZ, SCHNEIDER 1995: 73).

10 Bereits weit vor der Industrialisierung pragten technologische Entwicklungen die Stadtentwicklung.
MUTSCHLER bezieht sich in seinen Ausfihrungen jedoch konkret auf die Auspragungen seit dem 19. Jahr-
hundert. Einen Uberblick tiber »fundamentale Technologien«, wie zum Beispiel die Einfiihrung der Land-
wirtschaft, des Rades oder der Baukunst, die ebenfalls direkt und indirekt auf die Stadtentwicklung einwirk-
ten, liefert der Soziologe Heinrich POPITZ (vgl. POPITZ 1995; POPITZ 1989).

1 Zur begrifflichen Herkunft und der vertiefenden Erlduterung zur Unterscheidung zwischen Technik und
Technologie vgl. auch RAMMERT 2000: 41-58.
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Ahnlich ergédnzend kénnen Technologien als Triebkraft verstanden werden: Sie dringen in soziale
und gesellschaftliche Verhiltnisse ein, wandeln diese und sind zugleich aber auch konstitutiver
Teil von ihnen (DOLATA 2011: 45; ARTHUR 2009: 204). Technologieinduzierte Verdnderungen
sind demnach auch Triebkrafte gesellschaftlicher Transformation (DOLATA 2011: 11, 24-32).
Diesem Verstandnis einer wechselseitigen Beeinflussung von Technologie und Gesellschaft liegt
ein soziotechnischer Entwicklungsansatz zugrunde, der im Gegensatz zu rein technikdeterminis-
tischen Interpretationen steht: , Transformation heifst: im Ergebnis radikale Neuausrichtung ei-
nes Feldes, durch die sich sowohl dessen technologisches Profil als auch — damit verbunden —

dessen soziale Koordination substanziell verindern” (DOLATA 2012: 102).

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung dient dieses soziotechnische Verstandnis als Basis.
Es steht nicht die einzelne Technik mit ihren jeweiligen Folgen im Fokus, sondern der Gesamt-
zusammenhang von Technologie im Sinne einzelner Komponenten und gesellschaftlicher Ent-
wicklung mit den daraus resultierenden Veranderungen. Demnach werden technologische Ent-

wicklungen als Triebkraft von stadtraumlichen Veranderungen angenommen.

Im Folgenden wird eine Anndherung an die Gestalt und die Auspragungen einer solchen Veran-
derung erarbeitet. Dazu wird sich an den Ausfiihrungen des Soziologen und Wirtschaftswissen-
schaftlers Ulrich DOLATA!? orientiert (vgl. DOLATA u. WERLE 2007; DOLATA 2011;
DOLATA 2012).

3.2 Veranderungen - zwischen inkrementeller Anpassung und radikalem Umbruch

Nach DOLATA sind ,[..] paradigmatische neue technologische Mdglichkeiten [...]“
(DOLATA 2011: 136) Triebkrafte fir umfangreiche Um- und Neustrukturierungen. Damit einher-
gehende Veranderungsprozesse beschreibt er als technikinduzierten, substanziellen Wandel.
Den Anlass zur Veranderung sieht er darin begriindet, dass eine umstandslose Einbindung der
neuen Technologien nicht moglich und eine Anpassung daher erforderlich ist (DOLATA 2011:
136).

Mit dem Ansatz eines substanziellen Wandels beschreibt er einen andauernden Prozess. Dieser
ist durch vielfaltige graduelle Veranderungen gepragt, die in Summe eine Entwicklung im Span-
nungsfeld von einer inkrementellen Anpassung bis zu einem radikalem Umbruch zur Folge ha-
ben kdnnen (DOLATA 2011: 131). Technikinduzierter substanzieller Wandel ist von drei wesent-
lichen Einfluss- und GestaltgroRen gepragt: die sektorale Eingriffstiefe, die Adaptionsfahigkeit
sowie die graduelle Transformation (siehe Abb. 5). Diese drei werden im Folgenden (bersichts-
artig dargestellt, um im Weiteren darauf aufbauend einen Verstandnisansatz fir stadtraumliche

Veranderungen herleiten zu kénnen.

2 Ulrich DOLATA analysiert anhand von Wirtschaftssektoren, welchen Einfluss neue Technologien auf be-
stehende Strukturen, Organisationen und Institutionen nehmen. Dabei untersucht er, wie sich solche tech-
nologieinduzierten Veranderungsprozesse soziodkonomisch erkldren lassen. DOLATA selbst stellt dazu fest,
dass der von ihm gewdhlte Untersuchungsraum der Wirtschaftssektoren nur exemplarisch zur nachvoll-
ziehbaren Herleitung einer Auseinandersetzung mit substanziellem Wandel gewahlt wurde und auf andere
Untersuchungsfelder Gbertragbar ist (DOLATA 2011: 36).

29



TEIL A _ TRANSFORMATION UND WANDEL - DIE DIGITALISIERUNG DER EUROPAISCHEN STADT

Sektorale Eingriffstiefe

Die Reichweite einer Veranderung, ausgeldst durch neue Technologien, hangt malRgeblich von
deren Eingriffstiefe in die vorhandenen Strukturen ab und wie sie sich dort einpasst. Je starker
neue Technologien respektive Technologiebilindel in die Zukunftsfahigkeit eines Sektors eingrei-
fen bzw. dessen Funktions- und Reproduktionsverhaltnisse beeinflussen, desto groRer ist der
Veranderungsdruck auf die bestehenden Strukturen (DOLATA 2011: 42). Entsprechend der Ein-
griffstiefe bewegt sich der Transformationsbedarf zwischen einer moderaten Anpassung (bei
geringerem Verdanderungsdruck) bis zu einem radikalen Bruch bzw. einer substanziellen Erneu-
erung (bei groBRem Veranderungsdruck) (DOLATA 2011: 67-69). Eine eindeutige quantitative
Messung der Eingriffstiefe ist dabei nicht moglich. Es kdnnen jedoch Indikatoren fiir die Bestim-
mung der Eingriffstiefe herangezogen werden. Zu diesen zdhlen u. a. das Verdanderungspotenzial
des Sektors und das erforderliche Mals an Anpassungen (DOLATA 2011: 70-71).

Adaptionsfahigkeit

Der Umgang mit dem Verdanderungsdruck sowie dessen tatsachliche Ausprdagung hangt davon
ab, wie die neuen Technologien im sozio6konomischen Umfeld aufgenommen und verarbeitet

werden. Dabei sind im Wesentlichen drei verschiedene Umgangsformen zu unterscheiden.

Es kann eine beglinstigende Haltung gegeniiber den neuen Technologien eingenommen wer-
den. Durch Offenheit und Flexibilitat erfolgt bereits friihzeitig eine positive Wahrnehmung der
Potenziale und in der Folge eine proaktive Aneignung. Der Wandel wird nicht als krisenhafter
Schock verstanden, sondern als gerichteter Prozess gestaltet. Bei dieser Umgangsform handelt
es sich um einen »adaptiven Wandel« (DOLATA 2011: 42-44).

Eine passive, ablehnende Strukturpersistenz, die eine Restrukturierung des Sektors dem Grunde
nach zu verhindern versucht, ist das Gegenteil zum adaptiven Ansatz. Dies trifft insbesondere
auf Sektoren zu, die exklusiv und alternativlos auf Strukturen, Grundlagen und Prozessen ausge-
richtet sind und deren Verdnderung eine ErfolgseinbufRe bedeuten wiirde. Eine entsprechende
Veranderung findet hier als »krisenhafter und unstrukturierter Wandel« statt (DOLATA 2011:
43-44).

Als dritte Variante tritt die machtbasierte Adaptionsfahigkeit auf. Bei dieser werden aufgrund
der Macht des Sektors, die Anpassungen durch Blockaden oder partielle Ubernahmen, {iber ei-
nen langeren Zeitraum hinausgezogert und auf das Restrukturierungspotenzial hingesteuert. In
diesem Fall ist von einem »kontrollierten Wandel« die Rede, der aktiv begleitet wird
(DOLATA 2011: 43-44).
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Technologische Moglichkeiten

e W

Eingriffstiefe Adaptionsfahigkeit
Verdnderungsdruck
Transformationsvarianten \
Krise/ Anpassung/
radikaler Umbruch Modernisierung

\ graduelle /

Transformation

Abb. 5: Technikinduzierter Wandel als graduelle Transformation
(eigene Darstellung nach DOLATA 2011: 43)

Das Konzept von Eingriffstiefe und Adaptionsfahigkeit ist als iteratives und komplementares Zu-
sammenspiel zu verstehen. In der Zusammenschau aus beiden lasst sich die technologische Dy-
namik und soziodkonomische Restrukturierung als technikinduzierter Wandel*® abbilden
(DOLATA 2011: 123). Im Zusammenwirken beider Ansatze wird auch deutlich, warum es sich um
ein soziotechnologisches Verstdandnis von Wandel handelt: Die technologische Neuerung tritt

als Triebkraft (Eingriffstiefe) mit sozio6konomischen Folgen (Adaptionsfahigkeit) auf.

Graduelle Transformation als Verlaufsform substanziellen Wandels

Die Verlaufsform des technikinduzierten, substanziellen Wandels beschreibt DOLATA als gradu-
elle Transformation. Im Gegensatz zu einem Verstandnis von Veranderung, bei dem ein radikaler
Bruch mit gravierendem Wandel in kiirzester Zeit alle bis dahin vorhandenen Strukturen ablost,
wird eine schrittweise Verdanderung beschrieben. Nach diesem Verstandnis treten Um- und Neu-
strukturierungen als sukzessive und zeitlich gestreckte Wandlungsprozesse auf, die langerfris-
tige Neustrukturierungen anstoRen (DOLATA 2011: 44). Graduelle Transformation ist dabei
nicht als abschlieBbarer Vorgang zu verstehen, sondern als kontinuierlicher Prozess
(DOLATA 2012: 105). Trotz potenziell groBem Veranderungsdruck durch neue Technologien
zeigt sich bei einer graduellen Transformation kein sofortiger Umbruch, da zum einen die insti-
tutionellen, organisationalen, strukturellen und gesetzlichen Grundlagen einer Anpassung be-
diirfen, die eine gewisse Zeit in Anspruch nehmen. Zum anderen fiihren technologische Entwick-
lungen zu stetigem Anpassungsdruck und einer Entwicklungsdynamik, die regelmaRige Anpas-
sungen erfordert. In der Konsequenz muss die neue Technologie die Stabilitat des sektoralen
Gefliges durchdringen (DOLATA 2011: 136-139).

13 An dieser Stelle sei darauf verwiesen, dass »technikinduzierter Wandel« nach DOLATA nicht auf Technik
abstellt, wie sie im Abschnitt 3.1 abgegrenzt wurde, sondern Technologie meint.
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Aus diesen zeitlichen Bedingungen leitet DOLATA ab, dass technikinduzierter sektoraler Wandel
im Sinne langfristiger ,[...] Such- und Selektionsvorgdénge [...]“ mit einem Horizont von 10 bis
20 Jahren zu beschreiben ist (DOLATA 2011: 44). Dass die Ergebnisse dieser sukzessiven Entwick-
lungen dennoch als revolutionar wahrgenommen werden, lasst sich durch die zeitlich verkirzte
Sichtweise auf zuriickliegende Entwicklungen begriinden (RAMMERT 2000: 60).

Ab wann kann eine solche graduelle Transformation mit ihren technologischen und soziokono-
mischen Verdanderungen zu einem grundlegenden, substanziellen Wandel und dem Loslésen von
vorhandenen Strukturen beitragen? DOLATA sieht dazu zwei Grundbedingungen als erforderlich
an: zum einen, wenn die technologischen und soziobkonomischen Grundlagen zu einer ent-
scheidenden substanziellen Veranderung gefiihrt haben; zum anderen, wenn sie in ihren Grund-
ziigen nicht mehr reversibel und damit handlungsleitend fir die Zukunft sind (DOLATA 2012:
104).

Graduelle Transformation kann dabei in verschiedenen Formen verlaufen, die sich in ihrer Ge-
stalt unterscheiden. Diese Formen lassen sich mit dem Grad des Einflusses auf den betroffenen
Sektor beschreiben (DOLATA 2012: 96-97). Abb. 6 visualisiert diese Spannbreite. Neben der Er-
weiterung und dem schrittweisen Umbau des Sektors als aktiven Umgang mit Verdanderung ste-
hen die Expansionen einzelner Akteure, die bis zum Ersatz des bis dahin Vorhandenen fiihren
konnen. Im Gegenteil dazu kdnnen einige Akteure dem Wandel nichts entgegensetzen (passive
Vorgehensweise) oder die neuen Technologien adaptieren, sodass deren Einfluss allmahlich
sinkt (Drift) oder sogar der Niedergang (Erschopfung) folgt. Diese Formen gradueller Transfor-
mation treten jedoch nicht in Reinform, sondern als Kombinationen auf, deren Zusammenspiel
sich wiederum aus der Eingriffstiefe und Adaptionsfahigkeit ergibt (vgl. dazu DOLATA 2012: 96-
102; DOLATA 2011: 139-149).

In der weiteren Auseinandersetzung zu technologieinduzierten Verdnderungen im stadtraumli-

chen Kontext werden diese Formen gradueller Transformation als moégliche Auspragungsarten

angenommen.
passiv — reaktiv - defensiv initial - proaktiv
Erschopfung Drift Erweiterung Umbau Expansion Ersatz
(exhaustion) (drift) (layering) (conversion)  (expansion)  (displacement)

| |
‘ ‘ spezifische Kombinationen pragen
Varianten gradueller Transformation

Abb. 6: Formen gradueller Transformation
(DOLATA 2012: 97)
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3.3. Technologische Triebkrafte im Modell wirtschaftlicher Konjunkturzyklen

Im vorangegangenen Abschnitt wurde erértert, welche Gestalt und Verlaufsform eine substan-
zielle Veranderung haben kann und wie diese auf eine impulsgebende Triebkraft zurtickzufiihren
ist. Mit der Fokussierung auf technologische Entwicklungen als Triebkraft wurde die Vielzahl an

beeinflussenden Faktoren fiir die weitere Untersuchung in einem ersten Schritt begrenzt.

Im folgenden Abschnitt wird daran ankniipfend erlautert, welche Technologien entsprechend
ihrer Auspragung eine solche Eingriffstiefe entwickeln kénnen, um einen substanziellen Wandel
herbeizufiihren. Dazu wird grundlegend auf Modelle langer Wirtschaftswellen zuriickgegriffen.
Als Teilbereich von Konjunkturtheorien und zur Erklarung gesamtwirtschaftlichen Wachstums
beschreiben diese theoretischen Ansatze, worauf das Wachstum eines Wirtschaftssystems zu-
rickzufihren ist. Die Modelle gehen dabei von technologischen Entwicklungen als Impulse aus
(SPREE 1996: 142-147). Deren Genese respektive die der damit verbundenen (auslésenden) Fak-
toren wird im Folgenden am Beispiel der bekanntesten Vertreter KONDRATIEFF, SCHUMPETER,
MENSCH und ROGERS nachvollzogen. Die wirtschaftszyklischen Modelle dienen dabei nicht der
Herleitung eines technikdeterministischen Ansatzes, sondern dem grundlegenden Verstandnis

zur Bedeutung technologischer Entwicklungen als Triebkrafte.

Diese Modelle eignen sich als Verstandnisgrundlage fir die weiteren Untersuchungen, da sie die
Betrachtung zeitlich mit dem Beginn der Industrialisierung starten. Eine Phase, die vom Uber-
gang der Agrarwirtschaft zur Industrie gepragt war und etwa auf das Ende des 18. Jahrhunderts
datiert wird. Mit der Industrialisierung setzte eine Welle der Verstadterung ein. Ein massives
Stadtwachstum bei gleichzeitiger Veranderung bislang vorhandener Strukturen war die Folge
(GUELF 2010: 66). Die Phase der Industrialisierung ist im Weiteren Ausgangspunkt fir die Be-
trachtung raumlicher Wirkungen von technologischen Entwicklungen. Mit dem Vergleich von
vergangenen Entwicklungen im Stadtraum (in Folge technologischer Entwicklungen) werden
Veranderungsansdtze zu Auspragungen der Digitalisierung analysiert.

Nikolai Kondratieff - Theorie der langen Wellen

Ein Begriinder der Theorie langer Wirtschaftswellen ist der russische Wirtschaftswissenschaftler
und Okonom Nikolai Dmitrijewitsch KONDRATIEFF. Er veréffentlichte 1926 seine Abhandlung
zur Theorie der langen Wirtschaftswellen®. Darin analysiert und interpretiert er soziodkonomi-
sche Datenreihen zur wirtschaftlichen Konjunktur in kapitalistischen Landern der Kriegs- und
Nachkriegszeit. In seiner Grundannahme geht KONDRATIEFF davon aus, dass wirtschaftliche Ent-
wicklungen nicht als linearer Vorgang, sondern als komplexer Prozess mit zyklischem Charakter
ablaufen (KONDRATIEFF, STOLPER 1935: 105).

14 Der Artikel ,Die langen Wellen der Konjunktur” erschien 1926 im , Archiv fur Sozialwissenschaften und
Sozialpolitik”, Band 56.
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Dariiber hinaus leitet KONDRATIEFF her, dass neben den zur damaligen Zeit bereits bekannten
kurz- und mittelfristigen Konjunkturzyklen!® auch lange Wirtschaftswellen mit einer Dauer von
etwa 50 Jahren existieren'® (KONDRATIEFF, STOLPER 1935: 105).

In der Interpretation der Datenreihen?’ erkennt er, dass zyklische Schwankungen der wirtschaft-
lichen Entwicklung zu dhnlichen Zeiten auftreten. Die von ihm untersuchten langen Wirtschafts-
wellen Uberlagern zudem die kurz- und mittelfristigen Konjunkturzyklen. In den kurz-, mittelfris-
tigen und langen Wellen sieht er gleichermaRen eine sich regelmalig wiederholende Abfolge
aus Aufschwung- und Abschwungphasen. Die Zyklen in den untersuchten Datenreihen der Lan-
der laufen zur nahezu gleichen Zeit sowie in dhnlicher Folge ab. Selbst die Wendepunkte der
Wellen fallen in gleiche Zeitraume (KONDRATIEFF, STOLPER 1935: 107-112).

Nach KONDRATIEFF ist die Aufschwungphase (Prosperitdt) einer langen Welle zugleich auch
durch eine Phase des wirtschaftlichen Aufschwungs gekennzeichnet. Der Abschwung der Welle
(Rezession) ist von einer wirtschaftlichen Depression gepragt. In der Depressionsphase einer
langen Welle hauft sich anlagesuchendes Kapital an, das mit geringen Zinsen umfassende Neu-
erungen ermoglicht. In der Abschwungphase einer langen Welle biindeln sich zudem technische
Erfindungen in den Bereichen Produktion und Kommunikation, welche ihren wirtschaftlichen
Durchbruch zumeist am Beginn der folgenden Aufschwungphase erfahren (KONDRATIEFF, STOL-
PER 1935: 111). Aus der Datenanalyse und Interpretation leitet KONDRATIEFF einen zyklischen
Konjunkturverlauf ab, der sich in zweieinhalb langen Wellen skizzieren l3sst (siehe Abb. 7).

15 Bereits bekannte Konjunkturzyklen waren der Kitchin-Zyklus mit einer Dauer von drei bis fiinf Jahren und
der Juglar-Zyklus mit 7 bis 11 Jahren (KONDRATIEFF u. STOLPER 1935: 105).

16 AusgangsgroRen seiner Forschungen sind dabei Datenreihen aus den Jahren von 1780 bis 1920 zur Fluk-
tuation langfristiger Preis-, Lohn-, Wertpapierkurs-, Zinssatz- und AulRenhandelsreihen sowie Daten aus
England, Frankreich und den USA zur Produktion von Kohle und Roheisen (KONDRATIEFF u. STOLPER 1935:
106-110).

7 Als Analysegrundlage nutzte KONDRATIEFF nationaldkonomische Statistiken, die nur eingeschréankt eine
fundierte Aussage Uber wirtschaftliche Verlaufe geben konnten. Darlber hinaus ging Kondratieff von einer
regelmaRig periodischen Abfolge der wirtschaftlichen Entwicklung aus, einer zyklischen RegelmaRigkeit
(WAGNER-DOBLER 2010: 68). Die abgeleiteten Zyklen sind jedoch umstritten, da die Zeitrdume der erho-
benen Daten eine beachtliche Dauer aufweisen missten. KONDRATIEFF untersuchte jedoch lediglich Zeit-
raume in der GroRenordnung von 100 bis 150 Jahren, unter anderem aus Mangel an belegbaren Daten
(WAGNER-DOBLER 2010: 66-67; VAN DUIJN 1977: 546). Kritiker merken an, dass die Betrachtungszeit-
raume zu kurz und zu wechselhaft seien, um langfristige Aussagen in Bezug auf eine Periodizitdt und dar-
Gber hinaus getroffen werden konnten.
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Abb. 7: Zyklischer Konjunkturverlauf in Form langer Wirtschaftswellen nach KONDRATIEFF
(eigene Darstellung nach KONDRATIEFF, STOLPER 1935: 106-111)

Anders als seine Kritiker sieht KONDRATIEFF die Griinde fiir die beschriebenen Entwicklungen,
nicht in exogenen Faktoren, sondern in systemimmanenten Einflissen. Er beschreibt mit den
technischen Erfindungen, die Triebkrafte der langen Wirtschaftswellen, welche selbst ein Ele-
ment im zyklischen Verlauf sind (KONDRATIEFF, STOLPER 1935: 112). Er konstatiert weiter, dass
die einzelne Neuerung allein nicht genligt, um einen Wandel beispielsweise in der Produktions-
weise herbeizufiihren. Dazu ist auch die Bildung menschlichen Arbeitsvermdgens bzw. der Ar-
beitskraft erforderlich. Die Wirtschaftszyklen nach KONDRATIEFF beschreiben damit gleicher-
mafen wirtschaftliche Entwicklungen wie auch sozioékonomische Vorgange (HEDTKE 1990: 90).

Alois Schumpeter — Innovationen als Triebkraft wirtschaftlicher Zyklen

Auch der 6sterreichische Okonom Joseph Alois SCHUMPETER, der im europdischen Raum als
»Vater der Innovationsforschung” (WEISSENBERGER-EIBL 2017: 33) bezeichnet wird, befasst sich
dhnlich mit dem Phanomen langer Wirtschaftszyklen in kapitalistischen Wirtschaftssystemen
(WEYER 2008: 146). Sein pragendstes Werk ,, Theorie der wirtschaftlichen Entwicklung” erschien
ebenfalls 1926 und brachte den Begriff der Innovation im technisch-6konomischen Sinne in
die Debatte ein, wie er noch heute verwendet wird (SCHUMPETER 1926).

Das Alleinstellungsmerkmal in SCHUMPETERS Arbeit liegt in der Verknlipfung von soziologischen
und 6konomischen Ansatzen. Er setzt die Kategorie der Innovation in der Volkswirtschaftslehre.
Dazu stellt er die These auf, dass das dynamische Wachstum das pragendste Merkmal der kapi-
talistischen Wirtschaft ist und nicht nur das Gleichgewicht von Angebot und Nachfrage
(WEYER 2008: 146-147).

18 SCHUMPETERS Theorie setzt sich in der Wissenschaft Ende der 1970er Jahre im Bereich der Innovations-
forschung durch (WEYER 2008: 146; HANUSCH, HEERTJE 1991: 22-23).
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Uber KONDRATIEFFS Ansatz hinaus versteht SCHUMPETER seine Konjunkturtheorie nicht allein-
stehend, sondern sieht diese als integrierten Bestandteil einer Entwicklungstheorie. In seinem
Verstandnis ist die Triebkraft der Konjunkturzyklen im Prozess der wirtschaftlichen Entwicklung
zu sehen (SCHUMPETER 1926: 95).

Faktoren und Ausloser fiir Veranderungsprozesse in der Wirtschaft sieht SCHUMPETER wie KON-
DRATIEFF sowohl in duRReren als auch in inneren Faktoren, wobei auch SCHUMPETER die dufSe-
ren Veranderungsfaktoren wie Kriege, Naturkatastrophen und Revolutionen methodisch aus der
Analyse abstrahiert, um systemimmanente Faktoren der Verdnderungen herauszustellen
(OTTER 2013: 85-86). Damit versteht SCHUMPETER endogene®® Veridnderungsfaktoren als ele-
mentare Bestandteile und Triebkrafte kapitalistischer Wirtschaftssysteme, die gepragt sind
durch dynamische Prozesse und Schwankungen, deren Verlauf weder gleich noch linear ablauft.
Er beschreibt Entwicklung als aktiven, 6konomischen Wandel im Wirtschaftssystem und nicht
als bloBe Reaktion auf &uRere Verdnderungen im Sinne einer Evolution (HANUSCH,
HEERTJE 1991: 24-27). Nur durch diese Grundannahme sieht er die Mdglichkeit zu beweisen,
dass wirtschaftliche Entwicklungen Giberhaupt beschrieben werden kénnen und nicht von einem
unbeeinflussbaren Verdnderungsprozess durch die Umwelt auszugehen ist (OTTER 2013: 82;
SCHUMPETER 1926: 95-96).

Eine wesentliche Einflussgrofie bei der Verdanderung von Wirtschaftssystemen schreibt SCHUM-
PETER Innovationen zu. Ahnlich wie KONDRATIEFF sieht er den Anfang einer wirtschaftlichen
Aufschwungphase in diesen begriindet. Technologische Entwicklungen (Innovationen) werden
in der zyklischen Abschwungsphase in den Markt eingefiihrt, die in der Folge den nachsten Auf-

schwung bzw. wirtschaftlichen Wachstumsschub auslésen.

Wahrend KONDRATIEFF technische Erfindungen zwar bereits als wesentliches Element der Auf-
schwungsphase und als Folge der gesamtwirtschaftlichen Entwicklungen interpretiert, ist es
SCHUMPETER, der deren Bedeutung als aktive Triebkraft charakterisiert. Innovationen sind ent-
sprechend seines Ansatzes der eigentliche Antrieb von Konjunkturzyklen. Nach SCHUMPETER ist
das gleichbedeutend mit der Zerstorung des bis dahin vorherrschenden Gleichgewichts des
Wirtschaftssystems (SCHUMPETER 1926: 89).

Den Reiz, neue Innovationen zu entwickeln, beschreibt SCHUMPETER als Ursache der unterneh-
merischen Aktivitaten. Erst durch die Entwicklung neuer Produkte und Giiter entsteht dem Un-
ternehmen aus dieser Ansicht heraus ein Wettbewerbsvorteil gegeniiber Konkurrenten
(WEYER 2008: 147). Darliber hinaus schreibt er der Innovation nicht nur den Charakter als Aus-
I6ser von Verdanderungen zu, sondern sieht in ihr auch die entscheidende StellgroRe, welche die
Lange der Konjunkturwelle vorgibt (OTTER 2013: 87).

1 Kritiker zweifeln die Hypothese endogener Verdnderungsfaktoren, aufgrund der fehlenden Berlicksichti-
gung exogener Faktoren an. Es mangelt bei KONDRATIEFF sowie bei SCHUMPETER an einer Gberzeugenden
Erklarung Uber den Innovationsansatz hinaus, wie die beschriebenen Zyklen ausgeltst werden
(OTTER 2013: 109-110; DECKER 1990: 39; HEDTKE 1990: 13; HEERTJE 1988: 86; VAN DUIJN 1977: 546,
552).
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Weiterhin geht er davon aus, dass die Innovationen nicht gleichmaRig verteilt, sondern schub-
weise, gehduft in sogenannten »Kondratieffabstdnden« (Kondratieff-Zyklen) auftreten
(HEDTKE 1990: 107).

Die Durchsetzung der Innovation? ist nach SCHUMPETER direkt mit der Funktion des dynami-
schen Unternehmers verbunden, der als Subjekt der wirtschaftlichen Entwicklung beschrieben
wird und in der Lage ist, Neues zu entwickeln und am Markt zu etablieren. Im Gegensatz zum
statischen Teilnehmer regt der dynamische Unternehmer Entwicklungsschiibe an
(SCHUMPETER 1926: 110-111, 122). Nach SCHUMPETER l&sst sich die wirtschaftliche Entwick-
lung daher als ein »Prozess der schopferischen Zerstérung« beschreiben, in dem bisherige Pro-
dukte und Produktionsmethoden durch innovative verdrangt werden (HANUSCH,
HEERTIJE 1991: 29). Damit gestalten respektive verandern sie jeweils die Lebensumwelt: ,[D]ie
Etablierung des Neuen setzt dabei die Eliminierung des Alten voraus” (DORING 2013: 163).

Die drei entscheidenden Merkmale der wirtschaftlichen Entwicklung nach SCHUMPETER sind
zusammenfassend: der Entwicklungsprozess, die Innovation (Objekt) als Triebkraft wirtschaftli-
cher Entwicklung und strukturellen Wandels sowie der dynamische Unternehmer als Initiator
der Innovation (HANUSCH, HEERTJE 1991: 28-30).

Gerhard Mensch — Grundlegende Neuerungen mit revolutiondrem Charakter

Aufbauend auf den Erkenntnissen Schumpeters stellt der Innovationsforscher Gerhard MENSCH
1975 mit seiner Studie »Das technologische Patt« heraus, dass Innovationen in ihrer Art zu un-
terscheiden sind. Neben Innovationen die in bereits vorhandenen Wirtschaftsprozessen und In-
dustrien fur Fortschritte sorgen, gibt es auch grundlegende Neuerungen mit revolutiondrem und
wegweisendem Charakter. Letztgenannte beschreibt MENSCH nach ihrer Charakteristik als »Ba-
sisinnovationen« (MENSCH 1975: 54). Damit verweist er auf die Eingriffstiefe der Innovationen
in das bisherige System und das entsprechende Veranderungspotenzial. Als Basisinnovation be-
schreibt er eine ,[...] neue Arbeitsweise oder Technologie, also [die Entwicklung, Anm. d. A.] eines
neuartigen Tdtigkeitsbereiches, das potentiell fiir eine grofe Gruppe von Menschen Beschdfti-
gung bietet [...]“und damit eine ,[...] richtungséndernde Abweichung von der bisher (iblichen
Praxis [...]“ ermoglicht (MENSCH 1975: 54). Dabei unterscheidet MENSCH zwischen technischen
und nichttechnischen Basisinnovationen. Technische Basisinnovationen sind in der Lage, neue
Gewerbe- und Industriezweige zu schaffen. Nichttechnische Basisinnovationen bringen hinge-
gen neue Tatigkeitsfelder, u. a. in den Bereichen Kultur, 6ffentliche Verwaltung und soziale
Dienste hervor (MENSCH 1975: 55). Sie sind somit als Begleiter technischer Basisinnovationen
zu verstehen, da diese im Wesentlichen zur praktischen Umsetzung beitragen. Gemein ist bei-

den Arten, dass sie neue Berufsfelder hervorbringen.

20 7ur Beschreibung einer Innovation, die SCHUMPETER als ,[...] Durchsetzen neuer Kombinationen |[...]“
(OTTER 2013: 86) definiert, fuhrt er finf Merkmale bzw. Kombinationen dieser auf: Produktinnovationen,
Prozessinnovationen, den Zugang zu neuen Markten, Entdeckung und Verwertung neuer Rohstoffe und die
Einfihrung neuer Organisationsstrukturen (SCHUMPETER 1926: 100-101).
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Uber diese Differenzierung hinaus grenzt MENSCH Verbesserungsinnovationen ab, die als Wei-
terentwicklung in bereits vorhandenen Gebieten auftreten. Verbesserungsinnovationen kénnen
demnach als Optimierung einer vorangegangenen Basisinnovation verstanden werden
(MENSCH 1975: 91-92). Diese Innovationsarten unterliegen unterschiedlichen GesetzmaRigkei-
ten. Soist haufig das Investitionsvolumen ein entscheidendes Kriterium zur Wahl der Innovation.
Verbesserungsinnovationen sind daher haufiger als technische Basisinnovationen anzutreffen,

da diese kostenglinstiger realisiert werden kénnen (MENSCH 1975: 55-57).

“"

Aus der Interpretation, dass Innovationen Ausloser ,[...] wirtschaftlicher Wechsellagen [...]
(MENSCH 1975: 83) sind, modelliert MENSCH ein angepasstes Schema der langen Wirtschafts-
wellen. Wahrend KONDRATIEFF und SCHUMPETER die Entwicklungen als sinusférmige und da-
mit ltickenlose Kurve skizzieren, beschreibt MENSCH mit seinem »Metamorphosemodell« eine
triebkraftabhdngige Entwicklung mit Uberlagerungen (siehe Abb. 8). In seinem Schema treten
Innovationen schubweise, zum Teil Gberlagernd auf und nicht nacheinander folgend. Wie be-
reits KONDRATIEFF und SCHUMPETER geht auch MENSCH davon aus, ,,[d]ie Innovationen bewir-
ken den Trendumschwung von Depression auf Erholung” (HEDTKE 1990: 107).

Wellen-Modell (Kondratieff, Kuznets, Schumpeter)

Imaginare Indexwerte der Sozialproduktion

| Kuznets-Daten —I- Trendfortschreibung
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Abb. 8: Metamorphosemodell nach MENSCH
(MENSCH 1975: 84)
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Technologieinduzierter Wandel in sequenzieller Abfolge

Neben der Innovation an sich ist auch deren Verbreitung von fundamentaler Bedeutung fiir die
Auspragung der Wirtschaftswellen. Der Soziologe Everett M. ROGERS verweist in seinem Diffu-
sionsmodell darauf, dass eine Innovation im Rahmen eines sozialen oder wirtschaftlichen Wan-
dels nicht allein auftritt (ROGERS 2003)%. Als dynamischer Prozess ist der technologieinduzierte
Wandel als Sequenz aus Intervention, Innovation und Diffusion zu beschreiben? (GILL-
WALD 2000: 31-33; HASS 1983: 6). ROGERS bringt die Ansatze von KONDRATIEFF, SCHUMPETER
und MENSCH in seinem Modell zusammen (siehe Abb. 9).

Intervention e Innovation _ Diffusion

Abb. 9: Technologieinduzierter Wandel in sequenzieller Abfolge nach ROGERS
(eigene Abbildung)

Die Intervention stellt die Realisierung technischer Entwicklungen im Sinne einer Erfindung dar.
Dabei fiihrt auch die (Re-)Kombination bereits vorhandener Technologien bzw. von Teilen dieser
zu einer selbst neuartigen Technologie (ARTHUR 2009: 2). ROGERS beschreibt Interventionen
nicht als zufallsgebunden, sondern als Ergebnis systematischer Forschung und Entwicklung
(ROGERS 2003: 181; HASS 1983: 6-7).

Nach der Intervention tritt die Innovation ein. Darunter versteht ROGERS die erstmalige wirt-
schaftliche Anwendung und Durchsetzung der Technologie. Die Innovation kann eine Idee, ein
Prozess oder auch ein Objekt bzw. Produkt sein, welches als neuartig empfunden wird??
(ROGERS 2003: 12).

Mit der Diffusion wird im dritten Schritt die weitere Verbreitung der neuen Technik/Technologie
bzw. des Verfahrens zwischen Unternehmen, Branchen, Regionen und Landern verstanden:
»Diffusion is the process by which an innovation is communicated through certain channels over
time among the members of a social system” (ROGERS 2003: 11). Die weitldufige und thematisch
vielfiltige Ubertragung, unabhingig von der Art der Innovation, ist dabei entscheidend
(ROGERS 2003: 11-12; HASS 1983: 8).

21 Sein Diffusionsmodell verdffentlichte ROGERS 1962 im Werk , Diffusion of Innovations”.

22 Auch KONDRATIEFF und SCHUMPETER skizzieren diesen prozessualen Charakter, indem sie auf die Not-
wendigkeit der gesellschaftlichen Adaption der technischen Erfindungen bzw. Innovationen verweisen
(KONDRATIEFF u. STOLPER 1935: 112; SCHUMPETER 1926: 110-111).

23 Wahrend eine Produktinnovation auf neue Waren abstellt, sind unter einer Prozess- bzw. Verfahrensin-
novation effiziente, neue Produktionsverfahren zu verstehen. Haufig treten beide Innovationen gemein-
sam aufgrund ihrer groRen Abhangigkeiten zueinander auf (HASS 1983: 7).
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Dariber hinaus ist die Diffusion von der Wirkweise bzw. dem Veranderungspotenzial der Inno-

vation abhangig. Diesbezlglich kénnen verallgemeinernd drei Formen unterschieden werden
(WEISSENBERGER-EIBL 2017: 33; WEBER 2012: 323; FREEMAN, PEREZ 1988: 45-47):

Inkrementelle Innovationen sind als Verbesserung von bereits Vorhandenem zu verste-
hen. Es handelt sich dabei um tendenziell kontinuierlich auftretende, kleinteilige, ver-
bessernde Innovationen mit geringem Effekt auf den Wandel von Organisationen,

Strukturen oder Institutionen.

Radikale Innovationen sind hingegen neuartige Ansatze, die diskontinuierlich auftreten
und maligebliche Veranderungen in einem Bereich hervorrufen. Zusammenhangende
radikale Innovationen kdnnen in der weiteren Folge auch umfangreiche Umbriiche lGber
Wirtschaftssektoren hinaus herbeifiihren. Diese erzwingen in der Folge signifikante An-

passungen der handelnden Akteure, Strukturen und Organisationen.

Bei disruptiven Innovationen handelt es sich um Innovationen mit sozio6konomisch
weitreichenden Auswirkungen. Diese konnen das Nutzerverhalten dndern und in na-
hezu jeden Wirtschaftssektor eingreifen, was in der Folge eine Anpassung der Struktu-
ren, handelnden Akteure, institutionellen Rahmenbedingungen etc. erforderlich macht.

Die beschriebene Wirkweise der Innovation und die damit einhergehende Diffusion ist in den

Beschreibungen zur Eingriffstiefe von Triebkrdften nach DOLATA wiederzuerkennen.
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3.4. Riaumliche Ausprigungen - ein technologischer und stadtriaumlicher Uberblick

In Anlehnung an die Theorie der langen Wirtschaftswellen nach KONDRATIEFF werden seit Be-
ginn der Industrialisierung sechs bahnbrechende Neuerungen (Basisinnovationen) als Trieb-
krafte der soziookonomischen Entwicklung beschrieben (siehe Abb. 10). Wahrend KONDRATIEFF
und SCHUMPETER die ersten drei Basisinnovationen (die Dampfmaschine, die Eisenbahn und
die Elektrotechnik)?* nachwiesen, zeigte MENSCH bereits die Bedeutung des Automobils als
vierte Basisinnovation auf. Seit der Jahrtausendwende wird mit den Informations- und Kommu-
nikationstechnologien der flinfte Kondratieff-Zyklus angefiihrt. Darliber hinaus beschreiben
Wirtschaftswissenschaftler bereits den sechsten Zyklus mit Innovationen im Bereich der Bio-
technologie (NEFIODOW 2014).

technologische Entwicklungen
(Basisinnovationen)

Dampfmaschine Eisenbahn Elektrotechnik Automobil luK-Technologie  Biotechnologie

2zyklische
Wellen

Wachstumsdynamik

1780er 1830er 1890er 1930er 1980er 2000er  Zeitverlauf

1. Kondratieff- 2. Kondratieff- 3. Kondratieff- 4, Kondratieff- 5. Kondratieff- 6. Kondratieff-
zyklus zyklus zyklus zyklus zyklus zyklus

Abb. 10: »Basisinnovationen« im Metamorphosemodell und den Kondratieff-Zyklen
(eigene Darstellung nach NEFIODOW 2016 und MENSCH 1975: 84)

Die zeitliche Datierung dieser Innovationen ist im Sinne der Rekombination der Technologien
nicht abschlieBend zu definieren (ARTHUR 2009: 205) und soll lediglich einen Zeitkorridor zur
Einordnung darstellen. Im Sinne der Theorie, wie sie KONDRATIEFF, SCHUMPETER und auch
MENSCH beschreiben, ist eine zeitliche Fixierung aber auch unwesentlich, da Basisinnovationen
im Laufe ihrer Diffusion um daran ankniipfende und verbessernde Innovationen ergénzt wer-
den. Die Summe dieser vielfaltigen Entwicklungen tragt zum eigentlichen Verdnderungspoten-
zial bei (DECKER 1990: 145).

%4 Je nach Verstandnis und Interpretationsansatz der langen Wirtschaftswellen variiert der Beschreibungs-
zusammenhang der Innovationen und Innovationsbindel. Wahrend einige Experten von einer grundlegen-
den Innovation ausgehen (Bsp. Dampfmaschine), beschreiben andere jeweils mehrere Komponenten als

Mechanismus der Innovation (Bsp. Dampfmaschine und Textilindustrie) (vgl. dazu NEFIODOW 2014,
METZ 2010).
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Im Verstandnis der beschriebenen Wirtschaftszyklen sowie der Annahme von (disruptiven) tech-
nologischen Entwicklungen als auslésende Triebkrafte lassen sich Auspragungen der angestolRe-
nen Veranderungen nachvollziehen®. Im Folgenden werden die (vier) technologischen Entwick-
lungen von der Dampfmaschine bis zum Automobil in Bezug auf ihr Verdnderungspotenzial in
Stadt und Raum untersucht. Dazu werden parallel zu den innovationsspezifischen Betrachtun-
gen jeweils wesentliche Auspragungen in der stadtraumlichen Entwicklung dargestellt. Die Wahl
der ersten vier Basisinnovationen im Modell der langen Wirtschaftswellen liegt darin begriindet,
dass fir diese bereits von weitgehend abgeschlossenen bzw. weit fortgeschrittenen Verande-

rungen in Stadtraum und Stadtgestalt auszugehen ist.

Ziel dieser Gegenulberstellung von Innovation und Stadt- bzw. Raumentwicklung ist die Ablei-
tung eines grundlegenden Verstandnisses fiir die Wirkweise technologischer Entwicklungen und
daraus resultierender baulich-raumlicher Auspragungen. Dieses dient als Basis fir die anschlie-
Rende Untersuchung potenzieller Auspragungen der luK-Technologien auf den gebauten Stadt-

raum.

3.4.1. Dampfmaschine

Ermoglicht wurde die Entwicklung der Dampfmaschine und die daran anknipfenden Innovatio-
nen durch neue Technologien im Bereich der Energieerzeugung (WEYER 2008: 140; KLEMM
1998: 133). Ab Mitte des 18. Jahrhunderts erlebte die Verhittung von Eisen einen rapiden Be-
deutungszuwachs. Initial dafiir war die neu geschaffene Moglichkeit, mithilfe von Steinkohle-
koks Roheisen aus Erz zu gewinnen. Bis dahin musste das Erz mit Holzkohle geschmolzen wer-
den, die aufgrund der grofRen Nachfrage zunehmend schwerer zu beschaffen war (KLEMM 1998:
133). Die Entwicklung der Dampfmaschine ging aus dem Bedarf hervor, das Grundwasser aus
den Bergbaustollen zu pumpen2 (HANGGI 2015: 57; WEYER 2008: 141; SCHIVELBUSCH 2004: 9).

Mit der doppelwirkenden Dampfmaschine (mit Drehbewegung) von James Watt (1769 paten-
tiert) wurde die Effizienz und damit das Einsatzspektrum der neuen Technik sogar Uber diesen
urspriinglichen Einsatzzweck?” hinaus gesteigert (KLEMM 1998: 143). Trotz der anfinglichen
Skepsis gegeniiber der Dampfmaschine bzw. der damit verbundenen Technik brachte diese prin-
zipielle Vorteile gegenilber den bis dahin gangigen Techniken wie der Wasser- und Windmihle
sowie der Pferdekraft (HANGGI 2015: 61).

% Neben technischen Innovationen kénnen vereinfacht anhand von Referenzsystemen auch kulturelle,
o6konomische, wissenschaftliche oder soziale Innovationen unterschieden werden, die sich jeweils gegen-
seitig beeinflussen und in der Regel nicht losgeldst voneinander auftreten (HOWALDT, SCHWARZ 2010: 88;
RAMMERT 2010: 26; GILLWALD 2000: 5-9).

26 Dije 1721 im slowakischen Kénigsberg errichtete Newcome Dampfpumpe war die erste Dampfmaschine
in Mitteleuropa (1712 vom Englander Thomas Newcome erfunden). Die erste deutsche Dampfpumpe
wurde etwa 60 Jahre spater im Hettstedter Kupferschieferbergwerk eingesetzt (RADKAU 2008: 30).

27 Diese Effizienzsteigerung gelang durch die systematische Einbeziehung der physikalischen Warmelehre.
Dies zeigt wiederum, dass auch das interdisziplindre Zusammenwirken von Entwicklungen zu bahnbrechen-
den Neuerungen fihrt (WEYER 2008: 141).
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Gerade an all jenen Standorten, die nicht von einem Wasserlauf oder der Windenergie profitie-
ren konnten, brachte die Dampfmaschine eine bis dahin nicht dagewesene Mobilitat fiir die Ge-
sellschaft und Wirtschaft: Energie konnte mit ihrem Einsatz nahezu standortunabhdngig erzeugt
werden. Zudem wies die Dampfmaschine hinsichtlich Pflege bzw. Haltungsaufwand gegeniber
der Pferdekraft erhebliche Spielraume auf (MUTSCHLER 2014: 28; RADKAU 2008: 33-35).

Durch den zunehmend ortsungebundenen Einsatz der Dampfmaschine profitierten viele Wirt-
schaftsbereiche. So wurde in der Folge dieser Entwicklung die Mechanisierung der Baumwollin-
dustrie und Textilfertigung (Spinnmaschine und mechanischer Webstuhl mit Dampfantrieb) so-
wie die Mechanisierung der Produktion moglich (MUTSCHLER 2014: 27; WEYER 2008: 141).

Die Dampfmaschine sowie die stetige Optimierung zur Effizienzsteigerung lieferte damit die
Grundlage zur Massenproduktion, die neben wirtschaftlichen zugleich auch soziale und stadt-
raumliche Veranderungen hervorrief (MUTSCHLER 2014: 30-31; SCHIVELBUSCH 2004: 10). Pro-
duktionsabldaufe wurden seit der zweiten Halfte des 19. Jahrhunderts konzentriert zusammen-
gefiihrt. Dies erfolgte auch aufgrund des raumlich beschrankten Wirkungsradius der Dampfma-
schine. Als Energielieferant konnte sie in den Anfangsjahren nur objektbezogen eingesetzt wer-
den, daraus entstanden auch neue Gebdudetypen wie Funktionsgebdude (Textilfabriken)
(MUTSCHLER 2014: 30-31).

Waren zu Beginn der Industrialisierung die innerstadtischen Bereiche noch von Fabriken ge-
pragt, wuchs mit deren wirtschaftlicher Bedeutung ihr Flachenbedarf proportional. In der Folge
fiihrte dies zu steigenden Bodenpreisen in zentralen Lagen. Mit der Preissteigerung, der schlech-
ten Anbindung an den Gltertransport sowie dem steigenden Expansionsdruck der Produktions-
standorte setzte eine allméhliche Stadtrandwanderung in den Stadten ein. Die Fabriken kon-
zentrierten sich vermehrt an verkehrsgilinstigen Kreuzungspunkten von Schifffahrtswegen, Lo-
kalstraRen und Chausseen sowie spater an Fernbahnen (Eisenbahnen) (RADICKE 1983: 345-
346).

Die Folge des industriellen Wachstums waren einsetzende Verstadterungsprozesse. Den Fabri-
ken folgten vom Zentrum zum Stadtrand die Wohnungen der Arbeiter, wodurch Arbeiterviertel
entstanden. Zugleich ergab sich ein Bevolkerungszuwachs, welcher auf die Zuwanderung von
Landbevolkerung zurlickzufiihren war, die der Arbeit in den stadtischen Fabriken folgten. Der
Flachenbedarf in den Stadten wurde zumeist durch die Schleifung der urspriinglich militarischen
Befestigungsanlagen gedeckt, die zu dieser Zeit ihren wehrtechnischen Zweck bereits verloren
hatten?® (MUTSCHLER 2014: 31-33). Zugleich setzte mit den beschriebenen Entwicklungen rund
um Fabriken und Arbeiterviertel ein Nutzungs- und Funktionswandel in den Stadtzentren ein.
Bis zum Beginn der Industrialisierung noch als Wohn- und Geschéaftsbereich gepragt zog die
Wohnfunktion (vor allem in preisglinstigen Segment) allmahlich in die Randbereiche und machte
Platz fiir Geschafts- und Verwaltungsnutzungen in der Stadtmitte (Citybildung) (JAGER 1996: 4;
RADICKE 1983: 346).

2 Weiterfihrende Aspekte zur Entwicklung der Industriestadt mit bautypologischen Auspragungen finden
sich bei MUTSCHLER 2014: 31-41.
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3.4.2. Eisenbahn

Die Triebkraft fiir den beschriebenen Wachstumsprozess von Wirtschaft und Stadten war ein bis
dahin nicht da gewesener Materialbedarf in den Fabriken. Dieser konnte nur in jenen Stadten
gedeckt werden, die verkehrsglinstig, zu Beginn der Industrialisierung vor allem an schiffbaren
Wasserwegen, lagen. Erst mit der Weiterentwicklung der Dampfmaschine zu Dampfschiff und
Dampfeisenbahn als neues Massen- und Giitertransportmittel konnte das industrielle Wachs-
tum in Gbergreifendem Umfang stattfinden (KLEMM 1998: 142; WESTERDIEK 1985: 104).

Aufbauend auf dem Prinzip der Dampfmaschine baute der amerikanische Ingenieur Robert Ful-
ton bereits 1807 mit der ,,Clermont” ein erstes fahrbares Dampfschiff. Mit dem zunehmenden
Erfolg der Dampfschiffe, unter anderem auch bedingt durch die Entwicklung der Schiffs-
schraube, erlebte Eisen als Baumaterial® einen zunehmenden Bedeutungsgewinn
(KLEMM 1998: 146). Dieser fiihrte dazu, dass sich die Kombination aus eiserner Bahn und
Dampfwagen durchsetzen konnte. Bereits 1803/1804 entwickelte der Engldnder Richard Tre-
vithick eine erste Schienen(dampf)lokomotive. Auf Jahre der Weiterentwicklung folgte 1830 die
erste Personendampfeisenbahn, die zwischen Liverpool und Manchester verkehrte
(MUTSCHLER 2014: 102; WEYER 2008: 141; KLEMM 1998: 146).

Zur Mitte des 19. Jahrhunderts setzte ein Boom des Eisenbahnwesens und der Ausbau der Schie-
neninfrastruktur weltweit ein (WEBER 1999: 196). Die gelebten Geschwindigkeiten fir Wirt-
schaft und Gesellschaft anderten sich mit der Dampfeisenbahn massiv. Erstmals wurde die bis
dahin dominierende Geschwindigkeit des Pferdes tibertroffen (WEYER 2008: 141) und ,[d]ie Ei-
senbahnlinien wurden die Blutbahnen der Industrie” (KLEMM 1998: 146).

Wadhrend die technologischen Entwicklungen im Bereich der Schifffahrt vor allem fiir Hafen-
stadte einen Entwicklungsschub auslosten, brachte die Eisenbahn den industriellen Fortschritt
flachig ins Land (WEBER 1999: 171). Die Ausbreitung des neuen Verkehrsmittels fiihrte zudem
zu einer Expansion der Stadte in ihr landliches Umland. Ausgangspunkt der meist radialen Stadt-
erweiterungen entlang der Schienenwege waren die Bahnhofe als Knotenpunkte fiir Menschen
und Gliter. Sie wurden aus Platzgriinden und aufgrund der glinstigeren Immobilienpreise in der
Regel am Stadtrand errichtet. Die rasche Erweiterung der Stadte fiihrte im Lauf der Zeit jedoch
dazu, dass die Bahnhofe zum Teil in zentrale Innenstadtbereiche riickten (MUTSCHLER 2014:
102-104; SCHIVELBUSCH 2004: 159).

Bis heute sind die baulich-raumlichen Veranderungen durch die Eisenbahn in den europdischen
Landschaften und Stadten pragend. Markante Zeichen der Schieneninfrastruktur, zu deren
Gunsten auf bestehende Strukturen und Typologien keine Riicksicht genommen wurde, sind
Dimme, Aufschiittungen, Tunnel, Uberquerungen wund landschaftliche Einschnitte
(MUTSCHLER 2014: 104; SCHIVELBUSCH 2004: 24; BODENSCHATZ 1983: 86).

29 7ur Bedeutung von Stahl in der Industrialisierung siehe auch MUTSCHLER 2014: 28-29 und WEBER 1999:
59-84.
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Auch hinsichtlich von Stadtgestalt und Stadtraum ergaben sich aus der Entstehung des Eisen-
bahnnetzes Folgen. So wurden je nach Lage der Bahnhofe und Schienenstrange neue Stadtteile
fiir die Bahnarbeiter in direkter Nahe zu diesen erschaffen (Bahnhofsviertel) (SPECKER 1996: 49;
VON KRABBE 1996: 110). Der Bahnhofsbau machte auch weitere Einrichtungen wie zum Beispiel
Lagerh&user, Lokschuppen und technische Bauten zum Betrieb erforderlich (JAGER 1996: 4; BO-
DENSCHATZ 1983: 87-88).

Mit dem Bahnhof und dem Bahnhofsvorplatz, der als Verkehrsknoten und als Ort des Ankom-
mens zugleich zur Reprasentation der Stadt diente, erlebte auch die Bahnhofsstralle einen Be-
deutungsgewinn (BODENSCHATZ 1983: 88; JAGER 1996: 4-5). Diese verband den Bahnhof mit
der Stadtmitte. Personen und Giter wurden auf dieser Achse transportiert, was in direkter Folge
eine funktionale Belebung des StraRen- und Stadtraumes mit sich fihrte und umfassende An-
passungsbedarfe hervorrief*® (MUTSCHLER 2014: 104; SCHIVELBUSCH 2004: 160-162). Waren
bereits Wege und StralRen vorhanden, wurden diese an die gewandelten Anspriiche angepasst
und ausgebaut. War eine solche Strafenachse nicht vorhanden, so schafften stadtraumliche
Durchbriiche im grofRen Stil den erforderlichen Platz. Ein prominentes Beispiel dafiir ist der Bou-
levard Strasbourg, derin Paris durch den Stadtplaner Georges-Eugéne Haussmann entstand (BO-
DENSCHATZ 1983: 88).

Auch der innerstadtische Verkehr bliihte mit der Etablierung des Eisenbahnwesens auf. Der Gi-
ter- und Personentransport wurde (iber Kutschen, Droschken und Pferdeomnibusse realisiert,
spater auch versuchsweise tGber Automobile mit Dampfantrieb und DampfstraRenbahnen (WE-
BER 1999: 247). Anfang der 1870er Jahre riickte das Thema des stddtischen Nahverkehrs als
Personentransportmittel zur Uberbriickung der wachsenden raumlich-funktionalen Entfernun-
gen in den Fokus. Mit dem Ausbau des 6ffentlichen Nahverkehrs und der wachsenden Mobilitat
der Stadtbewohner entstand auch eine Moglichkeit zur Beseitigung des Wohnraummangels, in-
dem die Stadt an ihren Randern wachsen konnte (RADICKE 1983: 347).

Zugleich wurden mit den Bahnhofen und Schienenwegen einzelne Stadtgebiete voneinander ge-
trennt. Vorhandene Griin- und Freirdume verloren zugunsten neuer Schienenwege ihren Zusam-
menhang. Der zeitunabhdngige Bahnverkehr brachte dariber hinaus Emissionen wie Larm,
Staub und RuRB in die Staddte und veranderte die Wohnsituation empfindlich (WEBER 1999: 197).

Der industrielle Wachstumsprozess, der in Folge der Etablierung der Eisenbahn einsetzte, be-
schrankte sich auBerhalb der Stadte raumlich auf die Bereiche 4 - 6 km links und rechts der Ei-
senbahnlinien (BOELCKE 1996: 27-28). Orte mit Bahnhof erfreuten sich einer groRen Standort-
gunst und konnten Neuansiedlungen von Wohn- und Industriegebieten verzeichnen
(MUTSCHLER 2014: 103). Fiir Ortschaften in weiterer Entfernung von Bahnhofen und Schie-
neninfrastruktur folgten Entleerungsprozesse durch einen wanderungsbedingten Bevolkerungs-
verlust und sinkende Bodenwerte (KRABBE 1996: 110; BODENSCHATZ 1983: 86).

30 7u den teils massiven Eingriffen in bestehende Stadtstrukturen zugunsten der neuen Verkehrsformen
und Bedarfe siehe auch MUTSCHLER 2014: 37-41 und SCHIVELBUSCH 2004: 160-165. Weitere Informatio-
nen zu wirtschaftlichen, sozialen und demografischen Entwicklungen in Folge der Industrialisierung und
Eisenbahn siehe FREMDLING 1985 und WESTERDIEK 1985.
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BOELCKE beschreibt diesen Stadt-Land-Gegensatz in der Dynamik der Eisenbahnentwicklung
wie folgt: ,Die gestaltende Kraft der Eisenbahn bewirkte gewissermafSen eine Teilung Deutsch-
lands in Regionen mit dichtem Eisenbahnnetz, starker Verstddterung und leistungsféhiger, hoch-
entwickelter Industrie [...] und in verkehrsarme Regionen, in grofSe Entleerungs- und Indifferenz-
réume mit zahllosen, weit vom Bahnhof entfernten Orten, mit elenden Kiimmerstédten, deren
wirtschaftliche Leistungskraft die eines agrarischen Entwicklungslandes und kleingewerblicher
Produktion kaum (iberstieg” (BOELCKE 1996: 33-34).

3.4.3. Elektrotechnik

Das weitere wirtschaftliche Wachstum in Folge von Dampfmaschine, Eisenbahn und Stahl fand
durch die Abhangigkeit vom Tageslicht eine Begrenzung (MUTSCHLER 2014: 89). Die Arbeit in
den Fabriken musste in den Anfangsjahren vorwiegend zu den Zeiten stattfinden, in denen aus-
reichend natdirliches Licht zur Verfligung stand. Der Stadtraum war nachts und im Winter auf-
grund der Dunkelheit nur eingeschrankt fir das oOffentliche Leben nutzbar
(MUTSCHLER 2014: 89-90; KONIG 1999: 249; BIRKEFELD u. JUNG 1994: 14).

Im Ubergang vom 19. zum 20. Jahrhundert kamen Ansitze auf, mit offenem Feuer und Ollampen
die Fabriken und den o6ffentlichen Raum zu erleuchten. Dies erfolgte anfangs nur punktuell, da
hohe Kosten und Arbeitskraft damit verbunden waren. Erst mit der Einflihrung des Stadtgases
konnte die Lichtversorgung flichiger und kostengiinstiger bereitgestellt werden (KO-
NIG 1999: 314; MUTSCHLER 2014: 89).

Fiir die Stadtbewohner brachte die Gasversorgung neben kiinstlichem Licht auch die Moglich-
keit, damit zu heizen und zu kochen, was eine massive Steigerung der Lebensqualitat bedeutete.
Das stidtische Leben gewann damit an Prestige und der Einzelne an neuen Freiheiten3!
(SCHIVELBUSCH 1983: 17-18; SCHOTT 1997: 18). Ein Nachteil bestand jedoch in der Explosions-
und Vergiftungsgefahr durch austretendes Gas, was regelmaRig zu Unfdllen fihrte
(MUTSCHLER 2014: 90; KONIG 1999: 327). Abhilfe von diesen Gefahren brachten elektrische Be-
leuchtungsanlagen, die zugleich in den 1880er Jahren einen weiteren Entwicklungsschub fiir die
Elektrotechnik hervorriefen.

Fir die Etablierung der elektrischen Beleuchtung waren zwei Entwicklungen von grundlegender
Bedeutung: Maschinen zur Stromerzeugung sowie entsprechende Leuchtmittel und Netze (Be-
leuchtungstechnik) (KONIG 1999: 314-315; KLEMM 1998: 11; KONIG 1994: 29). Die Maschinen
zur Stromerzeugung gehen maRgeblich auf die Umsetzung des dynamoelektrischen Prinzips in
Form von Generatoren zuriick. 1866 durch Werner Siemens entwickelt, wurde die Stromerzeu-

gung und Versorgung damit flachig ermaoglicht.

31 Mit dem Elektrizitdtsboom der spaten 1950er Jahre verdnderten sich die Haushalte und damit auch die
Gesellschaft durch den Einsatz elektrischer Kuhlschranke, Waschmaschinen und Staubsauger erheblich
(BIRKEFELD u. JUNG 1994: 14).
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Die Beleuchtungstechnik erlebte einen Aufschwung mit der Entwicklung der elektrischen Bogen-
lampe als Beleuchtungsquelle, die auch im StraBenraum zum Einsatz kam (WEYER 2008: 143;
KONIG 1999: 314-318). Ein erstes kommerzielles System elektrischer Beleuchtung ging 1882 ans
Netz. Thomas Alva Edison gilt dabei als ein wesentlicher Begriinder der elektrischen Beleuch-
tung, der nicht nur ein Produkt (Leuchtmittel), sondern ein ganzes System mit Netzen entwi-
ckelte (WEYER 2008: 143). Die Beleuchtung im privaten Haushalt wurde mit der Entwicklung und
Durchsetzung des Glihlichts ab 1880 und den folgenden Erfindungen, wie der Glihlampe mit
Schraubsockel, umfassender moglich (KONIG 1999: 324).

Erst zum Ende des 19. Jahrhunderts wurde die elektrische Energie auch im Bereich des Kraft-
stroms fir die Industrie bedeutender (BIRKEFELD u. JUNG 1994: 14). Die Dampfmaschine war in
den Anfangsjahren Energielieferant in den Kraftwerken, stellte zugleich aber auch die begren-
zende GrolRe fir die Leistung der Kraftwerke dar. Erst mit der Entwicklung von Dampfturbinen
und Motoren um die Jahrhundertwende konnte die Leistung so gesteigert werden, dass auch
die Industrie maRRgeblich von der Elektrifizierung profitieren konnte (MUTSCHLER 2014: 93;
KONIG 1999: 336, 350). Die Elektrifizierung der Betriebe ermdglichte im Weiteren auch die Ent-
wicklung von FlieRbandfertigung und Massenproduktion (BIRKEFELD u. JUNG 1994: 14).

Eine dhnliche Ablosung fand im Nahverkehr statt, als der wachsende Bedarf nach einem Mas-
senverkehrsmittel nicht mehr mit Pferdeomnibussen und dampfbetriebenen Wagen gestillt
werden konnte. Mit der elektrischen StraRenbahn, die bereits um 1890 in den Stadten ver-
kehrte, wurden die inzwischen raumlich voneinander getrennten Funktionen wie Wohnen, Ar-
beiten und Dienstleistung wieder miteinander vernetzt (KONIG 1999: 307-308).

Zu Beginn der Elektrifizierung erfolgte die Stromversorgung einzelner Objekte mithilfe von Ei-
genanlagen auf Generatorenbasis. Diese wurden haufig mit einer Dampfmaschine, einem Gas-
motor oder Wasserrad angetrieben. Erst nach dem I. Weltkrieg lieferten Elektrizitatswerke fla-

chendeckend mehr Strom, als Eigenanlagen zur Verfiigung stellten (KONIG 1999: 329).

Die Elektrizitatswerke der ersten Jahre arbeiteten auf Gleichstrombasis, dessen Nachteil die be-
grenzte Reichweite war. Dementsprechend befanden sich die ersten Elektrizitdtswerke direkt in
den stadtischen Zentren. Parallel dazu entstanden erste Versorgungsnetze in den StraRen (KO-
NIG 1999: 331; SCHOTT 1997: 20). Erst mit der Entwicklung der Transformatorentechnik konnte
sich der Wechselstrom als konkurrierendes Stromsystem (nach 1885) durchsetzen. Durch die
Transformatoren war das Hoch- und Abspannen der Strome ohne groRere Verluste moglich,
wodurch sich die Reichweite dieses Systems gegeniiber der des Gleichstroms durchsetzte. Die
Kraftwerke konnten damit auch an den Stadtrandern platziert werden. Neben der Larm- und
Staubentlastung in den Zentren ermdglichte dies vor allem auch eine bessere Versorgung mit
Kohle und Kiihlwasser. Um 1895 hatte bereits etwa jede zweite grofRere Stadt in Deutschland
ein Elektrizitdtswerk (KONIG 1999: 332; SCHOTT 1997: 19-20).
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3.4.4. Automobil

Seit der Etablierung der Eisenbahn hatte sich das Bedirfnis nach Mobilitdt in der Gesellschaft
vergroRRert. Bereits Mitte des 19. Jahrhunderts verkehrten in den Stadten dampfgetriebene Stra-
Renfahrzeuge. Die Dampfmaschine als Antriebsform im kleinmalstablichen, individuellen Ver-
kehr setzte sich jedoch nicht durch, da sie zu schwerfallig und noch immer zu gefahrlich war
(MUTSCHLER 2014: 111; KONIG 1999: 449). Neue Antriebsformen waren nétig.

Der Otto-Gas-Motor war eine davon. Er war jedoch fiir den individuellen Einsatz zu schwer. Erst
der 1883 entwickelte und wesentlich leichterer Benzinmotor von Gottlieb Daimler und Wilhelm
Maybach brachte ein Antriebsmittel in die Stadt, dass sich nicht nur fir StraBenfahrzeuge, son-
dern in erster Linie auch fiir Maschinenantriebe eignete. Der Einsatz von Kraftfahrzeugen etab-
lierte sich erst mit der Mechanisierung des Herstellungs- bzw. Produktionsprozesses derselben.
Die Produktion am Flieband wurde maRgeblich vom Henry Ford vorangetrieben, der Kraftfahr-
zeuge und Motoren ab 1923 in Serie produzieren lie (MUTSCHLER 2014: 111-113).

Die ersten industriell gefertigten Automobile kamen im I. Weltkrieg als Transportmittel fiir Per-
sonen und Giiter zum Einsatz. Es folgte in den 1920er Jahren die Nutzung im innerstadtischen
und zwischenstadtischen Verkehr. Zu Beginn dieser Phase dominierte das Kraftrad noch gegen-
iber dem Kraftfahrzeug in Form des Automobils oder des LKWs (JAGER 1996: 17). Erst nach dem
Il. Weltkrieg erlebte das Automobil einen Bedeutungszuwachs fiir den Individualverkehr und
diente den Nutzern zur individuellen Selbstverwirklichung (MUTSCHLER 2014: 116).

Mit dem zunehmenden Einsatz von Kraftfahrzeugen in den Stadten ergaben sich vielfaltige Um-
formungsbedarfe im Stadtraum. Aus den noch bis zum letzten Drittel des 19. Jahrhunderts vor-
herrschenden Pflasterwegen in den Innenstadten und den Schotterpisten in den AulRenbezirken
wurden schrittweise geteerte und damit auch staubfreie und larmarme Straflen. Grund dafiir
war gerade in den Anfangsjahren des Automobils die Nutzung von Metall- oder Vollgummirei-
fen, die den Fahrkomfort und die Fahreigenschaften auf unebenen Wegen nachteilig beeinfluss-
ten (KONIG 1999: 471; JAGER 1996: 17). Doch nicht nur die Wege wurden durch neue Belige zu
StralRen geformt, auch die Breite der StraRRen flihrte zum Teil zu Gebaudeabrissen, um den er-
forderlichen Platz freizugeben. Mit den StralRen, die zum Ende des 19. bzw. zum Beginn des 20.
Jahrhunderts errichtet wurden, kamen zugleich unterirdische Ver- und Entsorgungsleitungen
(Wasser, Strom, Abwasser) als vielgliedriges Netz unter die Erde (JAGER 1996: 17).

Bis zur Mitte des 19. Jahrhunderts blieb eine Diskussion von Raum und Architektur im Kontext
von Zeit und Bewegung aus. Erst mit der aufkommenden Mobilitdt und Geschwindigkeit durch
die Eisenbahn wurden die Themenstrange miteinander in Beziehung gesetzt. Mit der Durchset-
zung des Automobils in der Stadt bewegte sich seit der Industrialisierung bereits das zweite Ver-
kehrsmittel mit einer bis dahin nicht da gewesenen Geschwindigkeit im Raum, was baulich-
raumliche Diskussionen und angepasste Entwurfs- und Gestaltungsideen erforderte
(NOELL 2004: 301-302).
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Das Automobil fiihrte auch zu neuen Erreichbarkeiten in der Stadt, die in der Folge wiederum zu
einem Funktionswandel beitrugen, dhnlich wie es bereits mit der Etablierung der Eisenbahn ge-
schah. Innerstadtische Bereiche wurden starker verdichtet (Zentralisierung), aber auch aulRer-
halb der Stddte wurden neue Raume erschlossen (Dezentralisierung) (SALDERN, AUF-
FARTH 1994: 7).

Die Stral3e als leitgebendes Netz fiir die Automobilnutzung zerschnitt die Stadt erneut und zoni-
erte sie. Der (freie) 6ffentliche Raum wurde zugunsten des Autoverkehrs zurlickgedrangt
(MUTSCHLER 2014: 117). In der Konsequenz folgte 1933 mit der Charta von Athen das stadtpla-
nerische Leitbild der funktionsgetrennten Stadt (Trennung von Wohnen, Arbeiten, Freizeit, Er-
holung), deren Ausgangslage bereits die Dampfmaschine begriindete (SALDERN, AUF-
FARTH 1994: 8). Die anhaltende Trennung der stadtischen Funktionen fihrte zu einer weiteren
Ausbreitung der Stadte in ihr Umland. Durch die individuelle Mobilitat stiegen dezentrale Stadt-
randlagen aufgrund ihrer Naturndhe zu willkommenen Wohngebieten auf, was zugleich Pend-
lerstréme in die Innenstadte zur Folge hatte (MUTSCHLER 2014: 117). Neben der Wohnfunktion
zogen auch Einkaufszentren, gastronomische Einrichtungen und Hotels an Standorte mit guter
Autoanbindung. Standorte an ausgebauten Strallen erlebten in der Konsequenz eine Steigerung
des Immobilienwertes (BRAUN 1997: 123).
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3.5. Zwischenfazit: Technologische Entwicklungen als Triebkrafte stadtraumlicher Veran-
derungen

KONDRATIEFF untersuchte technische Erfindungen, SCHUMPETER betrachtete Innovationen
und MENSCH fihrte diese grundlegenden Neuerungen begrifflich zu Basisinnovationen zusam-
men. In aktuellen wissenschaftlichen Auseinandersetzungen werden Innovationen im Verstand-
nis der drei Okonomen als bahnbrechende, technische Neuerungen definiert. Diesen wird eine
Leitfunktion flr die Wirtschaft und zugleich eine Impulswirkung fir die Industrien zugesprochen
(NEFIODOW 2014: 3-4; NACKEN 2010; PEREZ 1998: 6-8). Eben jenes Verstandnis von Innovation
als Triebkraft wird flr die vorliegende Arbeit, im Spezifischen fir die luK-Technologien, als Un-

tersuchungsfeld zugrunde gelegt.

Die Betrachtung der vier Basisinnovationen zeigt gleichermaBen, dass sie eine Vielzahl an
Folgeinnovationen und -einrichtungen nach sich ziehen. Neben einem gesellschaftlichen und
wirtschaftlichen Transformationsprozess hatten, respektive haben sie auch raumrelevante Aus-
pragungen hervorgebracht. In der Querschau der beschriebenen Innovationen, ihren Entwick-
lungsschiiben und den stadtraumlichen Veranderungen wird deutlich, dass nicht die Erfindung
an sich die bahnbrechende Wirkung entfaltet. Der flaichendeckende Einsatz und die Entwick-
lung von dazugehdrigen Netzen, Komponenten und Arbeitsfeldern (Infrastrukturen im weites-
ten Sinne) sind gleichermaBen (unabhangig von der urspriinglich angedachten Funktion) Ergeb-
nis der technologischen Innovationen. Im Sinne dieser Entwicklungsbiindel erfahren alle Lebens-
und Arbeitsbereiche sowie die »gelebte« und »gebaute« Stadt Verdnderungen.

Deutlich wird unter diesem Gesichtspunkt auch, warum eine eindeutige Zuordnung von Innova-
tionen und baulich-rdumlichen Veranderungen nur unzureichend auf direktem Wege nachzu-
weisen ist. Eine monostrukturierte Kausalkette aus Innovation und Wirkung ist nicht nachzuvoll-
ziehen, da diverse gesellschaftliche, 6konomische und 6kologische Wechselbeziehungen im Zu-
sammenhang mit der Entwicklung und Etablierung neuer Technologien auftreten
(MUTSCHLER 2014: 25; ARTHUR 2009: 204).

Die Abfolge der Basisinnovationen zeigt, dass sich diese gegenseitig liberlagern. Dabei werden
vorangegangene Entwicklungen nicht per se eliminiert, sondern ebenso einer grundlegenden
Neugestaltung und/oder Transformation unterzogen (Bsp. Weiterentwicklung des Grundprin-
zips der Dampfmaschine zur Eisenbahn als Transportmittel). Gemein ist diesen technologischen
Entwicklungen jedoch, dass sie irreversiblen Einfluss genommen haben und in ihren Entwicklun-

gen und Auswirkungen nicht mehr riickgangig gemacht werden kénnen.

Von der Entwicklung bis zur Etablierung der einzelnen Basisinnovationen wurde nicht in kiirzes-
ter Zeit ein radikaler Umbruch eines bestehenden Sektors hervorgerufen, sondern ein Diskussi-
onsprozess im weitesten Sinne angeregt. Bei diesem geht es gleichermaen um Erwartungen,
Zukunftsszenarien (ber Einsatzmoglichkeiten und mogliche Anpassungsbedarfe. Damit zeigt

sich die Verbindung des nach DOLATA beschriebenen technikinduzierten Wandels mit der sozio-
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okonomischen Ebene: Die gesellschaftliche Aneignung entscheidet maligeblich lber die Ein-
griffstiefe der Technologie respektive die Adaptionsfahigkeit. Radikal wirken die Veranderungen
erst im Nachgang, wenn ein »Vorher-Nachher-Vergleich« mdoglich ist.

Der Verlauf und die Gestalt derartiger Veranderung sind als graduelle Transformation nachzu-
vollziehen, da trotz paradigmatischer neuer Méglichkeiten und dem daraus resultierenden ho-
hen Veranderungsdruck eine gewisse Adaptionszeit bis zur Auspragung vergeht. Diese zeitliche
Komponente ergibt sich unter anderem aus den neu zu strukturierenden regulativen Bedingun-
gen und Akteurskonstellationen. Die Veranderung gestaltet sich demnach als sukzessiver und

kumulativer Prozess.

Im Umkehrschluss wird daraus auch ersichtlich, warum der technikinduzierte, sozio6konomi-
sche Wandel liber keinen klar definierten Beginn oder Abschluss der Entwicklungspfade verfiigt.
Fiir die Untersuchung baulich-raumlicher Auspragungen durch die luK-Technologien ist diese
zeitliche Komponente und der prozessuale Charakter insofern von besonderer Bedeutung, als
nicht davon ausgegangen werden kann, dass die ggf. vorhandenen Auspragungen und Veran-
derungen bereits abgeschlossen sind. Es kann nur eine Betrachtung zum Status Quo vorgenom-
men werden. Fir die luK-Technologie soll daher im Weiteren geprift werden, welche stadt-
raumlichen Auspragungen seit der Etablierung der Technologien bis heute anzutreffen sind.
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4. Informations- und Kommunikationstechnologien - die Digitalisie-
rung von Stadt

Im vorangegangenen Kapitel 3 wurden technologische Triebkrafte, im Modell langer Wirt-
schaftswellen als Basisinnovationen bezeichnet, in Hinblick auf ihre stadtraumlichen Auspragun-
gen in Folge der Etablierung betrachtet. Wahrend seit der Industrialisierung vier solcher Basisin-
novationen beschrieben werden, folgen die Informations- und Kommunikationstechnologien als

Impuls einer weiteren Wirtschaftswelle.

In der Fortfiihrung der analytischen Betrachtung aus technologischen Entwicklungen und raum-
lichen Veranderungen werden auch fiir die Informations- und Kommunikationstechnologien

stadtraumliche Auspragungen angenommen und im Weiteren analysiert.

Mithilfe von Desktop- und Literaturrecherchen werden die luK-Technologien bzw. die Digitali-
sierung als Triebkraft mit ihren pragenden Bestandteilen beschrieben, um im Weiteren ihr Ver-
anderungspotenzial und ihre Eingriffstiefe daraus ableiten zu kénnen.

4.1. Informations- und Kommunikationstechnologien als Schliissel der Digitalisierung

In Wissenschaft und Forschung wird ebenso wie im allgemeinen Sprachgebrauch auf eine Un-

terscheidung der inhaltlichen Bedeutung der Begriffe

= »Informations- und Telekommunikationstechnikg,
= »Informationstechnik« oder

= »Informations- und Kommunikationstechnologie« (z. T. »Informations- und Kommuni-

kationstechnik«)

verzichtet. Die Begriffe kommen regelmalig in synonymer Bedeutung zum Einsatz (HANSEN et
al. 2015: 41). Fir die weitere Auseinandersetzung mit der Thematik ist es jedoch erforderlich,

eine inhaltsbasierte Differenzierung der Begriffe vorzunehmen.

Mit »Informations- und Telekommunikationstechnik« ist im Ursprung die Fernkommunikation
mithilfe technologischer Losungen gemeint. Darunter sind neben dem Telegrafen und dem Te-
lefon auch das Radio sowie der Fernseher zu verstehen (STEINBICKER 2011: 12-14; CAS-
TELLS 2001: 43).

Die Begriffe »Informationstechnik« sowie »Informations- und Kommunikationstechnologie«
sind inhaltlich globaler gefasst und beschreiben alle Kommunikationstechnologien im weiteren
Sinne. Inhaltlich umfassen beide Begrifflichkeiten neben Computer und Smartphone auch wei-
terhin Radio und Fernseher sowie dariliber hinaus Dienstleistungen und Anwendungen, die im
Zusammenhang zum Thema Kommunikation stehen (STEINBICKER 2011: 12-14). Sie bilden die
Summe kommunikationstechnischer Instrumente ab und fokussieren damit nicht eindeutig auf
eine Entwicklung. Die Kopplung zwischen Information und Kommunikation ist bereits im Begriff
hervorgehoben und stellt den wesentlichen Kerninhalt dar (BMZ 2016: 68-69).
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Im weiteren Verlauf der Arbeit kommt dieses globale Verstandnis von Informations- und Kom-
munikationstechnologien zur Anwendung und wird zur vereinfachten Lesbarkeit mit der Abkiir-
zung luK-Technologien beschrieben. Mit dem Begriff sind Gerate, Netze und Anwendungen
gleichermallen gemeint, welche Informationen digital aufnehmen, verarbeiten, Gbertragen und
speichern - darunter auch die erweiterten Moglichkeiten seit der Entwicklung der Computer-
technologien. Der Begriff der luK-Technologien setzte sich mit der Computerentwicklung nach
1980 durch und weitete sich auf andere Themenbereiche im gesellschaftlichen und wirtschaft-

lichen Kontext aus32.

Informations- und Kommunikationstechnologien und Digitalisierung

Inhaltlich eng verbunden mit den IuK-Technologien ist der Begriff »Digitalisierung«. Dieser be-
zeichnet im urspriinglich technischen Kontext einen Transformationsprozess von analogen Sig-
nalen zu digitalen Daten. Im wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Kontext ist damit der zuneh-
mende Einsatz von luK-Technologien gemeint. Digitalisierung beschreibt im erweiterten Sinne
einen Gesamtprozess aus einer Vielzahl von Entwicklungen, welche aus dem Einsatz von IuK-
Technologien hervorgehen. Diese sind zugleich durch vielfiltige Aus- und Wechselwirkungen in
allen Lebens- und Arbeitsbereichen gepragt. Die Ubergreifende Bedeutung wird in den Anfangs-
jahren regelmaRig mit der Beschreibung als »digitale Revolution« (auch informationstechnolo-
gische Revolution) ausgedriickt (KAMMER, JANIK 2014: 5; WIEGANDT et al.2011: I; CAS-
TELLS 2001: 42).

Um die angedeutete Vielzahl an Entwicklungen im Kontext der luK-Technologien im Weiteren
grundlegend einordnen zu kdnnen, fasst der folgende Abschnitt deren Etablierungsschritte an-
wenderfokussiert zusammen?. Die beschriebenen Meilensteine in der Technologieentwicklung
veranschaulicht zusammenfassend Abb. 11. Die dargestellte lineare Abfolge ist dabei verein-
facht, um die eigentliche Diskontinuitat trotz der Vielzahl an Determinanten beschreiben und
nachvollziehen zu kénnen3* (SIEGERT 2007: 4). Fiir die weitere Bearbeitung wird dann auf den
Begriff der Digitalisierung in seinem umfassenden Verstandnis und der Gibergeordneten Bezeich-

nung der Entwicklungen im Kontext der luK-Technologien zuriickgegriffen.

32 Bereits in den 1960er Jahren wurde mit der fortschreitenden Automatisierung und den Massenmedien
Radio und Fernsehen der Begriff der Informationsgesellschaft gepragt, der sich mit der Etablierung des
Computers in den 1980er - 1990er Jahren zunehmend im allgemeinen Sprachgebrauch durchsetzte. Zur
geschichtlichen Herleitung des Begriffs der Informationsgesellschaft siehe STEINBICKER 2011: 14-17.

3 |m historischen Riickblick auf die luk-Technologien zeigt Pierre LEVY die Schwierigkeiten auf, die vielfal-
tigen, parallel verlaufenden Entwicklungen in eine zeitliche Reihenfolge zu bringen und im Sinne eines ers-
ten Impulses zu beschreiben (LEVY 1994: 905-944).

34 Weitere ausfihrliche Beschreibungen zur Entwicklung der luK-Technologien finden sich bei RAVE-
LIN 2017, STEINBRENNER 2017, MULLER-PROVE 2008 und RUGGE 2008.
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Pragende Entwicklungen der Informations- und Kommunikationstechnologien

Wegbereiter und Ausgangspunkt der heutigen luK-Technologien sind die Entwicklung der Mik-
roelektronik und des bindren Codes®®. Beide gemeinsam bilden die technische und mathemati-
sche Grundlage der Transformation analoger Signale zu digitalen Daten. Der 1941 von Konrad
Zuse entwickelte erste bindr programmierbare Rechner »Z3« wird zusammen mit der Erfindung
der Transistorentechnik (um 1947) als bahnbrechende Innovation in Form eines Gerates im Be-
reich der luK-Technologien verstanden (CASTELLS 2001: 43).

Die von Zuse entwickelte Rechenmaschine erreichte erst durch die Weiterentwicklung der mik-
roelektronischen Technologien zu Beginn der 1960er Jahre einen Entwicklungsstand, der es zu-
lieR, Computer in einzelnen Forschungseinrichtungen, im Militdr und wenigen GroRBkonzernen
einzusetzen. Dabei handelte es sich noch um raumfiillende Rechenmaschinen, die auf elektro-
magnetischer Basis arbeiteten (WEYER 2008: 18; CASTELLS 2001: 43-44).

Erst mit der Entwicklung von Halbleitertechnik und darauf basierender Transistoren wurde es
moglich, immer kleinere Dimensionen von Rechenmaschinen zu konstruieren. Mit den ersten
Mikroprozessoren (1971), die auf integrierten Schaltkreisen aufbauten, entstanden program-
mierbare und speicherfahige Schaltkreise zur Datenverarbeitung: Der Computer auf einem Chip
wurde Realitat (TOWNSEND 2014: 153; CASTELLS 2001: 44, 46).

Mit diesem Entwicklungsschritt war es moglich, Energie- und Raumkapazitdten einzusparen, was
einen wesentlichen Beitrag zur gesteigerten Mobilitat der Technologie leistete. Dieser Trend zur
Verkleinerung und tendenziell immer giinstigeren Massenfertigung halt bis heute an und be-
schleunigt den technologischen Fortschritt weiter. Mit der zuséatzlichen Entwicklung und Kombi-
nation von Bildschirm, Joystick und Tastatur weitete sich der Einsatzbereich der bis dahin noch
als Rechenmaschinen genutzten Gerate auch in Bezug auf die Anwender aus (RAMMERT 2000:
103).

Weiterhin konnte mit der Entwicklung von Prozessoren die Rechenleistung exponentiell gestei-
gert werden. Diese Steigerung, die sich auf die Schaltkreise je Chip bezieht, ist nach dem Physiker
und Chemiker Gordon MOORE als »Mooresches Gesetz« bezeichnet. Es beschreibt eine Art Ge-
setzmaBigkeit in der Elektronikindustrie, welche die Verdopplung der Leistung von Mikrochips
im Verhaltnis zur GroRe, Zeit und zum Preis umfasst (CASTELLS 2001: 43). MOORE hatte bereits
1965 prognostiziert, dass sich innerhalb von einem Jahr die Anzahl der Transistoren auf einem
Chip verdoppeln, sich dabei aber nur die giinstigsten Produzenten durchsetzen werden
(MOORE 1965: 115). Diese Prognose hatte bis etwa zum Jahr 2016 Bestand: Alle 18 - 24 Monate
fand eine Leistungsverdopplung der Mikrochips statt. Experten gehen jedoch davon aus, dass
aufgrund physikalischer Einschrankungen eine Fortsetzung des Mooreschen Gesetzes in der be-
schriebenen Dimension zukiinftig nicht mehr moglich ist (STROBEL 2016).

3 Der Binadrcode (auch bindres oder duales Zahlensystem) erméglicht es in der digitalen Technik Ziffern,
Zahlen und Textzeichen durch zwei definierte elektrische Zustdnde abzubilden. Im Vergleich zur analogen
Dateniibertragung ist mit der digitalen Ubertragung mittels Verschliisselung iber den binidren Code eine
umfassende, stérungsresistente und zudem langfristig speicherfdhige Informationsverarbeitung moglich.
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Abb. 11: Entwicklungsschritte der luK-Technologien (Auswahl)
(eigene Darstellung)

Mit der immer kleineren Dimensionierung der Rechentechnik setzte die Verbreitung des Perso-
nal Computers (PC) zu Beginn der 1980er Jahre im vorwiegend gewerblichen und industriellen
Umfeld ein. Die private Nutzung galt bis dahin als Nischenmarkt (TOWNSEND 2014: 153; CAS-
TELLS 2001: 47; PARAVICINI 2000: 116).

Parallel zu diesen Hardwarekomponenten entwickelten und verbreiteten sich spezifische und
anwenderorientierte Softwareprodukte. Mit Microsoft Windows 3.0 kam im Mai 1990 ein Be-
triebssystem auf den Markt, welches als Schnittstelle zwischen Hardware und Software erstmals
fir den breiten, auch privaten Anwendermarkt konzipiert wurde (FRIEDMAN 2006: 74; RAM-
MERT 2000: 96). Mit dieser Entwicklung war es jedem Nutzer in einfacher Weise und ohne Pro-
grammierkenntnisse moglich, eigene Inhalte in digitaler Form zu erstellen, zu verarbeiten und
weiterzugeben. Mit Microsoft Windows konnten Inhalte visualisiert und mehrere Anwendungen
gleichzeitig bearbeitet werden (FRIEDMAN 2006: 74-75). Die neuen Computersysteme steiger-
ten die Moglichkeiten der digitalen Datenverarbeitung erheblich und etablierten sich bis Mitte
der 1990er Jahre in Wirtschaft und Gesellschaft vor allem als Arbeitsgerat (ALPSANCAR 2012:
23; CASTELLS 2001: 48-49).

Was bis dahin fehlte, war die einfache und schnelle Vernetzung der Gerate sowie der Austausch
von Daten zwischen diesen. Die Konnektivitat wurde erst durch drei wesentliche Entwicklungen
vorangetrieben: die Entwicklung des Internets, die Entstehung des »world wide web« (www)
und die Verbreitung anwendungsbezogener Browser (FRIEDMAN 2006: 79-80). Die Verwendung
der Begriffe »Internet« und »world wide web« findet haufig (falschlicherweise) gleichbedeutend

statt. Es gilt jedoch deren Bedeutung und Anwendungszweck zu unterscheiden.

Die Entwicklung und Erprobung des Internets fand bereits Mitte der 1960er Jahre im Auftrag des
amerikanischen Verteidigungsministeriums statt. Ziel war es, eine flexible und ausfallsichere
Kommunikationsmoglichkeit auch im Kriegsfall bereitzustellen. Das amerikanische Militar und
Forschungseinrichtungen entwickelten mit dem Internet ein solches Medium, welches als Ge-
flecht von dezentralen Netzwerken zur Beforderung und Speicherung von Informationspaketen
diente (WEYER 2008: 18; CASTELLS 2001: 49-50).
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Das »world wide web« ist hingegen als Informationsraum zu begreifen und somit ein Teil des
Internets, ein virtueller Raum ,,[...] zur Erstellung, Organisation, Verkniipfung und Bereitstellung
von Dokumenten im Internet” (FRIEDMAN 2006: 80). Es wurde 1990 in Genf am Centre Europeen
pour Recherche Nucleaire (CERN) entwickelt, um Informationen auf Internetseiten nach The-
men und Inhalten zu sortieren. Es folgte 1991 die erste Onlinewebsite im »world wide web«
(FRIEDMAN 2006: 81; CASTELLS 2001: 55). Der durchschlagende Erfolg von Internet und »world
wide web« setzte erst mit der Verbreitung anwendungsfreundlicher, kommerzieller Browser3®
Mitte der 1990er Jahre ein (FRIEDMAN 2006: 82).

Zum endgiiltigen Durchbruch der digitalen Rechensysteme im wirtschaftlichen und privaten Be-
reich fiihrte die Uberbriickung der bis dahin fehlenden Interoperabilitat der verschiedenen Soft-
und Hardware. Durch standardisierte Protokolle wie beispielsweise HTML (engl. Hypertext
Markup Language; erste Erscheinung 1992) wurden gemeinsame Sprachkonventionen zwischen
den Komponenten entwickelt, die einen fehlerfreien Informations- und Datenaustausch ermog-
lichen. Mit der Weiterentwicklung der Protokolle ist es neben der Mensch-Maschinen-Kommu-
nikation auch moglich geworden, Kommunikation zwischen zwei Maschinen zu realisieren
(FRIEDMAN 2006: 105-106).

Im Zusammenwirken der neuen technologischen Entwicklungen im unternehmerischen und ge-
sellschaftlichen Umfeld fiihrten diese zu einem grundlegenden Wandel. Der Computer war nicht
mehr nur als Rechenmaschine nutzbar, sondern diente zunehmend der Kommunikation und als
Instrument im Alltag (ALPSANCAR 2012: 23; FRIEDMAN 2006: 108; CASTELLS 2001: 5).

Vernetzung von Gerdten und Anwendungen

Neben der Entwicklung von spezifischen Anwendungen wie dem Browser, fiihrte erst die Digi-
talisierung der Telefonnetze zur weiteren Etablierung von Internet und »world wide web«. Das
Telefonnetz hatte sich bereits durch Erfahrungen mit anderen Leitungsformen (bspw. dem Te-
legrafennetz) als physisches Ubertragungsmedium durchgesetzt. Erst durch die Umriistung der
technischen Plattformen in den Telefonnetzen®” wurde die Informationsweiterleitung in groRe-
rem Umfang ermdoglicht und hielt damit Einzug in die Mehrheit der Unternehmen und Haushalte
(FRIEDMAN 2006: 110). Der deutsche Philosoph und Wissenschaftstheoretiker Klaus MAINZER
fasst die durchschlagende Bedeutung der Digitalisierung von Ubertragungstechnik treffend zu-
sammen: ,,Nach Trommeln, Rauchzeichen, Morsen und Telefonnetzen kommunizieren wir heute
in Computernetzen wie dem Internet. Es ist mittlerweile das Nervensystem einer globalisierten
Welt, in der wir Nachrichten in Echtzeit (d. h. mit Lichtgeschwindigkeit) austauschen.” (MAIN-
ZER 2003: 161)

In Folge der rasanten Entwicklungen im Segment der Datenlibermittlung und Computertechnik
fliihrten um die Jahrtausendwende massive Investitionen in die neuen Technologien zur Bildung

der »Dotcom-Spekulationsblase«. Glasfasernetzbetreiber, die mit den technisch optimierten

36 Ein Browser ist die spezifische Softwareanwendung zur Darstellung von Websites.

37 Zur Ubertragung wurden analoge Signale in digitale kodiert und beim Empfanger wieder dekodiert.
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Leitungen den Datentransport glinstiger und schneller machten, wurden zu Investitionsobjek-
ten. Zeitgleich wurden Computer immer glinstiger und der Softwaremarkt entwickelte sich ra-
sant (FRIEDMAN 2006: 17). Mit dem elektronischen Geschéfts- und Bankverkehr (»E-Com-
merce«) erreichte die Internet- und Handelskultur eine neue Phase (WEYER 2008: 19). Zur sel-
ben Zeit etablierten sich um die Jahrtausendwende erste Anbieter von Cloud-Computer-Diens-
ten3®, Seit den 2010er Jahren kommen solche Dienste im unternehmerischen und privaten Um-
feld starker zum Einsatz und sind heute Markttreiber (LAKE, DRAKE 2014).

Parallel zu diesen Entwicklungen in enger Kopplung zum Internet, wurde die Computertechnik
raumlich, im physischen Sinne, immer kleiner, unabhangiger von der Stromversorgung und zu-
gleich vernetzter. Ab 2010 erfuhr die Computertechnik und das Internet einen zunehmend mo-
bileren Einsatz. Dieser war aufgrund der dynamischen Marktentwicklung sukzessive auch fir ei-
nen breiten Querschnitt der Gesellschaft zuganglich. Handheld-Gerdate wie Smartphones und
Tablets (mobile devices) ermdoglichen seither einen zeitlich und rdumlich freien Umgang mit dem
Internet (BRENNER, WITTE 2011: 9-10).

Der wachsende Einsatz und die damit verbundene Vernetzung tber das Internet stellt immense
Datenmengen bereit. Die daraus resultierende Debatte um das Thema »Big Data« wurde beim
World Economic Forum in Davos (Schweiz) 2012 erstmals ausgiebig in der Offentlichkeit behan-
delt (LAKE, DRAKE 2014: 1). »Big Data« als Begriff ist inhaltlich nicht abschlieRend definiert, um-
schreibt jedoch regelmalig groRe Datensatze und Datenstrukturen, die tiber eine hohe Komple-
xitat verfligen und nur mittels spezifischer Analyseverfahren auszuwerten und zu interpretieren
sind. Mit der Auswertung und Interpretation der Daten werden neue Geschaftsfelder bedient,
u. a. im Marketing und Verkauf, und monetidre Gewinne daraus erzielt (BMZ 2016: 10; LAKE,
DRAKE 2014: 2-3).

Die Verkniipfung der Daten spielt auch im Kontext des Internet of Things eine lGbergeordnete
Rolle. Bereits um 2005 wurde unter dem Schlagwort »Ubiquitous Computing« auf die zukiinfti-
gen Moglichkeiten durch immer kleinere und preiswertere Prozessoren, Speicherchips und Sen-
soren hingewiesen (MATTERN 2005: 39-40). Mit dem Begriff wird heute die Verknilipfung und
Kommunikation der Daten bzw. Geréate (iber das Internet beschrieben (BMZ 2016: 74). Auch in
Alltagsgegenstdnde (Uhren, Bekleidung, Kiichengerate etc.) halten die luK-Technologien zuneh-
mend Einzug, um Daten zu sammeln, zu generieren, zu speichern und weiterzugeben. Die Kom-
munikation der Gerate untereinander, beispielsweise bei der Bereitstellung von Verkehrsdaten
in Echtzeit oder dem intelligenten Kiihlschrank, riickt zunehmend in den Fokus von Industrie und
Unternehmen (RAVELIN 2017; MATTERN 2005: 63).

38 Cloud-Dienste bieten die Méglichkeit, Daten nicht mehr auf lokalen Speichermedien abzulegen, sondern
auf ausgelagerten Servern Uber eine Internetverbindung abzurufen. Daraus resultiert eine dauerhafte Ver-
flgbarkeit der Daten und macht die Arbeit mit diesen um eine weitere Dimension mobiler (RAVELIN 2017;
BMZ 2016: 14).
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Mit der Vernetzung von Gesellschaft und Geraten sind Onlinedienste, neue Geschéaftsfelder so-
wie vielfaltige Moglichkeiten entstanden, welche die Digitalisierung in ihren heutigen Auspra-
gungen stark beeinflussen, zunehmend aber auch in die Kritik geraten lassen. Themen wie Da-
tensicherheit, Datenverfligbarkeit bzw. Datenhoheit sowie die Ausgrenzung einzelner Gruppen
ohne digitale und onlinevernetze Gerate werden in gesellschaftlichen und politischen Debatten
intensiv diskutiert (vgl. dazu ALDENHOFF et al. 2019; LANIER 2014).

luK-Technologien - nicht eine technologische Entwicklung, sondern ein Geflecht aus wirt-
schaftlichen, kulturellen und gesellschaftlichen Entwicklungen

In der anwenderzentrierten Ubersicht der Entwicklungen im Bereich der luK-Technologien wird
die Abhangigkeit der einzelnen Entwicklungsschritte zueinander deutlich. Aus Sicht infrastruk-
tureller und technischer Aspekte waren fiir die beschriebenen Entwicklungen auch die gewan-
delte Nutzung und daraus resultierend der Austausch bereits existierender Telefonnetze aus-
schlaggebend. Mit dem Ende der 1980er Jahre wurde durch den Ersatz analoger vermittlungs-
und Ubertragungstechnischer Komponenten die vorhandene Netzstruktur fiir die universelle Da-
tenlibertragung umgertstet (KAISER 2014: 92). Wahrend zu Beginn der Transformation um die
Jahrtausendwende, noch die urspriinglichen Telefonnetze genutzt werden konnten (ISDN - In-
tegriertes Sprach- und Datennetz), machten immer groRere Datenlibertragungsmengen neue
Netze erforderlich. Dazu wurde Ende der 1990er Jahre DSL (Digital Subscriber Line) als digitaler
Ubertragungsstandard eingefiihrt, der zugleich den Austausch der alten Kupfertelefonleitungen
durch Glasfaserleitungen nach sich zog. Die gesamte Sprachiibertragung wurde sukzessive ab
diesem Zeitpunkt in das digitale Netz lberflihrt (Voice over IP) (KAISER 2014: 92-93; SIE-
GERT 2007: 7).

Deutlich wird in der Ubersicht der Entwicklungsfolgen, dass die luK-Technologien auf Entwick-
lungen vorangegangener technologischer Innovationen und Veranderungen sowie auf der
Transformation und Weiterentwicklung dieser aufbauen. Die luK-Technologien sind jedoch nicht
aus einer zwingenden Notwendigkeit heraus entstanden: ,,Sie [die Entwicklung, Anm. d. A.] war
technologisch veranlasst und nicht gesellschaftlich determiniert” (CASTELLS 2001: 84). Neben
der rein technologischen pragten die zugleich ablaufenden wirtschaftlichen, kulturellen und so-

zialen Entwicklungen die luK-Technologien wechselseitig mit (SIEGERT 2007: 1, 4).

Mit der Erfindung der Informations- und Kommunikationstechnik wurde die Herausbildung ei-
nes neuen Produktionssektors begiinstigt (PILLER 2006: 31-32). Dieser quartare Sektor zeichnet
sich dadurch aus, dass materielle Giter, wie sie den primaren, sekundaren und tertiaren Sektor
bestimmen, gegenliber den immateriellen Giitern an Bedeutung verlieren (siehe Abb. 12). Im
Umkehrschluss gewinnen die immateriellen Giiter wie Daten, Informationen und Ideen an Be-
deutung (HIIG 2017; REDLICH, WULFSBERG 2011: 31-32). Dieser 6konomische Transformations-
prozess ist zugleich Ausloser fiir die Entwicklung zur Informations- bzw. Wissensgesellschaft
(STREICH 2011: 24).

58



4. Informations- und Kommunikationstechnologien - die Digitalisierung von Stadt

Wahrend in der Dienstleistungsgesellschaft der Servicegedanke allumfassend vorherrscht,
zeichnet sich die Wissensgesellschaft durch »Wissensarbeit«, der ,,[...] Instrumentalisierung von
Informationen und Kommunikation [...]“ (SPUR, ERER 2013: V) aus. Der Unterschied der luK-
Technologien zu den vorangegangenen Basisinnovationen besteht in der Bedeutungsverschie-

bung der Verhaltnisse von materiellen zu immateriellen Gitern.

Dampfmaschine Eisenbahn Elektrotechnik Automobil luK-Technologie

1780er 1830er 1890er 1930er 1980er 2000er
zunehmende Bedeu ung

immaterielle Guter:
Dienstleistungen, Informationen und Ideen

materielle Glter:
Rohstoffe, Konsum- und Produktionsgliter

agonehmenae Beaeutung

Abb. 12: Technologische Innovationen: Bedeutungsverschiebung von materiellen zu immateriellen Gutern
(eigene Darstellung)

Begleitende Entwicklungen der luK-Technologien in Forschung und Wissenschaft

Parallel zu den technischen Entwicklungen der IuK-Technologien bildeten sich disziplindre Zu-
standigkeiten und neue wissenschaftliche Schwerpunkte heraus. Zu Beginn der Entwicklungen
um den Computer befassten sich vor allem die technische und angewandte Mathematik sowie
die Nachrichtentechnik als begleitende Disziplinen mit der neuartigen Thematik. Mit der weite-
ren Etablierung entwickelten sich auch in den Computerwissenschaften eine technische und
eine theoretische Orientierung. Mit der Kommerzialisierung der Computertechnik in den
1980er - 1990er Jahren sowie der zunehmenden Nutzung als Kommunikationsmittel formierten
sich die Medienwissenschaften. In Folge des zunehmenden Bedeutungswachstums der Techno-
logien auf Seiten der Politik gewannen auch die Disziplinen um die Technikfolgenabschatzung
an Bedeutung (ALPSANCAR 2012: 23). Wahrend in den 1970er Jahren der Betrachtungs- und
Steuerungsfokus zu den Wirkungen von luK-Technologien noch auf dem Monitoring und der
Kontrolle der technischen Systemen lag, weitete sich dieser in den darauffolgenden 20 Jahren
aus (CAIRD 2017: 160; ALBINO et al. 2015: 4). Bereits in den 1980er Jahren wurden erste Unter-
suchungen zu moglichen rdumlichen Wirkungen der IuK-Technologien angefertigt (SOHN et
al. 2003: 314). Seit dem Beginn der 1990er Jahren dominierten unternehmensgetriebene Unter-
suchungen. Erst sukzessive riickten Betrachtungen zum Einsatz von luK-Technologien in Bezug
auf stadtische Infrastrukturen sowie wenig spater auch Urban-Governance-Ansatze und gesell-
schaftliche Themenfelder in den wissenschaftlichen Fokus (CAIRD 2017: 160; ALBINO et al. 2015:
4). Die Mehrzahl an Untersuchungen richten sich noch heute vornehmlich auf quantitative Be-
trachtungen zu Infrastrukturen und Netzen der luK-Technologien sowie deren Auswirkungen in
der Wirtschaft (SOIKE et al. 2019; STEINBICKER 2011: 14).
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4.2, Digitalisierung in der Stadt(raum)entwicklung - Erwartungen und Befiuirchtungen

Die skizzierten Phasen in der Entwicklung der IuK-Technologien verdeutlichen, dass es sich um
aufeinander aufbauende Prozesse und Abfolgen handelt. Mit jeder dieser Entwicklungsphasen
vergroRerte sich der Einsatzbereich sowie der Nutzerkreis der Technologien. Zugleich sind dabei
auch Beflirchtungen und Hoffnungen entstanden, welche Auswirkungen und Verdnderungen
mit den Technologien verbunden sein kdnnen. Im Kontext von Stadtentwicklung und Stadtge-
stalt werden diese Zusammenhadnge im folgenden Abschnitt riickblickend dargestellt. Dazu wer-
den drei Untersuchungszeitraume seit der Etablierung der luK-Technologien definiert und zu-
sammenfassend betrachtet:

= 1990er Jahre: Auflésung des Raumes - Euphorie des Neuen
= 2000er Jahre: Erste Welle der Ernlichterung - Komplexitatsbetrachtung

= 2010er Jahre: Fokussierte Einzelthemenbetrachtung - Rlickkehr und Zukunft der Stadt

1990er Jahre: Auflésung des Raumes - Euphorie des Neuen

In den verschiedensten Fachdisziplinen sind zum Ende der 1980er Jahre mit der Entwicklung und
gesellschaftlichen Etablierung der luK-Technologien Zukunftsvorstellungen erwachsen, die mas-
sive Auswirkungen fiir den Stadtraum erwarteten. Diese erste Phase in der Auseinandersetzung
mit Digitalisierung und Stadt war gepragt von der Furcht (iber die Aufldsung des materiellen
Raumes® und der Euphorie gegeniiber den scheinbar neuen Méglichkeiten. Entdichtung und
Dezentralisierung schienen unausweichliche Effekte fir die Stadtentwicklung zu sein
(FISCHER 1987: 179-180). Insbesondere den neuartigen Kommunikationsméglichkeiten wurde
eine Schlisselrolle in der Entwicklung zugeordnet. Wissen als Ressource konnte seither in Se-
kundenbruchteilen transportiert werden (GRABOW, HENCKEL 1988: 166-167). Mindestens die
Uberformung des Stadtraums durch die neuen Kommunikationsnetze schien unausweichlich®
(MAGNAGO LAMPUGNANI 2002: 13). Der Stadt als gebautes Element wurde ihre Daseinsbe-
rechtigung abgesprochen: ,Die Stadt war der Ort, an dem die Industriegesellschaft entstanden
ist, aber die postindustrielle Gesellschaft kann gut auf die Stadt verzichten“ (HAURER-
MANN 2000: 67).

Die rdaumliche Konzentration und Dichte, historisch gewachsene Merkmale der europaischen
Stadt, erfuhren bereits mit der Etablierung von Telefon und Automobil eine allmahliche Aufwei-

chung. Mit dem Aufkommen der Computertechnik und dem zunehmenden Einsatz des Internets

39 Die ersten Debatten in der Stadt- und Raumforschung zu Auswirkungen der Informations- und Kommu-
nikationstechnologien beschaftigten sich mit den Entraumlichungs- und Dezentralisierungspotenzialen der
Telematik (vgl. ARL 1987).

40 Riickblickend bis zum Beginn des 20. Jahrhunderts gab es wiederkehrend Zeiten, in denen Zweifel am
Fortbestand und dem Uberleben von Stadten formuliert wurde. Dies geschah beispielsweise wahrend der
wirtschaftlichen Depression in Folge des |. Weltkrieges genauso wie mit der Elektrifizierung und der Zu-
nahme des Verkehrs, durch den von einem starkeren Zuspruch fur das Landleben ausgegangen wurde
(MAGNAGO LAMPUGNANI 2002: 9-11).
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in Wirtschaft und Gesellschaft erlangte die Beflirchtung zur Auflésung der Stadt eine neue Di-
mension, die durch Suburbanisierungstendenzen zur gleichen Zeit verstarkt wurde. Der Philo-
soph und Journalist Florian ROTZER sah in den dezentralisierenden Ansitzen zum Ende des 20.
Jahrhunderts eine treibende Kraft zum Bedeutungsverlust von Stadt. Mit dem Begriff der Ero-
sion beschrieb er den erwarteten Raum- und zugleich stattfindenden Funktionsverlust. Im Ver-
lust der stadtischen Funktionen sah er auch die Gefahr, dass Stadte lediglich zu Orten der Erin-
nerung an vergangene Zeiten verkommen: , Die historischen Stédte werden bestenfalls zu Mu-
seen, hinter deren Fassaden High-Tech und Event-Kommerz regieren, zu Orten der »Erlebnisge-
sellschaft«, die immer beliebiger werden und mehr und mehr in Konkurrenz zu Freizeitparks und
Shopping Mall stehen” (ROTZER 1995: 38).

Walter SIEBEL sah ein dhnliches Gefahrenpotenzial in den luK-Technologien, die mindestens zu
einem Wandel des bis dahin giiltigen Stadtbildes beitragen konnten: ,Die Merkmale der euro-
pdischen Stadt wandeln sich, verschwinden oder sind doch nicht mehr an die Stadt als ihren be-
sonderen Ort gebunden” (SIEBEL 2015; SIEBEL 2004: 40).

Der Architekturhistoriker Helmut BOHME beschrieb den Trend des rdumlichen Umbruchs als
eine Verschiebung der Abhangigkeiten von Stadt und Kommunikation: , Dieser neue Stadtraum
ist nur noch gehalten durch eine Dimension von elektronischer Kommunikation |[...]“
(BOHME 2000: 14). In der Betrachtung der historisch gewachsenen Beziehung von Stadt und
Gesellschaft, in der die Kommunikation eine Schliisselrolle einnahm, stellte er weitergehend
fest: ,,Die Kommunikation braucht keinen stédtischen Ort mehr” (BOHME 2000: 16). In der Folge
daraus reslimierte er, dass eine weitere rdaumliche Verdichtung nicht mehr notwendig sei
(BOHME 2000: 15-16).

Wie BOHME ging auch der Soziologe und Stadtforscher Hartmut HAURERMANN in seinen Be-
trachtungen davon aus, dass die europdische Stadt, die bis dahin pragend fir das Verstdandnis
von Raum und Gesellschaft war, nicht mehr erforderlich sein wird. Die virtuelle Stadt wiirde an
ihre Stelle treten: ,Die alte europdische Vorstellung, dass Urbanitdt an einen Ort gebunden ist
und dass dichte Kommunikationsbeziehungen ein Kennzeichen dafiir seien, ist von den Propheten
des digitalen Zeitalters bereits verabschiedet worden. [...] Der virtuellen Stadt im Internet gehért
demnach die Zukunft.” (HAURERMANN 2000: 64)

Die Verbreitung der neuen Technologien fiihrte zur Weiter- und Neuentwicklung von Anwen-
dungen und Nutzungen - ein Prozess aus stetiger Riickkopplung und Erweiterung, wodurch eine
rasante Beschleunigung des technologischen Wandels einsetzte (CASTELLS 2001: 6). Diese erste
Phase der (gesellschaftlichen) Computerdra war damit auch vom Gedanken einer zunehmenden
Trennung von Koérper und Raum gepragt (FISCHER 1987: 179-180).

Aus dieser Dynamik drangte sich die Frage auf, welche Gestalt die Stadt unter den neuen Vor-
zeichen in Zukunft haben werde, wenn der virtuelle Raum doch all jene stadtischen Funktionen
ibernimmt und dabei die bisherigen Geschwindigkeiten erhéht (ROTZER 1995: 43). HAURER-
MANN konstatierte dazu: , Die Stadt ist in dieser herkémmlichen Gestalt nicht mehr notwendig”
(HAURERMANN 2000: 67).
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Die Frage nach der Stadtgestalt ging einher mit der Frage der Anpassungsfihigkeit. ROTZER
nahm dieser Frage die Antwort voraus, indem er reflektierte, dass die Gestalt einer Stadt seit
jeher etwas grundlegend, dauerhaft Konsistentes ist. Stadtische Wandlungsprozesse, so das Di-
lemma, unterliegen zeitlich gesehen ganzen Epochen (ROTZER 1995: 13-14).

Aufbauend auf dem Gedankengang der Geschwindigkeit beschrieb BOHME diesen Transforma-
tionsprozess durch luK-Technologien als Verschwinden von Stadt, Raum und Ort. Er begriindete
seinen Ansatz mit den neuen Moglichkeiten der Distanziiberwindung, die die Kommunikations-
technik mit sich bringt. BOHME stellte dazu fest, dass die telekommunikative Stadt nicht wie die
alte raumverdichtet, sondern zeitverdichtet ist (BOHME 2000: 14).

Parallel zu diesen Befiirchtungen Uber die Auflosung, entstand auch eine Euphorie fiir das fun-
damental Neue. Verdnderungen in allen Bereichen wurden prognostiziert: Von der gesellschaft-
lichen und korperlichen Freiheit wurde getraumt und ein eklatantes Wirtschaftswachstum er-
wartet (BUDKE et al. 2004: 10). Der euphorische Gedanke von der ,Vernetzung der Welt”
(ROTZER 2006: 39), der sinnbildlich fiir das Streben nach neuen und offenen Strukturen, nach
Freiheit und Auflésung von Grenzen stand, kann vor dem zeithistorischen Kontext des Kalten
Krieges auch als gesellschaftlicher Spiegel verstanden werden. Der Wunsch nach Austausch und
Kommunikation war pragend fiir die Zeit. Mit der Computertechnik und dem Internet ergaben
sich Moglichkeiten diesen Begehrlichkeiten naherzukommen.

2000er Jahre: Erste Welle der Erniichterung - Komplexitatsbetrachtung

Die Phase der Jahrtausendwende war gekennzeichnet von einer Skepsis und Ernilichterung ge-
geniber der Technik und deren moglichen, raumrelevanten Auswirkungen. Im Rickblick auf die
vergangenen Jahre deutete sich allméahlich an, welche der prophezeiten Folgen durch die Digi-
talisierung tatsachlich eintraten. William MITCHELL, Architekturprofessor am Massachusetts In-
stitute of Technology, reflektierte diesbeziiglich niichtern, dass es bereits in vergangenen Zeiten
umfangreiche Transformationsprozesse durch Innovationen gegeben hat: ,,/t’s an old script re-
played with new actors. Silicon is the new steel, and the Internet is the new railroad” (MIT-
CHELL 1996: 16).

Das bis dahin vorherrschende Meinungsbild wandelte sich zur Haltung, dass die Stadt nicht per
se obsolet werde, sondern eine Uberformung erfahren wird: , Physical settings and virtual ve-
nues will function interdependently, and will mostly complement each other within transformed
patterns of urban life rather than substitute within existing ones” (MITCHELL 1999: 155). Auch
ROTZER kehrte sich von der Prophezeiung der Auflésung des Raumes ab. Er sah die Gefahr eher
darin, dass ,[..] die Bedeutung des verdichteten stédtischen Raums in vielerlei Hinsicht
schrumpft“ (ROTZER 2006: 40).

Sinnbildlich fur die Distanzierung von der beschriebenen ersten Phase steht auch der Wortwan-
del. Der Begriff der »digitalen Revolution«, wie er in der Anfangszeit gepragt wurde, verlor in
wissenschaftlichen und gesellschaftlichen Kreisen an Bedeutung (BUDKE et al. 2004: 10). luK-
Technologien galten nicht mehr grundlegend als revolutionare Neuheit, da sie sich zunehmend

in allen Lebensbereichen etablierten.
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In der Folge dieser Erniichterung riickten systematische Betrachtungen in Bezug auf eintretende
Wechselwirkungen in den Fokus. Eine Griindungswelle von Netzwerken, Kommissionen, Ar-
beitsgruppen und Tagungen rund um das Thema der Digitalisierung war das Ergebnis (BUDKE et
al. 2004: 10). Zudem wurden neuartige Untersuchungsmethoden erprobt. Unter dem Stichwort
der »Internetkartographie« wurde versucht, den bis dahin scheinbar unsichtbaren Folgen der
Digitalisierung ein Gesicht zu geben. So wurden durch die grafische Abbildung von Hardwarest-
rukturen, Datenaufkommen, IP-Adressen und Zugangsmoglichkeiten erste Bilder zum Zusam-

menhang von Technik und Raum erzeugt (HINZE 2004).

2010er Jahre bis heute: Fokussierte Einzelthemenbetrachtung — Riickkehr und Zukunft von
Stadt

Die Phase der systematischen Betrachtung setzt sich bis heute fort, jedoch mit einer Verlagerung
zu tiefgriindigen Auseinandersetzungen mit einzelnen Themenschwerpunkten. Verschiedene
Fachbereiche beschaftigen sich zunehmend mit den Einflissen der Digitalisierung auf das jewei-

lige Themenfeld.

Eine Art Kraftemessen bzw. Machtverschiebung findet derzeit zwischen realem und virtuellem
Raum statt. ROTZER, der seine Aussagen der frithen Phasen korrigierte, stellt fest: ,,Das Zusam-
menspiel von wirklichen und virtuellen Rdumlichkeiten, des leibhaften und des virtuellen Kérpers,

ist zu einer der neuen Herausforderungen [...] geworden* (ROTZER 2006: 46).

Die utopischen Gedanken der Anfangszeit werden teilweise bereits in die Realitait umgesetzt:
Der Kiihlschrank, der sich durch Lieferdienste selbst befiillt, oder die Utopie vom selbstfahren-
den Auto, welches heute bereits mit einer Vielzahl an Fahrassistenten ausgerdstet ist, um un-
terstiitzend einzugreifen. Rein technisch betrachtet gibt es bereits eine Vielzahl an Einsatzmog-
lichkeiten der luK-Technologien, deren gesellschaftliche Reife kontinuierlich zunimmt.

Riickblickend auf die ersten Jahre der Interneteuphorie haben sich die Gedanken zur Entraum-
lichung nicht bestatigt. Die digitalen Technologien und Kommunikationsmedien weisen trotz ih-
rer Mobilitat deutliche Ortsbezlige auf. So verweist der Historiker und Kulturwissenschaftler Cle-
mens ZIMMERMANN auf die Starkung der sozialen-lokalen Netze durch das Mobiltelefon. Auch
die Moglichkeit in mehreren Kommunikationsrdaumen anwesend, ohne tatsachlich physisch vor
Ort zu sein (,,Quasi-Anwesenheit”), stellt eine rdumliche Verbindung durch Informationstechnik
dar (ZIMMERMANN 2012: 1). Analoge wie digitale Medien erméglichen raumiberwindende
Kommunikation, sie starken aber auch zugleich die Nahkommunikation. Nach ZIMMERMANN
wurde der stadtische Raum demnach nicht aufgel6st, ,[...] er wurde selektiv erfahrbar ge-
macht [...]“ (ZIMMERMANN 2012: 5).

Journalist und Architekturkritiker Hanno RAUTERBERG beschreibt diese Entwicklung in Anleh-
nung an die Mobilitdt durch Eisenbahn und Automobil, welche vor allem durch die physische
Bewegung und Beschleunigung zur Fortbewegung beigetragen haben. Mit dem Smartphone und
Internet findet eine digitale, geistige Bewegung statt. Die Beschleunigung und Geschwindigkeit
l[auft Gber die Datenleitungen und Prozessoren, anstelle von Schienen und Strallen
(RAUTERBERG 2013: 52).
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RAUTERBERG erkennt in den aktuellen Mustern sogar einen gegensatzlichen Trend der »Digital-
moderne«: Je losgeldster der Mensch leben und arbeiten kann, umso starker wird das Verlangen
nach raumlicher Riickkopplung (RAUTERBERG 2013; RAUTERBERG 2012: 14). Eine Wiederbele-
bung des Stadtischen ist die Folge, die ,[...] Herausbildung einer neuen Form stddtischer Zentra-
litéit und einer neuen Attraktivitit der Stadt [...]“ (LAPPLE 2011: 52).

Der Trend zur Rickkehr in die Stadt lasst sich dabei nicht nur auf die neuen Moglichkeiten der
luK-Technologien zuriickfiihren. Vielmehr verbirgt sich dahinter ein Prozess der Uberlagerung
vielfaltiger Faktoren, ,[...] die sowohl 6konomische, soziale, demographische, politische und kul-
turelle Ursachen haben [...]“ (LAPPLE et al. 2010: 9) und zum gewandelten Stadtverstandnis bei-
tragen. Im stadtischen Raumgefiige zeigt sich dies an der (Re-)Urbanisierungswelle der 1990er
Jahre. Die individuelle Lebensgestaltung und Sinnerfahrung wird von der postmaterialistischen,
modernen Gesellschaft auch in den urbanen Stadtquartieren, die alle Moglichkeiten zur freien
personlichen Entfaltung bieten, gesehen. In der postindustriellen Zeit ist das private Wirtschaf-
ten mit der Vielzahl an Smart-Devices liberall méglich, vor allem aber auch im urbanen Raum.
Die Flexibilisierung der Lebensmodelle wird von den IuK-Technologien massiv unterstiitzt und in
den raumlichen Kontext ibertragen (RAUTERBERG 2013: 28-30).

Das »neue« ,[...] Verlangen nach Stadt, nach ihrer Intensitéit und Dichte zu wachsen [...]"
(RAUTERBERG 2013:9) ist die Gegenbewegung zur Prophezeiung der raumlosen, digitalen Stadt.
»Die Menschen miissen nicht, aber sie treffen sich trotzdem immer noch gerne im realen 6ffent-
lichen Raum” (BBSR 2015b). RAUTERBERG beschreibt dieses Entwicklung als Paradox und geht
davon aus, dass ohne die digitalen Moglichkeiten die Neubelebung der Stadt so nicht gekommen
ware (RAUTERBERG 2013: 15). ,[...] [D]er klassische Antagonismus zwischen der digitalen und
der nichtdigitalen Sphdre [hat sich, Anm. d. A.] ldngst verfliichtigt. Fiir die meisten Menschen ist
das Leben zwittrig geworden [...].“ (RAUTERBERG 2013: 15)

Den Grund fir die Riickkehr in die Stadte trotz neuer Kommunikationstechnologien sieht der
Stadtplaner, Geograph und Geodatenwissenschaftler Michael BATTY in der Verdnderungsbereit-
schaft stadtischer Strukturen. Die Anpassungsfahigkeit von Raumen und Objekten dndert diese
nicht strukturell, sondern lediglich bezogen auf ihre Funktionsaufnahme. Die durch die luK-Tech-
nologien veranderten Funktionen werden zunehmend ortloser und formulieren damit kaum An-
spriiche an stadtische Rdume, die nicht auch bislang schon erfllt werden konnten (BATTY 2018:
190). Fir die gebaute Stadt bedeutet dies eine Beibehaltung der rdumlichen Strukturen, bei
gleichzeitiger Nutzungs- und Funktionsanpassungen: ,In fact, the future city may look quite si-
milar to what cities look like now, but everything within them may be arranged differently from
what we see at present” (BATTY 2018: X).

Ahnlich wie beim Erstarken der rdumlichen Bedeutung von Stadt ist auch in anderen Lebensbe-
reichen eine Riickkehr zum Analogen zu beobachten. Der Trend und anhaltende Boom fiir ana-
loge Elemente, Objekte und Instrumente zeigt sich unter anderem in der anhaltenden Nachfrage
fiir Schreibwaren, Malblichern fiir Erwachsene, Vinylplatten, Brettspielen sowie fiir Zeitschriften
zu Hobby, Handwerk, Natiirlichkeit und Entschleunigung (STOCK 2017).
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Der Philosoph Luciano FLORIDI halt die Frage nach online oder offline sogar fiir iberflissig. Nach
seiner Vermutung ,[...] sind wir wahrscheinlich die letzte Generation, die noch einen deutlichen
Unterschied zwischen Online- und Offline-Umgebungen erfdhrt“ (FLORIDI 2015: 129). Die Gene-
ration Z, all jene zwischen 1995 und 2010 Geborenen, und die danach kommenden Generatio-
nen werden den Unterschied zwischen realem und virtuellem Raum in diesem Umfang nicht
mehr wahrnehmen. Das von RAUTERBERG noch als zwittrig und parallel verlaufende Erleben
von analogen und digitalen Spharen wird durch die Allgegenwartigkeit mit jeder Generation zu-
gunsten eines Selbstverstandnisses fiir beide Aspekte abnehmen (FLORIDI 2015: 129).

Phasen in der Auseinandersetzung

Abb. 13 visualisiert die Phasen in der Auseinandersetzung mit Stadtentwicklung und Stadtgestalt
im Zusammenhang mit dem zunehmenden Einsatz von luK-Technologien®!. In der Zusammen-
stellung wird deutlich, dass im jeweiligen Zeitschnitt bipolare Einschdtzungen zu den potenziel-
len Wirkungen der Technologien vorliegen. Den Annahmen der ersten Jahre sind mit der einset-
zenden Etablierung der luK-Technologien intensivere Auseinandersetzungen und Debatten ge-
folgt. In der weiteren Konsequenz fiihrten diese zu thematischen Aushandlungsprozessen bis
hin zu Handlungsempfehlungen und politischen Férderinstrumenten.

Auflosung und
Euphorie

Erniichterung

Erwartungen
stadtrdumlicher
Verdnderungen

Etablierung Komplexitats- Ruckkehr und ??7? 2t

der luK-Technologien betrachtung Zukunft der Stadt

Abb. 13: Digitalisierungshype in der Stadtentwicklung
(eigene Darstellung)

Im Ergebnis der phasenweisen Betrachtung der Auseinandersetzung zu den Themen luK-Tech-
nologien und Stadtraum steht die Erkenntnis, dass derzeit Uneinigkeit und Unsicherheit respek-

tive Unwissen lber die Aus- und Wechselwirkungen beider Untersuchungsfelder vorliegen.

41 Die Grafik zeigt die Erwartungen im Verlauf der Zeit in Anlehnung an den Gartner Hype Cycle (vgl. dazu
auch PANETTA 2016 und FENN, RASKINO 2011).
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4.3. Digitale Stadt - Smart-City-Ansatze in der aktuellen Debatte

Neben den beschriebenen Phasen der Auseinandersetzung zu Wirkungen und Veranderungen
der Digitalisierung auf Stadtraum und Stadtgestalt entwickelte sich mit der Etablierung der digi-
talen Technologien auch eine Diskussion zum Einsatz im Kontext der Stadtentwicklung
(TOWNSEND 2014: 2).

Der Anlass und Ursprung der Smart-City-Diskussionen und daraus hervorgehender Entwicklun-
gen lasst sich bis in die 1980er Jahre und der zur damaligen Zeit erstarkenden Forderung zur
Nachhaltigkeit zurtickfiihren. Letztgenannte entwickelte sich im zunehmenden Bewusstsein dar-
Uber, dass Stadte in ihrem Wachstum grofSe Mengen nattrlicher Ressourcen aufbrauchen und
fir folgende Generationen daraus massive Einschrankungen resultieren (SILVA et al. 2018: 698).
Als eine Moglichkeit, den Ressourceneinsatz zu reduzieren und zugleich effizientere Strukturen
aufzubauen, wurde die Implementierung digitaler Technologien forciert. Mit der zunehmenden
Etablierung der IuK-Technologien kamen dazu in den 1990er Jahren erste Ideen, Produkte und
Dienstleistungen fiir Einsatzfelder und Strategien im Sinne einer nachhaltigeren Ausrichtung im
urbanen Kontext auf*?. Entsprechend dem technologischen Wissensstand waren Technologie-
unternehmen wie IBM, CISCO (spater auch Siemens, Google und Microsoft) die Treiber dieser
Entwicklungen (BAURIEDL, STRUVER 2018: 19-20). Die Lésungen wurden in den Anfangsjahren
insbesondere in den Bereichen Infrastruktur und Energie entwickelt, die nach wie vor in enger
Verbindung zur Urbanisierung und deren Folgen stehen (SILVA et al. 2018: 698-699).

Begriffsverstandnis und inhaltliche Auspragungen

Die Ausrichtung in der Auseinandersetzung zu luK-Technologien, der Digitalisierung als Me-
gatrend sowie deren Verkniipfung zu »Stadt« als System ist stark vom zeitlichen Betrachtungs-
kontext abhangig. Dies zeigt sich unter anderem an der begrifflichen Vielfalt, die sich im jeweili-
gen Zusammenhang entwickelt hat und zugleich den Zeitgeist und Wissensstand widerspiegelt.

Noch um die Jahrtausendwende stand nicht der Ausdruck »smart« im Fokus, sondern die visio-
naren Bezeichnungen im Zusammenspiel der luK-Technologie an sich. Der deutsche Journalist
Florian ROTZER sprach mit seinem Werk »Die Telepolis. Urbanitit im digitalen Zeitalter« (ROT-
ZER 1995) die sinnbildliche Verknlipfung der neuaufkommenden Telematik an. Diese beschreibt
er als Schnittstellendisziplin von Telekommunikation und Informatik sowie der historischen Po-
lis, dem altgriechischen Siedlungskern als Keimzelle der europaischen Stadt. Den seit den 1980er
Jahren vertretenen Begriff der Telematik, nahm auch der italienische Architekt und Historiker
Vittorio MAGNAGO LAMPUGNANI auf. Im Riickgriff auf die informationstechnische Revolution
skizzierte er die Zukunft der »telematischen Stadt« (MAGNAGO LAMPUGNANI 2002).

42 n diesem Zusammenhang wurde der Begriff »Smart City« im wissenschaftlichen Umfeld 1992 erstmals
im Buch , The Technopolis Phenomenon: Smart Cities, Fast Systems, Global Networks” (GIBSON et al. 1992)
betrachtet (BATTY 2018: 176).
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Die Begriffe »Cyber City«, »Digital City« und »City of Bits« verweisen hingegen starker auf den
zunehmenden Einfluss des Internets im urbanen Leben (MAGNAGO LAMPUGNANI 2002: 9).
Diese kamen rund um die Jahrtausendwende verstarkt zum Einsatz (MITCHELL 1999; MIT-
CHELL 1996).

Fiir den heute gebrauchlichen Begriff der »Smart City« finden sich synonyme Bezeichnungen,
die mit dem jeweilig veranderlichen Attribut eine spezifische Ausrichtung bzw. Unterscheidungs-
ebene beschreiben (HATZELHOFFER et al. 2012: 21; ALBINO et al. 2015: 9). Zu diesen gehoren
u. a. »intelligent city«, »virtual city«, »connected city« und »ubiquitous city« (BAURIEDL,
STRUVER 2017: 87; JAKEL, BRONNERT 2013: 9)

Aber auch mit dem Begriffsteil »smart« an sich werden bereits vielfaltige Verstandnisansatze
transportiert, die auf spezifische Eigenschaften verweisen. »Smart« ist gleichbedeutend fiir: in-
tegrativ, vernetzt, systemibergreifend, effizient, effektiv, adaptiv und attraktiv (JAEKEL 2015:
21-22). »Smart« steht damit Gbergreifend fir die Vernetzung aller Lebensbereiche mithilfe von
Informations- und Kommunikationstechnologien. Mit dem Wortteil »City« ist die Ubertragung
auf den stidtischen Kontext gemeint (BAURIEDL, STRUVER 2017: 87; ALBINO et al. 2015: 4). Be-
reits in der Zusammensetzung dieser zwei inhaltlich abstrakt genutzten Begriffe wird deutlich,
dass »Smart City« als Sammelbegriff zu verstehen ist.

Definitionsansatze und Merkmalset

Der unternehmensgetriebene Ansatz, der pragend fiir die Anfangsjahre der Smart-City-Diskus-
sion ist, zeigt sich bis heute in den vielfaltigen Ausprdagungen, welche auf die verschiedenen Pro-
duktportfolios der Technologieunternehmen zurtickgehen. Die angebotenen Themenfelder rei-
chen von der Steigerung der Lebensqualitat fir die Stadtbewohner, der vereinfachten Kommu-
nikation unter allen Stadtakteuren, einer effizienteren Versorgung mit Leistungen und Gitern
bis zum ressourcenschonenden Einsatz von Energie und Verkehr (BAURIEDL, STRUVER 2017: 87;
GIBSON et al. 1992: 178). Die Multidimensionalitat im Begriffsverstandnis fiihrt zu einer fehlen-
den inhaltlichen Ausrichtung und einer zunehmend inflationaren Begriffsverwendung: als
»Smart City« werden viele (vermeintlich) innovative und vernetzte Projekte im urbanen Kontext
beschrieben (ALBINO et al. 2015: 4).

Auch aufgrund der Ausrichtung auf einzelne Produkte und Dienstleistungen, die Unternehmen
fur Stadte anbieten, und die daraus resultierende Vielfalt hat sich bis heute keine umfassende
und abschlieBend anerkannte Definition des Begriffs der »Smart City« durchgesetzt
(BATTY 2018: 181; SILVA et al.2018: 697; BAURIEDL, STRUVER2017: 87; KUMMITHA,
CRUTZEN 2017: 43). Eine »Smart City« wird entsprechend der thematischen Auslegung verschie-
den definiert und interpretiert® (ALBINO et al. 2015: 4).

3 Fir eine umfangreiche Ubersicht zu Definitionen von »Smart City« vgl. MORA et al. 2017: 11 und ALBINO
etal. 2015: 6-8.
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Im Vergleich zweier haufig zitierter Definitionsansatze von »Smart City« zeigen sich die beschrie-
benen Unterschiede (siehe Abb. 14). Sowohl in der Definition der Stadtwerke Wien (WS 2011)
als auch in der des Deutschen Instituts fiir Normung e. V. (DIN 2017) ist der Ansatz der Nachhal-
tigkeit zum Teil wortlich wiederzuerkennen. Unterschiede sind jedoch in der Zielausrichtung bei-
der Ansatze vorhanden. Wahrend die Wiener Stadtwerke den gesellschaftlichen Mehrwert und
die Zukunftsfahigkeit von Stadt in den Fokus der Smart-City-Bestrebung riicken, steht der Blick

auf die zum Einsatz kommenden Instrumente und Technologien im Mittelpunkt der DIN-Defini-

tion.

Wiener Stadtwerke: ,,Smart City bezeichnet

eine Stadt, in der systematisch Informa-
tions- und Kommunikationstechnologien so-
wie ressourcenschonende Technologien ein-
gesetzt werden, um den Weg hin zu einer
postfossilen Gesellschaft zu beschreiten,
den Verbrauch von Ressourcen zu verrin-
gern, die Lebensqualitdt der Biirgerinnen
und die Wettbewerbsféhigkeit der ansdssi-
gen Wirtschaft dauerhaft zu erhéhen, —mit-
hin die Zukunftsfdhigkeit der Stadt zu ver-
bessern” (WS 2011: 6).

Deutsches Institut fir Normung e. V.:

,Smart Cities bezeichnen einen Siedlungs-
raum, in dem systemisch (6kologisch, sozial
und 6konomisch) nachhaltige Produkte,
Dienstleistungen, Technologien, Prozesse
und Infrastrukturen eingesetzt werden, in
der Regel unterstiitzt durch hochintegrierte
und vernetzte Informations- und Kommuni-
kationstechnologien” (DIN 2017).

Abb. 14: Smart-City-Definitionen

(eigene Darstellung nach WS 2011: 6 und DIN 2017)
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GleichermaRen, wie es keine abschlieRende Definition bzw. ein Begriffsverstandnis gibt, kann
auch kein festgesetztes Merkmalset einer »Smart City« beschrieben werden. Entsprechend des
Ursprungs und der Zielrichtung variieren die bespielten Themenbereiche von Infrastruktur, Mo-
bilitdat, Kommunikation, Wirtschaft, Bildung, Forschung, Gesellschaft, Verwaltung bis Umwelt
(ALBINO et al. 2015: 11-12). Eine Auswahl an Themen und deren Verhaltnis untereinander zeigt
die Abb. 15. Deutlich wird in der Ubersicht, dass die Smart-City-Ansitze nach wie vor an das
Themenspektrum der Nachhaltigkeit ankniipfen. Eine anzustrebende 6kologische und 6konomi-
sche Zukunftsfahigkeit sowie ein daraus resultierendes Bestreben zur Steigerung der Lebens-
qualitdt werden als Narrativ genutzt (BAURIEDL, STRUVER 2017: 89; CARAGLIU et al. 2011: 49).

T
Infrastructure & Governance Financial well-being
Energy & Climate Change Emotional well-being
Pollution & Waste
Social, Economic & Health
C Sustainability ~ Quality of Life >
Smartness Urbanization
Economical Technical
Social Infrastructure
Environmental Governance
Economics
K_/

Abb. 15: Themenfelder der Smart City
(angepasst nach SILVA et al. 2018: 699)

Verstdandnisse und kritische Auseinandersetzung

Es entwickelten sich unterschiedliche Meinungslager gegeniiber dem Themenfeld »Smart City«
aus dem Spannungsfeld des technologie- und unternehmensgetriebenen Verstandnisansatzes,
dessen zunehmend gesellschaftlicher Ausrichtung sowie der unzureichenden wissenschaftli-
chen Begleitung. Nach den Wirtschaftswissenschaftlern Rama KUMMITHA und Nathalie CRUT-
ZEN sind aus den verschiedenen Meinungslagern* vier Denkmodelle in der Auseinandersetzung
zum Thema »Smart City« mit jeweils unterschiedlichen Grundausrichtungen ableitbar (siehe
Abb. 16):

= restriktives Denkmodell
= reflexives Denkmodell

= rationalistisches bzw. pragmatisches Denkmodell

= kritisches Denkmodell (KUMMITHA, CRUTZEN 2017: 45-49)

4 Mithilfe eines inhaltsanalytischen Verfahrens recherchierten die Autoren 211 wissenschaftliche Artikel
und Beitrdge zu den Stichworten »smart city«, »smart city research«, »smart city management« und »smart
city planning, die zwischen 1999 und Mai 2016 erstellt wurden. Zur weiteren Beschreibung des methodi-
schen Vorgehens siehe KUMMITHA u. CRUTZEN 2017: 44.
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Das restriktive Denkmodell hebt die Bedeutung der luK-Technologien insbesondere in Bezug zu den The-
men Konnektivitat und Datenlbertragung als Schlissel der Smart City hervor. Diesem Ansatz folgend liegt
ein wesentlicher Zweck der Smart City in der technischen Bereitstellung von Dienstleistungen fir den Bir-
ger und die Verwaltung. Die Ubernahme dieser digitalen Strukturen in bereits vorhandene stadtische Inf-
rastrukturen sowie deren Erweiterung durch die netzinterne Kopplung (loT) sollen einen Beitrag zur Stei-
gerung der Effektivitat und Effizient im stadtischen Kontext herbeifiihren. Der rein technologiegetriebene
Ansatz trifft keine umfanglichen Aussagen zu einem maoglichen sozialen und gesellschaftlichen Mehrwert
der Entwicklungen. International agierende Unternehmen wie Apex Avalon Consulting, Cisco, Deloitte,
IBM, KPMG, McKinney, Panasonic und Siemens nehmen entsprechend dieses Denkmodells eine Vorreiter-
rolle in Bezug auf den Einsatz der Technologien ein (KUMMITHA, CRUTZEN 2017: 45-49).

Das reflexive Denkmodell ist aus dem restriktiven Ansatz entstanden. Wahrend jener die luK-Technologien
in den Mittelpunkt aller Entwicklungen riickt und die gesellschaftlichen Komponenten dabei kaum Berck-
sichtigung finden, sucht das reflexive Modell nach Ansadtzen, wie mithilfe der digitalen Technologien ein
Mehrwert fir den Menschen geschaffen werden kann. Dieser Ansatz geht davon aus, dass durch die luK-
Technologien die Gesellschaft befahigt wird, selbst weitere Innovationen anzustofRen und an der techni-
schen Entwicklung teilzuhaben. Der reflexive Denkansatz koppelt die Vorteile der Technologien mit dem
Mehrwert fur die Gesellschaft. Damit wird eine Art co-evolutionares Entwicklungsverhalten beschrieben
(KUMMITHA, CRUTZEN 2017: 46).

Das rationalistische bzw. pragmatische Denkmodell riickt den Menschen starker in den Fokus. Das Modell
geht von einem gesellschaftlich begleiteten oder sogar initiierten Smart-City-Prozess aus, der wiederum
durch den Einsatz von IuK-Technologien weiter gefordert wird. Bei diesem Ansatz wird davon ausgegangen,
dass die smarte Gesellschaft selbst am besten darlber bestimmen und entscheiden kann, welche Merk-
male und Auspragungen ihre Smart City haben muss. Die Bedeutung der Gesellschaft riickt damit noch vor
die der Technologie. Die Beflirworter dieses Denkmodells loben die neuen Maoglichkeiten zur gesellschaft-
lichen Teilhabe und demokratischen Einbringung in Stadtentwicklungsprozesse (JOSS et al. 2017: 30). Aus
diesem Ansatz entwickelten sich »living labs« und »urban labs« als Experimentierfelder fur gesellschaftlich
getriebene Vorhaben und Projekte, die zumeist von einer Vielzahl von Akteuren wie Universitdten, Unter-
nehmen, Organisationen, Politik und Verwaltung begleitet werden (KUMMITHA, CRUTZEN 2017: 46-47).

Mit dem kritischen Denkmodell wird die negative Haltung gegentber dem technologiegetriebenen Smart-
City-Ansatz beschrieben. Das kritische Lager beschreibt diesen als Marketinginstrument von Technologie-
unternehmen, die ihre Produkte und Dienstleistungen an Stadte verkaufen wollen (JOSS et al. 2017: 30;
SAUNDER, BAECK 2015: 8; ALBINO et al. 2015: 4). Auch die Forschung zu Themen der Smart City sei stark
von Unternehmen, Interessensverbdnden und Beratern beeinflusst (BAURIEDL, STRUVER 2017: 94). Insbe-
sondere den haufig angeflihrten umweltorientierten Gedanken sehen die Kritiker insofern als fraglich, als
dass die erwarteten Effizienzsteigerungen haufig zu Nachfragesteigerungen in anderen Bereichen fihren
(Rebound Effekt). Auch dem Anspruch an einen ressourcenschonenderen Umgang konnte die Smart City
bisher nicht gerecht werden (SALVATI et al. 2013; VIITANEN, KINGSTON 2014; JONG et al. 2015). Die Smart
City ist durch den vermehrten Einsatz von Sensoren und Datenmessgeraten in Verruf geraten, da die The-
men Datensicherheit und Datenschutz unzureichend geklart sind und damit auch eine Machtverschiebung
zwischen Staat, Unternehmen und Gesellschaft befiirchtet wird (JAEKEL 2015: 22-23). Es wird weiterhin
darauf verwiesen, dass die tatsdchliche Zuganglichkeit und Nutzbarkeit der vernetzten Strukturen stark re-
gional abhangig sowie sozial ungleich verteilt ist (CALZADA, COBO 2015: 24).

Abb. 16: Vier Denkmodelle der Smart-City-Diskussion
(eigene Darstellung)
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Der restriktive und reflexive Ansatz sind dahnlich stark technologiegetrieben ausgerichtet. Ledig-
lich durch den Gedanken der Befahigung der Gesellschaft hebt sich der reflexive Ansatz ab. Der
pragmatische Ansatz bringt erstmals die Gesellschaft in die Rolle, die Prozesse und Entwicklun-
gen der »Smart City« (maBgeblich) mitgestalten zu kénnen. Der kritische Ansatz sieht in den
Smart-City-Bestrebungen (lediglich) neoliberale, wirtschaftsfreundliche Entwicklungen, die
groRe Teile der Gesellschaft von den Entwicklungen rund um die Technologie abhdngen und
somit keinen gesellschaftlichen Mehrwert schaffen (KUMMITHA, CRUTZEN 2017: 48-49).

Der Blick auf die Smart-City-Entwicklungen ist dem Grunde nach ahnlich wie der Blick auf die
Digitalisierung in der Stadtentwicklung (vgl. Abschnitt 4.2) stark von zwei Polen gepragt: im po-
sitiven Sinne als erstrebenswerter Einsatz von Technologien, um die Lebensqualitat zu steigern.
Im negativen Verstandnis wird die technologische Abhangigkeit und der damit verbundene Ver-
lust von Kontrolle und Regelungshoheit bemangelt (BAURIEDL, STRUVER 2018: 12; JAEKEL 2015:
18-21; TOWNSEND 2014: 93).

Verstetigung und Férderung

Unter den Vorausgaben der auch kiinftig weiter zunehmenden, globalen Verstadterung und den
daraus resultierenden Herausforderungen erfreuen sich Smart-City-Ansatze einem anhaltenden
Zuspruch. Dies zeigt sich unter anderem an der Vielzahl an Tagungen, Konferenzen und Verof-
fentlichungen zu diesem Spannungsfeld (HABBEL 2017: 54; KUMMITHA, CRUTZEN 2017: 43;
MORA et al. 2017; ALBINO et al. 2015: 3).

Zunehmend findet auch eine Institutionalisierung und Ausweitung dieses Themen- und For-
schungsfeldes statt. So werden beispielsweise Master-Studiengdnge aufgelegt und neue Berufs-
felder entwickelt®. In stadtischen Verwaltungen werden verstirkt Smart-City-Abteilun-
gen, -Fachbereiche oder -Stabsstellen eingerichtet, die von einem Smart-City-Manager betreut
werden (MICHELUCCI et al. 2016: 26). Der Ansatz ,smarter” Strukturen wird darlber hinaus
auch auf Regionen und Lander tibertragen (MATERN et al. 2018: 552; SCHWERTEL 2017: 28).

Auch in Hinblick auf Forderstrukturen kann ein Bedeutungszuwachs zugunsten der »Smart City«
verzeichnet werden. Die Férderung in Deutschland war auf Bundesebene bislang stark auf die
Themen Energieeffizienz und Mobilitdt abgestellt (BAURIEDL, STRUVER 2017: 94). Erst mit dem
2019 aufgelegten Forderprogramm ,kfw 436 - Modellprojekte Smart Cities” bezuschusst der
Bund Stadte in der Erarbeitung von Smart-City-Strategien und deren Umsetzungen (BMI 2020;
KFW 2020). Im Vergleich dazu unterstiitzt die Européaische Union bereits seit fast zehn Jahren
die Entwicklungen zum Themenfeld Smart City. 2012 wurde eine Férderinitiative zu ,,Smart Ci-
ties and Communities” im Projektrahmen der Initiative HORIZON 2020 aufgelegt, mithilfe derer
»Smart-City-Leuchtturmprojekte” realisiert werden sollen (EK 2020).

4> Das University College London bietet seit 2014 ein Masterprogramm ,Smart Cities and Urban Analytics”
an. An der University of Venezia wird ein Second level master’s degree mit dem Titel “Smart City_LAB”
angeboten (BAURIEDL, STRUVER 2017: 93).
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Umsetzungen der Smart-City-Ansatze

In Bezug auf die Realisierung von Smart-City-Ansatzen und Initiativen sind grundlegend zwei
Umsetzungstypen zu unterscheiden (SADOWSKI, PASQUALE 2015: 6-7):

Bei sogenannten »Greenfield Projekten« handelt es sich um gédnzliche Neubauten von Stadttei-
len und Stadtquartieren, die sich in nahezu keinen urbanen Kontext einfligen missen. Bei die-
sem Realisierungstyp der »Smart City« wird regelmaRig eine Vielzahl an Einsatzfeldern digitaler
Technologien in einem System erprobt. Insbesondere in Entwicklungs- und Schwellenlandern im
arabischen und asiatischen Raum (Masdar City, New Songdo City, aber auch im PlanIT Valley in
Portugal) finden solche Entwicklungen statt, da der bereits beschriebene Handlungsdruck auf-
grund des Bevolkerungswachstums und der Ressourcenknappheit dort eklatant ist (WAFFEN-
SCHMIDT 2018: 7-8).

Beim zweiten Realisierungstyp, den »Retrofitting Projekten«, steht die Implementierung von
einzelnen Projekten einer Smart-City-Strategie in bereits existierende Strukturen im Vorder-
grund. Hier liegt die Herausforderung im Umgang mit den vorhandenen Strukturen und dem
bereits etablierten Akteursgeflecht, welches wesentlich komplexer ist und damit haufiger kont-
roverse Diskussionen nach sich zieht (HATZELHOFFER et al. 2012: 32-34). Smart-City-Ansdtze im
Kontext bereits vorhandener Stadtstrukturen werden raumlich in der Regel auf der Quartiers-
ebene angesiedelt, wahrend auf Ebene von EU, Bund und Landern politische Vorgaben und fi-
nanzielle Anreize formuliert bzw. geschaffen werden (GCL 2013: 55).

Im Rahmen des Untersuchungsfeldes der europdischen Stadt dominiert im Kontext der Smart-
City-Entwicklungen der Ansatz zur Uberformung vorhandener Strukturen durch digitale Netze.
Darunter fallen nicht nur geplante Stadtentwicklungsprojekte, sondern auch Implementierun-
gen digitaler Technologien, die auf gewandelte gesellschaftliche und wirtschaftliche Vorgange

bzw. Strukturen zurtickzufithren sind.
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4.4. Zwischenfazit: Die Digitalisierung in der europaischen Stadt - eine baulich-raumliche
Forschungsliicke

Der Einsatz von luK-Technologien und die erwarteten stadtraumlichen Auswirkungen

Mit der Etablierung der luK-Technologien wurden Simulationen von Stadten bzw. stadtischen
Prozessen erstellt, die mit der Zeit an Genauigkeit und Detailtreue gewannen. Bei den ersten
Simulationen handelte es sich um digitale Abbildungen stadtischer Prozesse und Strukturen, die
der Optimierung vorhandener Steuerungsansatze dienten. Erst nach der Jahrtausendwende
2000 fanden die IuK-Technologien im eigentlichen Sinne Eingang in den realen Stadtraum und
dienten der Optimierung von Planungsprozessen (BATTY 2018: 110). Die bereits in den 1980er
und 1990er Jahren beflirchtete totale Neugestaltung oder Auflosung der gebauten Stadt blieb
dennoch bis heute aus (FLORIDI 2015: 129; RAUTERBERG 2013: 9-15; ZIMMERMANN 2012: 5).
Auch die Annahme zur Abschaffung von Stadtstrukturen als Ort sozialer Interaktion hat sich 30
Jahre danach nicht bestéatigt (SOIKE et al. 2019: 5). Die Frage nach stadtraumlichen Auspragun-

gen der Digitalisierung bleibt dennoch bestehen.

Forschungsliicke

Die derzeitigen Auseinandersetzungen zur Digitalisierung der Stadte spannen sich zwischen zwei
Polen auf: zwischen bereits realisierten Smart-City-Entwicklungen und technischen Einzelfalllo-
sungen respektive die Implementierungen technischer Ansatze in vorhandene Systeme (SOIKE
et al. 2019). Dementsprechend konzentrieren sich auch die Untersuchungen zur rdumlichen
Auspragungen der Digitalisierung auf diese zwei Richtungen. So werden einzelthematische Ana-
lysen oder Diskussionen, Szenarien und Prognosen zu potenziellen Verdanderungen erarbeitet
(SOIKE et al. 2019: 5-6; SOHN et al. 2003; MANDEVILLE 1983).

Trotz der verhaltnismaRig friihen Entwicklung von Untersuchungsansatzen zur Wirkungsfor-
schung der IuK-Technologien, auch im stadtischen Kontext, mangelt es bis heute an systemati-
schen Untersuchungen und Aussagen (iber die Auspragungen von luK-Technologien auf den ge-
bauten Stadtraum und seine Funktionen (CAIRD 2017: 160-161; HATZELHOFFER et al. 2011).

Als Grund fir diese bislang defizitdre Auseinandersetzung wird auf die Komplexitat der einzel-
nen Themenstrange (Transformation, luK-Technologien und Stadt als System) verwiesen. Dar-
Uber hinaus ist eine Wirkungsbestimmung aufgrund der Multifunktionalitdt und der groRen Viel-
falt an Einsatzmoglichkeiten nur bedingt moglich (SOIKE et al. 2019: 23; CAIRD 2017: 163; FEICK
2007: 221-222).
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Eigener Untersuchungsansatz

Der historische Riickblick auf die Auspragungen der vier untersuchten technologischen Entwick-
lungen in der europaischen Stadt zeigt, dass ausgewahlte Merkmale eine Veranderung erfuhren,
die nachfolgend zusammenfassend dargestellt werden. Die Dampfmaschine, sinnbildlich Initia-
tor der Industrialisierung, brachte als Wegbereiter der Textilindustrie Fabriken, Schornsteinan-
lagen und neue Wohnquartiere im Stadtraum hervor. Die Entwicklungen hin zu maschinellen
Fertigungs- und Produktionsweisen flihrten zu einem Boom der Stadte als Lebens- und Arbeits-
raum, einhergehend mit massiver Landflucht (BENEVOLO 1993: 184-186). Aufgrund der neuen
parallelen Strukturen von Arbeit, Wirtschaft und Wohnen in der Stadt wurden in den darauffol-
genden Jahrzehnten Ansatze einer strikten Funktionstrennung, abgeleitet aus Hygiene- und Ge-
sundheitsanspriichen, planerisch forciert (STURM 2000: 7).

Mit der Weiterentwicklung der Technologie der Dampfmaschine hin zum Massentransportmit-
tel der Eisenbahn erlangte die raumliche Dimension der Stadte eine neue Ebene, indem sie sich
zunehmend in ihr Umland ausbreiteten. Es entstand ein weitlaufiges ErschlieBungsnetz im
Raum. Schienenwege, z. T. groflachige Infrastrukturen und monumentale Bauwerke wie Bahn-
hofe, Haltepunkte und Werkstatten pragen die europaischen Stadte bis heute (BENEVOLO 1993:
192-193).

Mit der Elektrotechnik folgte im Weiteren die Stahl- und Chemieproduktion. Die Massenferti-
gung von Gutern wurde revolutioniert. In Folge dessen sind neben erweiterten Transportinfra-
strukturen auch groRe Fabrik- und Fertigungshallen zum Stadtbild hinzugekommen. Die Elektri-
fizierung der Stadt machte diese zudem auch bei Nacht nutz- und erlebbar, der gesellschaftliche
Aktionsradius erweiterte sich erheblich. Die weiterhin wachsende Stadtbevélkerung machte
eine Kanalisation zur Wasser- und Abwasserversorgung erforderlich. Die wechselseitige Bezie-
hung zwischen Stadt- und Infrastrukturplanung sowie gesellschaftlicher und technischer Ent-
wicklung wurde immer deutlicher (BENEVOLO 1993: 196-21).

Zudem wuchs die personliche Mobilitat durch die Entwicklung und den schrittweisen, massen-
tauglichen Einsatz des Automobils. Das Automobil, noch heute wichtiger Wirtschaftsfaktor der
Industrienationen, machte neue Straflen- und Wegenetze sowie neue Ordnungssysteme in den
Stadten erforderlich. Als individuelles Transportmittel und mit den dazugehérigen Verkehrsinf-
rastrukturen folgten aber auch die zunehmende Trennung von Arbeiten und Wohnen in der
Stadt. Das stadtische Umland wurde aufgrund der Erreichbarkeit als Wohnraum immer attrakti-

ver.

Die betrachteten technologischen Entwicklungen brachten neue Méglichkeiten zur Raumdber-
windung. Das Schrumpfen von Entfernungen und damit zugleich die Ausdehnung des gesell-
schaftlichen Aktionsradius war die Folge, die sich auch im Stadtbild niederschlug. Mit der wach-
senden Mobilitat und der damit auch einsetzenden Trennung von Arbeits- und Lebenswelt

setzte eine zunehmende funktionale Trennung von Stadtstrukturen ein.

Die europaische Stadt, wie sie heute erlebt werden kann, ist gekennzeichnet von einer raumlich
differenzierten Funktionsstruktur. Dies zeigt sich in der raumlichen, zeitlichen und funktionalen

Trennung der einzelnen Lebens- und Arbeitsbereiche, die auf die Folgen der technologischen
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Entwicklungen und ihrer multiplen Auspragungen zuriickzufiihren sind. Mit den neuen luK-Tech-
nologien erlebt die raumzeitliche Entgrenzung eine neue Dimension. Aufgrund der zunehmen-
den Freiheit durch die Technologien wird die Verschmelzung von Arbeits- und Lebenswelt ver-
starkt. Weder die Tageszeit noch der Ort sind fiir Arbeit, Freizeit, Wohnen und Konsum Bedin-

gung oder reglementierender Faktor.

Dennoch hat die prophezeite Auflésung der gebauten Stadt in Folge des zunehmenden Einsat-
zes der ortlosen luK-Technologien bislang nicht stattgefunden. Ein Grund dafir wird in der cha-
rakteristischen, funktionalen Vielfalt der europaischen Stadt gesehen. Damit der Stadtraum ab-
bzw. aufgel6st werden kann, missten bislang ortsgebundene Funktionen vollstandig auf die
Nutzung von luK-Technologien Ubergehen (vgl. dazu auch SCHREIBER 2012: 269). Die Analyse
von Entwicklungen und Auswirkungen der Basisinnovationen seit der Dampfmaschine haben
jedoch gezeigt, dass eine vollstandige Ablésung einer technologischen Entwicklung durch eine
weitere nicht stattfindet. Neue Technologien (im Sinne von Basisinnovationen) verbessern im
ersten Schritt bereits vorhandene Strukturen und erganzen ihre neuen, funktionalen Eigenschaf-
ten in das vorhandene System. Als »technology push« bezeichnet, wirkt die Technologie dabei
selbst als Triebkraft der Veranderung. Erst wenn auch auf gesellschaftlicher Ebene eine breite
Etablierung der neuen Technologie eingesetzt hat, tritt der »demand pull« (Nachfragesog) ein,
der weitere Verdanderungen nach sich zieht (MAYNTZ, SCHNEIDER 1995: 78-79). Diese beiden
Entwicklungsstufen sind auch bei den luK-Technologien bereits nachvollziehbar.

Aus diesem Grund wird fir die weitere Untersuchung davon ausgegangen, dass die luK-Techno-
logien einen Einfluss auf die gebaute Stadt nehmen, in dhnlicher Form, wie es die vorangegan-
genen technologischen Entwicklungen auch getan haben. Der Veranderungsprozess, den lukK-
Technologien im Stadtraum bislang angestoflen haben, muss jedoch weniger als die totale
Auflésung und Neuinterpretation alles bisher Vorhandenen sein. Entsprechend der gesell-
schaftlichen und wirtschaftlichen Bedeutung der digitalen Technologien wird davon ausgegan-
gen, dass zugleich auch mehr als kleinteilige Anpassungen und Sicherungen vorhandener Struk-

turen erkennbar sein mussen.

Darauf aufbauend wird die Untersuchung auf einen substanziellen Wandel der baulich-raumili-
chen Strukturen im Modell der europdischen Stadt gerichtet. Dabei wird von einer graduellen
Transformation ausgegangen. Diese Annahme basiert auf zwei maligeblichen EinflussgroRen:
Zum einen auf dem bereits eingetretenen Veranderungspotenzial der luK-Technologien, das in
einzelnen Bereichen zur ganzlichen Neuausrichtung hinsichtlich des technologischen Profils und
der sozio6konomischen Strukturen gefiihrt hat; Und zum anderen auf dem prozessualen Cha-
rakter des Veranderungsvorganges, der als Summe einer Vielzahl an Transformationsimpulsen

Uber einen langeren Zeitraum erfolgt und zugleich irreversibel ist.

Um die beschriebene Komplexitat der Untersuchungsfelder Stadt und luK-Technologien auf ei-
nen operationalisierbaren Untersuchungsgegenstand zu skalieren, wird sich einer stadtischen
Funktion im Detail zugewandt. Diese ist bereits malRgeblich von den luK-Technologien gepragt

und reagiert zugleich schnell auf Veranderungsimpulse: die Funktion des Einzelhandels.
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TEIL B _ DIE DIGITALISIERUNG DES EINZELHANDELS

Das in TEIL A erarbeitete Verstandnis zu baulich-raumlichen Veranderungen in Folge technolo-
gischer Entwicklungen wird im Weiteren an einem ausgewahlten stadtischen Funktionsbereich
angewendet: Die Einfliisse der Digitalisierung auf den gebauten Raum werden am stationdren
Einzelhandel* nachvollzogen. Der Einzelhandel bietet sich insofern als Untersuchungsgegen-
stand an, als dass dieser seit der Industrialisierung eine zentrale und dominante Funktion aus
raumlicher, sozialer und wirtschaftlicher Perspektive in der europdischen Stadt eingenommen
hat. Die nach wie vor pragende Rolle zeigt sich auch an der wirtschaftlichen Bedeutung in
Deutschland. Mit einem Anteil von 15,7 % am Bruttoinlandsprodukt und rund 3 Mio. beschaf-
tigten Personen zihlt der Handel zu den Treibern der Wirtschaft*’ (HDE 2018a: 2-3).

Dabei unterliegt der Einzelhandel dynamischen Veranderungsprozessen. Tradition und Innova-
tion finden im Handel seit jeher zusammen. Die Entwicklungen im Handel sind sowohl von der
Nachfrageseite, dem Konsumenten bzw. Kunden, als auch von der Angebotsseite, den Handels-
treibenden bzw. Handler, gepragt (siehe Abb. 17). Beide Seiten bedingen sich wechselseitig und
werden im Folgenden als multikausale Entwicklungszusammenhinge Ubersichtsartig skizziert?®,

Der Fokus wird dabei auf handlerseitige Entwicklungen gelegt,

VERANDERTES /\4 VERANDERTES

KUNDENVERHALTEN HANDLERVERHALTEN

[Anforderungen] \/ [Reaktionen]

Abb. 17: Wechselseitiges Verhaltnis zwischen Kunden- und Handlerverhalten
(eigene Darstellung)

Technologische Entwicklungen und daraus resultierende Moglichkeiten fiir die Gesellschaft, und
damit den Kunden, haben auch neue Vertriebswege sowie raumliche Schwerpunkte im Einzel-
handel hervorgebracht. Mit dem virtuellen Raum als »Ort« des Onlinehandels ist neben den in-
nerstadtischen und wohnortnahen Einkaufslagen sowie der »Griinen Wiese« eine weitere
Standortkategorie hinzugekommen (BBSR 2017b: 7). Der Onlinehandel ist damit ein Wettbewer-

ber und Trendverstarker im Strukturwandel des stationaren Einzelhandels.

46 Der Begriff Einzelhandel wird anhand der ,Klassifikation der Wirtschaftszweige 2008“ eingegrenzt, wie
sie vom Statistischen Bundesamt erarbeitet wurde. Darin ist der Einzelhandel u. a. durch den Wiederver-
kauf von Neu- und Gebrauchtwaren an private Haushalte bzw. zum privaten Ge- und Verbrauch definiert.
Entsprechend dieser Klassifikation handelt es sich um einen Verkauf ohne Weiterverkauf (DESTATIS 2008:
206, 236). Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird der Handel zwischen einem Unternehmen und dem
Endverbraucher/Konsumenten betrachtet.

47 Im Folgenden wird vorwiegend 2018 als Basisjahr fir die wirtschaftlichen Kennzahlen herangezogen, um
eine zeitliche Konstanz zu den Online-Newsbeitragen herzustellen.

48 Eine ausfuhrlichere Darstellung der Wechselwirkungen zwischen den Entwicklungen auf der Nachfrage-
und Angebotsseite findet sich bei HEBERLING 2017: 15-18 und STEPPER 2015: 125-135 und NITT-
DRIERELMANN 2013: 23-45.
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Der Veranderungsdruck im Handel ist dabei kein neuartiges Phanomen. Im historischen Riick-
blick zeigt sich, dass der Einzelhandel stets neuen Entwicklungen und Herausforderungen aus-
gesetzt war, um sich an gewandelte Bedingungen anzupassen (LUX 2012: 44). Dies fuhrt in der

Konsequenz zu baulich-rdaumlichen Veranderungsprozessen.

Daran ankniipfend werden im TEIL B aktuelle Entwicklungen im Einzelhandel in einem dreistufi-
gen Verfahren zusammengestellt. Diese bilden die Grundlage der weiterfihrenden Untersu-

chung baulich-raumlicher Auspragungen, die durch die Digitalisierung forciert werden.

In Kapitel 5 erfolgt dazu ein Uberblick zu historischen und aktuellen Entwicklungen im Einzel-
handel, welche mithilfe von Grundlagenliteratur (u. a. Branchenreports, Studien und For-

schungsberichte) aufgearbeitet werden.

Den beschriebenen, dynamischen Entwicklungsprozessen wird daran ankniipfend mit einer ex-
plorativen Vorgehensweise Rechnung getragen. Kapitel 6 beschreibt detailliert, wie aktuelle Ent-
wicklungen fiir die raumspezifische Untersuchung herausgearbeitet werden.
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5. Veranderungen und Kontinuitaten im Einzelhandel

Die in den Kapiteln 3 und 4 dargestellten raumlichen Veranderungen als Konsequenz technolo-
gischer Entwicklungen werden im Folgenden am stadtischen Funktionsbereich des Einzelhan-
dels nachvollzogen. Im Kapitel 5 wird daher, dhnlich wie in den vorangegangen Abschnitten, ein
Rickblick von der Gegenwart bis zur einsetzenden Industrialisierung gezeichnet, welcher die
Entwicklungslinien im Einzelhandel in den Fokus nimmt. Der beschriebene Strukturwandel im
Einzelhandel wird insbesondere mit Blick auf die aktuellen Entwicklungen rund um die luK-Tech-
nologien nachvollzogen. Der Hauptgeschaftsfiihrer des Handelsverband Deutschland, Stefan
Genth, resiimierte auf dem Deutschen Handelsimmobilienkongress mit Blick auf die wachsen-
den Umsatzzahlen im Onlinehandel, ,,[d]er Einzelhandel befindet sich im gréfsten Strukturwandel
seit Einfiihrung der Selbstbedienung” (HDE 2014). Entsprechend der handlerseitigen Ausrich-
tung der vorliegenden Arbeit finden die verschiedenen Betriebsformate®® im stationdren wie im
Onlinehandel sowie die daraus resultierenden rdaumlichen Verdnderungen eine besondere Be-

ricksichtigung.

5.1. Pragende Entwicklungslinien im stationédren Einzelhandel

Ahnlich wie die raumstrukturelle und architektonische Gestalt der européischen Stadt maRgeb-
lich wahrend der Industrialisierung gepragt wurde, erlebte der Einzelhandel in dieser Zeit gleich-
ermallen den Beginn eines bis heute andauernden Wandels. Dieser ist in seinen Auspragungen

eng an technologische Entwicklungen gebunden.

Mit der einsetzenden Industrialisierung, dem wirtschaftlichen Aufschwung und der damit ein-
hergehenden wachsenden Zahl an Stadtbewohnern I6sten Ladengeschéfte in Mietshdusern die
bis dahin Ubliche Versorgungsform lber zentrale Marktplatze ab. Wahrend in der Anfangszeit
hochwertige Produkte und Konsumgiter (Manufakturwaren) in den neuen Laden vertrieben
wurden, entwickelten sich die Geschafte zunehmend als Konkurrenz im Vertrieb zur Massen-
ware aus den Fabrikproduktionen. Die Bedienung des Kunden war neben Hauslieferungen und
Spezialanfertigungen priméares Merkmal der Ladenlokale (SPIEKERMANN 1999: 141-160). Aus
dem Streben, auch hoherwertige Produkte und Dienste anzubieten, entstanden in grofReren
Stadten auch Ladenpassagen sowie Kauf- und Warenhauser. Als neue Betriebsform im inner-
stadtischen Einzelhandel boten diese ein breites und tiefes Produktangebot, welches bis dahin
untypisch war und anfangs wachsende Kundenzahlen und Umsdtze generierte
(SPIEKERMANN 1999: 218-237).

Bis in die 1950er Jahre dominierten inhabergefiihrte Strukturen und Bedienangeboten im Ein-
zelhandel (NEIBERGER, STEINKE 2020b: 21). Mit dem wachsenden wirtschaftlichen Wohlstand
in der Gesellschaft und der industriellen Massenfertigung Uberlebte sich die bisherige Bedie-

nungsform sukzessive.

49 Als Betriebsformate werden im Folgenden Merkmalskombinationen eines Geschéaftstypus beschrieben,
die sich zum Beispiel in VerkaufsflaichengroRe, Personalstruktur, Qualitdt und Art des Sortimentes unter-
scheiden (KULKE 2017: 174).
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Der Massenkonsum machte handlerseitig das Prinzip der Selbstbedienung (SB) erforderlich, aus
dem in den 1960er Jahren in Deutschland der Supermarkt als neue Betriebsform hervorging
(NEIBERGER, STEINKE 2020b: 21; DEPPE 2018). Nur wenige Jahre spéater folgte mit dem Format
des Discounters eine noch starkere Ausrichtung auf den konsumorientierten Massenmarkt in
Selbstbedienung. In Abgrenzung zum Supermarkt gehen Discounter bis heute mit einer aggres-
siven Preispolitik und einem schmaleren Sortiment an den Markt (NEIBERGER, STEINKE 2020a:
29; DEPPE 2018). Das Selbstbedienungsformat sowie der erstarkende Massenkonsum brachten
zugleich neue Anforderungen an Verkaufs- und Lagerflachen hervor. Der Flaichenbedarf wuchs.
Mit der zunehmenden Mobilisierung der Gesellschaft durch das private Automobil konnte der
Einzelhandel seine Flachenexpansion auRerhalb der Innenstadte und Zentren fortsetzen. Grol3-
flachige Einzelhandelsstandorte vor den Toren der Stadte (»Griine Wiese«) erlebten einen Auf-

schwung.

In den 1970er - 1980er Jahren entwickelten sich neben Supermarkten und SB-Warenhausern
auch Fachmarktzentren und Shoppingcenter an meist dezentralen, verkehrsgiinstigen Standor-
ten. Diese lockten die Kunden durch ihre Erreichbarkeit und Parkmoglichkeiten. Eine Schwa-
chung des innerstadtischen Einzelhandels war in den darauffolgenden Jahren die Konsequenz
(NEIBERGER, STEINKE 2020a: 28; MEC 2018).

Parallel dazu etablierten sich Warenhdauser, die bereits seit der Industrialisierung bekannt wa-
ren, jedoch erst in den 1960er - 1970er Jahren den wirtschaftlichen Durchbruch in innerstadti-
schen Lagen erlebten (HANGEBRUCH 2012: 23). Die Warenhd&user brachten fiir die damalige Zeit
eine neue Sortimentsbreite meist hochwertigerer Produkte. Darlber hinaus Uberzeugten sie
durch ein Mehr an Service fir den Kunden (bspw. Warenumtausch) sowie eine offensivere Art
der Warenprasentation und der Werbung insgesamt. Fiir den Kunden entwickelte sich der Ein-
kauf zum Erlebnis mit Moéglichkeiten zum sozialen Austausch. Der reine Bedarfskonsum trat da-
hinter zurlick. Die Innenstadte profitierten durch die architektonische Gestaltung der Waren-
hauser. Diese reflektierten auf die stadtraumliche Umgebung und bildeten zumeist eine Domi-
nante am Anfang oder Ende einer Einkaufslage (MAYER-DUKART 2010: 45).

Der Niedergang der Warenhduser setzte mit dem Boom der innerstadtischen Shoppingcenter in
den 1990er Jahren ein (HANGEBRUCH 2012: 24). Entwickelten sich die ersten Center in Deutsch-
land bereits in den 1960er Jahren an dezentralen, verkehrsglinstigen Lagen, traten mit den fol-
genden Shoppingcenter-Generationen (der 1980er - 1990er Jahre) auch Lageverdnderungen zu-
gunsten der Innenstddte ein. Dabei dnderte sich neben der rdumlichen Lage und architektoni-
schen Anmutung auch die funktionale Mischung. Diese wurde vielfaltiger und offener gegeniiber

einzelhandelsfremden Angeboten wie Wohn- und Bironutzungen (KORZER 2012: 68).

Dieser Trendumschwung, zum Wohnen und Arbeiten zurlick in die Innenstadte zu gehen, ist
auch an der Reurbanisierungswelle abzulesen, die 2005 - 2010 einsetzte. Mit der Rickkehr der
Bevolkerung in die Stadte, folgten nicht nur die Funktionen Wohnen, Freizeit, Tourismus und
Arbeit, sondern auch der Einzelhandel (BFW 2019: 10-11, 22). Eine Betriebsform, die mit der
Renaissance der Innenstadte einhergeht, sind kleinflichige Geschafte zur schnellen und meist
zentral gelegenen Versorgung (NEIBERGER, STEINKE 2020a: 29).
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5.2. Entwicklung und Etablierung des Onlinehandels

Parallel zu den beschriebenen Entwicklungen in der stationaren Einzelhandelslandschaft bildete
sich seit Mitte der 1990er Jahre der Onlinehandel*® als weiterer Vertriebskanal aus. Dessen Ent-
stehung ist eng an die technologischen Fortschritte der luK-Technologien sowie deren wirt-
schaftlichen und gesellschaftlichen Etablierung geknlpft: Mit der Freigabe des Internets zur Nut-
zung durch die Wirtschaft setzte die Kommerzialisierung dieser neuen Strukturen ein
(HEINEMANN 2018: 2; RIEHM 2004: 6-7).

1995 wird dabei regelmaRig als Griindungsjahr des Onlinehandels bezeichnet. In diesem Jahr
grindeten sich Amazon (damals cadabra.com) und ebay, die mit einer Produktauswahl von Bii-
chern und CDs in den Onlinemarkt eintraten. Bis heute sind beide Unternehmen als fiihrende
Onlinehandler und Marktplatzbetreiber vertreten (HDE 2019a: 22; RIEHM 2004: 6-7). In den ers-
ten Jahren bis zur Jahrtausendwende kamen neben einer Vielzahl weiterer Onlinehandler, auch
Onlineplattformen und internetaffine Unternehmen (u. a. Preisvergleichs- und Suchmaschinen)

hinzu, die massive Umsatzsteigerungen verzeichneten.

Die wachsenden Gewinne der Anfangszeit flihrten zu umfangreichen Kapitalinvestitionen in Un-
ternehmen und Handler im Onlinesegment (HDE 2019a: 4-5; SCHNEIDER, GRAF 2017: 26). Inder
Konsequenz hatte sich bis zum Jahr 2000 ein Ubersattigter E-Commerce-Markt gebildet, der eine
rasche Marktbereinigung und die Abwicklung von Unternehmen zur Folge hatte>* (HIRAKUBO,
FRIEDMAN 2002). Die Onlinehandler, die sich in dieser Phase durchsetzten, weiteten in den
Folgejahren ihr angebotenes Sortiment aus. Zunehmend wurden auch beratungsintensive Pro-
dukte vertrieben wie zum Beispiel aus den Branchen Mode und Elektronik. Darliber hinaus bil-
deten sich auch im Onlinehandel erste spezialisierte Anbieter heraus (Bsp. in Deutschland: my-
Toys — Spielzeug) (SCHNEIDER, GRAF 2017: 28).

Seit 2005 gewinnt der Onlinehandel mithilfe starkerer Kundenorientierung an Bedeutung und
Umsatz. Mit Vergleichsportalen, Suchmaschinen, Bewertungsmoglichkeiten, optimierten Pro-
duktdarstellungen und dariiber hinaus einer anhaltenden Ausweitung der angebotenen Sorti-
mente werden die Anspriiche der wachsenden Onlinekundschaft befriedigt (HEINEMANN 2018:
41; SCHNEIDER, GRAF 2017: 30).

Die zunehmende Bedeutung des Onlinehandels am Gesamtumsatz des Einzelhandels visualisiert
Abb. 18. Im Zeitraum von 2000 bis 2018 erlebte der deutsche Einzelhandel mit 99 Mrd. Euro
(netto) ein Wachstum um 23 %. Im selben Zeitraum wuchs der online erzielte Umsatz am Ein-
zelhandel von 0,3 % auf 10,1 %. Im Jahr 2018 lag der Onlineumsatz bei 53,3 Mrd. Euro (netto)
und stellt damit einen maRgeblichen Umsatztreiber fliir den gesamten Einzelhandel dar
(HDE 2019a: 6).

%0 Vereinfachend werden unter dem Begriff Onlinehandel die Ein- und Verkaufsprozesse beschrieben, de-
ren Abwicklung Uber das Internet erfolgt. Synonym dazu finden haufig die Begriffe E-Commerce, Elektroni-
scher Handel oder Internethandel Anwendung. Eine ausfiihrlichere Beschreibung zu den begrifflichen Un-
genauigkeiten liefern SCHNEIDER, GRAF 2017: 19; GERSCH, FRANZ 2016: 7 sowie STEPPER 2015: 67-69.

51 Die Entwicklungen dieser Phase werden hiufig im Zusammenhang zur »Dotcom-Blase« beschrieben
(HIRAKUBO u. FRIEDMAN 2002).

82



5. Veranderungen und Kontinuitdten im Einzelhandel

M Onlineanteil

537
527
53 514
I Umsatzvolumen im gesamtdeutschen Einzelhandel in Mrd. Euro (netto) 478
w458
445
438
433
a8 42 a2 a6 430 28 4
a7 419
10,8
7 i
(] i
7
37
19
03 0,4 o7

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 20m 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 (P)

N

>

* Einzelhandel im engeren Sinne (i.e.S.) bezeichnet die institutionellen Einzelhandelsformen in Deutschland einschlieRlich ihrer Onlineumsétze,
ohne Apotheken, Kfz-, Brennstoff- und Kraftstoffhandel.

Abb. 18: Onlineanteil (in %) am Umsatzvolumen im gesamtdeutschen Einzelhandel in Mrd. Euro (netto)
(HDE 2019a: 8)

Umsatzentwicklungen im Onlinehandel

Bis etwa 2010 gingen die Umsatzzuwdchse im Onlinehandel vor allem auf den schwindenden
Anteil des Katalogversandhandels zuriick. Der stationdre Einzelhandel war bis dahin eher Be-
obachter der Entwicklungen und weniger direkt durch Verluste in Folge der digitalen Konkurrenz
gepragt. Erst nach dem massiven Einbruch der Katalogversender resultieren die gewachsenen
Umsatze des Onlinehandels verstarkt aus der Abwanderung der Kunden vom stationaren Einzel-
handel (SCHNEIDER, GRAF 2017: 34; SCHLAUTMANN 2008).

Die Umsatzverschiebung vom stationdren zum Onlinehandel zeigt sich im Vergleich der Bran-
chenumsitze®®. Vor allem in den Branchen Fashion & Accessoires, Consumer Electro-
nics/Elektro®® und Wohnen & Einrichten erlitt der stationidre Handel im Jahr 2018 Umsatzver-

luste, die beim Onlinehandel fir Umsatzgewinne sorgten (siehe Abb. 19).

52 Die zugrunde gelegte Branchenstruktur ist dem ANHANG | - Brancheniibersicht Tab. 23 zu entnehmen.

53 Im Folgenden CE/Elektro abgekiirzt.
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*  Basis: Pro-Kopf-Ausgaben offline: Bevilkerung ab 14 Jahre; Pro-Kopf-Ausgaben online: Onlineshopper ab 14 Jahre
** DIY Kernsortimente, ohne GroRhandel und Handwerker, ohne Leuchten/Lampen, chne Deko/Haus-/Heimtextilien
*** FMCG: Lebensmittel inkl. Getranke, inkl. Tabakwaren, zzgl. Drogeriewaren; Offlinewachstum ohne Tabakwaren: 1,2 %

Abb. 19: Veranderungen im Online- und stationaren Umsatz 2018 im Branchenvergleich (in % und Mrd.
Euro)
(HDE 2019a: 15)

Bezogen auf die Branchenverteilung entfielen 2018 jeweils rund 25 % des Gesamtonlinevolu-
mens auf die Branchen Fashion & Accessoires sowie CE/Elektro (siehe Abb. 20). Dies entspricht
einem Onlineumsatz von jeweils rund 13 Mrd. €. Zu den weiteren umsatzstarken Branchen im
Onlinevertrieb zdhlen Freizeit & Hobby mit 14,9 % sowie Wohnen & Einrichten mit 9,3 % am
Gesamtvolumen des Onlinehandels in Deutschland (HDE 2019a: 11).

Lebensmittel haben demgegeniiber einen geringen Anteil am Onlineumsatz. 2018 betrug dieser
lediglich 1 %. Dennoch liegt auch dieser Warengruppe eine starke Wachstumsentwicklung zu-
grunde. Das durchschnittliche jahrliche Wachstum von 2016 - 2018 lag bei 15,8 % (HDE 2019a:
17).
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Abb. 20: Anteil der Branchen am Gesamtonlinevolumen in % und Branchen-Onlinevolumen 2018 in Mrd.
Euro

(Umsatzangaben netto: ohne Umsatzsteuer; ** DIY Kernsortimente, ohne GroRhandel und Handwerker,
ohne Leuchten/Lampen, ohne Deko/Haus-/Heimtextilien)

(HDE 2019a: 11)

Bedeutung digitaler, mobiler Endgerate fiir den Onlinehandel

Maligeblich ermdglicht wurden diese Umsatzsteigerungen bzw. Verschiebungen zum Online-
handel durch den umfassenden Einzug digitaler Technologien in den Alltag der Gesellschaft.
Stellvertretend fiir die gesamte Bandbreite der Digitalisierung im Endverbraucherbereich steht
die Ausstattung privater Haushalte mit Computern und einem Internetzugang (siehe Abb. 21).
Wahrend 2008 etwa 76 % aller deutschen Haushalte lber einen Computer und 69 % liber einen
Breitband-Internetzugang verfiigten, waren es zehn Jahre spater bereits nahezu 90 % der etwa
40,2 Mio. Haushalte (DESTATIS 2018: 10). Mit der Verfiigbarkeit des Internets im hauslichen Um-
feld stieg auch die tagliche Nutzung des Mediums: Nutzten 2008 nur 66 % das Internet taglich,
stieg dieser Wert bis 2018 um 23 % (DESTATIS 2018: 53).

Neben der generellen Zugriffsmoglichkeit auf das Internet préagt auch die Wahl des dazu genutz-
ten Endgerates den Onlinehandel und die Umsatze. Mit dem vermehrten Einsatz mobiler End-
gerate wie Tablet und Smartphone ist auch der Onlineeinkauf seit 2010 mobiler geworden
(HEINEMANN, GAISER 2016: 1-2).
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Abb. 21: Haushalte mit Computer und Internetzugang sowie Internetnutzung 2008 - 2018
(eigene Darstellung nach DESTATIS 2018: 54)

Wahrend 2015 noch etwa 70 % des Umsatzes im Onlinehandel (iber stationdre Gerate wie Desk-
top-PC oder Notebook generiert wurden, entfiel 2018 bereits fast die Halfte des Umsatzes (48 %)
auf den Einkauf mit mobilen Geraten (Smartphone - 34 % und Tablet - 14 %) (siehe Abb. 22). Im
selben Betrachtungszeitraum haben Desktop-PC und Notebook an Bedeutung fiir den Online-
einkauf eingebiiSt: nur noch knapp 50 % der Kunden nutzen diese tendenziell eher stationdren
Endgerate zu diesem Zweck (HDE 2019a: 35; HDE 2018b: 28).

19,7 24,5 29,3 34
SMARTPHONES
TABLETS

ik 64,2

57,9
52
D DESKTOP PCs/
NOTEBOOKS
-

2015 2016 2017 2018

Abb. 22: Anteil mobiler Endgerate am Onlineumsatz (in %)
(zusammengestellt nach HDE 2019a: 35 und HDE 2018b: 28)

86



5. Veranderungen und Kontinuitdten im Einzelhandel

Der mobile Onlineeinkauf hat zur Verschneidung der Verkaufskanile®* zwischen stationdrem
und Onlinehandel beigetragen (HEINEMANN 2017: 39). Das Smartphone tibernimmt dabei eine
Schlisselrolle. Neben seiner Funktion als Zugangspunkt zum Onlinehandel dient es auch beim
Einkauf im stationaren Geschaft als Informationsbasis, Vergleichsportal sowie als Kommunikati-
ons- und Zahlungsmittel (HEINEMANN 2018: 41). Auch der stationare Einzelhandel, der die digi-
talen Technologien des Onlinehandels in den Anfangsjahren als Konkurrenz betrachtete, inte-
griert diese zunehmend in den Geschéaften®. Dies erfolgt beispielsweise mithilfe von Sendern
standortbezogener Dienste, die personliche Angebote direkt an den Kunden leiten. Weiterhin
werden via Instant-Shopping auch Social-Media-Kanéale als Kommunikationsstrategien einge-
bunden oder die Mdglichkeiten zum berihrungslosen Bezahlen {iber Smart-Watch bzw. Smart-
phone angeboten. Darliber hinaus setzt der stationare Einzelhandel auf zusatzlichen Service zur
Verschneidung der Verkaufskanidle wie beispielsweise Onlinebestellungen, die im Geschaft auf-
gegeben werden, Click&Collect oder stationdre Retouren von Onlinebestellungen (SCHNEIDER,
GRAF 2017: 36)°°.

Hybrides Kundenverhalten und Onlinebetriebsformate

Mithilfe der Digitalisierung entwickelt sich der Einzelhandel starker zum Kunden hin, der wiede-
rum sein Kaufverhalten zunehmend den neuen Technologien anpasst bzw. umgekehrt. Auf-
grund der vielfaltigen, insbesondere auch online gestiitzten Moéglichkeiten wird diesbeziglich
vom hybriden Kaufverhalten gesprochen, wahrend in der gesellschaftlichen Gesamtheit eine
Pluralisierung des Einkaufsverhaltens stattfindet®” (vgl. dazu auch ADYEN 2018; HDE, IFH 2018;
INFAS 2018; NITT-DRIERELMANN 2013; RAMGE 2013). Der hybride Kunde entscheidet sich nicht
mehr ausschlielRlich flr einen der Vertriebskandle oder Anbieter zum Kauf der gewiinschten
Ware (REINK 2017: 5; DAHLMANN, GRAF 2016: 60). Als selektiver Shopper differenziert der
Kunde zwischen Online- und stationdrem Einkauf je nach Bedarf (HDE 2019a: 26).

> Mit den Begriffspaaren »New Retail« und »Smart Retail« werden die zunehmende Verschmelzung von
stationdrem Handel und Onlinehandel generell beschrieben. Diese werden malgeblich durch den Einsatz
digitaler Technologien im gesamten Handelsprozess vorangetrieben (HDE 2020b: 2-3; NEIBERGER 2020:
40; WEIDNER et al. 2017: 19).

5 Unter dem Begriff »Beratungsklau« herrschte in den Anfangsjahren des Onlinehandels mit mobilen End-
geraten die Angst vor, die Kunden wirden sich im stationdren Geschéft informieren und online bestellen.
Der Verschmelzung von stationdrem und Onlinehandel wurde skeptisch entgegengeblickt. Die Umsatzzah-
len des Jahres 2019 zeigen jedoch, dass der stationdre Umsatzanteil (Nonfood), der online vorbereitet
wurde, beirund 62 % lag, dies entspricht 180 Mrd. €. Umgekehrt wurden lediglich 12 % des Onlineumsatzes
durch eine vorherige stationare Informationssuche generiert (HDE 2019a: 27). Die Zahlen belegen, dass
auch der stationare Einzelhandel vom mobilen Internet und dem Onlinehandel profitiert.

%6 Eine ausfihrliche Ubersicht zu aktuellen Entwicklungen im stationdren wie im Onlinehandel ist dem AN-
HANG |V - Themenfeldsynthese Tab. 25 zu entnehmen.

57 Aufgrund der inhaltlichen Schwerpunktsetzung auf die handlerseitigen Entwicklungen in dieser Arbeit
wird auf detaillierte Beschreibungen zu Verdnderungen im Kundenverhalten verzichtet. Exemplarisch fir
ausgewadhlte Faktoren und Ausprdagungen im Kundenverhalten seien genannt: nominale Entwicklung und
soziobkonomische Situation der Bevdlkerung, demografische Entwicklung und altersstrukturelle Vertei-
lung, die 6konomische Entwicklung von Verbrauchsausgaben sowie das Mobilitdtsverhalten.
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Insbesondere die Konsumenten, die den Umgang mit den Onlinemedien pflegen, lbertragen
Teile des gednderten Verhaltens auch auf den Einkaufsprozess: Dieser wird beschleunigt, flexib-
ler, informierter sowie dichter und steht vor allem auch unter dem (ibergeordneten Ansatz der
Erleichterung im Alltag (ADYEN 2018). Als weiteres Resultat der zunehmenden Einflussnahme
von mobilen Endgeraten im Alltag und im Kaufprozess wird der Einkauf zunehmend {iber Social-
Media-Kanile sozial vernetzt, findet lokal basiert und zugleich mobil statt®®. In Bezug auf den
Kaufprozess im Onlinehandel riickt das zu erwerbende Produkt flir den Kunden starker in den
Vordergrund. Wahrend beim stationadren Einkauf erst der Anbieter und dann das Produkt ge-
wahlt wird, bietet der Onlinehandel die Méglichkeit, sich auf die Produktauswahl zu fokussieren
(HEINEMANN 2018: 52-53).

Auf die gewandelten und zunehmend vielfaltigeren Kundenpraferenzen und Verhaltensweisen
reagieren auch die Handler mit wachsender Vielfalt im Verkauf. Die geschaftliche Basis der On-
lineanbieter und damit auch die Vertriebswege haben sich in den vergangenen Jahren im Onli-
nehandel stark verandert. Dominierten in den Anfangsjahren des Onlinehandels Versandexper-
ten bzw. Katalogversender (Bsp. Otto-Gruppe) und reine Internetanbieter (Online-Pure-Player),
drangen sukzessive auch stationdare Handler und Produzenten mit Onlineangeboten in den
Markt. Durch die zunehmende Verschmelzung von Online- und Offline-Strategien entstehen
dariiber hinaus Mischformen im Verkauf, die zu einer weiteren Diversifizierung und Konkurrenz

am Einzelhandelsmarkt fihren.

Urspringliche Versandhéndler und Internetanbieter betreiben seit einigen Jahren neben ihrem
Onlineangebot auch stationire Geschifte (Online-Pure-Player mit stationdrem Geschaft®). Um-
gekehrt nutzen stationdre Anbieter zunehmend Onlinekanéle, um ihre Produkte beim Kunden
zu platzieren (Multi- und Omnichannel) (HDE 2019a: 19). Damit reagiert auch der stationére Ein-

zelhandel auf die veranderten Kundenwinsche.

8 2014 erschien unter dem Titel ,SoLoMo — Always-on im Handel. Die soziale, lokale und mobile Zukunft
des Shopping” eine Auseinandersetzung zur Entwicklung des Kaufverhaltens in Wechselwirkung zur Digita-
lisierung (HEINEMANN 2014). Darin wird die zunehmende Bedeutung sozialer Medien im Einkaufsprozess
von der Produktinformation, Bewertung bis zum Austausch beschrieben. Darlber hinaus wird die Bedeu-
tung lokaler Netzwerke und Angebote sowie des mobilen Einkaufs betrachtet (vgl. auch HEINEMANN 2017:
32-37).

% Siehe dazu auch Abschnitt 7.3 Online-Pure-Player mit stationdrem Geschaft.
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6. Aktuelle Entwicklungen im Einzelhandel - methodische Vorge-
hensweise

Verandertes Handlerverhalten als Ausgang der Betrachtung

Eine Vielzahl an Studien, Berichten und Statistiken thematisieren das veranderte Kundenverhal-
ten im Einzelhandel als Folge der zunehmenden Digitalisierung®. Die rdumlichen Ausprigungen
dieser Veranderungen im Einzelhandel generell sind bislang unzureichend untersucht. Ein Ziel

der vorliegenden Arbeit ist es, diese Betrachtungsliicke zu schlieRen.

Wie eingangs exemplarisch anhand der SB-Warenhauskette real,- verdeutlicht, wird dazu grund-
legend von einem wechselseitigen Verhaltnis zwischen Kunden- und Handlerverhalten ausge-
gangen. Kunden- und Handlerverhalten rufen parallel Anderungen in die jeweils andere Rich-

tung hervor.

Im Fokus der vorliegenden Untersuchung stehen die handlerseitigen Veranderungen. Dem liegt
die Annahme zugrunde, dass durch verandertes Handlerverhalten direkte und indirekte raum-
relevante Auspriagungen auftreten, wohingegen Anderungen im Kundenverhalten eher mittel-

bar Anstol} einer Verdanderung sind und damit in der Kausalkette indirekt wirken.

Die Erfassung von Entwicklungen auf der Handlerseite erfolgt aufbauend auf einer eigens dafir
konzipierten Methodik. Dies ist erforderlich, da unter dem Einfluss der Digitalisierung von einer
erhohten Entwicklungsdynamik auszugehen ist (vgl. dazu auch Abschnitt 4.1). Dementspre-
chend missen die Untersuchungsdaten eine hohe Aktualitdt aufweisen und zugleich Trends ab-
bilden.

Explorative, mehrstufige Vorgehensweise

Die vorliegende Untersuchung baut auf einer explorativen Vorgehensweise auf, da dem Grunde
nach erst zu ermitteln ist, welche handlerseitigen Entwicklungen im Einzelhandel anzutreffen
sind. In einem mehrstufigen Verfahren® werden die zu untersuchenden Entwicklungen heraus-
gefiltert und daran anknilpfend raumliche Auspragungen mit Bezug zur Digitalisierung heraus-
gestellt (siehe Abb. 23).

Im ersten Schritt werden aktuelle Entwicklungen rund um das veranderte Handlerverhalten mit-
hilfe von Online-Newsportalen recherchiert und als Themenfelder kategorisiert (Abschnitt 6.1).
Im zweiten Schritt erfolgt die Verifizierung und Qualifizierung der Themenfelder durch Exper-
teninterviews. In der Verknipfung entsteht eine Themenfeldsynthese (Abschnitt 6.2 und 6.3).
Diese bildet die Grundlage der kriteriengestiitzten Auswahl jener Themenfelder, die im Detail

bzgl. rdumlicher Ausprdagungen untersucht werden (Abschnitt 6.4).

€0 vgl. dazu auch BITKOM 2020; HDE 2020a; HEINEMANN 2017: 32-43 und KPMG 2016.

61 Dje jeweilige Vorgehensweise wird in den Abschnitten 6.1 bis 6.4 erl3utert. Die inhaltliche Auseinander-
setzung mit den herausgearbeiteten Ergebnissen findet ab Kapitel 7 statt.
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Sowohl in der Recherche mittels Online-Newsportalen als auch in der kriteriengestiitzten Ablei-
tung baulich-raumlich relevanter Entwicklungen ist die methodische Herleitung und Vorgehens-
weise eigenstandig entwickelt worden. Dies ist erforderlich, da keine adaptierbaren Ansatze in

den raumwissenschaftlichen Disziplinen vorliegen.

VERANDERTES KUNDEN- VERANDERTES
VERHALTEN /\\ HANDLERBILD
[Anforderungen] ‘\_/ [Reaktionen]

ENTWICKLUNGEN UND TRENDS IM EINZELHANDEL
[Bezugsjahr 2018]

Online-Newsportale [818 Newsbeitrage]
Kodierung und Themenfeldableitung

Experteninterviews
Themenfeldqualifizierung und Erweiterung

Themenfeldsynthese [10 Themenfelder]
Sondierung

kriteriengestttzte Themenfeldauswahl
[4 Themenfelder]

»NEUE“ BETRIEBSFORMATE UND DEREN
STADTRAUMRELEVANTEN AUSPRAGUNGEN

[digitalisierter, stationarer Einzelhandel]

Kapitel 5

Kapitel 6

Abschnitt 6.1

Abschnitt 6.2

Abschnitt 6.3

Abschnitt 6.4

Kapitel 7

Abb. 23: Methodisches Vorgehen zur Auswahl untersuchungsrelevanter Entwicklungen im Einzelhandel

(eigene Darstellung)
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6.1. Online-Newsportale - Datensammlung und Themenfeldableitung

Die aktuellen handlerseitigen Entwicklungen im Einzelhandel unterliegen einer groflen Veran-
derungsdynamik. Tagesaktuell abgebildet sind diese in Online-Newsportalen. Solche Portale
stellen Informationen themenspezifisch aus verschiedenen Onlinequellen zusammen. Zu den
Primarquellen gehoren Fachportale, Zeitschriften, Forschungseinrichtungen, Presseagenturen
und Unternehmensmeldungen.

Ein Vorteil dieser Online-Newsportale besteht fiir die vorliegende Untersuchung darin, dass ver-
schiedenen Themen bzw. Inhalte in Form einer Ubersicht aufgearbeitet werden. Dariiber hinaus
sind die Ursprungsbeitrage verlinkt und einsehbar (siehe Abb. 24). Aufgrund der Zusammenstel-
lung der Nachrichten aus verschiedenen Quellen ist jedoch im Vorfeld eine Priifung bzgl. der
Qualitat der urspriinglichen Nachrichtendienste erforderlich.

IKEA STEIGT IN RE-COMMERCE EIN, CYBERPORT SCHLIESST
MULTICHANNEL-FLAGSHIPSTORE, MAYERSCHE UND DIE
SPIELWARENSTRATEGIE.

von Andre Schreiber am 13.August 2018 in Kurzmeldungen

— AUSGEWAHLT -

lkea steigt in den Re-Commerce ein. In den Filialen Siegen, Kaarst, Wirzburg, Hannover und Berlin-
Lichtenberg will der Mébelhandler seinen Kunden gebrauchte Stiicke aus dem eigenen Sortiment
abkaufen und als Gebrauchtware anbieten. Die Kunden kénnen vorher online priifen, ob ihr Produkt in
Frage kommt. Im Erfolgsfall kann das Modell dann auch auf andere Filialen ausgeweitet werden.
turi2.de

Cyberport hat seine stationare Filiale im Munchner Einkaufszentrum Mona geschlossen. Das Center

kam indes bisher nie richtig in Gang. Cyberport hatte seinen

Multichannel-Flagshipstore* bezeichnet. Die Kunden werder  1kea kauft Kunden auch in Deutschland kiinftig gebrauchte
verwiesen. Insgesamt deutet sich ein Wechsel der stationare Mébel ab.
channelpartner.de IR0 L SR )

Ikea kauft Kunden ab September in den Markten Siegen,
Mayersche: Der Buchhandler gewinnt im Segment Spielware Kaarst, Wlrzburg, Hannover und Berlin-Lichtenberg

Standorten kénnen die Kunden auch Spielzeug erwerben. Di @ gebratchieWobekaliscemieigencn SomimetaD nd

i . verkauft sie als Second-Hand-Produkte weiter. Kunden
zu 1.000 Quadratmeter groR®. Tamara Weise erklart das dahir kénnen online zuvor priifen, ob ihr Produkt in Frage
boersenblatt.net

kommt und wie viel Ikea etwa dafiir bezahit, Bei Erfolg
soll das Konzept auf weitere Markte libertragen werden. Gleichzeitig
verscharft Ikea die Riickgabebedingungen. In Osterreich und der Schweiz
betreibt Ikea bereits Second-Hand-Handel.

“FAS", 8. 25 (Paid)

Abb. 24: Beitragszusammenstellung mittels Online-Newsportale
»locationsinsider« (links) und Weiterleitung zur Ursprungsquelle »Borsenblatt« (rechts)
(eigene Darstellung)

In der Regel verfiigen Online-Newsportale lber ein Nachrichtenarchiv, welches es ermoglicht,
auch riickwirkend auf Inhalte zuzugreifen (siehe Abb. 25). Fir die vorliegende Untersuchung
stellte dies insofern eine Grundbedingung dar, da mithilfe des Archivs fiir einen definierten Zeit-
raum riickblickend Beitrage erfasst und analysiert werden.
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der Bio-Fachhandel neu erfinden Express nach Snackingen steht jetzt
muss, um zu lberleben einkaufsbereit in Leipzig Hbf
12. Oktober 2018 10. Oktober 2018
Der konventionelle Handel arbeitet mit Nachdruck Auch Bio-Beflirworter wollen zeitsparend einkaufen,
daran, die Standards seiner Bio-Sortimente zu anstatt sich zwischen Regionallieferanten-
erhdhen, um Kunden zu Gberzeugen. Anstatt zu Schmuckportréts zu verbummeln? In Leipzig hat
reagieren, probt sich ein GroBteil des Bio-Fachhandels Alnatura dafir die Lésung parat ...

weiter in der Abschottung ... ]

Abb. 25: Archivseite des Newsportals »supermarkt.blog« (abgerufen zum 15.01.2019)
(eigene Darstellung)

Auswahl geeigneter Online-Newsportale und Festlegung des Umfangs

Zum Thema Einzelhandel gibt es eine Vielzahl deutschsprachiger Online-Newsportale, die hin-
sichtlich ihrer Eignung gepriift werden®2. Die Auswabhl stellt darauf ab, dass keine Werbe- oder
Sponsorenbeitrage ungefiltert in die Untersuchung Eingang finden. Entsprechende Beitrage
missen in den Portalen gekennzeichnet sein. Dariiber hinaus sind folgende Merkmale fiir die
Wahl der Newsportale relevant:

= frei zugangliche Archivfunktion

=  Weiterleitung auf Originalbeitrage (die ebenfalls kostenfrei zuganglich sein miissen)
= mindestens regelmaRige (wenn nicht periodische) Berichterstattung

= breiter Themenfokus

In die Betrachtung flieRen alle Beitrage aus dem Jahr 2018 ein. Diese Einschrankung in Bezug auf
die zeitliche Betrachtung ergibt sich zum einen aus der Menge an Beitragsdaten, welche in die
Analyse einflieBen kénnen, und zum anderen aus der Archivnutzung. Da die Beitragsrecherche

im Jahr 2019 stattfand, erfolgte entsprechend ein Riickblick auf das vorangegangene Jahr 2018.

Fir die Untersuchung von aktuellen Entwicklungen im Einzelhandel wird auf zwei Online-
Newsportale zurlickgegriffen: »www.locationinsider.de« und »www.supermarktblog.com«.
Beide Portale berichten lGber Entwicklungen am internationalen Markt, legen ihren Betrach-
tungsfokus dabei auf den deutschsprachigen Raum und ergédnzen sich inhaltlich (siehe Tab. 1).

62 Weitere zur Auswahl stehende Portale sind im ANHANG I - Online-Newsportale Tab. 24 aufgefihrt.
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Das Online-Newsportal »locationinsider« veroffentlicht werktags je Newsletter ca. sechs Bei-
trage, die aus Uber 200 Nachrichtenquellen ausgewahlt und thematisch breit aufgestellt sind.

Der »supermarkt.blog« basiert auf Recherchen und Berichten des Berliner Journalisten Peer
Schader rund um den Lebensmitteleinzelhandel. Die Beitrdge erscheinen nicht periodisch, aber

in der Regel mehrmals pro Monat.

: SUPERMARKTDblo
2 LOCATION J
’_ ‘ Digitalisierung des Handels
[www.locationinsider.de] [www.supermarktblog.com]

werktags unregelmaRig, mehrmals monatlich

ca. 6 Beitrage pro Newsletter, als Schlagzei- ca. 2 Beitrage pro Newsletter, als
Inhalt und . . . )
Haufiekeit len bzw. Kurzmeldungen aus Gber 200 Han- Schlagzeilen aus einem umfangrei-

g delsportalen und Nachrichtendiensten cheren Bericht

zusatzlich Vorstellung einer relevanten Zahl

und eines Zitates

Location-based Services und Local Com- Lebensmitteleinzelhandel (interna-
Themen : . )

merce (international) tional)
” Redaktion: Florian TreiR (Chefredakteur, Peer Schader (freier Journalist in
.erantwort— Moderator, Dozent & Speaker), Andre Berlin; Themenfokus: Handel, Gast-
lich Schreiber, Kay Ulrike TreiR ronomie, Logistik und Medien)
Seit Wann? 2013 2011

Bonial/kaufDA — Medienboard/Marketing Exciting commerce & global online
SIESEIER meinestadt.de retail fund

und Partner
= Handelsverband Deutschland - HDE e.V.

= Fachdienst zur Digitalisierung des Handels = berichtet redaktionell unabhangig
Uber den Lebensmitteleinzelhandel
(Aktuelles, Landerreportagen und
Hintergrundanalysen)

= Bindelung von News und Trends fir Ent-
Ziel scheider in Handel, Marketing und Medien
als Kurzmeldungen
= |nterviews, Berichte, Artikel und Gastbei-
trage

Tab. 1: Kerninformationen der gewahlten Online-Newsportale
(eigene Darstellung, Stand 15.08.2019)

Umfang

Aufgrund der ungleichen Erscheinungshaufigkeit beider Newsportale ist hinsichtlich der Anzahl
der auszuwertenden Beitrage zu unterscheiden. Die Beitrage des »supermarkt.blog« flieen
vollumfanglich in die Auswertungsbasis ein, da es sich rein nominell um weniger Beitrage im
Vergleich zu »locationinsider« handelt. Vom Newsportal »locationsinsider« werden pro Tag je-
weils die ersten drei Beitrage in die Auswertung einbezogen. Die Reduktion erfolgt zum einen,
um die Redundanz der Beitrage in Bezug auf den Untersuchungszeitraum von einem Jahr mog-
lichst gering zu halten und zum anderen, um die Untersuchungsmenge ebenfalls auf ein hand-
habbares MaR zu reduzieren. Zugunsten eines generischen Uberblicks erfolgt jedoch keine Wer-
tung der Haufigkeit der Beitragsinhalte. Jeder Inhalt wird unabhangig seiner Nennungshaufigkeit

aufgefiihrt. Insgesamt finden 818 Newsbeitrage Eingang in die Betrachtung.
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Quantitative Auswertung

Die zusammengestellten Newsbeitrage werden im Rahmen der Inhaltsanalyse einem geographi-
schem Bezugsraum zugeordnet (siehe nachfolgend Qualitative Inhaltsanalyse mit Themenfeld-
kodierung). Es erfolgt eine Deklarierung auf Landerebene oder »ohne Bezugsraum«, wenn die-
ser nicht eindeutig ist bzw. der Inhalt mehrere Lander umfasst. Von den insgesamt 818 beriick-
sichtigten Newsbeitragen dominieren Beitrdge mit Raumbezug zu Europa (57 %) sowie raumlich
unspezifische Beitrage (35 %) (siehe Abb. 26). Diese Auswertung zeigt, dass beide Newsportale
zwar auf den deutschsprachigen Raum abstellen, aber dennoch internationale Entwicklungen
aufzeigen. Fir eine Untersuchung raumlicher Auspragungen von Einzelhandelsentwicklungen in
Deutschland ist die Datengrundlage daher geeignet.

Raumlicher Bezug Anzahl der
der Newsbeitrage Beitrage e By T
Europa 464 \"“"-\\
Deutschland 421 R
Grofbritannien 12
Osterreich 12
Schweiz 5
Frankreich 4
Niederlande 4
Belgien 2 r
Danemark 1 Amerika
Luxemburg 1 #30
Polen 1
Spanien 1 = - \
Asien 19 T /
Amerika 50 Eﬁﬁ‘éﬁa 0/
At.ustra?llen 1 Australien o
raumllclh. 284 raumlich #}/”/
unspezifisch —~—— unspezifisch —
Anzahl untersuchter e F S w84
Newsbeitrage 818

Abb. 26: Geographische Verortung der Newsbeitrage
(eigene Darstellung)

Qualitative Inhaltsanalyse mit Themenfeldcodierung

Die inhaltliche Auswertung der Newsbeitrage erfolgt nach dem Verstandnisansatz der qualitativ-
sozialwissenschaftlichen Methodik der Grounded Theory, hier insbesondere der Ansatz der Ko-
dierung (BREUER et al. 2019: 249-253; STRUBING 2018: 36). Die ausgewihlten Newsbeitrige
werden in einer Datenbank mit folgenden formalen Merkmalen zum jeweiligen Beitrag erfasst:
Newsportal und Datum des Beitrages. Diese Angaben dienen der quantitativen Auswertung.
Dariiber hinaus sind die Beitragsiiberschrift und der Beitragstext Bestandteil der Datenbank.
Diese beiden inhaltlichen Merkmale sind Grundlage der qualitativen Auswertung und offenen
Kodierung (BREUER et al. 2019: 253; STRUBING 2018: 42).
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Aufbauend auf dem Verstandnis aus Kapitel 5 erfolgt nach Sichtung aller in der Datenbank ent-
haltenen Beitrage die Zuordnung von zusammenfassenden Schlagworten fiir diese (BREUER et
al. 2019: 251). Die Schlagworte stellen jeweils nur einen Kerninhalt eines Beitrages dar. Aus-
schlaggebend dafiir ist der inhaltlich dominante Part des Beitrages. Die Schlagworte dienen ei-
ner ersten Gruppierung, indem sie die Inhalte verallgemeinern. Mit diesem Vorgehen kdénnen
die zum Teil sehr beispielhaften Beitrage abstrahiert und damit fir die weitere Komprimierung
zu Themenfeldern vorbereitet werden (siehe Abb. 27). Im zweiten Schritt erfolgt die Generali-
sierung der Schlagworte hin zu Themenfeldern. Aus diesen sind die Entwicklungen im Einzelhan-

del zusammenfassend ablesbar und je einem Beitrag zuzuordnen.

Datenbank
inhaltliche thematische
Kodierung Kodierung
Newsbeitrag — > Schlagwort | — ¥ Themenfeld-
Online- Newsbeitrag | ——» | Schlagwort | —» ableitung
Newsportal
Newsbeitrag — > | Schlagwort |~ ” | Themenfeld-
ableitung
T Themenfeld- v
zuordnung !

Abb. 27: Kodierung der Newsbeitrage
(eigene Darstellung)

Im Ergebnis der Kodierung der einzelnen Newsbeitrdge stehen zusammenfassend zehn Themen-
felder® (siehe Abb. 28). Uber die Anzahl der Beitrdge je Themenfeld kénnen bereits Schwer-
punkte in der Berichterstattung und damit Entwicklungsschwerpunkte erkannt werden. Etwa
ein Flnftel der Beitrage handelt von den Themen Logistik und Bezahlung. Weitere 16 % der Bei-
trage setzten sich mit aktuellen Entwicklungen rund um die Verschmelzung des stationaren und
des Onlinehandels auseinander (Digitale-/Mehrkanalvertriebswege). Rund 41 % der Beitrage
nehmen Themen auf, die stark auf die Beziehung zwischen Handler und Kunden abzielen (342
Beitrage: Digitalisierung im Geschaft; Kundenansprache/ Kundenbindung; Ladengestaltung/Ver-

kaufsstrategie sowie Branchen- und Betriebsformen/Stadtberichte).

83 Die inhaltliche Beschreibung und Auswertung der Themenfelder erfolgt ausfithrlich im ANHANG IV - The-
menfeldsynthese. Die Datenbank mit den entsprechenden Kodierungsstufen ist ebenfalls dem AN-

HANG V - Datenbank Newsbeitrdge zu entnehmen.
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Abb. 28: Themenfelder der untersuchten Newsbeitrége fir das Jahr 2018 (in %)
(eigene Darstellung)

6.2. Experteninterviews - Themenfeldqualifizierung

Die herausgearbeiteten Themenfelder stellen zusammenfassend Entwicklungen im Einzelhandel
fiir das Jahr 2018 dar und bilden die Grundlage fiir die vertiefende Auseinandersetzung. Die
Vollstandigkeit und Relevanz der Themenfelder in Bezug auf die weitere Untersuchung wird
durch Experteninterviews gepriift und qualifiziert. Aus dieser Verkniipfung entsteht im Weiteren
eine Themenfeldsynthese (siehe Abb. 29 und Abschnitt 6.3).

Online-Newsportale [818 Beitrdge] Experteninterviews
| |

Kodierung und Themenfeldableitung Themenfeldqualifizierung und Erweiterung

Themenfeldsynthese
I

Themenfeldsondierung
I

kriteriengestltzte Themenfeldauswahl

Abb. 29: Methodisches Vorgehen im Rahmen der Themenfeldsynthese
(eigene Darstellung)
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Entsprechend der raumlich und thematisch lbergreifenden Betrachtungsebene dieser Arbeit
werden fir die Interviews Institutionen bzw. Vertreter ausgewahlt, die ebenfalls auf einem tiber-
geordneten Malistab mit der Thematik beschaftigt sind. Die Auswahl der Experten erfolgt hin-
sichtlich der zwei thematischen Schwerpunkte der Untersuchung: Stadtraum/Innenstadt und
Einzelhandel. Dabei miissen beide Themenfelder im Betrachtungsfokus des jeweiligen Befragten
liegen. Experten auf nur einem der beiden Gebiete kommen aufgrund der gewiinschten Schnitt-
stellenbetrachtung nicht in Frage. Dariiber hinaus werden die Interviewpartner anhand ihrer
langjahrigen Branchenerfahrung, ihrer Kenntnisse in Bezug auf Entwicklungen zum Thema Digi-
talisierung sowie einer raumaffinen Betrachtungsweise gewahlt, sodass von einem vertiefen-

dem Kontextwissen auszugehen ist.

Abb. 30 gibt eine Ubersicht zu den gewahlten Institutionen sowie der inhaltlichen Ausrichtung
der Interviews. Aufgrund der mit den Interviews verfolgten Zielstellung (Relevanz- und Plausibi-
litatsprifung) wird im Weiteren darauf verzichtet, die interviewte Person namentlich zu nennen
und konkrete Aussagen zu zitieren. Die paraphrasierten Inhalte der Interviews sind entspre-
chend im FlielStext gekennzeichnet. Die Quellenangabe umfasst die Institution der Interviewten
und den Gesprachstermin. Die vollstandigen Befragungsprotokolle sind dem ANHANG Il - Ex-
perteninterviews beigefligt.

s | stion  chemisnarse imiveum | e iegen |
Schwerpunkt | Institution Erkenntnisinteresse und Datum im FlieRtext
Aktuelle Entwicklungen
im Einzelhandel (Kunden-

Handelsverband . ) personlich;
Deutschland e V. und Handlerpgrspektl.ve) 14.03.2019 HDE 14.03.2019
) Standortentwicklung im
Einzelhandel .
Einzelhandel
Deutscher Industrie- | Aktuelle Entwicklungen :
L . telefonisch;
und Handelskam- im Einzelhandel (Handler- DIHK 26.03.2019
. 26.03.2019
mertag e. V. perspektive)
Bundesvereinigung Aktuelle Themen in der
City- und Stadtmar- Innenstadtentwicklung in personlich;
BCSD 22.03.201
keting Deutschland Bezug auf die Einzelhan- 22.03.2019 = 03.2019
Stadtraum/ e.V. delsentwicklung
Innenstadt Aktuelle Themen in der
. Stadtentwicklung in Be- personlich;
Deutscher Stadtet ! DST 15.05.2019
eutscher Sladtetag zug auf die Einzelhandels- 15.05.2019
entwicklung

Abb. 30: Ubersicht gefiihrter Experteninterviews zur Themenfeldqualifizierung
(eigene Darstellung)
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Leitfadengestiitzte Interviews

Fir die Vorgehensweise bei qualitativen Experteninterviews werden die methodischen Empfeh-
lungen von MISOCH als Grundlage genutzt und spezifisch angepasst (MISOCH 2015: 120-129).
Daruber hinaus erfolgen die Gesprache entsprechend dem Verstandnis Giber verstehende Inter-
views nach KAUFMANN, bei dem die inhaltliche und interpretative Auseinandersetzung mit den
Gesprachsinhalten im Fokus steht (KAUFMANN 2015).

Dementsprechend werden die Interviews mithilfe eines vorbereiteten Leitfadens gefiihrt. Dieser
hat nach MISOCH eine ,,inhaltliche Steuerungsfunktion“ (MISOCH 2015: 65), die auch im Rahmen
dieser Arbeit zum Tragen kommt. Der Leitfaden umfasst eine Ubersicht der herausgearbeiteten
Entwicklungen (Themenfelder) im Einzelhandel (inkl. Kurzerlduterung zum methodischen Vor-
gehen) sowie drei Leitfragen. Der Fokus liegt damit auf den zusammengestellten Entwicklungen,
die zur weiteren Vertiefung im Gesprach mit inhaltlichen Schwerpunkten durch die Experten zu

untersetzen sind.

Ablauf und Struktur der Interviews

Fir die Durchfiihrung der Interviews dient der Leitfaden als vorbereitendes Instrument, um den
Experten einen Eindruck vom Gesprachsinhalt und somit die Moglichkeit zur Vorbereitung zu
geben®. Im Gesprich erdffnet dieser vielfiltige Ansatzpunkte fiir die inhaltliche Auseinander-
setzung. Dabei bleibt es den Experten liberlassen, welche Themenfelder vertiefend besprochen
werden, sodass ein freies Gesprach moglich ist (KAUFMANN 2015: 49, 53). Daher sind die drei
Leitfragen Ubertragbar formuliert. Fir die Experten besteht damit die Moglichkeit, eine Aussage
entsprechend der eigenen Relevanzbewertung zu geben bzw. eine eigene Gewichtung der zu
besprechenden Inhalte vorzunehmen. Grundsatzlich ist jedem Experten im Vorfeld freigestellt,

in welcher Form das Interview stattfinden soll.

Auswertung

Die Auswertung der Interviews erfolgt in Anlehnung an eine typologisierende Analyse, deren
Ziel eine schrittweise Verdichtung der Interviewinhalte und eine damit einhergehende Abstrak-
tion ist (MISOCH 2015: 124). Wahrend der Gesprdache werden die Informationen notiert und im
Nachgang fir die weitere Bearbeitung als Gedachtnisprotokoll aufgearbeitet. Eine Aufzeichnung
und Transkription der Gesprache erfolgt nicht, da die inhaltliche Auseinandersetzung zu den un-
tersuchten Entwicklungen im Fokus steht. Die weiteren Informationen, die sich aus einer Tiefen-
analyse des Gespraches an sich ergeben wiirden (Sprache, Tonfall, Pause etc.) sowie die Mog-
lichkeit von wortlichen Zitaten sind hinsichtlich der Zielstellung der Interviews zu vernachlassi-
gen (KAUFMANN 2015: 88-89).

54 Eine Veranderung des Leitfadens fir einzelne Gespréche erfolgte nicht. Den Experten wird zur personli-
chen Vorbereitung der gleiche Satz an Unterlagen zur Verfiigung gestellt: der Leitfaden mit einer Ubersicht
der Themenfelder und eine erste eigene Bewertung hinsichtlich der raumlichen Relevanz derselben.
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6.3. Themenfeldsynthese - strukturierte Informationszusammenfiihrung

Mithilfe eines thematischen Vergleichs werden die Interviewergebnisse hinsichtlich inhaltlicher
Ubereinstimmungen und dariiberhinausgehender Ergdnzungen analysiert. Die Ergebnisse gehen
anschlieRend typologisch in die Menge der zu untersuchenden Themenfelder (Online-Newspor-

tale) ein.

Die auf diesem Weg entstehende Themenfeldsynthese (siehe Tab. 2) ist im Weiteren die Grund-
lage fir die Auswahl der zu vertiefenden aktuellen Entwicklungen im Einzelhandel. Die einzelnen
Themenfelder mit ihren inhaltlichen Auspragungen werden zur besseren Nachvollziehbarkeit
textlich beschrieben. Die ausfiihrlichen Beschreibungen sind dem ANHANG 1V - Themenfeldsyn-
these zu entnehmen und bilden kontextuell die Basis fiir die weitere Bearbeitung. Die Kurzzu-
sammenfassungen zu den Themenfeldern liefern im Folgenden einen Uberblick®® mit ausge-

wahlten Beispielen zur inhaltlichen Veranschaulichung.

Themenfelder - inhaltlicher Uberblick
Rahmenbedingungen und iibergreifende Entwicklungen

Im Themenfeld »Rand- und Rahmenbedingungen« sind in den Online-Newsportalen 2018 neben
Datenschutz und Datensicherheit im Onlinehandel (u. a. DSGVO, europdische Datenserver fir
Onlinehandler, Datenallianzen) vor allem Aspekte von Nachhaltigkeit und Responsibility thema-
tisiert. Insbesondere fiir diese werden unterschiedliche digitale Technologien erprobt (u. a. 3D-
Druck, RFID-Chips zur Nachverfolgung, Re-Commerce). Der Kunde mit seiner Nachfrage tritt da-
bei als wesentliche Triebkraft nachhaltigerer Prozesse im Einzelhandel auf (u. a. nachhaltiger
Konsum). In Bezug auf das Verhaltnis zwischen stationdrem und Onlinehandel dominieren Bei-
trage Uber Verschmelzungsprozesse sowie rechtlich-regulatorische Angleichungsversuche
(u. a. Arbeitszeiten, Lohne und Gehalter).

Konzern/Strategie

Das Themenfeld »Konzern/Strategie« umfasst inhaltlich die drei Strange: »Unternehmenspro-

fil«, Flachen- und Standortstrategie sowie »Unternehmensfusion und Kooperation.

Wahrend im Strang »Unternehmensprofil« vor allem Branchen- und Geschéftsberichte nationa-
ler und internationaler Einzelhandelsunternehmen vorgestellt werden, fokussieren die Teilbe-
reich Management und Finanzierung sowie Strategische Marktausrichtung auf konkrete Teilas-
pekte der Unternehmensentwicklung. In den dazugehdrigen Beitragen wird die Bedeutung der

Digitalisierung fur Geschaftsprozesse auf unterschiedlichen Ebenen aufgezeigt.

85 Auf den Quellenverweis wird in der Kurzzusammenfassung zugunsten der besseren Lesbarkeit und im
Sinne eines Kurziberblicks verzichtet. Die Quellen sind in der Datenbank im ANHANG V - Datenbank News-
beitréige zu entnehmen.
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Dazu zahlen neben personellen und strukturellen Anpassungen (u. a. neue Abteilungen und Stel-
len) auch neuartige Ansatze in der Informations- und Datenbeschaffung (u. a. Data-Analytics).
Dariiber hinaus werden Finanzierungsstrategien, Produktentwicklungen und Kopplungsansatze
zwischen stationdarem und Onlinehandel thematisiert (u. a. Crowd-Invest, Smart-Home-Gerate,

Seamless Commerce).

Im Themenstrang »Flachen- und Standortstrategie« fassen die Newsbeitrage all jene Entwick-
lungen im Jahr 2018 zusammen, die Uber veranderte Expansionsstrategien im Einzelhandel Aus-
kunft geben. Uberwiegender Anlass fiir eine expansionspolitische Neuausrichtung beschreiben
viele Unternehmen mit dem veranderten Kundenverhalten sowie gewandelten Einkaufsprafe-
renzen. Grinde fir das veranderte Verhalten werden in den Newsbeitrdagen vor allem in den
veranderten Moglichkeiten zum Einkauf beschrieben, die aus dem Onlinehandel resultieren: Der
Kunde erlebt im Onlinehandel groRere Freiheiten, indem er ortsungebunden einkaufen und
Uber die Produkte verfiigen kann. Eine stationdre Handelsprasenz zum Erwerb ist nicht zwingend
erforderlich. In der Konsequenz passen stationdre Handler ihre Strategien an und er6ffnen ihre
Geschafte wieder verstarkt in zentralen und fuBlaufig erreichbaren Lagen, um die Kunden auf
ihren taglichen Wegen zum Einkauf zu motivieren (u. a. Mobelhduser und Baumarkte in der In-
nenstadt). Dazu werden auch neue Konzepte und Formate entwickelt, die auf die verdnderten
Lageanforderungen abstellen (u. a. Discounter mit Wohnraumkonzept).

Neben Expansions- und Anpassungsstrategien im stationaren Handel sind dhnliche Vorgange
auch im Onlinehandel nachzuvollziehen. In den Newsbeitrdagen des Jahres 2018 werden Ansatze
verschiedener Onlinehdndler beschrieben, die ihre Bestell- und Liefergebiete ausweiten. Dabei
werden auch Unternehmen vorgestellt, die als urspriingliche Online-Pure-Player zusétzliche sta-

tiondre Geschafte eroffnen (u. a. myMuesli).

Unter dem Themenstrang »Unternehmensfusion und Kooperation« sind alle jene Newsbeitrage
zusammengefasst, die Auskunft Gber verschiedene Anséatze zur unternehmerischen Zusammen-
arbeit geben. Dabei wird eine Vielzahl an Ansatzen beschrieben, die von klassischen Projekten
der Zusammenarbeit bis zu Unternehmenszusammenschliissen reichen. Diese Entwicklungen
lassen sich im stationdren und im Onlinehandel nachvollziehen und werden umfangreich in den

Online-Newsportalen thematisiert.

Branchen/Betriebsformen/Stadte

Im Themenfeld »Branchen/Betriebsformen/Stidte« werden all jene Newsbeitrdge zusammen-
gestellt, die aktuelle Trends in den Einzelhandelsbranchen beschreiben oder am konkreten stad-
tischen Beispiel Entwicklungen aufzeigen. In den Brancheninsights dominieren Betrachtungen,
welche die Einfliisse des verdnderten Kundenverhaltens reflektieren und daraus resultierende
Auspragungen skizzieren. Deutlich wird dabei, dass die Digitalisierung des Einzelhandels fir ein-
zelne Branchen und Handelsbereiche einen Bedeutungsgewinn herbeifiihrt (u. a. Sammler-
markte, Spielwaren), bei gleichzeitigen Umsatzverlusten in anderen Segmenten (u. a. Mode- und
Mobelbranche).
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Die Konsequenz dieser unterschiedlichen Entwicklungen wird in den Newsbeitragen auch an-
hand von Betriebsformaten aufgezeigt, wie sich diese in Folge der wachsenden Konkurrenz
durch den Onlinehandel verdandern. Wahrend neue Formate im stationdren Einzelhandel hinzu-
kommen (u. a. Verkauferlose Geschafte), verlieren andere Betriebsformate an Bedeutung und

sind in ihrer Existenz bedroht (u. a. Warenhauser).

Im Themenstrang »Stadt« werden vor allem Herausforderungen der innerstadtischen Einzelhan-
delsentwicklung aufgezeigt. Neben einem strukturellen Wandel in Folge veranderter Nachfrage-
und Konsummuster wird die z. T. mangelnde Qualitat der 6ffentlichen Raume als Missstand be-
schrieben. Der Digitalisierung und dem Onlinehandel kommt dabei nach Aussage der Online-
Newsportale sowie der interviewten Experten eine verstarkende Rolle zu, die jedoch viel haufi-
ger auch zugunsten der Gesundung der Innenstadte genutzt werden sollte. Hier wird insbeson-
dere auf die verlorengegangene Funktionsmischung in den Zentren verwiesen (u. a. Produktion
zurtick in die Zentren) und auf das Erfordernis (iber Kommunikation und Partizipation auch das

gesellschaftliche Leben in diese Stadtraume zuriickzuholen (u. a. Etablierung Citymanagement).

Ladengestaltung und Verkaufsstrategie

Im Themenfeld »Ladengestaltung und Verkaufsstrategie« sind flnf inhaltliche Strangen zusam-
mengefasst, die sich im Schwerpunkt mit Newsbeitrdgen rund um die Trends und Entwicklungen
in den Verkaufsstellen des stationadren Einzelhandels beschaftigen.

Eine dominierende Themengruppe sind dabei veranderte Funktions- und Einkaufsbereiche in
den Geschiften, welche auch die Uberformung und Anpassung etablierter Elemente (u. a. Digi-
talisierung der Umkleidekabinen, Optimierung der Kassenzonen, Erganzung von Produkttestzo-
nen) umfassen. Die Moglichkeiten der Digitalisierung werden ergdanzend zur Funktionserweite-
rung und Ausweitung der Nutzungszeiten im Geschaft (u. a. Onlineterminals im Geschaft, Spiel-
ecken, Gastronomie) an verschiedenen Beispielen beschrieben. Dabei werden auch jene Ent-
wicklungen vorgestellt, die z. T. gdnzlich neue Konzepte hervorbringen (u. a. Experience Stores).
Im Fokus der Beitrdge stehen weiterhin Berichte tiber die zunehmende Verschmelzung von sta-
tiondrem und Onlinehandel sowie die starkere Erlebnisausrichtung im Einkaufsprozess (Experi-

ence und Gastronomie).

Eine spezielle Gestaltungsform von Ladenlokalen stellen brancheniibergreifend Kleinflachen-
konzepte dar. Dabei er6ffnen bislang eher groRformatige Einzelhandelsunternehmen kleinere
Verkaufs- und Lagerflachen (Bsp. Rewe to Go Mérkte in Bahnhofen) in bis dahin weniger expan-
sionspolitisch relevanten Lagen. Eine beschriebene Triebkraft dieser Entwicklung ist das veran-
derte Kundenverhalten. Kleinflachige Geschafte werden zudem haufig mit digitalen Schnittstel-
len zum Onlinehandel ausgestattet. Das Ladengeschéaft wird damit zur Bestell- und Mitnahmes-
tation flr den Kunden und stellt eine direkte Verbindung zwischen Onlinehandel und stationa-
rem Angebot dar. Einen ahnlichen kleinformatigen Ansatz verfolgen Store-in-Store bzw. Shop-
in-Shop Losungen, bei denen ausgewahlte Produkte eines Anbieters in Verkaufsraumen eines

anderen Anbieters verkauft werden.
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Eine weitere sehr spezifische Auspragung digitalisierter Ladenlokale sind Verkaduferlose Ge-
schafte. Dank digitaler Instrumente wird der Verkaufsprozesse ganzlich personallos fiir den Kun-
den gestaltet. Die Newsbeitrage beschreiben diese Entwicklungen 2018 noch als Pilotphase, die

vor allem im amerikanischen und asiatischen Raum erprobt wird.

Digitale-/Mehrkanalvertriebswege

Im Themenfeld »Digitale-/Mehrkanal-Vertriebswege« skizzieren die Newsbeitrdge die Bedeu-
tung von Onlinevertriebsansatzen, die auch fiir den stationaren Einzelhandel ein zwingend er-
forderliches Instrument im Wettbewerb zum Onlinehandel darstellen. Dabei ist nach Meinung
der Experten die Sichtbarkeit im virtuellen Raum wichtiger, als der Betrieb eines eigenen Onli-
neshops. In der Vernetzung zwischen stationdarem und Onlinehandel wird der Mehrwert fir
beide Vertriebskanale darin beschrieben, dass die jeweiligen Nachteile der Kanadle gegenseitig
ausgeglichen werden konnen. Eine Besonderheit in der Verschmelzung von stationdarem und
Onlinehandel stellen ehemalige Online-Pure-Player dar, die ergdanzend zum digitalen Vertrieb
stationare Geschafte eroffnen. Maligebliches Ziel dahinter ist, auch im stationdren Geschaft
Kundenndhe herzustellen und Daten Uber das Kaufverhalten zu ermitteln.

Die Entwicklungen des Jahres 2018 in den Onlineshops und Bestellapps zeigen, dass der Einkauf
fur den Kunden durch die digitalen Technologien zunehmend mobiler und integrierter wird.
Durch Produktplatzierungen und Empfehlungen wird der Kunde im Alltag unbewusst zum Ein-
kauf animiert. Im stationdren wie im Onlinehandel wachst dabei nicht erst seit 2018 die Bedeu-
tung des Smartphones als Informations- und Bestellmittel im Einkaufsvorgang. Zuséatzlich wer-
den immer mehr Onlineeinkdufe (iber Smart-Speaker realisiert, wodurch der Einkauf noch in-

tensiver in den Alltag eingebunden wird.

Wahrend der Onlinehandel 2018 in nahezu allen Branchen floriert, zeigt sich in Deutschland nur
eine sehr langsame Entwicklung im Bereich des Lebensmittelonlinehandels. Insbesondere durch
das dichte Filialnetz fir die Lebensmittelversorgung sind es vorwiegend Start-Ups, die sich in der

Etablierung von Lebensmittelbringdiensten versuchen.

Eine Moglichkeit der Verkaufskanalkopplung stellen lokale/regionale Onlinemarktpléatze dar. Zu-
sammenschlisse lokaler/regionalen Einzelhdndler betreiben dabei gemeinsamen eine digitale
Onlinehandelsplattform. Ziel ist vor allem die erhéhte Onlinesichtbarkeit der Handler gegeniiber
den Kunden. Plattformlosungen sind 2018 auch fiir Onlinehandler ein relevanter Entwicklungs-
bereich. Uber den Zusammenschluss vieler Hindler auf einer Plattform kénnen mehr Produkte

angeboten und zugleich IT-Ressourcen gemeinsam genutzt werden.

Um individuell zusammengestellte Produkte, die fiir den Kunden zur Anprobe direkt nach Hause
geschickt werden, handelt es sich beim Curated Shopping. Eine Entwicklung die auch im Be-
richtsjahr aufgefiihrt wird. Mittels Onlineabfrage von MaRen und Vorlieben werden passende
Produkte ermittelt und versandt. Im Onlinehandel sind aus diesem Empfehlungsmodell auch
Strategien mit Abonnementcharakter fiir den Kunden entstanden, der in regelmaRigen Abstan-

den weitere Produkte erhalt.
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Digitalisierung im Geschaft

Die Digitalisierungsansatze in den Ladenlokalen und Verkaufsprozessen nehmen in Summe ei-
nen Uberwiegenden Teil der Newsbeitrdage ein. Unabhangig spezifischer Auspragungen werden
digitale Instrumente eingesetzt, um die Kundenbindung zu starken und Services, Erleichterun-
gen und Erlebnis im Einkaufsprozess zu ermoglichen. Beispiele fiir die Anwendung reichen von
VR- und AR-Anwendungen, 3D-Scannern, kassenlosen Bezahlsystemen und intelligenten Spie-

geln.

Trendsetting/Innovation

Um die technologischen Moglichkeiten im Einzelhandel kennenzulernen bzw. bekannter zu ma-
chen, werden Erprobungsrdaume (Shopping Labs) fir Handler und Kunden eroffnet, die zumeist
temporar die Moglichkeit zum Experimentieren und Testen bieten. Ziel dabei ist es, die vorherr-
schenden Zweifel gegenliber den digitalen Technologien im Handel abzubauen. Die Ergebnisse
der Erprobungspraxis werden zumeist wieder direkt in die Optimierung der Ansatze eingespeist.

Mit verschiedenen Formaten der Start-Up Forderung stellen die Newsbeitrage 2018 ein weiteres
Themenfeld im Segment Innovationsférderung vor. Hierbei ibernehmen Handelsunternehmen
und Unternehmenskooperationen die gezielte Forderung von Unternehmensgrindern und Pro-

duktentwicklern, um iber diese an Neuentwicklungen zu partizipieren.

Kundenansprache/Kundenbindung

Die Newsbeitrage der Onlineportale fir das Jahr 2018 verweisen auf intensive Bemihungen der
Héandler, mithilfe von digitalen Technologien, das Kaufverhalten der Kunden detailliert zu analy-

sieren und mit den Kunden in Kontakt zu treten.

Das Handelsmarketing hat durch die Maoglichkeiten der Digitalisierung eine massive Erweiterung
erfahren. Neben etablierten Formaten kommt digitalen Medien eine wachsende Bedeutung zu,
die insbesondere eine emotionale Kundenansprache erméglicht. Dazu zdhlen Instrumente wie
Social-Media-Kanale sowie Video- und Bewegtbildplattformen. Location-based Marketing tiber

mobile Endgerate schlagt dabei eine Briicke zwischen dem stationaren und dem Onlinehandel.

Die Prasenz auf verschiedenen Onlinekanalen gilt als wichtige Stellschraube zur Wirksamkeit der
Marketingansatze. Immer haufiger werden die Kunden daher selbst zu Werbetragern fiir Mar-
ken und Produkte.

Eine weitere Marketingstrategie, von der in den Newsportalen 2018 berichtet wird, sind Perso-
nalisierungsansatze sowie Kundenbindungs-, Bonus- und Loyalitdtsprogramme. Diese setzen auf
eine personliche Bindung zum Kunden, indem scheinbar exklusive Mehrwerte angeboten wer-
den. Aktionstage und Events, teilweise mit Verglinstigungen, sind weitere Angebote um Kunden

anzulocken.
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Produkte

Ein Trendthema im Einzelhandel (stationar sowie online) ist nach wie vor das Angebot aktueller
Produkte. Dabei dominieren in den Newsbeitragen 2018 Berichte Uber eine starkere Ausrich-
tung der Handler auf Eigenmarken und Herstellermarken. Eine weitere Entwicklung stellen An-
gebote zum Weiterverkauf, zur Vermietung und zur Wiederverwendung bereits genutzter Wa-
ren und Produkte dar, die insbesondere auf den kundenseitig eingeforderten Nachhaltigkeits-

ansatz zurlickzufiihren sind (Re-Commerce, Miet-Commerce).

Logistik und Bezahlung

Ein im Jahr 2018 nach wie vor kritischer Vorgang im Onlinehandel stellt die Auslieferung der
bestellten Waren und Produkte dar, wobei dieser zugleich ein wesentliches Alleinstellungsmerk-
mal im Konkurrenzkampf der Onlinehandler ist. Daher berichten die Online-Newsportalen an-
hand von vielfaltigen Beispielen lber Losungsansdtze und Testphasen neuer Lieferservices so-
wie den Moglichkeiten zur Bestellabholung durch den Kunden (u. a. Click&Collect oder Click&Re-
serve, Logistik Hubs). Eine Sonderform fur die direkte Belieferung mit Produkten stellen Auto-
maten dar, die jedoch nur ein sehr begrenztes Produktsortiment anbieten konnen (u. a. »Every-

where Commerce«).

Ein zweiter Themenstrang in diesem Themenfeld und zugleich der dominierende Inhaltsblock
der Newsbeitrdge sind Nachrichten lGber digitale Bezahlsysteme. Zur kundenfreundlicheren und
schnelleren Abwicklung des Bezahlvorgangs im Geschaft werden immer haufiger digitale Losun-

gen gesucht, die zunehmend kontaktlose Bezahlungen ermdglichen.

104



Themenfelder inhaltliche Schwerpunkte der Themenfelder

Rahmenbedingungen
und Ubergreifende

Rand- und Rahmen-

Nachhaltigkeit und

Anpassung strategi- | Datenschutz und Daten-  Moral und gesdttigtes Kon-

Forschungslandschaft

e bedingungen Responsibility scher Konzepte hoheit sumverhalten
Unternehmens- Expansion ~
Konzern/Strategie rofil Flachen- und Unternehmensfusion und Kooperation
P Standortstrategie
; . Frequenzverdnde- .
. | I
Branchen/Betriebs- Branchenreport . Leerstands- Offentlicher nnens.tadt?ntW/ck/ung (soziales rung der Lauflagen imaegEmany/
N ) Stadtentwicklung ) Erlebnis, Riickkehr Wohnen und . = Vernetzung
formen/Stadte und Betriebsformen entwicklung Raum . in Einzelhandels- o .
Produktion) stationdrer Hdndler
lagen
L | Kleinflachen-
adengesta tung/ Filialdesign eintlachen Storekonzepte Verkduferlose Geschéfte | Verschmelzung von Handel und Gastronomie
Verkaufsstrategie konzepte
Digitale-/Mehrkanal-  Multi-, Omni- und Ohl|ne-|?ur?-P|ayer inmeshop und On- Lgbensm|ttel- Mobile- (Lokale)pnlme- Cyrated Shop- Verhetzung
vertriebswege Cross-Channel mit stationdrem linebestellung/ einzelhandel Commerce und marktplatze/ ping & Tele- Online- und
E Geschaft Bestellapp Online Voice-Commerce | Onlineplattform | shopping Offlinehandel

Digitalisierung im Ge-
schafte

Trendsetting/
Innovation

Kundenansprache/
Kundenbindung

Produkte

Logistik und
Bezahlung

multifunktionaler Point of Sale

Shopping Lab

Analyse des Kun-
denverhaltens/Kun-
denpotenzial

Eigenmarken und
Herstellermarken

Lieferservice und
Lieferlogistik

Start-Up
Forderung

Handels-
marketing

Mietprodukte und
Gebrauchtwaren
Verkauf

Paketstationen und
Bestellabholer

Kundenbindungs-, Bonus-

o Kundenkommunikation
und Loyalitatsprogramme

personlicher Service

Verschmelzung von Hersteller und
Hdéndler

Bezahlsysteme

Ergdnzung durch Experteninterviews

Tab. 2: Themenfeldsynthese aus Newsportalen und Experteninterviews

(eigene Darstellung)
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6.4. Kriteriengestiitzte Auswahl untersuchungsrelevanter Themenfelder

Im Folgenden wird anhand von drei Kriterien bewertet, welche Relevanz die herausgearbeiteten
und qualifizierten Themenfelder im Kontext der Untersuchung von Auspragungen und Verdnde-
rungen stadtrdaumlicher Strukturen haben (siehe Abb. 31). Die Herleitung der Kriterien erfolgt
auf Grundlage der Verstdndnisansatze aus den Kapiteln 2 bis 4. Sie sind als interpretative und
generalisierte Zustandsbeschreibungen (Interpretationsansitze®) zu verstehen und gemeinsam
als Merkmale einer Verdanderung zu betrachten. Erst in ihrer Kombination ist eine Aussage zu
den baulich-rdumlichen Verdanderungs- und Auspragungspotenzialen moglich. Zudem sind die
Kriterien jeweils in drei Stufen klassifiziert (gering 1 — mittel 2 — stark 3), die ihre Wirksamkeit
verdeutlichen. Die Stufen werden je Themenfeld zugeordnet und addiert. Diese Bewertungsme-
thode ermdglicht es, Giber eine Summenbildung die Starke der Auspragung im Zusammenspiel
der drei Kriterien zu ermitteln. Fir die weitere Bearbeitung finden die Themenfelder mit der
rechnerisch groRten Summe aus der kriteriengestltzten Bewertung und dem damit angenom-
menen starksten Beeinflussungspotenzial Beriicksichtigung®’.

Themenfeldsynthese Themenfeldsondierung Abschnitt 6.3
2 2 2 2 g 2 & g g g
c [= c c = < = [ = f
1] [ [ (] ) Y] 8]
E £ £ & £ £ E E E E
g 2 o g 2 2 2 2 2 2
EF E £ F F F F F F

kriteriengestitzte Themenfeldauswahl
[Bewertung nach Untersuchungsfokus]

\ \ \
Raum- Grad der Einfluss der Digi-
relevanz Wirkung talisierung

Abschnitt 6.4

Relevanzklassifizierung anhand
von Auspragungsstufen

T T 1
= T B T
L 2 L 2
5 5§ 5§ %
E E £ ¢
: 3 3 3
E E £ £ TEILC
,NEUE“ BETRIEBSFORMATE UND DEREN
STADTRAUMRELEVANTEN AUSPRAGUNGEN
[digitalisierter, stationdrer Einzelhandel] Kapitel 7

Abb. 31: Methodisches Vorgehen zur kriteriengestitzten Bewertung untersuchter Themenfelder
(eigene Darstellung)

% |m konkreten raumlichen Einzelfall kann eine Bewertung anhand dieser Zustandsbeschreibungen ver-
schiedentlich interpretiert bzw. eine andere Bedeutung der Entwicklung zugeschrieben werden. Beispiels-
weise ist davon auszugehen, dass der Lickenschluss in einer kleinstadtischen, verhaltnismaRig kurzen
Haupteinkaufslage durch erneuten Geschéaftsbesatz pragender in Bezug auf die Raumrelevanz ist, als eine
LuckenschlieBung in der 1A-Lage einer Metropole.

7 Eine erste Einschatzung bzgl. der Kriterien je Themenfeld wurde im Rahmen der Interviews mit den Ex-
perten reflektiert und im Gesprach qualifiziert.
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Anhand der Kriterien wird der Einfluss ausgewahlter Entwicklungen im Einzelhandel auf vorhan-

dene rdumliche Strukturen bewertet. BezugsgroRRe der Bewertung ist dementsprechend der

physische Raum bzw. die raumlichen Auspragungen im bebautem Kontext. Die Beschreibung

der drei Kriterien erfolgt in Tab. 3 als Ubersicht. Die Zustandsbeschreibungen sind anhand von

Indikatoren und Beispielen zur Verdeutlichung aufgefiihrt.

Kriterium: Raumrelevanz

= dauerhaft und langfristig angelegte Entwicklungen (im Vergleich zu geplant, temporaren Entwicklun-

gen)
Ausprdgungs- | Indikatoren
stufen
unwesentlich geringflgiger Einfluss durch punktuellen Eingriff
[gering - 1] Bsp.: Umnutzung, LickenschlieBung, Wiederbelebung leerstehender Objekte
B Relevanz fir vorhandene Lage bzw. Einzelhandelsagglomeration

) Bsp.: Verlangerung oder Verkirzung der Einkaufslage; Impuls auRerhalb einer bekann-
[mittel — 2] ) ) S

ten Einkaufslage, Entwicklung in einer Nebenlage

Uberformend/ | génzliche Uberformung vorhandener Lage
stark pragend | Bsp.:vollkommene Auflosung — Erweiterung um génzlich neue Struktur bzw. Schaffung
[stark — 3] einer neuen Einkaufslage

Kriterium: Wirksamkeit
= temporare Entwicklungen kdnnen relevant sein

= Hilfsfrage zur Bewertung:
Wer wirkt worauf? (Bsp. digitale Konzepte auf den Raum)

Wie stark anziehend/belebend wirkt ein Angebot/eine Entwicklung?
keine neue Bebauung/Struktur vor Ort

indirekt kein bzw. nur geringer Einfluss auf Passantenfrequenz,
[gering - 1] Urbanitdt und Aufenthaltszonen
Bsp.: Umgestaltung von Verkaufsrdumen
: Wiederbelebung vorhandener Strukturen
direkt ) .
. direkter Einfluss auf Passantenfrequenz
[mittel — 2]

Bsp.: Nachnutzungskonzepte vorhandener Standorte

aktiv pragend
[stark — 3]

neue Bebauung/Schaffung neuer Strukturen und Rdume
starke Wirkung auf Urbanitat und Aufenthaltszonen
Bsp.: Schaffung neuer Standorte

Kriterium: Digitalisierung

= unterschieden wird die Starke der direkten Auspragungen

= malRgebend ist der Grad und der Wirkungsmechanismus der digitalen Ansatze im Einzelhandel

unwesentlich

Einfluss vorhanden, in der Starke aber kaum pragend
Bsp. Verschmelzung Handel und Gastronomie (auch ohne digitale Technologien mog-

ing-1

[gering - 1] lich)

. zunehmend pragender Einfluss digitaler Technologien
pragend . ) . . ..
[mittel — 2] Bsp. Einsatz mobiler Endgerate im stationdren Geschaft zur Beratung, Beacon-Techno-

logie

Uberformend/ = massive Veranderung bisheriger Strukturen; ganzlich neue Strukturen und Formate
stark pragend Bsp. Chatbots als Servicemitarbeiter, bargeldlose Bezahlmethoden, Verkauferlose Ein-
[stark — 3] kaufsvorgange

Tab. 3: Kriterienset der Themenfeldbewertung
(eigene Darstellung)
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Kriteriengestiitzte Bewertung und Auswahl der herausgearbeiteten Themenfelder

Nachfolgende Tabelle (Tab. 4) zeigt fiir alle Themenfelder der Synthese die jeweils getroffenen
Bewertungen entsprechend der beschriebenen Auspragungsstufen und der daraus ermittelten
Bewertungssummen. Abb. 32 veranschaulicht die getroffenen Bewertungen je Kriterium als Gra-
fik.

Die Hohe der Summe je Themenfeld ist im ersten Schritt die Grundlage fiir die Auswahl, die es
potenziell hinsichtlich baulich-raumlicher Veranderungen zu untersuchen gilt. Zur Auswabhl ste-
hen die Themenfelder, die in Summe 7, 8 oder 9 Punkte in der Bewertung erhalten (maximal

werden 9 Punkte je Themenfeld vergeben).

Die Themenfelder mit der rechnerisch hochsten Relevanz werden hinsichtlich ihrer Eignung zur
weiteren Untersuchung geprift. Dazu erfolgt eine Einschatzung dariber, inwieweit eine Unter-
suchung auch methodisch und im Kontext der Fragestellung moglich ist. Der Abwagungsprozess
ist in Tab. 5 als Ubersicht nachzuvollziehen.

Grad der Wirkung
[indirekt - direkt]

3 = : » _ e
Kleinfldchenkonzepte Adcelerator/Inkubator
Verkaufetlose GescHafte L
5 i Ladéngestaltung/ | Trendsgmng/
|‘erkaufsstrategie | g Innovation 3
L | - DR T o e
Kundenangprache/ Branchen- und Betriebsformen/Stadte
Kundenbindung . gistik und Bezahlung
|. Digitale/ I
Kanzem/ . MEehrkanalvertriebs
Strategie L VIENrKkanalvertrienswege | | online goes Offline
1
Produkte
Rahmenbgdingungen jund
Ubergreifende
Enitwicklugigen . Digitalisierung im Geschaft RaiifialsERE

[gering - stark]

1 2
Einfluss der Digitalisierung O O O

ering- stark
[gering ] 1- gering 2 - mittel 3 - stark

Abb. 32: Kriteriengestitzte Bewertung zur Themenfeldauswahl
(Verortung der Mittelwerte je Kriterium)
(eigene Darstellung)
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in Frage kommende Themenfelder
fr weitere Untersuchung

aumrelevanz
Wirksamkeit
Digitalisie-
rung
Summe der
Bewertung

Rahmenbedingungen und Gbergreifende Entwicklungen
Rand- und Rahmenbedingungen
Nachhaltigkeit und Responsibility

- R

o
w | w

w

o
o
w

Konzern/Strategie

Unternehmensprofil 0 0 3 3
Branchen- und Geschéftsbericht 0 0 3 3
Strategische Marktausrichtung: im Online- und stationaren Handel 0 0 \i‘ 3
Management und Finanzierung 0 0 3 3
Flachen- und Standortstrategie 3 3 3 9
Standorterweiterungen und Ausweitung von Einzugs- und Verkaufsgebieten 3 3 3 9
Unternehmensfusion und Kooperation 1 1 3 5

Branchen/Betriebsformen/Stadte
Branchenreporte und Betriebsformen

o
o
w

w

Betriebsformen 2 3 7
Stadtentwicklung 7
Ladengestaltung/Verkaufsstrategie
Filialdesign 1 1 2 4
Kleinflachenkonzepte 2 3 3 8

Store-in-Store Losungen 0 0 2 2
Storekonzepte 2 2 3 7
Verkduferlose Geschafte 3 2 3 8
Verschmelzung von Handel und Gastronomie 2 2 1 5

Digitale-/Mehrkanalvertriebswege

Multi-, Omni- und Cross-Channel
Online-Pure-Player mit stationdarem Geschaft
Onlineshop und Onlinebestellung/Bestellapp
Lebensmitteleinzelhandel Online
Mobile-Commerce und Voice-Commerce
(Lokale) Onlinemarktplatze/Onlineplattform
Curated Shopping und Teleshopping

PR PO, R W
N ON O OO W N
W wwwww ww
o ow s DO O

Vernetzung Online- und Offlinehandel
Digitalisierung im Geschaft

multifunktionaler Point of Sale
Trendsetting/Innovation
Shopping Lab
Start-Up Forderung
Kundenansprache/Kundenbindung
Analyse des Kundenverhaltens/Kundenpotenzial
Handelsmarketing
Kundenbindungs-, Bonus- und Loyalitdtsprogramme
personlicher Service
Kundenkommunikation
Produkte
Eigenmarken und Herstellermarken
Mietprodukte (Miet-Commerce) und Gebrauchtwarenverkauf (Re-Commerce)
Logistik und Bezahlung
Lieferservice und Lieferlogistik
Paketstationen und Bestellabholer

Automaten »Everywhere Commerce«
Bezahlsysteme

w  w
N
(0¢]

N
w  w
(0]

O~ O O
R NN N O
w w w w w
~ ooy w

N
N
N

w

o
o
w
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Tab. 4: Kriteriengestitzte Bewertung zur Themenfeldauswahl
(eigene Darstellung)
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Themenfelder

Schwerpunkte
= Abwé&gung

Summe der

Bewertung

weiterfihrende
Untersuchung

Konzern/Strategie

Flachen- und Standortstrategie

= potenziell fur jedes Einzelhandelsunternehmen relevant

= Abgrenzung der Untersuchungsmenge erfolgt im Weiteren Uber einzelne Betriebsfor-
men (Kleinflachenkonzepte, Verkduferlose Geschafte)

- nein

Branchen/Betriebsformen/Stadte
Betriebsformen
= Verdnderungen bestehender sowie Entwicklung ganzlich neuer Betriebsformen kénnen

potenziell raumrelevante Auswirkungen hervorrufen = weitere Untersuchung anhand / = nein
konkreter Betriebsformen (Kleinflachenkonzepte, Verkauferlose Geschafte)

Stadtentwicklung

= als Ubergeordnete Sammlung zu verstehen von Inhalten wie Citymanagement, offentli- 7 > nein

cher Raum, konzeptionelle Begleitung und Steuerung > Themen grundlegend im Rah-
men dieser Arbeit in der Verbindung zum Einzelhandel betrachtet

Ladengestaltung/Verkaufsstrategie
Kleinflichenkonzept
= strategische Expansionsausrichtung einzelner Einzelhandelsunternehmen, neue Be-

triebsformen = hohe Raumrelevanz im Kontext dieser Untersuchung und zugleich gro- 8 2l
Res Veranderungspotenzial in Hinblick auf vorhandene Einkaufslagen
Storekonzepte
= spezielle Auspragungen von Ladenlokalen, die spezifisch auf einzelne Kundengruppen 7 > nein
hinsichtlich Lage und Gestaltung zugeschnitten sind = in der Regel Anpassung und Um-
gestaltung vorhandener Geschéfte
Verkauferlose Geschéfte
= neue Betriebsform mit potenziell neuen Standorten = grolRe Raumrelevanz mit Schnitt- 8 - ja

stellen zum Onlinehandel
Digitale-/Mehrkanalvertriebswege

Online-Pure-Player mit stationdrem Geschaft
= Expansionsstrategie von Onlinehandlern mit stationdrem Geschaft = groRe Schnittmen-
gen zwischen stationdrem und Onlinehandel sowie hohe Raumrelevanz

2 ja

Trendsetting/Innovation
Shopping Lab und Start-Up-Forderung
= Entwicklungen rund um die Erprobung neuer Anwendungen und Konzepte im Einzelhan-
del sowie die Forderung von Start-Up-Unternehmen bergen groRes raumliches Veran-
derungspotenzial
= Entwicklungen stark durch die Digitalisierung angefacht
= zum Themenfeld ,Accelerator/Inkubator” zusammengefihrt

2 ja

Logistik und Bezahlung

Lieferservice und Lieferlogistik

Paketstationen und Bestellabholer sowie Automaten »Everywhere Commerce«

= Entwicklungen in diesem Themenfeld relevant und prégend fiir den Einzelhandel, aber
stark an Losungen im Bereich Verkehr- und Mobilitat gekoppelt = Auswahl und Abgren-
zung hinsichtlich homogener Untersuchungsmenge aus raumwissenschaftlicher Per-
spektive unzureichend moglich

= Teilbereich Automaten »Everywhere Commerce« aufgrund kleinteiliger Struktur und
zum Teil nur temporéarer Nutzung nicht fir weiterfihrende Betrachtung geeignet

Tab. 5: Eignungseinschatzung der Themenfeldauswahl zur weiteren Untersuchung
(eigene Darstellung)
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6. Aktuelle Entwicklungen im Einzelhandel - methodische Vorgehensweise

Im Ergebnis dieser Arbeitsschritte werden die vier folgenden Themenfelder bzw. Formate fiir
die weiteren Untersuchungen ausgewahlt. Abb. 33 veranschaulicht die Kriteriengewichtung fir
diese im Speziellen:

= Kleinflaichenkonzepte (Themenfeld: Ladengestaltung/Verkaufsstrategie)

= Online-Pure-Player mit stationdrem Geschéaft (Themenfeld: Digitale-/Mehrkanalver-
triebswege)

» Verkiuferlose Geschifte® (Themenfeld: Ladengestaltung/Verkaufsstrategie)

= Acceleratoren/Inkubatoren (Themenfeld: Trendsetting/Innovation)

Grad der Wirkung o g
[indirekt - direkt] Kleinflachen-

______________________ konzepte
+ ([as B S . sl s @ Online goes Offline
|

Acceleratoren/

R Y e = m__..w_‘lnkubatoren
------------------- T el ’
{

Verkauferlose
Geschifte

1
|
|
! Raumrelevanz
[gering - stark]
1 2
Einfluss der Digitalisierung O O
[gering- stark] ’ i
1- gering 2 - mittel 3 - stark

Abb. 33: Kriteriengestitzte Bewertung der vier ausgewahlten Formate
(im Vorfeld der Untersuchung)
(eigene Darstellung)

% |m Folgenden wird das Begriffspaar »Verkiuferloses Geschift« bzw. »Verkiuferloses Konzept« im Sinne
eines Eigennamens und dementsprechend zur besseren Kennzeichnung grofRgeschrieben.
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6.5. Zwischenfazit: Die Digitalisierung des stationaren Einzelhandels

Die Querschau der Entwicklungen zeigt, dass sich der Einzelhandel im vergangenen Jahrhundert
in mehrfacher Hinsicht neu strukturieren musste. Mit der zunehmenden Etablierung des Online-
handels ist ein weiterer Strukturwandel bereits im Gange. Seit Beginn des Onlinehandels Mitte
der 1990er Jahre werden Vermutungen dariber geduRert, welcher Vertriebsweg sich durchzu-
setzen vermag. Damals wie heute gehen die Annahmen diesbeziiglich auseinander und reichen
von der Abschaffung des Onlinehandels (ZIMMERMANN 2015), tiber die Koexistenz beider Ver-
triebskandle (BBSR 2017b) bis hin zur Abschaffung des stationdren Handels (SCHNEIDER,
GRAF 2017: 20).

Aus der Analyse geht hervor, dass mit dem Onlinehandel ein virtueller Vertriebskanal als Kon-
kurrenz fiir den stationdren Handel besteht. Dieser besticht mit einer weitreichenden Flexibili-
sierung des Einkaufes flir den Kunden: Das stationare Geschaft muss zum Kauf von Waren nicht
mehr aufgesucht werden (HADERLEIN 2018: 24). Die Warenverfligbarkeit als eines der bisher
wesentlichen Alleinstellungsmerkmale des stationdren Einzelhandels weicht zunehmend zu-
gunsten des Onlinehandels auf (REINK 2017: 5). Um weiterhin bestehen zu kdénnen, ergibt sich
fiir den stationaren Handel die Herausforderung, MaRnahmen und Strategien zu entwickeln, die

den Kunden trotz der Moglichkeiten des Onlineeinkaufs in das Geschéft locken.

In der synthetischen Auswertung der Newsbeitrdge des Jahres 2018 und der gefiihrten Exper-
teninterviews konnte das Spannungsfeld der Entwicklungen im Einzelhandel detailliert heraus-

gearbeitet werden. Die Erkenntnisse werden im Folgenden zusammenfassend beschrieben.

Fokussierung auf den Kunden

Die bisherigen Entwicklungen zeigen eine Verschmelzung der jeweiligen Kanalvorteile zwischen
stationdarem und Onlinehandel. Mit der wachsenden Konkurrenz der Vertriebskanale erfolgt zu-
gleich eine Rickbesinnung auf die urspriinglichen Werte im Einzelhandel: ,, The future is not on-
line or offline, the future is retail” (JLL 2019: 8).

Der Kunde respektive sein Verhalten und seine Einkaufspraferenzen riicken mit dem Online-
handel respektive den digitalen Technologien wieder ins Zentrum der Entwicklungen. Einzel-
handelsunternehmen und Handler schneiden ihre Produkte, Marketingaktivitaten sowie die Ge-
staltung der Ladenlokale individueller auf einzelne Zielgruppen und deren Bediirfnisse zu. Dies

geschieht im stationdren wie im Onlinehandel gleichermalen.

Aus den vielfaltigen Auspragungen im Kunden- bzw. Kaufverhalten ist hdandlerseitig u. a. die kri-
tische Haltung der Kunden gegenlber dem bislang praktizierten Konsum reflektiert worden.
Dies zeigt sich an der wachsenden Umsetzung nachhaltiger Produktions- und Verkaufsprozesse.
Die steigende Nachfrage von Miet- und Re-Commerce Angeboten ist ebenfalls ein Indiz flir diese
Entwicklung. Der Kunde riickt damit aus der Rolle des Konsumenten heraus und nimmt Einfluss
auf die Produkt- und Einzelhandelsentwicklung. Die Vielzahl und die Omniprasenz von Kaufop-
tionen erhoht zudem den Druck auf den Einzelhandel sich dem Kunden so zu prasentieren, dass

dieser zum Kauf animiert wird. Handler setzen daher auf einen Kaufprozess fiir den Kunden, der
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bequem, leicht verstandlich, erlebnisreich und sozial aufgeladen ist. Die beiden letztgenannten
Aspekte treffen insbesondere auf den stationaren Einzelhandel zu.

Mit den luK-Technologien hat auch die Geschwindigkeit der Kommunikation zugenommen. Es
besteht in Bezug zum Einzelhandel die Moéglichkeit, nahezu in Echtzeit die Kundennachfrage zu
ermitteln und direkt darauf zu reagieren. Die Verbrauchernachfrage findet damit schneller Ein-
gang in den Produktions- bzw. Verkaufsprozess. Auf diese Weise rickt der Verbraucher in den

Vordergrund, wahrend bisher das Produkt im Fokus stand.

Multifunktionale Geschéfte und Innenstéadte

In der Betrachtung der Entwicklungen des Jahres 2018 zeigt sich zunehmend eine Debatte dar-
Uber, wie der stationdre Handel seine urspriinglichen Alleinstellungsmerkmale wieder als Mehr-
wert fir den Kunden herausstellen kann und welche diesbeziiglich Gberhaupt (noch) relevant
sind. Die bislang dominierende Meinung, der Onlinehandel sei ausschlief3lich als Konkurrenz zu
betrachten, weicht sukzessive auf. Zunehmend lberwiegt ein Bewusstsein fiir die jeweiligen

Vorteile des virtuellen und des physischen Vertriebsweges.

Fir den stationdren Handel bieten sich vor allem Moglichkeiten des Erlebniseinkaufes, funktio-
nale Kombinationsmoglichkeiten (bspw. Gastronomie, Reparaturservice) sowie weitergehende
Services an, um diese als Alleinstellungsmerkmale gegeniiber dem Onlinehandel herauszustel-
len. Ziel ist eine Verldangerung der Aufenthaltsdauer von Kunden im Geschdft. Die Bedeutung
eines multifunktionalen bzw. auf Service und Kombination (Bsp. Gastronomie, Arztbesuch, Be-
hordengédnge) ausgerichteten Angebotsspektrums ist auch fur Innenstadte und Einzelhandels-
zentren generell relevant, da diese derzeit in einer funktionalen Abhéngigkeit vom stationaren

Handel stehen.

Verkniipfung von stationdrem und Onlinehandel

Anders als in den ersten Jahren des Onlinehandels vermutet, bleibt die ganzliche Abkehr vom
stationdren Geschiaft aus. Es zeigen sich gegensatzliche Tendenzen zu dieser urspriinglichen
Befiirchtung. Die stationdren Ldden werden in der Verschmelzung der Vertriebskandle multi-
funktional eingesetzt. Neben ihrer Funktion als Verkaufsstandort dienen sie als Logistikstand-
orte und fir Serviceangebote (u. a. Click&Collect, Click&Reserve, Beratung). Ein weiteres Indiz
dieser Koexistenz sind hybride Betriebsformate wie Online-Pure-Player. Diese erdffnen ergan-
zende stationare Geschafte zu ihrem Ursprung im Onlinehandel. Darliber hinaus nutzen Online-

handler Paketstationen und stationare Services als Briicke in den physischen Handel.

Wahrend der Onlinehandel in den vergangenen Jahren eine Vielzahl der Erfolgsmerkmale des
stationaren Handels fiir sich Ubernommen hat, lernt der Letztere erst nachlaufend vom Wettbe-
werber. Dem stationdren und dem Onlinehandel bieten sich Entwicklungspotenziale in der je-
weiligen Verknlipfung miteinander. Es zeigt sich, dass beide Kanale in ihrer Erganzung zueinan-
der weiterhin Bestand haben. Dabei gilt es, die Vorteile der einzelnen Verkaufskanale als Mehr-

wert fur die Kunden herauszustellen.
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Die urspriingliche Skepsis und ablehnende Haltung gegeniiber dem Smartphone im stationaren
Geschaft 16st sich zunehmend auf. Um den Kunden zum Kauf zu animieren, setzen Handler auf
Information, Inspiration und Empfehlung. Die mobilen Endgerdte werden dazu als Kommunika-
tionsschnittstelle zwischen Handlern und Kunden verstanden und als solche in den Verkaufspro-

zess eingebunden. Sie (lbernehmen damit eine Vermittlerrolle.

Digitalisierung als Querschnittsthematik im Einzelhandel

Die Digitalisierung ist eine Querschnittsthematik im Einzelhandel. Sie ist brancheniibergreifend
anzutreffen und gewinnt seit ihrer Etablierung stark an Bedeutung. Die Qualitat und Nutzbarkeit
der Technologien ist, wie deren Schnittstellenkompatibilitat, ausschlaggebend fiir den erfolgrei-

chen Einsatz im stationdren wie im Onlinehandel.

Im Ladengeschaft kommen digitale Technologien zum Einsatz, um fiir den Kunden Unterstiit-
zung, Beratung, Vernetzung und Service anzubieten. Damit stellt die Digitalisierung im stationa-
ren Handel eine intensivere Kundenbeziehung her und das urspriingliche Alleinstellungsmerk-

mal, ndmlich die Nahe zum Kunden, gewinnt wieder an Bedeutung.

Durch Moglichkeiten zur der digitalen Datensammlung und Auswertung hat insbesondere der
Onlinehandel ein System entwickelt, um das Kundenverhalten sowie die jeweiligen Praferenzen
zu erfassen und entsprechende Angebote daraus zu entwickeln.

Fiir die Einzelhandelsunternehmen und im Speziellen fiir die einzelnen Mitarbeiter entsteht aus
dem digitalen Wandel der Anspruch, nicht mehr nur Experte am Produkt zu sein, sondern auch

die neuen Technologien bedienen zu kénnen.

Die Digitalisierung des Einzelhandels steht in direkter Abhangigkeit zu den Entwicklungen der
luK-Technologien und bringt nahezu synchron neuartige Strukturen und Anwendungen hervor.
Auch wenn nicht alle nach der ersten Erprobungsphase etabliert werden, ist die Digitalisierung
irreversibel mit dem Einzelhandel verbunden. In der nach wie vor regelmaRig anzutreffenden
Beschreibung, dass der Onlinehandel schuld am Niedergang des stationdren Handels ist, zeigt
sich ein weitverbreitetes Missverstandnis gegenlber der Digitalisierung: Digitalisierung ist ein
andauernder Prozess, kein abgeschlossener, absoluter Zustand. Mit ihr ist eine Zielvorstellung
verkniipft, die auf Informationsvermittlung mittels digitaler Datenverarbeitung abzielt.
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TEIL C _ RAUMLICHE AUSPRAGUNGEN DES DIGITALISIERTEN,
STATIONAREN EINZELHANDELS

Anhand von Kriterien wurden in Kapitel 6 Annahmen getroffen und hergeleitet, welche Themen-
felder und Entwicklungslinien im digitalisierten, stationaren Einzelhandel zu Auspragungen und
Veranderungen raumlicher Stadtstrukturen fiihren. Vier herausgefilterte Entwicklungen respek-
tive Betriebsformate (Kleinflichenkonzepte, Online-Pure-Player mit stationdrem Geschaft, Ver-
kduferlose Geschéafte und Acceleratoren/Inkubatoren) werden im Weiteren hinsichtlich ihrer
raumlichen Auspragungen untersucht. Diesen Themenfeldern ist gemein, dass Sie als stationare
Einzelhandelsformate stark von der Digitalisierung beeinflusst werden, durch ihre Auspragun-

gen eine bauliche Komponente aufweisen und auf Dauer angelegt sind.

Ziel ist es, die rdumlichen Verteilungsmuster dieser Formate zu identifizieren und Erkenntnisse
Uber die Standortwahl zu gewinnen. Kapitel 7 beschreibt die Methodik und Vorgehensweise
dazu. Die vier herausgestellten Entwicklungen werden hinsichtlich ihrer Auspragungen und
raumlichen Anspriiche analysiert (siehe Abb. 34). Dies erfolgt im ersten Schritt mithilfe einer
Ubersicht der strategischen Ansitze und Einzelhandelsunternehmen in Deutschland, die jene
Formate betreiben. Darauf aufbauend werden die deutschlandweiten Standorte dieser Kon-
zepte betrachtet. Die gewonnenen, allgemeinen Erkenntnisse werden im Kapitel 8 am Beispiel
der Stadt Hamburg in der raumlichen Praxis einer deutschen Grof3stadt gegengeprift.

kriteriengestltzte Themenfeldauswahl Abschnitt 6.4

»NEUE“ BETRIEBSFORMATE UND DEREN
STADTRAUMRELEVANTEN AUSPRAGUNGEN K

[digitalisierter, stationarer Einzelhandel]

Kapitel 7

Kleinflachen-
konzepte
Online goes

Offline

Acceleratoren/
" Inkubatoren

Verkduferlose
Geschafte

themenfeldspezifische Merkmale
und raumliche Verteilungsmuster Abschnitt 7.3-7.6
bundesweit

Themenfeld- und Unternehmensrecherche
Unternehmensbefragung
Standortdatenbank

themenfeldspezifische Merkmale und Kapitel 8
raumliche Verteilungsmuster
am Beispiel der Hansestadt Hamburg TEILD

Abb. 34: Methodisches Vorgehen im TEIL C
(eigene Darstellung)
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7. Neue Betriebsformate im digitalisierten, stationdren Einzelhandel
Methodisches und empirisches Vorgehen

Bereits im Rahmen der Recherche zu den Entwicklungen im Einzelhandel respektive den vier
ausgewadhlten Themenfeldern traten einige Einzelhandelsunternehmen hervor, die in diesem
Zusammenhang bereits eigene Formate umsetzen. Zur Vertiefung und Ausweitung dieser Aus-
wahl werden weitere Unternehmen bzw. deren Standorte fiir die Untersuchung ermittelt. Dies
erfolgt mithilfe von Desktop- und Literaturrecherchen in branchenspezifischen Onlinemedien.
Aufgrund der Entwicklungsdynamik in den Themenfeldern werden Branchenverbinde, For-
schungsinstitute, thematische Tagespresse und diverse Branchenportale wie zum Beispiel »Die
Lebensmittelzeitung« oder »e-tailment«® beriicksichtigt. Dariiber hinaus finden sich weiterfiih-

rende Informationen auf den Webseiten der Unternehmen und in Pressemitteilungen.

Fiir die Formate Online-Pure-Player mit stationdrem Geschaft (Online goes Offline), Verkaufer-
lose Geschafte und Acceleratoren/Inkubatoren konnen auf diesem Weg umfangreiche Informa-
tionen zusammengetragen werden. Fiir diese drei Entwicklungen zeigt sich, dass die Unterneh-
men selbst sehr offensiv in die Vermarktung ihrer Ansidtze gehen. Im Gegensatz dazu liegen zu
Kleinflaichenkonzepten verhaltnismalig wenige Informationen vor. Dies ist auf die unterschied-

lichen strategischen Ansatze der Unternehmen zurickzufihren.

Unternehmensbefragung

Fiir die Untersuchung der Kleinflaichenkonzepte werden daher erganzende Unternehmensbe-
fragungen durchgefiihrt. Um die Auswahl der potenziell in Frage kommenden Einzelhandelsun-
ternehmen einzugrenzen, gehen all jene in die Betrachtung ein, welche in Bezug auf den Netto-
umsatz und die Anzahl der Verkaufsstellen zu den 50 fiihrenden Einzelhdndlern mit Vertriebsli-
nien im stationaren und Onlinehandel in Deutschland im Jahr 2017 zahlen (EHI 2018b). Diese 50
Unternehmen werden, wenn nicht bereits im Rahmen der Desktop- und Literaturrecherche wei-
terfihrende Angaben vorliegen, angeschrieben und um Informationen zum (geplanten) Einsatz

von Kleinflichenkonzepten gebeten.

Wahrend die Expertengesprdche (Abschnitt 6.2) als leitfadengestiitzte Interviews stattfanden,
handelt es sich bei der Unternehmensbefragung um eine textliche Abfrage zur unternehmeri-

schen Expansionsstrategie in Bezug auf Kleinflichenkonzepte.

% Das Digital-Commerce-Magazin zur Zeitschrift »Der Handel«.

70 Auf die schriftliche Anfrage folgten in der Regel schriftliche Antworten. Einige Unternehmen haben auch
im Rahmen eines Telefonates geantwortet. Da die Befragung lediglich auf eine Frage bzw. Antwort abzielte,
wurde auf umfangreiche Gesprachsleitfaden zur Strukturierung der Telefonate verzichtet. Eine ausfihrli-
che Ubersicht zu den befragten Unternehmen sowie den Fragen und Antworten sind dem Anhang als Ta-

belle und Protokolle zu entnehmen (siehe ANHANG VI - Unternehmensbefragung Tab. 28 und Protokollen).
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Die ausgewahlten Unternehmen werden befragt, ob es bereits realisierte Standorte dieses For-
mates gibt oder diese in Planung sind und ob zu diesen Standortdaten (Verkaufsflaiche und Ad-

resse) vorliegen.

Folgende Unternehmen haben auf die schriftliche Anfrage mit einer inhaltlichen Antwort’® rea-
giert (siehe Tab. 6). Die Beantwortung erfolgte mehrheitlich von den Standort- und Expansions-
abteilungen der Unternehmen, in der Regel aus der Leitungsebene oder direkt von der Ge-

schaftsfihrung.

Datum der | Kennzeichnung Art der
Unternehmen und Abteilung Befragung | im FlieRtext Befragung

ALDI GmbH & Co. KG Geschaftsfiihrung Re-

. ' " ) 08.01.2020 = ALDISUD 08.01.2020
gion und Leitung Filialentwicklung

Ernsting's family GmbH & Co. KG - Bereichs- 18.12.2019 ERNSTING'S

leitung Expansion & Vertragsmanagement o FAMILY 18.12.2019

Netto ApS & Co. KG - Expansion 08.11.2019 = NETTO 08.11.2019 tBe'ffO”'SChge
efragun

Globus Fachmarkte GmbH & Co. KG - Koordi- 07.11.2019 GLOBUS gung

nationsbereich Standortplanung’? o BAUMARKT 07.11.2020

Bauhaus Gesellschaft fir Bau- und Hausbe-
darf mbH & Co. KG — Abteilung Expansion

EDEKA Minden-Hannover Stiftung & Co. KG 18.12.2019 @ EDEKA 18.12.2019

18.12.2018 BAUHAUS 18.12.2018

dm Drogerie -Vermogensverwaltungsgesell- 13.12.2019 DM
schaft mbH - Expansion o DROGERIE 13.12.2019
toom Baumarkt GmbH - Service 13.12.2019 TOOM

BAUMARKT 13.11.2019

Kaufland Dienstleistung GmbH & Co. KG -

T el 08.11.2019 | KAUFLAND 08.11.2019 schriftliche

Befragung

Rewe Group'- Rewe Markt GmbH, To Go 16.09.2019 REWE 16.09.2019
(Rewe) - Projekt
Danisches Bettenlager GmbH & Co. KG - Im- 09.09.2019 DANISCHES
mobilienabteilung o BETTENLAGER 09.09.2019
Takko Holding GmbH - Expansion 06.09.2019 ' TAKKO 06.09.2019
Hornbach Baumarkt AG - Kundenservice 18.12.2018  HORNBACH 18.12.2018

. personliche
Edeka Food Tech Campus Berlin” 22.03.2019 = EDEKA FTC22.03.2019

Befragung f

Tab. 6: Befragte Unternehmen zu Kleinflaichenkonzepten und Acceleratoren/Inkubatoren
(eigene Darstellung)

"1 Etwa die Halfte der angefragten Unternehmen hat nicht oder schriftlich reagiert, dabei aber eine Aussage
abgelehnt.

72 7ur Globus Unternehmensgruppe gehéren neben Fachmérkten (Baumarkte und Elektromérkte) auch SB-
Warenhauser (Globus SB-Warenhaus Holding GmbH & Co. KG). Auf die Anfrage bei der Unternehmensein-
heit zu den Globus Fachmarkten wurde auch schriftlich zu den Globus Baumarkten geantwortet. Beide
Einheiten bedienten zum Zeitpunkt der Anfrage keine Kleinflachenkonzepte.

73 Der Edeka Food Tech Campus Berlin wurde im Rahmen einer anderthalbstiindigen persénlichen Fithrung
Uber den Campus und durch das angrenzende Edeka Center besichtigt.
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Auf diesem Weg sind fiir die vier Formate insgesamt 66 Unternehmen berticksichtigt und in die
weitere Untersuchung einbezogen worden (siehe Tab. 7). Aufgrund der Datenmenge erfolgte
die Standortrecherche zeitlich gestreckt. Der Erhebungszeitraum begann am 22.08.2019 und
endete am 09.02.2020. Fir die weitere Bearbeitung und Auswertung der Daten ist dies insofern
relevant, als dass von dynamischen Entwicklungen in diesem Bereich der Expansion von Unter-

nehmen auszugehen ist.

Kleinflachen- Online goes Verkduferlose Acceleratoren/
konzepte Offline Geschafte Inkubatoren

Anzahl

Unternehmen 18 25 2 21
Ef:iizsntesr_'m 03.09.2019bis | 22.082019bis  09.09.2019bis  19.09.2019 bis
. 16.09.2019 02.09.2019 09.02.2020 16.10.2019

Tab. 7: Anzahl untersuchter Unternehmen nach Erhebungszeitraumen je Format
(eigene Darstellung)

Standortdatenbank

Die ermittelten Informationen zu den Standorten je Format und Unternehmen werden in einer
Datenbank zusammengetragen. Auf diesem Weg liegt eine Ubersicht mit 706 Standorten und

folgenden Kategorien zur weiteren Analyse und Auswertung vor:

=  Themenfeld/Format

= Unternehmen und Konzept
=  Branche

= Standortadresse

=  StadtgrofRe

= Standortkategorie
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7.1. Globalauswertung bundesweite Standortanalyse

Mehr als die Halfte der 706 recherchierten und untersuchten Standorte entfallt auf das Format
der Kleinflaichenkonzepte (417 Standorte) (siehe Abb. 35). Darliber hinaus erfolgt die Analyse
von 249 Standorten der Online-Pure-Player mit stationdarem Geschaft (Online goes Offline),

13 Verkauferlosen Geschaften und 27 Acceleratoren/Inkubatoren.

In der deutschlandweiten Verteilung der Standorte fillt auf, dass es Biindelungen in einzelnen
Regionen gibt. Wahrend fiir die Bundeslander Mecklenburg-Vorpommern und Brandenburg we-
niger als zehn Standorte in die Untersuchung eingehen, konnen beispielsweise fiir Nordrhein-
Westfalen und Bayern mehr als 40 Standorte untersucht werden. Der bundesweite Vergleich
zeigt diesbeziiglich auch, dass die meisten Standorte in urbanen, verstadterten Gebieten anzu-
treffen sind und weniger im landlichen Raum.
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Abb. 35: Deutschlandweite Verteilung aller untersuchten Standorte je Format
(eigene Darstellung)
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Raumliche Lage nach Stadtgrofle

Die folgenden Abschnitte (7.2 bis 7.5) enthalten die Analysen der insgesamt 706 Standorte in
Bezug auf die raumliche Verteilung zur StadtgrofRe sowie ihrer Lage in der Stadt selbst.

Basis fiir die Analyse nach StadtgrofRRe ist dabei die Gliederung entsprechend der Einwohnerzahl
und zentralortlichen Bedeutung, die das Bundesinstitut flir Bau-, Stadt-und Raumforschung
(BBSR) bereitstellt (BBSR 2019: 7). In Anlehnung’® an diese Einteilung erfolgt im Weiteren eine

Unterscheidung der vier StadtgroRen entsprechend ihrer Einwohnerzahl:

=  Grofdstadt: ab 100.000 Einwohner
=  Mittelstadt: 20.000 bis 100.000 Einwohner
= Kleinstadt: 5.000 bis 20.000 Einwohner

=  Dorf: weniger als 5.000 Einwohner

Insgesamt verteilen sich die 706 untersuchten Standorte auf 284 deutsche Stadte (siehe Abb.
36). In der rdumlichen Verteilung der Standorte zeigt sich dabei generell eine Dominanz der
GroRstadte, die mit 66 % (468 Standorte) den groRten Anteil ausmachen. Diesbezliglich fallt wei-
terhin auf, dass eine Haufung von Standorten (251) in den sieben »A-Stddten« (auch
TOP-7-Stadte genannt) Deutschlands auftritt. Bei diesen A-Stadten handelt es sich um GroR-
stadte, die eine herausgehobene Bedeutung fiir den nationalen und internationalen Immobili-
enmarkt einnehmen (BULWIENGESA 2020). Zu diesen gehoéren: Berlin, Disseldorf, Frankfurt am
Main, Hamburg, Kéln, Miinchen und Stuttgart.

Lediglich 17 % der Standorte (119) befinden sich in Kleinstadten, weitere 14 % entfallen auf Mit-
telstadte (95). Mit nur 3,4 % (24) sind die wenigsten der untersuchten Standorte in Dorfern an-

zutreffen.

74 Die Gliederung des BBSR von Stadt- und Gemeindetypen in Deutschland klassifiziert kleinteiliger, als es
flr die vorliegende Untersuchung erforderlich ist. So werden auch innerhalb einer GroRenkategorie Unter-
scheidungen vorgenommen, die auf Tendenzen hinweisen (Bsp. groRe Kleinstadt mit mind. 10.000 Einwoh-
nern oder kleine GroRstadt mit weniger als 500.000 Einwohnern). Stadte mit weniger als 5.000 Einwohnern
und/oder fehlender grundzentraler Funktion werden entsprechend der BBSR Definition als Landgemeinde
beschrieben. Fiur die weitere Untersuchung wird der Begriff »Dorf« als gebrauchliche Form stellvertretend
flr diesen Stadttyp genutzt.
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Die rdumliche Verteilung entsprechend der jeweiligen StadtgréRe zeigt im Detail unterschiedli-
che Praferenzen der untersuchten Formate (siehe Abb. 37). Wahrend der (iberwiegende Anteil
aller Standorte in GroRstadten zu finden ist, zeigen sich insbesondere in der Verteilung in Klein-
und Mittelstadten Unterschiede: Kleinflachenkonzepte sind auch in Kleinstadten verhaltnisma-
Rig haufig angesiedelt (107 von 417 Standorten); Online-Pure-Playern mit stationdrem Geschaft

eroffnen auch in Mittelstadten (27 von 249), die nach den Grof3stadten bevorzugt werden.

In den folgenden Abschnitten werden die Lageanforderungen der Formate spezifisch analysiert.
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Abb. 36: Untersuchte Standorte der Formate je StadtgroRe in Deutschland
(eigene Darstellung)
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Dorf 24
Kleinstadt I 107

Mittelstadt 62

Kleinflachen-
konzept

Grofstadt NG 224
Kleinstadt W 10

Mittelstadt 27

Offline

Groflstadt NG 212
Kleinstadt | 1

Mittelstadt 5

Geschéafte

GroRstadt W 7
Kleinstadt | 1

Mittelstadt 1

Accelerator/ Verkauferlose Online goes
Inkubator

GrofRstadt NN 25

0 50 100 150 200

Anzahl untersuchter Standorte

Abb. 37: Anzahl der untersuchten Standorte je Format und StadtgroRe
(eigene Darstellung)

Lage der Standorte im Stadtraum - Standortkategorien

Die Lageanalyse der Standorte je Stadt erfolgt mithilfe eigens dafiir hergeleiteter Standortkate-
gorien. Diese beziehen sich im Wesentlichen auf die raumliche Lage eines Standortes zum Stadt-
zentrum sowie dem umgebenden rdumlichen Zusammenhang. Darliber hinaus wird zur besse-
ren Einschatzung auch die Bedeutung der Versorgungsfunktion anhand von Betriebsformen und
Branchen in die Kategorien mit einbezogen’. Die Standortkategorien bestehen aus einem Merk-
malset, welches die Differenzierung im Sinne einer vergleichenden Betrachtung ermoglicht. Es
liegen vier Kategorien mit entsprechenden Merkmalen fiir die Analyse vor (siehe Abb. 38). Die
Zuordnung der Standorte zu diesen erfolgt per Luftbildauswertung. Dazu wird Giber Google Maps

adressscharf geprift, welche Kategorie je Standort zutreffend ist.

75 Zur Erarbeitung der Standortkategorien wird sich an den Ausfihrungen von DZIOMBA 2020 und
KULKE 2020a sowie KULKE 2020b orientiert.
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zentral-innerstddtisch Wohngebiet und Stadtteil-
e Y zentrum
[0 .
direktes oo dmebiet : P\
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e IAnenstadt > ' .t <
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zentral-innerstadtisch

= Innenstadt, zentraler Einkaufsbereich, City

= haufig FulRgdngerzone und verkehrsberuhigter Be-
reich, auch integrierte Shoppingcenter, Warenhau-
ser und zentrale Verkehrsknoten wie innerstadti-
sche Bahnhofe

= Angebote des kurz-, mittel- und langfristigen Be-
darfs

= Einzugsbereich und Versorgungsfunktion gesamt-
stadtisch (Wohnbevélkerung) und Umland

= regelmélRig anzutreffende Sortimente: Fashion &
Accessoires, Schmuck & Uhren, Gesundheit & Well-
ness sowie CE/Elektro

= grolRer Anteil nationaler und internationaler Einzel-
handelsunternehmen (hoher Filialisierungsgrad)

= hiufige Betriebsformate: Waren- und Kaufhauser,
inhabergefihrte Fachgeschafte und Discounter (im
Non-Food-Bereich)

= hier auch enthalten: Verkehrsknoten wie Bahnhofe
und Flughéfen

Stadtrand

= Mischform aus den Eigenschaften der Wohnge-
bietslage und peripher-landlichem Standort

= regelmélig groRflachiger Handel als Standortausla-
gerung auf der ,Griinen Wiese“; zum Teil aber auch
als Agglomeration von Handelsbesatz in einem Ge-
werbegebiet

= VVersorgungsleistungen vorrangig fir umliegende
Wohnbevolkerung sowie gleichermalRen mit regio-
naler Bedeutung

= verkehrsglinstige Lage, Erreichbarkeit mit PKW vor-
gesehen

Wohngebiet und Stadtteilzentrum

= integrierte Lage in Wohngebieten

= kleinere Agglomerationen von Handels- und
Dienstleistungsbetrieben (geringere Anzahl von
Ladengeschaften und auf kleinerer Flache im Ver-
gleich zur Innenstadt)

= Kernsortiment ahnlich wie Innenstadt, aber weni-
ger ausdifferenziert

= vorwiegend Angebote der Grundversorgung
(kurzfristiger Bedarf) mit folgendem Sortiments-
schwerpunkten: Lebensmittel (hier auch Backerei
und Fleischerei), Schreibwaren/Blcher und Dro-
gerie-/Haushaltsartikel

= Versorgungsleistungen vorrangig fir umliegende
Wohnbevolkerung; in Klein- und Mittelstadten,
z. T. auch fir das Umland

= haufige Betriebsformate:, Discounter, Super-
markte, Fachgeschafte und teilweise als Magnet-
geschafte Waren-/Kaufhauser beziehungsweise
Fachmarkte, z. T. auch integrierte Shoppingcenter

peripher-landlich

= hdufig Sonderlagen: Standorte in dezentralen,
verkehrsglnstigen Lagen, Erreichbarkeit mit PKW
vorgesehen

= Einzugsbereich abhéngig von Flachenkapazitat
und Qualitdt des Angebotes

= Angebotsschwerpunkte haufig im Bereich der
Grundversorgung sowie darlber hinaus als Einzel-
handelsagglomeration, z. T. auch fur mittel- und
langfristigen Bedarf

= typische Formen: Stand-Alone (einzelner Fach-
markt ohne weitere Handelsanbindung), Einzel-
handelsagglomeration und Shoppingcenter (de-
zentrale Lage)

Abb. 38: Standortkategorien - Merkmalset
(eigene Darstellung)
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Die raumliche Verteilung in Bezug auf die Stadtgrof3e gibt bereits erste Hinweise auf Lageanfor-

derungen der einzelnen Formate. Vertiefend lassen sich diese auch in der Standortwahl inner-

halb einer Stadt nachvollziehen.

Die Globalauswertung nach Standortkategorien (Lage in der Stadt) zeigt Unterschiede, die auf

verschiedene strategische Ausrichtungen der Unternehmen hindeuten (siehe Abb. 39). Kleinfla-

chenkonzepte eroffnen zum Uberwiegenden Teil in Wohngebietslagen und Stadtteilzentren.

Demgegenlber ziehen Online-Pure-Player mit stationdarem Geschaft und Acceleratoren/Inkuba-

toren vermehrt in zentral-innerstadtische Lagen. Lediglich Verkduferlose Geschafte haben im

Rahmen dieser Untersuchung die Mehrheit ihrer Standorte in Stadtrandlagen. Uber die vier For-

mate hinweg zeigt sich, dass urbane Lagen bevorzugt werden. Lediglich 7 von 706 Standorten

befinden sich in peripher-landlichen Lagen.

Kleinflachen-

Online goes
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Offline
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Inkubatoren
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Wohngebietslage und Stadtteilzentren
Stadtrandlage

peripher-landlich
zentral-innerstadtisch
Wohngebietslage und Stadtteilzentren
Stadtrandlage

peripher-landlich

Wohngebietslage und Stadtteilzentren
Stadtrandlage
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I 110

I ———— 212

92

I 158

I 59
30
2
I3
8
2
B 16
N3
3
0 50 100 150

200

Anzahl untersuchter Standorte

Abb. 39: Standortwahl der untersuchten Formate nach Standortkategorien
(eigene Darstellung)
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Objektbezogene Standortwahl

In Bezug auf die objektbezogene Standortwahl sind ebenfalls Unterschiede zwischen den For-
maten zu verzeichnen (siehe Tab. 8). Wahrend die drei Formate der Kleinflichenkonzepte, On-
line-Pure-Player mit stationdrem Geschéaft und Acceleratoren/Inkubatoren mehrheitlich in han-
delsbezogenen Erdgeschosslagen eréffnen, bevorzugen Verkauferlose Geschafte Objekte in Ein-
zelhandelsagglomerationen bzw. Gewerbeeinheiten. Im Vergleich wird anhand der gewahlten
Objekte auch deutlich, dass diese mehrheitlich in etablierten Einkaufslagen (Shoppingcentern,
Erdgeschosslagen und Einzelhandelsagglomerationen/Gewerbe) vorzufinden sind. Im Rahmen
der Standortrecherche mit einhergehender Luftbildauswertung konnten lediglich zwei Stand-
orte als Neubauten identifiziert werden (Apple Second-Hand Handler Gravis in Berlin und die

Bike Town des Fahrradspezialisten Rose in Miinchen).

: : Kleinflachen- Online goes Verkauferlose | Acceleratoren/
14 2

Bahnhof
Flughafen 1
Erdgeschosslage (Einzelhan- )88 137 ) 18
delskontext)
Einzelhandelsagglomeration/ 79 19 1 8
Gewerbe
Neubau 1 1
Shoppingcenter (dezentrale

6 11
Lage)
Shoppingcenter (integrierte 20 77 1
Lage)
Stand-Alone (ein einzelner

9 1
Fachmarkt Bsp. Baumarkt)

417 249 13 27

Tab. 8: Objektbezogene Standortwahl der untersuchten Formate
(eigene Darstellung)
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7.2. Kleinflaichenkonzepte

Hintergrund, Strategie und Branchenschwerpunkte

Die untersuchten Kleinflaichenkonzepte unterscheiden sich von kleinflachigen Geschéaften. Letzt-
genannte nutzen die Kleinflachigkeit vom Grunde her als Merkmal des Betriebsformates (Bsp.
Ernsting’s Family, Sonderpreis-Baumirkte, Baudi Baudiscounter). Bei Kleinflichenkonzepten’®
handelt es sich hingegen um eine Form der Expansionsstrategie. Diese werden erganzend zu
bereits vorhandenen groRflachigen Formaten betrieben (ERNSTING'S FAMILY 18.12.2019; MAU
2018: 21).

Als grundlegende Zielstellung der Kleinflaichenkonzepte kann unternehmensseitig die Gewin-
nung neuer Zielgruppen, die Sicherung der Marktposition und bisheriger Kdufergruppen sowie
die Erzeugung von Umsatzwachstum benannt werden (ALDI SUD 08.01.2020; MAU 2018: 21;
VON SCHWANENFLUG, 2016: 12). Ein wesentlicher Treiber dieser Formatentwicklung ist die
starkere Ausrichtung auf ausgewahlte Kundengruppen und deren spezifischen Bedarfe. Zu die-

sen zahlen u. a.:

= die zunehmende Urbanisierung und der Trend zum Wohnen in der (Innen)Stadt,
= die demografische Entwicklung und Verkleinerung von Haushalten,
= kein Vorratseinkauf, sondern haufige Kleineinkaufe,

= gewachsene Anspriiche an Frische, Verzehrfertigkeit (Schnelligkeit) sowie regionale und
Bio-Produkte,

= Einkauf ohne Auto,

* die wachsende Onlineaffinitat der Kunden (ALDI SUD 08.01.2020; LACH 2019: 20-22;
MAU 2018: 20; ZHH 2018: 4; LISCHTSCHUK 2017: 6)

Dabei handelt es sich bei Kleinflaichenkonzepten nicht um ganzlich neuartige Ansdtze, die in
Folge der Digitalisierung auftreten. Bereits wenige Jahre nach der Jahrtausendwende eréffneten
erste Einzelhandelsunternehmen Geschéfte dieses Formates (Bsp. Rewe City Eréffnung 2009)
(SCHADER 2012). Der bis heute anhaltende Trend in der Entwicklung von Kleinflaichenkonzepten
zeigt sich unter anderem an der wachsenden Zahl der Kleinflachen-Baumarkten, die im Zeitraum
von 2007 bis 2017 um 48 % gestiegen ist (WUST 2018: 36). Fiir die Unternehmen sind Kleinfla-
chenkonzepte aufgrund der kirzeren Genehmigungsverfahren und der groReren Flachenum-
satze attraktiv (MENDE 2019: 8).

76 Zur Vereinheitlichung wird im Folgenden der Begriff der »Kleinflichenkonzepte« verwendet, auch wenn
in der Praxis teilweise die Beschreibung als »Kleinflachenformat« genutzt wird.
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In der Regel werden einzelne Standorte als Pilotfilialen”” erprobt, um die Multiplizierbarkeit des
Formates am Markt zu prifen und dabei zugleich von den glinstigeren Einkaufspreisen fir die
Unternehmensgruppe profitieren zu konnen (Bsp. ,Express Dresden®, Bauhaus, Aldi Sud) (vgl.
dazu auch ALDI SUD 08.01.2020; LACH 2019; ZHH 2018: 4-5).

Die kleineren Lager- und Verkaufsflachen bieten den Unternehmen die Moglichkeit in Lagen zu
eroffnen, die bislang aufgrund der Immobilien- bzw. Mietpreise im Vergleich zur GroRRe nicht
rentabel waren. So erzeugen Geschafte in Innenstadtlagen hohere Mietkosten, welche Uber den
Warenumsatz eingespielt werden missen: Eine Herausforderung fiir Kleinflaichenkonzepte mit
meist gleichhohem Personalschliissel bei verkleinertem Produktportfolio (vgl. dazu auch ALDI
SUD 08.01.2020; LACH 2019: 20-21; SCHWANENFLUG 2016: 12).

Eine Strategie zur Uberwindung der GroRennachteile stellt die Implementierung digitaler Tech-
nologien und die VerknlUpfung zum Onlinehandel dar (SCHWANENFLUG 2016: 12;
WARNING 2015: 74).

Dariiber hinaus missen fiir Kleinflachenkonzepte in innerstadtischen Lagen pragmatische Lo-
sungen zur Einhaltung bauordnungsrechtlicher Restriktionen gefunden werden (Bsp. Beliefe-
rung liber SeitenstraRen sowie in Wohnlagen auch nachts oder in Morgenstunden) (LACH 2019:
22-23).

Auch in Bezug auf das eingesetzte Personal stellt dieses Format zum Teil veranderte Anforde-
rungen im Vergleich zu groRflachigen GeschaftsgroRen. Wahrend in der Regel der Verkauf und
die Beratung zur Auswahl der Produkte im Fokus stehen, miissen die Mitarbeiter in Kleinflachen-
geschiften regelméaRig auch jene Produkte aktiv (mit)verkaufen, welche Uiber den unterneh-
menseigenen Onlinehandel angeboten werden (SCHWANENFLUG 2016: 12).

Die Umsetzungsvarianten und Marktstrategien kleinformatiger Geschafte unterscheiden sich
dabei je nach Branche und Unternehmen und zeigen sich bereits im gewahlten Namen der Kon-
zepte (vgl. dazu auch LACH 2019: 20-23; MAU 2018: 20, 23; ZHH 2018: 4). Einige Anbieter ent-
wickeln Kleinflichenkonzepte in Anlehnung an den bereits etablierten Markennamen (Bsp.
Rewe To Go, Rewe City, Edeka Xpress, Decathlon Connect, etc.). Der Namenszusatz wie »to go,
»express« oder »connect« zeigt gezielt, dass es sich um ein spezielles Format einer bekannten
Marke handelt (EDEKA 18.12.2019; SCHWANENFLUG 2016: 12). Andere Anbieter von Kleinfla-
chenkonzepten kommen ohne neuen Namen bzw. haben nur unternehmensintern einen Na-
men flir das Konzept. Damit soll dem Kunden die gewohnte Marke angeboten werden, ohne
besondere Aufmerksamkeit auf die Verdanderungen im Format zu legen (Bsp. Aldi Suid, Lidl) (ALDI
SUD 08.01.2020; LACH 2019: 20-23). Dariiber hinaus gibt es auch Konzepte, die von den Unter-
nehmen unter ganzlich anderem (Marken-)Namen betrieben werden (Bsp. Werkers Welt gehort
zu Hagebau, friedel gehorte zu Globus Warenhaus) (TIETZE 2017: 8; SCHWANENFLUG 2016: 12).

7 Dass Kleinflichenkonzepte in den vergangenen Jahren auch am Markt gescheitert sind, zeigen die Bei-
spiele Screwfix, C&A mit Kids- & Women-Stores, ,Max“ als Kleinflaiche der Baumarktkette Max Bahr sowie
der Einrichtungsmarkt Clas Ohlsen aus Schweden (LISCHTSCHUK 2019: 10; MAU 2018: 23;
SCHWANENFLUG 2016:12; HOFFMANN 2009).
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Branchenverteilung

Kleinflaichenkonzepte sind weltweit und brancheniibergreifend anzutreffen (DENNIS 2018; ZHH
2018: 4). Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung konnten 417 Standorte dieses Formates in
Deutschland bericksichtigt werden. Tab. 9 zeigt die ermittelten Unternehmen mit den Namen
der jeweiligen Kleinflachenkonzepte, deren Branchenzuordnung und die Anzahl der untersuch-

ten Standorte.

In der Branchenverteilung zeigt sich eine Dominanz des Lebensmitteleinzelhandels (FMCG’®).
Mit 237 Standorten dienen mehr als die Halfte dem Verkauf von Konsumgitern des taglichen
Bedarfs (hier insbesondere im Lebensmittel- und Getrdankeeinzelhandel) (237 Standorte), ge-

folgt von der Branche Heimwerken & Garten mit 118 Standorten. Lediglich 33 Standorte in der

Branche Fashion & Accessoires wurden ermittelt.

Name Anzahl
Unternehmen o untersuchter

Kleinflachenkonzept

Standorte

Media Markt ohne Namen CE/Elektro 3
Takko ohne Namen Fashion & Accessoires 33
Alnatura Alnatura Express 1
Budnikowsky Budni 1
Lidl ohne Namen 2
Getranke Hoffmann Mein Hoffi FMCG 3
Aldi Sud ohne Namen 8
Rewe Rewe to Go 21
Edeka xpress 58
Netto Markendiscount Netto City 143
Rose Bikes Rose Bikes Town 1
Decathlon Decathlon Connect Freizeit & Hobby 3
Smyths ehem. Toys“R“Us Toys“R“Us Express 4
Hornbach Hornbach Compact 1
Obi Obi fix Heimwerken & Garten 1
Bauhaus ohne Namen 2
Hagebau Werkers Welt 114

Dani B
Danisches Bettenlager gnlsches ettenlager Wohnen & Einrichten 18

City Store

417

Tab. 9: Untersuchte Standorte der Kleinflichenkonzepte (nach Branche und Anzahl)
(eigene Darstellung)

78 Fast Moving Consumer Goods (FMCG) umfasst Lebensmittel, Delikatessen, Wein/Sekt, Kérperpflege/Kos-
metik, Heimtierbedarf und Ubrige Drogeriewaren (HDE 2019a: 46) (vgl. dazu auch ANHANG I- Branchen-
Uibersicht Tab. 23).
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Im Abgleich des Onlineumsatzes nach Branchen fiir das Jahr 2018 und der Branchenverteilung
der untersuchten Kleinflichenkonzepte zeigen sich Zusammenhange (siehe Abb. 40): Bei Klein-
flachenkonzepten dominieren mit FMCG sowie Heimwerken & Garten zwei Branchen, welche
im Onlinehandel 2018 verhaltnismaRig schwachen Umsatz generierten. Der Onlineumsatz von
Lebensmitteln betrug 2018 lediglich 1 % (FMCG gesamt 8,4 %) (HDE 2019a: 11, 17). Auch die
Branche Heimwerken & Garten verzeichnet mit einem Umsatz von 4,3 % einen verhaltnismaRig
geringen Anteil am Onlinehandel (HDE 2019a: 11). Die ermittelten Unternehmen mit Kleinfla-
chenkonzepten setzen damit stark auf jene Branchen, die vom Kunden bisher vermehrt im sta-

tiondren Handel nachgefragt werden.

CE/Elektro Freizeit & Hobby
24,3% | 13,0Mrd. € 149% | 8,0 Mrd. €

Onlineumsatz 2018
nach Branchen
53,5 Mrd. €

Buro & Schreibwaren
1,6 % | 0,9 Mrd. €

Sonstiges
43%|2,3Mrd. €

Schmuck & Uhren
1,7% | 0,9 Mrd. €

Fashion & Accessoires
249% | 13,2 Mrd. €

Wohnen & Einrichten
9,3% | 4,9 Mrd. €

Gesundheit & Wellnes
6,3% | 3,3Mrd. €

Anzahl

untersuchter

Standorte Anteil in %

Kleinflaichenformate 417 100

FMCG
Heimwerken & Garten
Fashion & Accessoires 33 7,9
Wohnen & Einrichten 18 4,3
Freizeit & Hobby 8 1.9
Consumer Electronics/Elektro 3 6.7

Abb. 40: Branchenverteilung nach Umsatz im Onlinehandel 2018 im Vergleich zur Branchenverteilung der
untersuchten Kleinflachenkonzepte
(eigene Darstellung nach HDE 2019a: 11)
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Standortwahl

In der rdumlichen Verteilung der Kleinflichenkonzepte ist eine GroRstadtpraferenz abzulesen
(Abb. 41). 224 der 417 Standorte dieses Formates befinden sich in GroRstadten. 107 untersuchte
Standorte entfallen auf Kleinstadte (26 %), weitere 62 Standorte auf Mittelstadte (15 %).

b 224 . GrofRstadt
( v O ( 417 62 Mittelstadt
Standorte | 197 @) Kleinstadt
14 Dorf

Abb. 41: Standortverteilung der Kleinflachenkonzepte nach StadtgrofRe in Deutschland
(eigene Darstellung)

Im Detail zeigen die Kleinflaichenkonzepte auch Unterschiede in der Wahl der Standorte inner-
halb der Stidte (siehe Abb. 42). Ubergreifend der vier StadtgréRen dominieren Kleinflichenkon-
zepte in Wohngebietslagen und Stadtteilzentren (rd. 50 % der untersuchten Standorte). Jeweils
ein Viertel der Standorte befindet sich in zentral-innerstadtische Lagen sowie in Stadtrandlagen.
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Kleinflaichenkonzepte in GroRstddten sind vor allem in Wohngebietslagen und Stadtteilzentren
anzutreffen. In Kleinstadten und Dorfern hingegen sind es vor allem die Stadtrandlagen, die be-
vorzugt werden. Eine relativ ausgewogene Standortwahl zeigt sich bei Mittelstadten: hier wer-
den zentral-innerstadtische Standorte, Wohngebietslagen und Stadtteilzentren sowie Stadt-

randlagen in ahnlicher Anzahl praferiert.

173 21
212
14 4
28
48 28 6 110

Anzahl untersuchter Standorte

Grofstadt Mittelstadt Kleinstadt Dorf Summe der
StadtgroRen
M zentral-innerstadtisch B Wohngebietslage und Stadtteilzentren
m Stadtrandlage peripher-landlich

Abb. 42: Standortwahl der Kleinflachenkonzepte nach StadtgroRe und Standortkategorie
(eigene Darstellung)

Die differenzierten Lagen sind ein Hinweis auf unterschiedliche strategische Ausrichtungen der
Konzepte (vgl. dazu auch LACH 2019: 20-23; MAU 2018: 20, 23; SONNTAG 2018: 24; ZHH 2018:
4). Im Rahmen der vorliegenden Analyse werden grundlegend vier Typen der Kleinflaichenkon-
zepte mit unterschiedlicher Zielgruppenorientierung und entsprechenden Lageanforderungen
beschrieben:

= Lebensmittelnahversorger in zentral-innerstadtischen Lagen

= Convenience Stores in hochfrequentierten Lagen

= Connect Stores in hochfrequentierten Lagen und

=  Geschafte zur Nahversorgung in dezentralen, landlichen Lagen

Tab. 10 fasst die gewahlten Standorte der Kleinflichenkonzepte in Bezug auf die Standortkate-
gorien mit den jeweiligen Branchen zusammen.
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Standortkategorie Branche Anzahl untersuchter
(Lage in der Stadt) Standorte

peripher-landlich Heimwerken & Garten 3
Fashion & Accessoires 4

Stadtrandlage FMcG 2
Heimwerken & Garten 82
Wohnen & Einrichten 4
Fashion & Accessoires 10

Wohngebietslage und FMCG 179

Stadtteilzentren Freizeit & Hobby 1
Heimwerken & Garten 20
Wohnen & Einrichten
CE/Elektro
Fashion & Accessoires 24

zentral-innerstadtisch FMcG 4
Freizeit & Hobby 6
Heimwerken & Garten 13
Wohnen & Einrichten 7
CE/Elektro

Verkehrsknoten FMCG 12
Freizeit & Hobby 1

417

Tab. 10: Lage der Kleinflachenkonzepte nach Standortkategorien und nach Branchen
(eigene Darstellung)

Lebensmittelnahversorger in zentral-innerstadtischen Lagen

Kleinflaichenkonzepte im Lebensmitteleinzelhandel (FMCG) sind lGberwiegend in den zentralen
Lagen von GroR- und Mittelstadten anzutreffen. Mit den kleinen Formaten werden Expansions-
alternativen zu den sonst Ublichen Stadtrandlagen erschlossen. Dabei Gibernehmen die kleinen
Geschafte je nach strategischer Ausrichtung die Funktion von Nahversorgungsmarkten oder
Convenience Stores. Gemein ist den Kleinflachenformaten im Lebensmitteleinzelhandel, dass
sie vor allem auf Zielgruppen mit Bedarf zum schnellen und zentralen Einkauf ausgerichtet sind.
Die fuBlaufige Erreichbarkeit und hohe Passantenfrequenz spielt dabei eine bedeutende Rolle.
Bezlglich der Lage in einer Stadt sind diese Formate in vorhandenen Einkaufslagen in zentral-
innerstadtischen Bereichen genau wie in Wohngebietslagen anzutreffen. Es handelt sich um Ge-
schafte mit geringen Lagerflachen, weil vor allem Frischeprodukte (Obst, Gemise) vertrieben
werden und zugleich die Mieten in den zentralen Lagen dadurch minimiert werden (ALDI
SUD 08.01.2020).

Bei den Geschaften mit Ausrichtung auf die Nahversorgung handelt es sich um kleinere Ausfiih-
rungen sonst grol¥flachiger Markte bzw. Betriebstypen, die mit einem reduzierten und ange-
passten Sortiment ausgestattet werden und vor allem in zentrale Lagen von GroRstadten dran-
gen (Bsp. Lidl, Aldi Siid, Edeka Xpress, Netto City) (ALDI SUD 08.01.2020).
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Lediglich die Standorte der Kleinflichenkonzepte von Netto Markendiscount und Edeka sind
auch haufiger in Klein- und Mittelstadten vertreten. Beide Lebensmittelhdandler nutzen dazu vor
allem Ladenlokale aus frilheren Geschéftstibernahmen (Bsp. Kaisers Tengelmann, Treff 3000,
Plus), um ihr Marktgebiet zu vergréBern (PUTTHOFF 2019). Beim Sortiment der kleinformatigen
Lebensmittelgeschiafte setzen beide Unternehmen je nach Lage und Zielkundschaft auf eine Mi-

schung aus Nahversorgung und Convenience Angeboten (MENDE 2019).

Lidl und Aldi Stid hingegen sind mit ihren Kleinflaichenkonzepten in Lagen mit héherer Passan-
tenfrequenz, aber auch mit direkter Nahe zu innerstadtischen Wohnquartieren in GroRstadten
anzutreffen. Beide Discounter verstehen ihre kleinen Markte als Kontaktmarkte fiir jene Kun-
den, welche als Laufkundschaft Gelegenheitskdufer und zugleich urbane Kunden sind, die die
bisherigen Markte an den Stadtrandern nicht erreichen. Die Laden zeichnen sich durch ein
schlankeres Design aus, um nur relativ geringe Reduktionen des Produktangebotes hinnehmen
zu missen (ALDI SUD 08.01.2020).

Convenience Stores in hochfrequentierten Lagen

Noch starker auf hochfrequentierte, zentrale Lagen sind Kleinflachenkonzepte als Convenience
Stores ausgerichtet (Bsp. Rewe To Go, Alnatura). Anders als bei den Formaten mit einem breiten
Nahversorgungsangebot sind Geschafte dieses Typus in Bezug auf die Verkaufsflachen kleiner
und in Aufbau, Architektur und Produktauswahl weniger stark an die Ursprungsladen angelehnt.
Beispielsweise geht Rewe mit seinen , To Go“ Markten (Verkaufsfliche 100 — 300 m2) in groR-
stadtische Hochfrequenzlagen wie FuRgdngerzonen, Bahnhofen und Flughdfen, um die Kunden
mit Lebensmitteln zum Sofortverzehr zu versorgen (HEIERMANN 2019; LACH 2019;
REWE 16.09.2019).

Connect Stores in hochfrequentierten Lagen als Cross-Channel-Vertriebswege

Eine besondere Auspragung des Kleinflaichenkonzeptes im Fachhandel stellen Connect Stores
dar (Bsp. Media Markt, Rose Bike Town). Diese verstehen sich noch starker als stationare An-
laufstelle in Hochfrequenzlagen (Bahnhofe, innerstadtische FuRgangerzonen, integrierte Shop-
pingcenter), dhnlich wie es im Lebensmitteleinzelhandel auf die Convenience Stores zutrifft
(SCHWANENFLUG 2016: 12).

Die Connect Stores setzen durch digitale Schnittstellen im Geschéaft auf die Implementierung des
Onlinevertriebskanals in den stationaren Handel. Darliber hinaus dienen die Kleinstladen haufig
als Logistikhub: Der Kunde kann die gewiinschten Produkte im Geschaft an Onlineterminals be-
stellen und aus den umliegenden Geschéften direkt in die Kleinfiliale liefern lassen. Im Connect
Store selbst werden nur ausgewahlte Artikel flir eine breite Zielgruppe angeboten. Die Geschéfte
dienen eher der Prdsenz und des Services als dem reinen, stationdren Verkauf (SCHWANEN-
FLUG 2018: 11). Der Sportartikelhdndler Decathlon beispielsweise betreibt Connect Stores (Ver-
kaufsfliche 50— 300 m?) als Satelliten zu seinen groReren stationdren Geschiften in der direkten
Umgebung (DECATHLON 2018; SCHWANENFLUG 2016: 12).
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Kleinflachenkonzepte werden branchenilbergreifend auch fiir die Betriebsform der Fachmarkte
erprobt (Bsp. Bauhaus, Obi fix, Danisches Bettenlager City Store, Takko, Smyths ehem.
Toys“R“Us Express). Diesbezliglich dominieren die Branchen Heimwerken & Garten, Fashion &
Accessoires sowie Wohnen & Einrichten. Im Gegensatz zu den Kleinflichenkonzepten der Le-
bensmittelanbieter weisen die Ansatze der Fachmarkte eine Verknlpfung zum Onlinehandel des
jeweiligen Unternehmens auf. In den stationdren Geschaften stehen das Einkaufsambiente, die
Warenprasentation sowie die personliche Beratung im Vordergrund. Die Reduktion der vor Ort
verfligbaren Produktpalette als Folge der kleineren Verkaufsflache wird durch eine Kopplung an
digitale Angebote direkt im Geschaft kompensiert (Bsp. Moglichkeit von Click&Collect, Filiallie-
ferung und stationdre Retoure, stationdr im Onlineshop bestellen, etc.) (vgl. dazu auch
HELL 2015; HELL 2013). Die kleinformatigen Fachmarkte siedeln sich bevorzugt in Innenstadten
und Wohngebietslagen sowie an verkehrsgiinstigen Stadtrandern von GroR- und Mittelstadten

an.

In Bezug auf die StadtgrofRe geht der Textildiscounter Takko mit seinen Kleinflachenkonzepten
(Verkaufsflache ab 250 m?) einen anderen Weg. Das Unternehmen eréffnet seine kleinen Filia-
len in innerstddtischen Lagen und Stadtteillagen in Kleinstadten ab 8.000 Einwohnern
(TAKKO 06.09.2019; SCHWANENFLUG 2018). Damit expandiert Takko an jenen Standorten, die
von der Konkurrenz in der Bekleidungsbranche aufgrund fehlender Passantenzahlen gemieden
werden und zum Teil mit strukturellen Schwachen im Handelsbesatz zu kampfen haben
(TAKKO 06.09.2019; KOEHLER 2017).

Geschifte zur Nahversorgung an dezentralen Standorten

Den vierten Typ von Kleinflichenkonzepten bilden ebenfalls im Fachmarktbereich jene Ge-
schafte, welche auf die Nahversorgung in dezentralen (landlichen) Standorten ausgerichtet sind.
Beispiele dafir finden sich unter anderem in der Branche Heimwerken & Garten. Wahrend ei-
nige Baumarktanbieter ihre etablierten, groRRflachigen Stadtrandlagen mit guter Verkehrsanbin-
dung um innenstadtnahe kleinflachige Fachmarkte erganzen (Bsp. Bauhaus), gibt es andere An-
bieter, die ihre Expansion gezielt in den landlichen Raum legen. Beispielhaft dafir sind die seit
2013 am Markt vertretenen Werkers Welt Baumarkte der Hagebau-Gruppe (SCHWANEN-
FLUG 2016: 12). Auf einer Verkaufsfliche von 800 — 1.500 m? werden in den Kompaktmérkten
mit direkter Anbindung an die Kanale des unternehmenseigenen Onlinehandels Produkte fir
Heimwerker und Privatgartner angeboten. Dariiber hinaus stellen sich die Markte in der Pro-
duktauswahl vielfaltiger auf, indem ergdnzend auch Produkte aus den Bereichen Lebensmittel
und Drogerie angeboten werden (MAU 2018: 21). In Bezug auf die Lage werden die kleinen
Markte mit einem Mindestabstand von 15 — 20 km zum nachsten grolflachigen Baumarkt eroff-
net. Die Erreichbarkeit mit dem PKW nimmt anders als bei den innenstadtnahen Baumarkt-
Kleinflaichenkonzepten eine libergeordnete Bedeutung ein. Als Expansionsgebiet kommen
Stadte mit 7.000 — 12.000 Einwohnern in Frage. Dariiber hinaus werden regelmaRig Fachmarkt-
standorte in Kombination mit Lebensmitteleinzelhdndlern und dem Textilhandel genutzt
(MAU 2018: 20; VON SCHWANENFLUG 2016: 12).
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7.3. Online-Pure-Player mit stationdrem Geschift

Hintergrund, Strategie und Branchenschwerpunkte

Als Online-Pure-Player’ mit stationdrem Geschift (Online goes Offline) werden jene Unterneh-
men beschrieben, die ihre Wurzel im Onlinehandel haben und ergdnzend dazu eigene stationare
Geschafte eroffnen (Bsp. Elbenwald, myMuesli, misterSpex, Dogstyler, Gravis) (ROSE 2018;
HELL 2017: 8).

Dabei handelt es sich um kein ganzlich neuartiges Betriebsformat. Bereits 2006 ertffnete der
Onlinespielwarenspezialist myToys erste stationare Filialen (GROSSON 2018). Diese Richtung
der Expansion vom Onlinehandel ins stationadre Geschaft ist jedoch seltener als andersherum. In
einer Untersuchung des EHI Retail Institutes der Top-100-Onlinehandler des Jahres 2018, hatten
57 der untersuchten Unternehmen ihre Anfange im stationaren oder Versandhandel. Lediglich
11 Unternehmen waren urspriingliche Online-Pure-Player, die umgekehrt den Weg in das stati-
ondre Geschaft gesucht haben (EHI 2018a).

Ziele der Expansionsstrategie von Online-Pure-Player mit stationdren Formaten sind die Reich-
weiten- und UmsatzvergroRerung, die Starkung der Marke, die Vermeidung von Retouren sowie
die Erhéhung der Kundenbindung (GROSSON 2018; HELL 2015: 8). Dazu werden die Innovatio-
nen aus dem Onlinehandel in den Service und Verkaufsprozess der stationaren Geschafte inte-
griert. Anders als bei den Kleinflichenkonzepten tragen die urspriinglichen Onlinehandler ihren
Namen auch im stationdren Geschéaft weiter und nutzen diesen als Marketinginstrument (Bsp.
notebooksbilliger.de, Home24) (GROSSON 2018).

Der grundlegende Ansatz des Konzeptes liegt in der Kombination der Vorteile beider Vertriebs-
kanale und der Schaffung kanaliibergreifender Strukturen. Aus dem Onlinehandel werden dabei
verschiedene Aspekte von der technologischen Ausristung bis zur Kundenansprache in den sta-
tiondren Bereich Ubertragen (Bsp. Suchfunktionen im Onlinekatalog mit Filterfunktionen und
Wegweisern, Endgeradte zum Onlineeinkauf im Geschaft, prominente Produktplatzierungen ahn-
lich einer Startseite) (HELL 2015: 29; HELL 2013: 37). Der Vor-Ort-Service, die haptische und op-
tische Wahrnehmbarkeit sowie die Sofortverfiigbarkeit von Produkten sind dahingegen Vorteile
des stationdren Handels, welche der reine Onlinehandel nicht bieten kann und daher {iber phy-
sische Geschifte erganzend anbietet (Bsp. misterSpex, edel-optics.de) (IVANOV 2018;
HELL 2013: 39).

Diese Formatentwicklung ist zugleich ein Indiz dafiir, dass sowohl die Online- als auch die stati-
ondre Prasenz wichtige Parameter fiir die Umsatzentwicklung der Unternehmen sind. Online-
und stationdrer Handel sind nicht mehr als klassische Gegenspieler zu verstehen, da sich im ka-
nallibergreifenden Handel neue Potenziale zeigen (HELL 2017: 8; WEIDNER et al. 2017: 22).

7% Auch als Internet-Pure-Player bezeichnet (HDE 2019a).
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Neben den benannten grundlegenden Merkmalen der Online-Pure-Player mit stationdrem Ge-
schaft gibt es strategische Unterschiede bei diesen. So nutzen einige die stationaren Geschafte
zum Abverkauf von Retouren, B-Ware oder von Produkten auRerhalb der Saison (Bsp.
Zalando) (HADERLEIN 2018: 77). Andere Online-Pure-Player starken mit ihren Ladenlokalen die
Kundenbindung (Trust-Effekt): Mit der physischen Prasenz von Ansprechpartnern werden auch
Fragen und Services aus dem Onlinehandel im Geschaft beantwortet bzw. angeboten (Bsp. note-
booksbilliger.de, Conrad, shoepassion.com) (IVANOV 2018).

In der Regel handelt es sich bei den stationdren Geschaften um separate Vertriebskanale und
wirtschaftlich eigenstandige Profitcenter (GROSSON 2018). Nur wenige Unternehmen nutzen
die Ladenlokale ausschlieBlich fir den persénlichen Kundenkontakt, zu Marketingzwecken oder
erganzend zu den Raumlichkeiten von Produktion und Onlinevertrieb (keine eigene Profitorien-
tierung des stationdren Ladens) (Bsp. Anfangsjahre shoepassion.com) (HELL 2013: 42). Darliber
hinaus gibt es auch Handler, die Gber Kooperationen mit etablierten, stationaren Anbietern zu-
sammenarbeiten, um beispielsweise Beratung und Service lGber diese Partner in der Flache ab-
zubilden oder ihre Produkte testweise am Markt zu platzieren (Bsp. misterSpex, myMuesli)
(GROSS(jN 2018; HELL 2017: 8; HELL 2013: 59, 66-67)

Branchenverteilung

Gegenstand der Untersuchung im Format Online goes Offline sind 25 Unternehmen mit bundes-
weit 249 Standorten. Ahnlich wie bei den Kleinflichenkonzepten sind auch hier nahezu alle Ein-
zelhandelsbranchen vertreten, wenn auch in unterschiedlicher Auspragung (siehe Tab. 11). Es
dominiert die Branche CE/Elektro mit 36 % der untersuchten Standorte (90). Ein weiterer hoher
Anteil entfallt mit rd. 24 % auf die Branche Freizeit & Hobby (59) sowie 13 % auf FMCG (33). Mit
lediglich 25 Standorten (10 %) ist die Branche Fashion & Accessoires in diesem Format, dhnlich

wie bei den Kleinflachenkonzepten, nur selten anzutreffen.
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Unternehmen/ Azl
L Branche untersuchter
Name des stationdren Konzeptes
Standorte
Gravis 39
conrad 20
Cyberport CE/Elektro 15
DeinHandy 10
Notebooksbilliger.de 6
AlmLiebe 3
Edited ) ) 4
) Fashion & Accessoires

Fashion Connect 1
shoepassion.com 8
Zalando 9
chocri 1
Dogstyler EMCG 7
Flaconi 4
myMuesli 21
bike components 1
Elbenwald 30
Fahrrad.de Freizeit & Hobby
JakoO
KellerSports 1
myToys 17
edel-optics.de Gesundheit & Wellness 3
misterSpex 12
Fashion For Home 7
Home24 Wohnen & Einrichten
Manufactum 15

249

Tab. 11: Untersuchte Standorte der Online-Pure-Player mit stationdrem Geschaft (nach Branche und An-
zahl)
(eigene Darstellung)

Im Abgleich des Umsatzes im Onlinehandel zur Branchenverteilung im untersuchten Format,
zeigen sich dessen Wurzeln im Onlinesegment (siehe Abb. 43). Im Jahr 2018 entfiel rund ein
Viertel des Gesamtonlinevolumens auf CE/Elektro. Dies entspricht einem Onlineumsatz von
rund 13 Mrd. €. Die Branche Freizeit & Hobby zdhlt mit 14,9 % am Gesamtvolumen des deut-
schen Einzelhandels zu einer weiteren Umsatzstarken Branche im Onlinevertrieb (HDE 2019a:
11). Daraus ist zu schlussfolgern, dass eben jene Online-Pure-Player aus umsatzstarken Bran-

chen im Onlinehandel auch den Schritt ins stationdre Geschéaft wagen.
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Anzahl
untersuchter
Standorte Anteil in %

249

Online goes Offline 100

Consumer Electronics/Elektro

Freizeit & Hobby

FMCG 33 13,3
Wohnen & Einrichten 27 10,8
Fashion & Accessoires 25 10,0
Gesundheit & Wellness 15 6,0
CE/Elektro Freizeit & Hobby
24,3% | 13,0 Mrd. € 14,9 % | 8,0 Mrd. €

Onlineumsatz 2018
nach Branchen
53,5 Mrd. €

Biiro & Schreibwaren
1,6% | 0,9 Mrd. €

Sonstiges
43%|23Mrd. €
Schmuck & Uhren
1,7% | 0,9Mrd. €

Fashion & Accessoires
249% | 13,2 Mrd. €

Wohnen & Einrichten
9,3% | 4,9Mrd. €

Hei - Gesundheit & Wellnes
eimwerken arten
6,3%| 3,3 Mrd. €
4,3%|2,3Mrd. € FMCG |
8,4% | 4,5Mrd. €

Abb. 43: Branchenverteilung nach Umsatz im Onlinehandel 2018 im Vergleich zur Branchenverteilung der
untersuchten Online-Pure-Player mit stationarem Geschaft
(eigene Darstellung nach HDE 2019a: 11)

Standortwahl

Bei Online-Pure-Playern mit stationdrem Geschaft zeigt sich eine klare GroRstadtpraferenz. Hier
sind 85 % der Standorte in Stadten mit mehr als 100.000 Einwohnern zu finden (212). Lediglich
10 Standorte sind in Klein- und 27 Standorte in Mittelstadten angesiedelt (siehe Abb. 44). In der
Praferenz fur Gro3stadte wird der wirtschaftliche Grundsatz der Formate bzw. Einzelhandelsun-
ternehmen deutlich: Diese verstehen sich weiterhin als Onlinehdndler und erschlieRen mit den
erganzenden, stationdren Laden einen weiteren Vertriebsweg. Dementsprechend grol$ ist der
Druck, kurzfristigen Umsatz zu generieren, was mithilfe eines groBeren Kundenpotenzials in

GroRstadten erreicht werden soll.
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212 . GroRstadt
249 ~E 27 (0 Mittelstadt

Standorte
10 @ Kleinstadt

Abb. 44: Standortverteilung der Online-Pure-Player mit stationarem Geschaft nach Stadtgréfe in
Deutschland
(eigene Darstellung)

In der konkreten Standortwahl zeigt sich dies an der herausgehobenen Bedeutung von Erreich-
barkeit und Passantenfrequenz. Daher werden vor allem zentral-innerstadtische Lagen bevor-
zugt (siehe Abb. 45).
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m Stadtrandlage peripher-landlich

Abb. 45: Standortwahl der Online-Pure-Player mit stationdrem Geschaft nach StadtgrofRe und Standortka-
tegorie
(eigene Darstellung)

In Innenstadtlagen der Grol3stddte ziehen vor allem jene urspriinglichen Online-Pure-Player,
welche auf Sichtbarkeit und hohe Passantenfrequenz ausgerichtet sind (siehe Tab. 12). Dazu
zdhlen unter anderem Formate der Branchen Fashion & Accessoires (Bsp. Zalando, Edited, shoe-
passion.com), FMCG (Bsp. myMuesli), Freizeit & Hobby (Bsp. Elbenwald, JakoO, myToys), Ge-
sundheit & Wellness (Bsp. misterSpex), CE/Elektro, hier mit Schwerpunkt Anwendung und Sup-
port (Bsp. DeinHandy).

Ausgewadhlte Unternehmen aus den Branchen CE/Elektro (hier vor allen jene Anbieter, welche
Hardware hoher priorisieren als Anwendungen und Support) (Bsp. Conrad, notebooksbilliger.de,
Cyberport) setzen dhnlich wie die , klassischen” stationdren Handler dieser Branchen auf ver-
kehrsgiinstige Lagen. Hierzu zdhlen neben Innenstadtbereichen vorwiegend Wohngebiets- und
Stadtteilzentren sowie Stadtrandlagen. Ahnlich verhilt es sich bei verkaufs- und lagerflichenin-
tensiven Branchen, zum Beispiel Freizeit & Hobby (Bsp. fahrrad.de) sowie Wohnen & Einrichten
(Bsp. Home24).
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Anzahl
Standortkategorie untersuchter
(Lage in der Stadt) Branche Standorte
. N CE/Elektro 1

Peripher-landlich —

Wohnen & Einrichten 1

CE/Elektro 12

FMCG

Stadtrandlage

Freizeit & Hobby

Wohngebietslage und
Stadtteilzentren

Gesundheit & Wellness
Wohnen & Einrichten

CE/Elektro 21
Fashion & Accessoires

FMCG

Freizeit & Hobby 18

Gesundheit & Wellness

Wohnen & Einrichten

CE/Elektro 55
Fashion & Accessoires 20
i o FMCG 21
Zentral-innerstadtisch —
Freizeit & Hobby 34
Gesundheit & Wellness 8
Wohnen & Einrichten 17
CE/Elektro
Freizeit & Hobby
Verkehrsknoten —
Freizeit & Hobby
FMCG 12
249

Tab. 12: Lage der Online-Pure-Player mit stationarem Geschaft nach Standortkategorien und Branchen

(eigene Darstellung)
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7.4. Verkauferlose Geschafte

Hintergrund, Strategie und Branchenschwerpunkte

Als Verkduferlose Geschéafte werden im Weiteren stationdre Geschéafte bezeichnet, die maligeb-
lich ohne Service- und Kassenpersonal auskommen und den Kunden stattdessen selbststandig
- unterstiitzt durch mobile Endgerite - den gesamten Einkaufsprozess durchlaufen lassen®.
Moglich wird diese Form des physischen Einkaufs durch den massiven Einsatz digitaler Techno-
logien und Automatisierungsprozesse (CHEN et al. 2020: 88; FBIC 2017: 1).

Dabei unterscheiden sich die bisher am Markt etablierten Formate sowohl in ihrer Einbindung
des Kunden als auch in den angewendeten technologischen Losungen. Bisher sind Verkauferlose
Geschéfte vor allem in den USA und China anzutreffen, wo sie testweise betrieben werden
(FBIC 2017: 1). Aufgrund ihrer Vorreiterrolle werden diese im Folgenden ausfihrlicher beschrie-
ben.

In den USA er6ffnete der Online Handler Amazon im Dezember 2016 in Seattle die erste Filiale
seines Verkduferlosen Geschaftes unter dem Namen »Amazon Go«. Dabei handelt es sich um
einen Convenience Store fur Lebensmittel (rd. 170 m? Verkaufsflache), in dem verkiufer- und
kassenlos sowie ohne Produktscan eingekauft werden kann. Bis Februar 2020 waren bereits 25
Geschafte dieses Formates in den USA am Markt (DREES 2020). Zum Einkauf in den Verkaufer-
losen Geschaften bendtigt der Kunde ein Amazon-Konto, (iber welches neben dem Zutritt auch
die Bezahlung erfolgt. Nach einem Scan mittels Smartphone-App am Ladeneingang erfassen
Sensoren und Kameras, die aus den Regalen entnommen Produkte. Am Ende des Einkaufs wird
automatisch iber die App abgerechnet, ohne dass der Kunde an einer Kasse bezahlen muss oder
sonstige Check-Out-Prozesse durchlduft (KOHLBRUCK 2016; SCHADER 2019; ZHU 2019: 111).

Im Februar 2020 eroéffnete Amazon eine Weiterentwicklung seiner kleinflachigen Convenience
Stores unter dem Namen »Amazon Go Grocery«. Die Technologie fiir diesen verkduferlosen Ein-
kaufsprozess wurde soweit optimiert, dass auf etwa 1.000 m? Verkaufsfliache inzwischen mehr
als 5.000 Produkte in den Geschaften angeboten werden. Damit gleichen die Geschafte in Bezug
auf die GroRe und Produktauswahl innerstadtischen Discountern in Deutschland (DREES 2020).

80 Die Konzepte werden zum Teil als kassenlose Geschafte bezeichnet und in der englischsprachigen Ausei-
nandersetzung auch als ,,checkout-free store” oder ,unmanned store” gefiihrt (ROBERTS 2020; FBIC 2017).
Automaten, Paketboxen sowie Self-Check-Out Services (bspw. Selbstscan-Kassen) in stationaren Geschaf-
ten werden nicht zu diesen Entwicklungen gezahlt.
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Ahnliche Entwicklungen sind in China anzutreffen. 2017 ging das Start-Up Bingo Box®! mit ver-
kduferlosen Verkaufscontainern an den Markt (ASM 2017). Mithilfe einer Smartphone-App er-
langen Kunden Zugang zum Container, der als Verkaufsraum gestaltet ist. Dort scannen sie die
mit RFID-Tags ausgeristeten Produkte selbst und kassieren am Ausgang ebenfalls selbststandig
via App ab. Dem Kunden stehen rund 400 Produkte zur Wahl. Das Format zielt daher vor allem
auf den Einkauf von Convenience Produkten ab. Die Container als Verkaufsrdaume sind dabei
mobil einsetzbar und koénnen variabel an verschiedenen Standorten aufgestellt werden
(ASM 2017; FBIC 2017: 8).

Gemein ist den beschriebenen Ansatzen von Verkauferlosen Geschéaften, dass sie sich als naht-
lose Verkniipfung von stationdrem und Onlinehandel verstehen und dabei versuchen, die Vor-
teile aus beiden Verkaufskanalen zu vereinen. Eine groRe Bedeutung fir den Einkauf Glbernimmt
dabei das Smartphone des Kunden, da mit dessen Hilfe der Eintritt in das Geschaft, die Produkt-
beratung und Erfassung sowie der Bezahlvorgang abgewickelt werden. Die Verkauferlosen Ge-
schafte bieten dem Kunden rund um die Uhr eine stationadre Einkaufsmoglichkeit, bringen dabei
Einsparungen bei Personalkosten, gewinnen digitale Daten zum Einkaufsverhalten und nutzen
diese zugleich zur automatisierten Pflege des Warenbestandes. Die hohen Anforderungen an
die technische Ausstattung des Geschaftes stellt jedoch eine Herausforderung dar, weshalb die
flaichendeckende Expansion dieser Geschdfte noch nicht stattgefunden hat (CHEN et
al. 2020: 88; WOLFRAM 2019; FBIC 2017: 5; KOHLBRUCK 2016).

Branchenverteilung

Fiir die vorliegende Untersuchung zu Verkauferlosen Geschéaften in Deutschland wurden zwei
Einzelhandelsunternehmen mit insgesamt 13 Standorten identifiziert. Bereits die geringe Stand-

ortzahl deutet darauf hin, dass dieses Format in Deutschland derzeit unterreprasentiert ist.

Bei den zwei Unternehmen handelt es sich zum einen um das Familienunternehmen Adolf
Wirth GmbH & Co. KG. (Wirth), welches international Bau-, Montage- und Befestigungsmate-
rial produziert und verkauft, und zum anderen um die Handelskette Real Group Holding GmbH
(real,-), die mit dem Format »Emmas Enkel« einen Lebensmittel Convenience Store als Verk&u-

ferloses Geschaft betreibt.

Die insgesamt 13 identifizierten Standorte der Verkauferlosen Geschafte gehéren entsprechend
der Unternehmenszugehdorigkeit und dem Sortiment zwei Branchen an. Die 12 Standorte unter
dem Namen »Wiirth24« sind der Branche Heimwerken & Garten zuzuordnen. »Emmas Enkel«

vertreibt Lebensmittel und gehort der Branche FMCG an.

81 7u weiteren Anbietern von Verkiuferlosen Geschéften im asiatischen Raum zéhlen u. a. »7-Eleven Signa-
ture« in Stid Korea und »Regi-robo« in Japan (FBIC 2017).
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Standortwahl

Etwa die Halfte der 13 untersuchten Standorte in Deutschland befinden sich in GroRstadten (7
Standorte). Die andere Halfte verteilt sich auf Klein- und Mittelstadte (6 Standorte) (siehe Abb.
46). Bei der Standortwahl zeigt sich in Bezug auf die zwei Unternehmen deutlich deren Zielgrup-
penfokussierung.

\"‘L e :5:1(\‘“ 4}}.-3 "\2 -L“‘:R_ o
T . ey M
// e Emmas Enkel, Stuttgart ‘}
’ Lxd 3 f
J A il
/ @
' . ‘e f
/ alle weiteren | <\’
{?Standog';lﬁ{f]rth24 4 P 7 . GroRstadt
S - 13 _
- B Y X . S % j Staridirte ~E 5 Mittelstadt
2

1 . Kleinstadt

Abb. 46: Standortverteilung der Verkduferlosen Geschéafte nach Stadtgréfe in Deutschland
(eigene Darstellung)
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Die 12 untersuchten Wiirth24-Niederlassungen haben von Montag bis Samstag (sonntags bun-
desweit geschlossen) rund um die Uhr gedffnet und bieten Materialien und Werkzeuge fir
Handwerksbetriebe und Bauunternehmen an. Die ersten Filialen dieses Typus wurden 2018 test-
weise im regionalen Umfeld des Unternehmenssitzes (Kiinzelsau) in Klein- und Mittelstadten
Siiddeutschlands eréffnet (WURTH 2018).

Mit dem Format des Verkduferlosen Geschaftes zielt das Unternehmen vor allem auf die zeitli-
che Flexibilisierung des Verkaufsprozesses ab, die von der Zielgruppe der Handwerker ge-
winscht wird. Mit der anhaltend hohen Auslastung im Bau- und Handwerksgewerbe steigt der
Bedarf zur sofortigen Verflgbarkeit von Material und Werkzeugen. Dabei liegen die Einkaufszei-
ten der Kundengruppe bislang asynchron zu den reguldren Geschéaftséffnungszeiten. So nutzen
Handwerks- und Bauunternehmen vor allem die Wege von und zu Baustellen fir den Material-
kauf. Mit der Standortwahl des neuartigen Formates an verkehrsglinstigen Lagen in direkter
N&he zu Autobahnen oder Gewerbegebieten (Stadtrandlagen und peripher-landliche Lagen) re-
agiert das Unternehmen Wiirth auf diese Kundenpréaferenz (siehe Abb. 47). Die Einkaufsfahrten
ergeben sich in den frthen Morgen- und spaten Abendstunden sowie am Wochenende. Mit den
24-Stunden-Geschaften geht Wiirth auf diese Nachfragezeiten ein. Dabei handelt es sich bei den
Wirth24-Niederlassungen nicht um selbststandig funktionierende Verkduferlose Geschafte,
sondern um eine Hybridform aus personell besetzter Filiale und Verkduferlosem Geschaft: Tags-
Uber sind die Filialen mit Personal besetzt, in den SchlieRzeiten werden die Niederlassungen als
Verkiuferlose Geschifte betrieben®. Uber eine Smartphone-Anwendung erhalten registrierte
Wiirth-Kunden auBerhalb der Offnungszeiten Zugang zu den Geschiften. Die Waren werden
selbststdndig aus den Regalen entnommen, am Ende des Einkaufs auf einem FlieRband gescannt

und am Ausgang mit einem Lieferschein in Rechnung gestellt (WURTH 2019).

Die anfangliche raumliche Konzentration auf Klein- und Mittelstadte in Stiddeutschland (erste
Filialen in Esslingen am Neckar, Waiblingen und V6hringen) ist neben der 6rtlichen Verbunden-
heit und regionalen Kenntnis iber das Marktgebiet des Familienunternehmens auch auf ver-
kehrsgiinstige Standorte in der Ndhe der Bau- und Handwerksbetriebe zurilickzufiihren
(WURTH 2018). Erst in den Folgejahren wurden auch in Ballungsgebieten und GroRstadten wie
Hamburg und Berlin Niederlassungen als Verkauferlose Formate gedffnet bzw. erweitert
(WURTH 2019).

82 Dartiber hinaus sind die Niederlassungen mit verschiedenen Services wie Click&Collect oder Paketboxen
ausgestattet, sodass der Kunde auch online einkaufen kann und seine Ware vor Ort erhalt (WURTH 2019).
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Anzahl untersuchter Standorte

1
GroRstadt Mittelstadt Kleinstadt Summe der
StadtgroRen
B Wohngebietslage und Stadtteilzentren m Stadtrandlage peripher-landlich

Abb. 47: Standortwahl der Verkauferlosen Geschéafte nach StadtgrofRe und Standortkategorie
(eigene Darstellung)

Im Bereich des Lebensmitteleinzelhandels gibt es im Untersuchungszeitraum lediglich ein Un-
ternehmen, welches ein Verkauferloses Geschaft mit integriertem Café betreibt. Unter dem Na-
men »Emmas Enkel« erdffnete die SB-Warenhauskette real,- im August 20192 einen Conve-
nience Store mit rd. 45 m? Verkaufsfliche in einem innenstadtnahen Wohnquartier in Stuttgart
(GOTZL 2019; LP 2019). Der Pilotstore hat rund um die Uhr an sieben Tagen der Woche gedffnet.
Einkaufen kann der Kunde bereits unterwegs per Smartphone. Die bestellten Waren werden
dann im Geschaft zusammengestellt und automatisiert ausgegeben. Darliber hinaus besteht
auch die Moglichkeit, im Geschaft vor Ort die Produkte aus den Regalen zu entnehmen bzw. an
Touchscreen Monitoren auszuwahlen. Bezahlt wird bargeldlos per App oder Kreditkarte
(FUCHS 2019). Neben einer Auswabhl frischer Lebensmittel werden vor allem Convenience Pro-
dukte und Getranke angeboten (LP 2019). Mit dem Format wird auf den Einkauf zur schnellen
Versorgung in direkter Wohnumgebung zu Tagesrandzeiten gesetzt. Die zentrale Nachbar-
schaftslage in Stuttgart bietet neben fuRlaufiger Passantenfrequenz auch ein urbanes Wohn-

quartier, in dem potenzielle Kunden des Geschaftes ansassig sind.

Den Ansatzen beider Unternehmen ist gemein, dass sie die ersten Filialen als Pilotfilialen eroff-
neten. Dazu wiéhlten sie jene Standorte aus, von denen sie bereits Marktkenntnisse in Bezug auf
die angesprochenen Kundengruppen besallen.

8 In Folge des Verkaufs von real,- wurde zum 30.09.2020 auch der Verkduferlose Convenience Store »Em-
mas Enkel« in Stuttgart geschlossen (LAMPRECHT 2020).
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7.5. Acceleratoren und Inkubatoren

Hintergrund, Strategie und Branchenschwerpunkte

Die vierte untersuchte Entwicklung, die der Acceleratoren und Inkubatoren, unterscheidet sich
insofern von den drei vorangegangenen, da bei diesem Format nicht der Produktverkauf im pri-
maren Sinne als Handlung zwischen Handler und Kunden im Fokus steht. Bei Acceleratoren und
Inkubatoren handelt es sich um Unterstiitzungsangebote fiir Unternehmensgriinder, die sich in
unterschiedlichen Phasen des Entwicklungsprozesses befinden. Beide Begriffe werden unabhan-
gig von ihren individuellen Auspragungen regelmafig synonym verwendet. Dariiber hinaus sind
die Formate weltweit®® in verschiedenen Wirtschaftsbereichen anzutreffen (LEXA 2018;
MAURIZIO 2016: 56-57; EID o. J.). Der Ursprung liegt in den USA, wo um 2005 der erste Accelera-
tor gegriindet und der Kerngedanke hinter dieser Start-Up-Forderung global verbreitet wurde
(MILLER, BOUND 2011: 1, 7).

Als Acceleratoren werden im Bereich der Existenzgriindung Institutionen beschrieben, die Un-
ternehmensgriinder aktiv unterstiitzen, um deren angestrebte Entwicklung zu beschleunigen
(FISCHER 2019). Als Unterstitzer treten in der Regel nichtstaatliche Unternehmen und Instituti-
onen auf, die entsprechende Radumlichkeiten in ihrem eigenen oder einem extra dafiir geschaf-
fenen Umfeld anbieten. Zum Ende des jeweiligen Unterstiitzungsprozesses bietet sich den Griin-
dern haufig die Moglichkeit, sich um potenzielle Investoren aus dem Kreis der Férderer zu be-
werben (ITT 2018: 60-61).

Im Vergleich dazu handelt es sich bei Inkubatoren, in der urspriinglichen Form »business incuba-
tor«, um Einrichtungen, welche regelmaRig (auch) von 6ffentlichen Institutionen (u. a. Stadt,
Land, Bund) mitgetragen werden. Bezogen auf die jeweiligen Auspragungen kann es sich um
Griinderzentren, Einrichtungen an Hochschulen bzw. angegliederte Institutionen oder Techno-
logiezentren handeln (ITT 2018: 48).

Wahrend Inkubatoren bereits in der friilhen Phase der Unternehmensgriindung unterstiitzen,
setzen Acceleratoren regelmaRig in spateren Entwicklungsschritten, meist mit einer vorliegen-
den Idee oder einem Produkt, an. Aus diesem zeitlichen Versatz resultiert auch die unterschied-
liche Unterstiitzungsdauer beider Konzepte. Inkubatorenprogramme sind auf einen langerfristi-
gen Zeithorizont und andauernden Entwicklungsprozess ausgerichtet. Acceleratoren hingegen
setzen auf einen Entwicklungsanschub, der schnellstméglich Gewinne hervorbringen soll und in

der Regel nur wenige Monate andauert (LEXA 2018).

Beiden Ansatzen ist gemein, dass sie eine breite Unterstitzungsinfrastruktur fir Griinder und
Jungunternehmen zur Verfligung stellen. Diese kann von Blroarbeitspldtzen, Mentoring und
Coaching-Programmen, lber finanzielle Férderung bis zur Ausgestaltung von Wettbewerben rei-
chen (FISCHER 2019; GP 2018; LEXA 2018; EID o. J.).

84 Eine Ubersicht zu Internationalen Trends und Férderformaten von Unternehmensgriindern mit Accelera-
toren und Inkubatoren liefert ITT 2018: 133-151.
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Aus Sicht der fordernden Unternehmen und Institutionen werden diese Unterstiitzungsformate
als externe Instrumente eingesetzt, um mithilfe einer Anschubférderung gezielte Neuentwick-
lungen an den Markt zu bringen bzw. im eigenen Unternehmen einsetzen zu kénnen. Als Gegen-
leistung werden Gewinnanteile oder Unternehmensbeteiligungen sowie (indirekt) Innovations-
kraft der Unternehmensgrinder an die Forderer Ubertragen (SCHOLZ 2020; FISCHER 2019;
EID 0. J.; ITT 2018: 53, 62-63).

Aufgrund des begrifflichen Interpretationsspielraumes und der dynamischen Auspragung der
verschiedenen Unterstiitzungsformate gibt es keine abschlieRende Ubersicht aller Accelerato-
ren und Inkubatoren in Deutschland (ITT 2018: 12). Eine Orientierung Giber die Anzahl liefern der
»Startup Support Navigator Germany” des Bundesministeriums fir Wirtschaft und Energie
(BMWI 2020) sowie die Studie des Institutes fiir Innovation und Technik , Trends in der Unter-
stiitzungslandschaft von Start-ups — Inkubatoren, Akzeleratoren und andere” (ITT 2018) (siehe
Tab. 13). Die Ubersicht zeigt Acceleratoren und Inkubatoren in Deutschland unabhingig von der

thematischen Ausrichtung.

Anzahl Anzahl
Quelle Acceleratoren Inkubatoren

Trends in der Unterstltzungslandschaft von Start-ups — Inkuba-
toren, Akzeleratoren und andere” (ITT 2018)

Startup Support Navigator Germany (BMWI 2020; abgerufen am
05.08.2020)

212 56

89 51

Tab. 13: Anzahl von Acceleratoren und Inkubatoren in Deutschland 2018 und 2020
(eigene Darstellung nach BMWI 2020 und ITT 2018)

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung werden Acceleratoren und Inkubatoren betrachtet,
welche maligeblich im Einzelhandel angesiedelt sind und ihren raumlichen Wirkungsbereich in

Deutschland haben®.

Der Einzelhandel als Investmentbereich ist in den vergangenen Jahren zunehmend attraktiv ge-
worden, was sich u. a. an der Zahl der Ubernahmen und Fusionen von Unternehmen zeigt, zu
denen auch die untersuchten Unterstiitzungsformate zahlen (EY 2017: 29). Im Einzelhandel birgt
die Forderung von Griindern fiir bereits etablierte Unternehmen die Chance, neue, innovative
Entwicklungen anzustoRen bzw. zu starken und daran zu partizipieren. Die unterstiitzten Unter-
nehmen haben darlber hinaus in ihrer weiteren Entwicklung oft das Potenzial, zu maligeblichen
Veranderungen in der Branche selbst beizutragen. Beispiel fir solche Unternehmensgriindun-
gen, die bereits seit mehr als zehn Jahren am Markt Bestand haben und Branchen im Einzelhan-
del pragten, sind u. a. die Berliner Unternehmen Home24 (Griindungsjahr 2009) und misterSpex
(Griindungsjahr 2007) (EY 2017: 7).

8 pProgramme mit ausschlieBlich finanzieller Férderung oder Coaching- und Mentoringangeboten, die orts-
unabhangig stattfinden, bleiben unbericksichtigt.
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Im Einzelhandel sind die Unterstitzungsformate regelmaRig interdisziplindr und als gemein-
schaftliche Strukturen verschiedener (auch konkurrierender) Unternehmen aufgebaut, um das
Innovationspotenzial ~ biindeln und  (bertragen zu kénnen (DUTHMANN 2019;
KALSCHEUER 2017: 18).

Um die Untersuchungsmenge entsprechend der thematischen Ausrichtung zu scharfen, werden
im Folgenden die Acceleratoren und Inkubatoren mit den Schwerpunkten stationarer Handel, E-
Commerce, Digitalisierung im Einzelhandel, Smart City, Stadtentwicklung und Lebensmittel be-

riicksichtigt®.

Fur das Format Accelerator/Inkubator wurden 24 Initiativen mit der beschriebenen inhaltlichen
Ausrichtung untersucht. Im Detail zeigt sich, dass neben Unternehmen des Handels (Bsp. Edeka,
Metro, Katjes, Otto-Gruppe) auch Unternehmen der Kommunikations- und Technologiebranche
als Forderer im Segment Lebensmittel und E-Commerce auftreten (Bsp. Media-Saturn, ProSie-
benSat1, Deutsche Telekom AG). Darliber hinaus gibt es Zusammenschlisse aus Unternehmen
verschiedener Branchen, die eine gemeinsame Unterstitzungsplattform fiir Themen rund um
den Onlinehandel an den Markt gebracht haben (Bsp. Next-Commerce-Accelerator, Kraftwerk
City Accelerator Bremen).

Aufgrund der interdisziplindaren Aufstellung der Acceleratoren und Inkubatoren wird an dieser
Stelle auf eine Zuordnung einer Einzelhandelsbranche verzichtet. Eine Ubersicht zur themati-
schen Ausrichtung des jeweiligen Anbieters ist Tab. 14 zu entnehmen.

8 Dje Recherche der Untersuchungsmenge im Themenfeld Accelerator/Inkubator fand (iber Onlinebran-
chenportale statt. Zu diesen gehoren: Startup Support Navigator (BMW!I 2020), t3n digital pioneers (WEI-
TEKAMP 2018), gruenderszene (WEBER 2018) und Fuer-Gruender.de (KLEIN o. J.).
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Name

Future City Langen-
feld —-WhiteBox -

Kategorie

Accelerator/
Showroom

thematische Ausrichtung
Handel

Betreiber/ Initiator

Bund (BMWi - Kompetenzzent-
rum Handel: Mittelstand 4.0)

Metro Accelerator

Edeka Food Tech
Campus
Retailtech Hub
(als Spacelab ge-
grindet)

Accelerator

Inkubator

Accelerator

Hotellerie, Gastronomie, Han-
del
Food Tech

Handel im Bereich Consumer
Electronics

Unternehmen (u. a. Metro und
Target)
Unternehmen (Edeka)

Unternehmen (u. a. Media-Sa-
turn)

Next-Commerce-
Accelerator

Accelerator

E-Commerce und angrenzende
Geschéftsideen (Dienstleistung,
Werbung und Technologie)

Stadt (u. a. Hamburger Spar-
kasse, Stadt Hamburg)

SpinLab — The HHL
Accelerator

P7S1 Accelerator
KitchenTown
Katjesgreenfood

Starbuzz

Startport

Hub:raum

STARTPLATZ
Accelerator
blackprint Booster
Accelerator

kraftwerk city ac-

celerator bremen

A? Accelerator

Otto-Group-Digital-

Accelerator/
Lab

Accelerator
Accelerator
Accelerator/
Inkubator
Accelerator
Accelerator/
Inkubator
Inkubator

Accelerator

Accelerator

Accelerator

Accelerator

Accelerator

eHealth, Energie und Smart
City

E-Commerce
Lebensmittel / Food Tech
Lebensmittel / Food Tech

E-Commerce und Logistik
Handel und Logistik

Telekommunikation, Multime-
dia, Mobile Payment, E-Com-
merce, Cyber Security, loT
E-Commerce, Digitale Dienst-
leistungen, Software
PropTech, Immobilien Asset
Management, alle Phasen im
Lebenszyklus der Immobilie;
Immobilienwirtschaft
Infrastruktur in Stadten, Smart
City (Energie, Mobilitat/Trans-
port/Verkehr, Entsorgung/Re-
cycling und Partizipation, In-
dustrie 4.0)

Smart City (Energie, vernetzt-
intelligente Gebdude, Kommu-
nikation, IT und Sicherheit, digi-
tales Planen)

E-Commerce, Fintech und Lo-

Stadt (u. a. Leipziger Baumwoll-
spinnerei, HHL Leipzig Gradu-
ate School of Management)

Unternehmen (ProSiebenSat.1)
Unternehmen (KitchenTown)
Unternehmen (Katjes)

Unternehmen (u. a. Tengel-
mann, T-System, DHL)
Stadt (u. a. Duisburger Hafen)

Unternehmen (Telekom)

Land
Unternehmen (u. a. Feldhoff &
Cie, Stoneset Partners, Holy

Moly)

Unternehmen (u. a. swb Erzeu-
gung, EWE AG)

Land (u. a. Senat Berlin/Adlers-
hof)

Unternehmen (Otto-Gruppe)

Solutions gistik (B2B)

Seedhouse Accelerator Food, Agrar und Digital Stadt (u. a. Osnabriick)
Accelerator

borek.digital Accelerator/ | E-=Commerce, Retail, B2C, Lo- Unternehmen (Richard Borek)

Inkubator

gistik

Smart Green
Accelerator

Accelerator

Energie, Umwelttechnik, Retail
und Green Digital

Land (u. a. Landes Baden-Wurt-
temberg, Freiburger Wirt-
schaftsforderung)

Tab. 14: Untersuchte Acceleratoren und Inkubatoren zum Einzelhandel in Deutschland (nach themati-
scher Ausrichtung und Betreiber)

(eigene Darstellung)
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Standortwahl

Die Unterstltzungsangebote fiir Unternehmensgriinder werden in der Regel in direkter Nahe zu
den férdernden Unternehmen und Institutionen errichtet sowie an jenen Standorten, die eine
hohe Dichte an Unternehmensgriindungen aufweisen. Dabei handelt es sich unabhingig vom
thematischen Schwerpunkt des Formates vor allem um stddtische, strukturstarke Raume
(ITT 2018: 109).

Diese groRstadtzentrierte Verteilung zeigt sich auch in den untersuchten Acceleratoren und In-
kubatoren zum Themenfokus Einzelhandel. 25 der 27 Standorte befinden sich in Stadten mit
mehr als 100.000 Einwohnern (93 %) (siehe Abb. 48). Darliber hinaus weisen die Standorte eine
sehr gute Verkehrsanbindung auf.

25 . Grolistadt
VA 27~E 1 Mittelstadt

oy ) Standorte
1 . Kleinstadt

Abb. 48: Standortverteilung der Acceleratoren/Inkubatoren nach StadtgréRe in Deutschland
(eigene Darstellung)
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Bezogen auf die jeweilige Lage in der Stadt weisen die untersuchten Formate Unterschiede auf,
die maRgeblich auf die Unterstiitzer zurlickgehen (siehe Abb. 49). Die von Unternehmen gegrin-
deten Acceleratoren/Inkubatoren befinden sich zumeist in direkter Ndhe zur Unternehmens-
zentrale. Durch diese rdumliche Verbindung kénnen Ressourcen wie Rdume, Technik und Per-
sonal, kostenglinstig zur Verfligung gestellt werden (Bsp. Hub:raum, borek:digital). Dartiber hin-
aus befinden sich diese Standorte in direkter Nahe zu Partnerunternehmen bzw. kooperieren-

den Netzwerken oder an zentralen Orten mit hoher Passantenfrequenz.

3 3
8 8
1 1
14 16

Anzahl untersuchter Standorte

Grofstadt Mittelstadt Kleinstadt Summe der
StadtgrofRen
M zentral-innerstadtisch W Wohngebietslage und Stadtteilzentren Stadtrandlage

Abb. 49: Standortwahl der Acceleratoren/Inkubatoren nach StadtgroRe und Standortkategorie
(eigene Darstellung)

Der ProSiebenSat.1 Accelerator befindet sich beispielsweise direkt in den Gebdudekomplexen
des Medienkonzerns, welcher in der bayrischen Kleinstadt Unterféhring angesiedelt ist. Auf-
grund der infrastrukturellen Anbindung des Standortes an Autobahn und S-Bahnnetz ist die Lage
in einer Kleinstadt zugunsten der Distanz von lediglich 7,5 km zum Minchner Stadtzentrum zu
vernachldssigen. Der zweite Standort in Berlin befindet sich in unmittelbarer Ndhe zum Media-

Spree-Quartier und damit auch in thematischer Nahe zu kooperierenden Partnern.

Je nach inhaltlicher Ausrichtung des Accelerators bzw. Inkubators wird auch eine direkte Anbin-
dung an Verkaufsstellen bevorzugt, um die entwickelten Produkte direkt am Markt zu platzieren.
Ein Beispiel fiir diese Kopplung zeigt der Edeka Food Tech Campus in Berlin Moabit. Hier werden
Start-Ups in einem umgebauten Parkhaus ausgewahlte Unterstiitzungsangebote (u. a. Biiro-
und Gruppenarbeitsrdumen, Testkiiche, Fotostudio) zur Verflgung gestellt. Dariiber hinaus wer-
den Mentoring-Programme und regelmaRige Pitches vor den Edeka-Kaufleuten veranstaltet, die
im Idealfall die entstehenden Produkte in ihren Geschaften zum Verkauf anbieten. Im selben
Gebdude des Food Tech Campus befindet sich ein Edeka Center, in dem ausgewahlte Produkte
der Start-Ups direkt vertrieben werden (EDEKA FTC 22.03.2019).
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Formate unter maligeblicher Initiierung und Beteiligung von Stadt und Land sind zumeist in ur-
banen Entwicklungsbereichen, bspw. Technologiezentren oder Kultur- und Kreativquartieren,
angesiedelt und dienen dort haufig als Impulsgeber und Frequenzbringer. Darliber hinaus wer-
den solche Formate auch in der Ndhe zu wissenschaftlichen Einrichtungen initiiert, die dann als
Partner eingebunden werden (Bsp. A% Accelerator im Wissenschafts- und Technologiepark Ad-
lershof). Bezogen auf die gewahlten Objekte zur Unterbringung werden bei kommunal bzw. lan-
desgetragenen Formaten Raume und Gebdude genutzt, die gezielt entwickelt werden sollen
(Bsp. Startport Duisburg in historischer Wehrhanhmihle, Smart Green Accelerator ehemalige
Lokhalle).

Aus diesen Verknipfungen zeigt die rdumliche Analyse der Standorte, dass vorwiegend zentral
innerstadtische Lagen aufgrund der infrastrukturellen Anbindung gewahlt werden. Wohnge-
bietslagen und Stadtteilzentren sowie Stadtrandlagen sind sowohl bei unternehmensgefiihrten
Acceleratoren und Inkubatoren anzutreffen, da hier die Kopplung zum Firmensitz genutzt wird,
als auch bei institutionellen Unterstiitzern. Diese nutzen die Unterstiitzungsformate zur Ent-

wicklung von Standorten.
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7.6. Zwischenfazit: Raumliche Verteilung und Standortwahl digitaler, stationdrer Be-
triebsformate

Die Analyse der vier ausgewahlten Formate, welche maRgeblich von der Digitalisierung gepragt

sind, zeigt deren Merkmale und rdaumliche Verteilung im stationdren Einzelhandel in Deutsch-

land. Die Ergebnisse bezliglich der Verteilungsmuster und Standortpraferenzen geben zugleich

Auskunft Giber die raumlichen Auspragungen, die sich je nach Format stark unterscheiden.

Kleinflachenkonzepte

Die Betriebsform der Kleinflaichenkonzepte ist vor allem in jenen Branchen anzutreffen, die bis-
lang mit groRflachigen Geschaften den stationdren Einzelhandel pragten. Beziglich der funktio-
nalen Ausrichtung gibt es zwei wesentliche Unterschiede: Kleinflaichenkonzepte im Lebensmit-
teleinzelhandel sind vor allem auf die Zielgruppen in zentralen, wohnortnahen Lagen ausgerich-
tet, die einen schnellen Einkauf in fuBldufiger Entfernung bevorzugen. Funktional dienen sie der
Nahversorgung. Diese Branchenkonzepte sind weniger stark von der Digitalisierung getrieben,

als vielmehr auf das veranderte Kundenverhalten ausgerichtet.

Anders verhilt es sich in den Branchen CE/Elektro, Heimwerken & Garten und Freizeit & Hobby
mit ihren jeweiligen Kleinflichenkonzepten. Diese sind Teil der unternehmenseigenen Digitali-
sierungsstrategie. Die Integration von Elementen aus dem Onlinehandel dient dem Nachteils-
ausgleich im Ladenlokal, der sich in Folge der kleineren Verkaufsflache ergibt. Diese kleinforma-
tigen Fachmarkte sind sowohl in zentral-innerstadtischen Lagen als auch in Wohngebiets- und
Stadtrandlagen und peripher-landlichen Lagen anzutreffen.

Im Vergleich der Kleinflaichenkonzepte zueinander sind in Bezug auf die raumliche Verteilung
zwei wesentliche Bewegungsrichtungen (Expansionsrichtungen) zu erkennen (siehe Abb. 50):
Unternehmen mit bislang groRformatigen Geschaften an verkehrsglinstigen Stadtrandlagen
nutzen Kleinflachenkonzepte, um auch in zentralen Lagen (Innenstadt und Wohngebietslage so-
wie Stadtteilzentren) zu expandieren und Prasenz zu zeigen. Je nach Branche werden die ver-
meintlichen GroRennachteile durch Cross-Channel-Ansdtze mit dem jeweiligen Onlineshop und
erganzendem, personlichen Services kompensiert. Die Kleinflichenkonzepte in innerstadtischen
Lagen erzeugen dabei in der Regel keine eigene Kundenfrequenz, sondern nutzen vorhandene
bzw. unterstiitzen diese. Der angestrebte Zielgruppenradius ist auf die unmittelbare, stadtische
Umgebung ausgerichtet. In Bezug auf die Lageanforderungen wird auf gute Erreichbarkeit zu
FuB, mit dem Fahrrad oder dem OPNV gesetzt.
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Expansion in urbane Lagen Expansion in landliche Lagen Legende
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Abb. 50: Expansionsrichtung bei Kleinflachenkonzepten
(eigene Darstellung)

Eine gegensatzliche Bewegung zeigen jene bislang groRformatigen Geschéafte an den Stadtrand-
lagen, die in der Expansion im landlichen Raum Wachstumspotenziale sehen. Mit zusatzlichen
Kleinflaichenkonzepten setzen auch diese Unternehmen verstarkt auf die Verkaufskanalkopp-
lung von stationdrem- und Onlinehandel. Durch kleinere Geschafte wird auf ein engeres Filial-
netz in jenen Lagen abgestellt, die bislang weite Anfahrtswege fiir den Kunden bedingten und
grofde Einzugsradien erforderten. Der Zielgruppenradius dieser Auspragung richtet sich damit
auch auf das landliche Umland. Eine sehr gute Verkehrsanbindung sowie ausreichend PKW-Stell-
platze sind in diesen Lagen essenziell.

Die beschriebenen Unterschiede sind, auch bezogen auf die gewahlten Standorte, je StadtgroRRe
sichtbar (siehe Abb. 41). Wahrend in GroRstddten vor allem Wohngebietslagen und Stadtteil-
zentren zu den Expansionsgebieten der Kleinflachenkonzepte zdhlen, sind es in Kleinstadten die
Stadtrandlagen. Unabhdngig von den unterschiedlichen Ausrichtungen werden etablierte Ein-

kaufslagen bevorzugt.

Online-Pure-Player mit stationdrem Geschaft

Online-Pure-Player mit stationaren Geschaften sind eine inzwischen etablierte Vertriebsform.
Die unternehmenseigenen Erfahrungen aus dem Onlinehandel werden in den Service und das
haptisch-visuelle Erlebnis im stationaren Einkauf integriert. Im Vergleich zum Verschnitt von On-
linehandel und stationdrem Angebot der Kleinflaichenkonzepte, handelt es sich bei dem Ansatz
der Online-Pure-Player weniger um einen Nachteilsausgleich als um die gezielte Starkung der
Vorteile des jeweiligen Vertriebskanals. Die stationdaren Geschafte der Online-Pure-Player sind
vor allem in etablierten, zentral-innerstadtischen Lagen von GroRstddten sowie in Wohngebiets-
lagen anzutreffen. Dies ist auf den wirtschaftlichen Umstand zuriickzufiihren, dass die Ladenlo-
kale als selbststandige Profitcenter profiliert sind und die Nahe zu potenziellen Kunden Uber die
Passantenfrequenz der Lagen suchen missen. Das begriindet auch, warum diese Standorte re-

gelmaRig in etablierten Einkaufslagen angesiedelt werden.
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Verkauferlose Geschifte

Aktuell sind Verkauferlose Geschafte in Deutschland eine Ausnahme. Die bislang vorhandenen
Laden dieses Formates befinden sich noch in der Pilotphase. Im Vergleich zu Kleinflachenkon-
zepten und Online-Pure-Player mit stationdrem Geschaft werden die untersuchten Verkauferlo-
sen Geschafte nicht nur an frequenzstarken Standorten betrieben. Sie werden gezielt dort er-

offnet, wo es die Zielkundschaft erfordert und mit geringstem Aufwand erreichen kann.

Das Beispiel Wiirth24 verdeutlicht, dass es dabei nicht ausschlieBlich um die Neukundengewin-
nung geht, sondern auch die Bestandskundenpflege ein wesentliches Ziel des Formates ist. Aus
diesem strategischen Ziel resultiert die disperse Verteilung der untersuchten Verkauferlosen Ge-

schafte in Bezug auf StadtgrofRe und Standortkategorien.

Die Verkauferlosen Geschafte werden derzeit nicht als klassische Einkaufsstationen zum one-
stop-shoppig betrieben, sondern sind Ergdnzung zu bereits vorhandenen Angeboten sowie
Schnittstelle zum Onlinehandel. Letztgenannte zeigt sich in der Integration von Services wie
Click&Collect, Paketstationen oder der Moglichkeit, auch im stationdren Geschaft mithilfe von
bereitgestellten Eingabegeraten Produkte aus dem Onlineportfolio zu bestellen. Der Aufenthalt
in den Geschaften soll durch erganzende Angebote wie gastronomischer Versorgung oder zu-
satzlichem Supportservice (Bsp. Akkuladestationen) verlangert werden.

Acceleratoren/Inkubatoren

Acceleratoren/Inkubatoren sind keine klassischen Betriebsformate im stationdren Einzelhandel.
Als ein Ergebnis aktueller Entwicklungen im Handel sind aber auch sie Ausdruck der zunehmen-
den Digitalisierung und weisen einen starken Raumbezug auf. Die Standorte haben vorrangig
kein Absatzziel, sondern dienen der Entwicklung neuer Ideen, Konzepte, Produkte oder Verfah-
ren. Sie sind damit Ort des Austauschs und des Zusammenkommens einer ausgewdhlten Nut-
zergruppe. Aus letztgenanntem Grund erzeugen Acceleratoren/Inkubatoren eine eigene Nut-
zerfrequenz am Standort. Deren Bedeutung fir die umgebende Einkaufslage kann aber wegen

der verhaltnismaRig geringen Nutzerzahlen vernachlassigt werden.

Die Unterstiitzungsformate werden aufgrund ihrer Finanzierungsstruktur und medialen Beach-
tung gezielt zur Standortentwicklung und Vermarktung eingesetzt, insbesondere, wenn sie in
kommunaler Betreibung sind. In der Bewirtschaftung durch Unternehmen sind die Standorte
vor allem verkehrsglinstig und versorgungsnah in zentralen Lagen oder direkt am Unterneh-
menssitz angesiedelt. Im Rahmen der Analyse konnten keine Neubauten fiir Acceleratoren/In-

kubatoren ermittelt werden.
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Digitale Technologien fiir mehr stationdare Ndahe und Prdasenz beim Kunden

Die vier untersuchten Entwicklungen zeigen in Bezug auf die stationdaren Geschafte eine starke
Ausrichtung auf die gewandelten Anforderungen der Kunden. Es handelt sich um Formate, die

spezialisiert auf einzelne Zielgruppen zugeschnitten sind.

Der Trend, dem Kunden passgerecht das gewlinschte Produkt im entsprechenden Verkaufspro-
zess bzw. Einkaufsambiente anbieten zu konnen, wurde bislang vor allem vom Onlinehandel be-
dient. Mithilfe digitaler Technologien folgt zunehmend auch der stationdre Handel diesen Ent-
wicklungen. Die Digitalisierung bietet damit Chancen und Moglichkeiten, die Vorteile des On-
linehandels in die stationdren Vertriebskanale zu integrieren. Deren Annahme und Umsetzung

wird in der Praxis jedoch in unterschiedlicher Intensitat betrieben.

Digitale Technologien spielen bei der Standortwahl der Konzepte eine entscheidende Rolle, da
sie vermeintliche Lagenachteile kompensieren, Zielgruppen an bislang vernachldssigten Lagen
erreichen und weitere, erganzende Angebote/Services zur Verfiigung stellen. Durch die Ver-
schneidung von Vertriebskanalen sind auch jene Einkaufslagen nutzbar, die bislang aufgrund der
GroRe und Mietkosten flir ausgewdhlte Branchen und Formate nicht attraktiv waren (landliche
Regionen, Klein- und Mittelstadte sowie Kleinflachen in innerstadtischen Lagen). Dennoch zeigt
die Untersuchung, dass die neuen, digital gepragten Formate (unabhéangig von der StadtgroRe)
mehrheitlich die hochfrequentierten bzw. etablierten Lagen in innerstadtischen Bereichen und
Wohngebietslagen bevorzugen. Nur wenige Unternehmen besetzen vergleichsweise schwache

Einkaufslagen und setzen damit tendenziell auf die Bedienung einer Nische.

Den 706 untersuchten Standorten ist zudem gemein, dass es sich um Nachnutzungen von Be-
standsobjekten oder integrierten Nutzungen in bereits vorhandenen Objekten handelt. Es wur-
den lediglich zwei gezielte Neubauten identifiziert. Die digitalisierten Betriebsformate im stati-

ondren Einzelhandel nutzen vorhandene Objekte in etablierten Lagen.

In Bezug auf den Einsatz digitaler Technologien im stationaren Einzelhandel zeigen sich fur die
einzelnen Branchen starke Unterschiede. Insbesondere der Lebensmitteleinzelhandel folgt zwar
den beschriebenen Entwicklungen in Hinblick auf die Formate und Einkaufslagen, Ansatze zur
Digitalisierung im Ladenlokal sind im Rahmen der Analyse jedoch kaum vertreten. Stark aufge-
stellt sind hingegen jene Branchen, welche bereits im Onlinehandel einen wesentlichen Umsatz-

anteil generieren. Dazu gehéren u. a. CE/Elektro, Fashion & Accessoires sowie Freizeit & Hobby.

Digitalisierung pragt den stationdren Einzelhandel: Die Implementierung der digitalen Techno-
logien flihrt zu einer veranderten Kunden-Handler-Beziehung, welche malgeblich auf der Infor-
mations- und Datenvermittlung aufbaut. In der raumlichen Verteilung der untersuchten Stand-
orte wird deutlich, dass vorhandene stadtraumliche Lagen sowie Objekte die neuartigen An-

forderungen aufnehmen und Umnutzungen erfahren.
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8. Proof of Content: Hansestadt Hamburg

Um die Aussagekraft der bundesweit ermittelten Ergebnisse zur Standortverteilung digitalisier-
ter, stationdrer Einzelhandelsformate beurteilen zu kénnen, werden diese am Beispiel der Han-
sestadt Hamburg exemplarisch gegengeprift. Die Wahl der Stadt Hamburg ist darauf zuriickzu-
fiihren, dass dort zum Ende der Standortrecherchen (Anfang Februar 2020), alle vier Formate
vertreten waren. Zu diesem Zeitpunkt waren insbesondere die Verkauferlosen Geschafte bun-

desweit selten anzutreffen®.

Methodisches Vorgehen

Die Untersuchung der Hansestadt erfolgt in drei aufeinander aufbauenden Schritten (siehe Abb.

51), welche im Folgenden beschrieben sind.
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Ergebnisse im Abgleich zur Stadt Hamburg Kapitel 9

Abb. 51: Methodisches Vorgehen Kapitel 8 - Hansestadt Hamburg
(eigene Darstellung)

87 Zum Zeitpunkt der Auswahl konnten auch in Berlin alle Formate nachgewiesen werden. Um eine még-
lichst objektive Analyse und einen Vergleich der Ergebnisse durchzufihren, wurde die Bundeshauptstadt
jedoch aufgrund ihrer besonderen Funktion nicht als Beispiel gewahlt.
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Standortrecherche

Die Standortverteilung der vier untersuchten Formate in Hamburg (insgesamt 32 Standorte)
wird im Folgenden vergleichend zu den bundesweiten Ergebnissen analysiert. Dieser Vergleich
dient der Uberpriifung, ob die Verteilungsmuster auf Bundesebene auch am konkreten Beispiel
einer Stadt nachvollziehbar sind. Diese Auswertung gibt Auskunft zur Ubertragbarkeit und Ver-
allgemeinerbarkeit der gewonnenen Ergebnisse. Der thematische Vergleich der Standorte in

Hamburg erfolgt mit jeweils drei VergleichsgréBen auf Bundesebene:
= mit allen untersuchten StadtgréRen (Dorf, Kleinstadt, Mittelstadt und GrofR3stadt),
= mit allen untersuchten GroRstadten (Anzahl: 66) und
= mit den sieben A-Stadten (zu denen auch Hamburg zahlt)

Um die VergleichsgroBen in einem Verhaltnis abbilden zu kdnnen, werden diese in Relation zu-
einander gesetzt und ausgewertet. Ergdnzend dazu werden die Hamburger Standorte auf ihre
Mikrolage bzw. die Geschafte auf Objektebene untersucht. Mithilfe von Luftbildauswertungen
sowie Literatur- und Desktop-Recherchen werden die Standorte hinsichtlich ihrer kleinrdumigen

Einbindung in die jeweilige (Einzelhandels-)Lage analysiert.

Experteninterview

Die empirische Untersuchungsbasis wird im Rahmen eines Interviews um Expertenwissen erwei-
tert und qualifiziert. Die Auswahl der befragten Person und der Gesprachsleitfaden entspricht
dabei den Pramissen der Expertengesprachen im Zusammenhang der Themenfeldableitung (vgl.
Abschnitt 6.2). Auch bezliglich der Fragenkomplexe dienen die erarbeiteten Vorgaben als Basis.

Im Rahmen eines strukturierten Gespraches wird ein leitender Angestellter der Handelskammer
Hamburg zu folgenden Themen® befragt (siehe Tab. 15):

= Allgemeine Entwicklungstendenzen der Stadtentwicklung in Hamburg,
=  Einzelhandelsentwicklung in Hamburg und im bundesweiten Vergleich,

= Bedeutung der Digitalisierung.

Thematischer .. . Interviewform | Kennzeichnung
Institution Erkenntnisinteresse : ;
Schwerpunkt und Datum im FlieRBtext

Aktuelle Themen in der Stadt-

Einzelhandel/ ) . Video-
Stadtraum/ ::nmdbedsrkammer iunnl(-jlaEr:kjElrhaLT:deliSrsnk}ng:suwngi— telefonat; HK 15.09.2020
Zentren & 8 15.09.2020

ten Vergleich

Tab. 15: Expertengesprach zur Stadt- und Einzelhandelsentwicklung in Hamburg
(eigene Darstellung)

8 Der vollstandige Gesprachsleitfaden mit den Antworten ist dem ANHANG I - Experteninterviews zu ent-
nehmen.
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Vor-Ort-Analyse

Die Vor-Ort-Analyse der ermittelten Standorte fand vom 18.09.2020 bis 20.09.2020 in Hamburg
statt. Von 32 in Hamburg identifizierten Standorten werden 24 im Rahmen der Vor-Ort-Ana-
lyse® tiefergehend untersucht. Die Besichtigung der Standorte und Objekte wird anhand von
festgelegten Kerndaten in Form von Steckbriefen® dokumentiert (siehe Abb. 52, Ubersichts-
karte der 24 Standorte in Abb. 72 sowie Tab. 29). Auf diesem Weg ist eine tiefergehende Analyse

der Ladenlokale bzw. deren Lage moglich.

Mit der Vor-Ort-Besichtigung erfolgt zum einen die Realitatsprifung der getroffenen Aussagen
zu den Standortkategorien. Zum anderen wird ermittelt, in welchen Mikrolagen die Formate
eroffnen und ob diese in der praktischen Umsetzung dem beschriebenen Funktions- und Gestal-

tungsumfang (vgl. 7.2 bis 7.5) gleichkommen.

=  Adresse
=  Zentrenkategorie entsprechend dem Hamburger Zentrensystem

=  Standortkategorie (entsprechend dem eigenen Untersuchungsansatz) (zentral-innerstadtisch,
Wohngebietslage, Stadtrand, etc.)

=  Standortkategorie Detail (Mikrolage) (Shoppingcenter integrierte Lage, FuRgéngerzone, Einzel-
handelsagglomeration, etc.) (Hilfsfrage: In welchem Umfeld befindet sich das Einzelhandelsge-
schaft?)

= Erreichbarkeit (bspw. Ndhe zur Autobahn, fuRldaufig direkt im Wohngebiet, S-Bahnanschluss,
etc.)

*  |Immobilie/Gebdude (Neubau/Nachnutzung Bestand)

=  Gestalt des direkt umgebenden StraRen- und Stadtraumes (Aufenthaltsqualitat, Frequenzanker
in den Lauflagen, Verkehrsbelastung, sichtbare Elemente der Digitalisierung, WLAN-Zuganglich-
keit, Paketboxen, Elektro-Ladesaulen)

= Foto

Abb. 52: Inhalte der Standortsteckbriefe
(eigene Darstellung)

8 Je Unternehmen wird ein Standort im zentralen Innenstadtbereich der Stadt Hamburg besucht.

% Dje Standortsteckbriefe sind dem ANHANG Vil - Standortsteckbriefe Hamburg zu entnehmen.
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8.1. Stadtentwicklung und stationdrer Einzelhandel in Hamburg

Riickblick auf die historische Stadtentwicklung

Hamburgs Funktion und Bedeutung als Handelsstandort ist eng mit der Stadtentwicklung ver-
bunden und historisch bis auf das friihe Mittelalter zurlickzufiihren. Durch die direkte Lage an
der Elbe entstand bereits um 900 n. Chr. ein reger Fernhandel Uber die Schifffahrtswege (UR-
BANSKI o. J.). Mit dem Zusammenschluss norddeutscher Kaufleute und Stadte zum Handelsver-
bund der Hanse zur Mitte des 12. Jahrhunderts nahm Hamburg als Umschlagplatz von Waren
eine strategisch bedeutende Position im Fernhandel ein (KLOSS o. J.). Dies zeigte sich auch im
Wachstum der Stadt. Die Kolonisierung ab dem 11. Jahrhundert fiihrte zur planmafRigen Bau-
landgewinnung im siidlichen Stadtbereich. Mit dem kontinuierlichen Ausbau der erforderlichen
Handelsinfrastrukturen wie Hafenanlagen, Verladekrahnen und Lagerhdusern sowie einem ada-
guaten Finanz- und Bankenwesen galt Hamburg bereits im 16. und 17. Jahrhundert als eine fiih-
rende Handels- und Finanzmacht (BSU 2015: 26-28).

Den mittelalterlichen Stadtkern schiitzten vom 8. bis zum 10. Jahrhundert Befestigungsanlagen
in Form von Graben und Erdwallen. Die Anlage des »Neuen Walls« erweiterte ab Mitte des 16.
Jahrhunderts den Kernstadtbereich und gab zugleich Bauland aus den bisherigen Wallanlagen
frei (BSU 2015: 25-26). Die Befestigungsanlagen wurden mit den Jahrhunderten wehrtechnisch
zu Fortifikationen ausgebaut und neu angelegt. Erst um 1800 folgte die Schleifung der Befesti-
gungsanlagen aufgrund ihrer wehrtechnischen Bedeutungslosigkeit. Freigewordene Flachen
konnten neuen Funktionen zugefiihrt werden. Neben der Anlage eines landschaftlichen Ringes
rund um die Stadt folgten in den Jahren darauf auch bauliche Nutzungen dieser Bereiche, um
dem Stadtwachstum Rechnung zu tragen (BSU 2015: 28-30).

Einen pragenden Einschnitt in der Stadtentwicklung markiert der groRe Stadtbrand 1842. Mehr
als 30 % der mittelalterlichen Stadtstrukturen fielen der Katastrophe zum Opfer, darunter weite
Teile der nordlichen Altstadt sowie der nordostliche Teil der Neustadt (BSU 2015: 30).

Die Rolle als Umschlagplatz von Waren fiir den Innen- und AulRenhandel behielt die Stadt unge-
achtet aller Entwicklungen Uber Jahrhunderte (STEINKE o. J.). Der Wiederaufbau folgte moder-
nen Bauansatzen und technischen Verbesserungen. Neben einer o6ffentlichen Wasserver-
und -entsorgung konnte das stadtische und wirtschaftliche Leben von der Installation einer Gas-
versorgung und StralRenbeleuchtung profitieren (BSU 2015: 31). Mit der Industrialisierung folg-
ten Verbesserungen im Verkehrs- und Transportwesen, sowohl durch den Bau von Eisenbahn-
strecken als auch durch Innovationen im Schiffsbau. Diese fiihrten im Ergebnis zur Festigung der
handelspolitischen Situation der Hansestadt, welche bis heute Bestand hat (BRIETZKE o. J.).

Mit dem Ausbau der Verkehrswege und der Offnung der Stadtgrenzen 1860/1861 expandierte
die Stadt weiter in Richtung der landlichen Vororte. Zur selben Zeit fiel die Entscheidung, den
Hafen zugunsten des Schiffverkehrs und des Welthandels auszubauen. Aufgrund des Zollan-
schlusses Hamburgs entstand 1881 der regulatorische Bedarf, Waren und Giiter in Hafenndhe
langerfristig speichern und veredeln zu kénnen, sodass bis 1927 die heutige Speicherstadt er-
richtet wurde (BSU 2015: 30-32).
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Die Funktionstrennung der darauffolgenden Jahrzehnte ist auch auf die Umsetzung dieser poli-
tischen Regulierung zuriickzufiihren. Da Waren fortan ausschliefRlich in den Speicherhdusern zu
lagern waren, fielen die ehemaligen Kaufmannshauser neuen Nutzungen zu, vormalige Wohn-
gebaude konnten zu Geschaftshdusern umfunktioniert werden. Zum Ende des 19. Jahrhunderts
war die mittelalterliche, funktionale Mischung einer monofunktionalen Geschaftsstadt gewi-
chen. Die Citybildung flihrte auch zur Verlagerung der Einzelhandelskonzentration an die Bin-
nenalster (BSU 2015: 32).

In der jingeren Stadtgeschichte verdanderten die SanierungsmaRBnahmen in Folge der Cholera-
epidemie (1892) sowie die massiven Einschnitte durch beide Weltkriege das Stadtbild bis heute
nachhaltig. Insbesondere die Bombenangriffe des Il. Weltkrieges zerstorten weite Teile der
westlichen und siidlichen Innenstadt. Fir den Wiederaufbau folgte Hamburg 1952 dem Leitbild
der gegliederten und aufgelockerten Stadt, welches sich insbesondere in grof¥flachigen StraRen-
verkehrsraumen niederschlug (BSU 2015: 34). Wahrend in den 1950er und 1960er Jahren der
architektonisch moderne Wiederaufbau im Fokus stand (u. a. Ausbau City Nord), wurde die his-
torische Bausubstanz vernachlassigt. Der heutige Gebdudebestand der Altstadt ist in Folge der
vielfiltigen Uberformungen bis auf wenige Ausnahmen nicht &lter als 50 bis 100 Jahre
(BSU 2015: 19).

Innenstadt- und Einzelhandelsentwicklung

Erst nach 1980 riickte die behutsame Stadterneuerung programmatisch in den Mittelpunkt der
Stadtplanung. Mit dem »Programmplan fir die Hamburger Innenstadt« (1981) fiel das planeri-
sche Augenmerk wieder auf die urspringlich funktionale Mischung und die Bedeutung des bau-
kulturellen Erbes im Zentrumsbereich. Unter den Leitgedanken der europaischen Stadt fanden
ein vitales und nutzungsgemischtes Stadtleben, die Offnung zum Wasser sowie die kulturelle
und baustrukturelle Vielfalt wieder Eingang in die Stadtentwicklung (BSU 2015: 35-36).

Diese Neuausrichtung ist bis heute als Kernziel in der Stadtentwicklungsplanung und als solches
in den Instrumenten und Handlungsmaximen von Stadtverwaltung und Politik verankert
(BSU 2015: 11, 43). Die Bedeutung der Innenstadt wurde mit dem Masterplan der HafenCity**
weiter untersetzt und inhaltlich gestarkt. Mit der geplanten Innenstadterweiterung auf einer
Flache von rund 160 ha entsteht ein Quartier zum Wohnen und Arbeiten sowie fiir Bildung, Kul-
tur und Freizeit (BSU 2015: 37; BSU 2000: 14-15). Die Innenstadt soll damit nicht mehr nur der
Zusammenschluss von Altstadt, Neustadt, Speicherstadt und HafenCity sein, sondern zugleich
die baulich-raumliche Hinwendung zu Alster und Elbe sowie die Riickkehr zu multifunktionalen
Strukturen verkérpern (BSU 2015: 11). Mit rund 80.000 m? Verkaufsfliche wird das neue Quar-
tier auch die Funktion Einzelhandel in der Innenstadt raumlich stark erweitern (GROSSMANN &
BERGER 2020: 7).

9 Im Februar 2000 vom Hamburger Senat verabschiedet (BSU 2000).
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Dabei weisen die Einzelhandelslagen der Hamburger Innenstadt seit jeher eine historisch be-
grindete, enge Verknlipfung zur Stadtentwicklung auf. Die heutigen 1A-Lagen (u. a. Jungfern-
stieg, Neuer Wall) entwickelten sich bereits im 19. Jahrhundert zu wirtschaftlich starken Han-
delsbereichen. So entstand beispielsweise zur Jahrhundertwende 1900 mit dem Hauptbahnhof
die heutige Einkaufslage Moénckebergstralle mit imposanten, elektrisch beleuchteten Waren-
hausern und damit der zentrale Bereich der Stadt. Bis heute zeigt sich die Bedeutung des Einzel-
handels fiir die Innenstadt in einem dichten Netz von Passagen, Warenhausern und Einkaufs-
strallen, welche auf diese Zeit zuriickgehen (BSU 2015: 59-60, 65).

Dabei weist die Hansestadt mit ihrer historisch begriindeten polyzentrischen Siedlungsstruktur
ein weiteres Alleinstellungsmerkmal in Bezug auf den Einzelhandel auf. Die gewachsenen Zen-
tren (Altona, Wandsbek, Harburg und Bergedorf) stellen in gleicher Wertigkeit zur Innenstadt
Versorgungsmittelpunkte des Einzelhandels dar. Dies fiihrt dazu, dass die Hamburger Innenstadt
im bundesweiten Vergleich der Gro3stadte liber verhaltnismalRig geringe Verkaufsflichenan-
teile verfligt, daflir aber starke Zentren aufzuweisen hat (HK 15.09.2020; BSU 2015: 60).

Das Zentrensystem soll die Versorgung der Bevolkerung flaichendeckend und verbrauchernah
sicherstellen. Im Rahmen der Stadtentwicklungsplanung ist es daher in den »Hamburger Leitli-
nien fur den Einzelhandel« (2019), dem »Zentrenkonzept« (2019) sowie den Nahversorgungs-
konzepten der Bezirke verankert (HK 15.09.2020; BSW 2019a: 3). Gemeinsam erfillen diese In-
strumente die Anforderungen an ein stadtebauliches Entwicklungskonzept und sind im Sinne
des § 1 Abs. 6 Nr. 11 BauGB bei der Aufstellung von Bauleitpldnen zu bericksichtigen
(BSW 2019a: 3). Leitziel dabei ist, die vorhandenen Zentrenstrukturen zu schiitzen und auch
kiinftig nicht um neue Zentren und groRflachigen Einzelhandel zu erweitern (HK 15.09.2020).
Mit der raumlichen Konzentration der Einzelhandelsentwicklung wird zugleich die Strategie ver-
folgt, dem Onlinehandel sowie der zunehmenden Digitalisierung von Dienstleistungsangeboten
konzentriert stationdre Angebote entgegenzusetzen (BSW 2019a: 4; BSW 2019b: 17). Neben
dem Einzelhandelsangebot sollen die Zentren zu urbanen Orten mit einer ausgewogenen Funk-
tionsvielfalt und Nutzungsmischung entwickelt und neue Betriebsformen im Sinne des veran-
derten Kundenverhaltens angesiedelt werden (BSW 2019a: 4-5). Durch die Schaffung von Dichte
und Vielfalt, den Erhalt der baulichen Strukturen als Identitdt sowie die Anpassung an neue Be-
darfe verfolgt die Stadt Hamburg mit den Zentren auch die Leitgedanken der europdischen Stadt
(BSW 2019b: 9). Der Erhalt und die Entwicklung der Zentren folgt dabei drei thematischen Kern-
zielen: ,Mehr Stadt in den Zentren”, ,Offentlicher Raum ist gesellschaftliche Mitte” und ,,Zu-
kunftsfahige Mobilitat fir die Zentren” (BSW 2019b : 13). Diese Ziele stellen im Wesentlichen
darauf ab, entsprechend dem heterogenen Aufbau der Zentren deren individuelle Funktions-
vielfalt zu starken. Dazu zahlt auch die vielseitige Aufwertung und ansprechende Nutzbarma-
chung des offentlichen Raumes sowie die Anbindung an zukunftsfihige Mobilitatsformen
(BSW 2019b: 13-14). Diese Ubergeordneten Ziele liegen fir die einzelnen Zentren noch einmal
in zugespitzter, spezifischer Form und mit abgeleiteten Handlungserfordernissen vor, auf die
hier nicht im Detail eingegangen wird (vgl. BSW 2019b: 16-66).
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In Struktur und Aufgabenverteilung ist das Hamburger Zentrensystem hierarchisch aufgebaut
und gliedert sich in fiinf Typen, die in Abb. 53 dargestellt sind:

® |nnenstadt mit Citylagen
= Hauptzentren

= Urbane Marktplatze

= Stadtteilzentren

= QOrtszentren
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Abb. 53: Hamburger Zentrensystem (Zielbild)
(eigene Darstellung nach BSW 2019b: 3)
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Nachfolgende Abb. 16 stellt die jeweiligen Versorgungs- und Ausstattungsschwerpunkte der
Zentrentypen als Ubersicht zusammen.

Zentrentyp Versorgungs- und Ausstattungsschwerpunkte

Innenstadt mit Citylagen = |Innenstadt Uberregional wahrnehmbar, touristisch relevant
= MonckebergstralRe = Teilbereiche mit eigenen Schwerpunkten
= SpitalerstraRe = Citylagen als Einzelhandelsstandorte haben Ausstrahlungskraft fur

Passagenviertel
Uberseequartier

die Metropolregion

Hauptzentren historisch eigenstdndige Stadtkerne, gewachsenes, heterogenes
= Altona Zentrum mit eigener raumlicher Hierarchisierung

= \WWandsbek FuRgéngerzone und Shoppingcenter prasent

= Bergedorf Besonders gut ausgebautes Verkehrsnetz

= Harburg Ubernehmen zentrale Versorgungsaufgaben fir Stadtteil und Be-

Urbane Marktplatze

Stadtteilzentren

Billstedt (Hamburg Mitte)
Wilhelmsburg

(Hamburg Mitte)
Blankenese (Altona)
Osdorf (Altona)

Eidelstedt (Eimsbuttel)
Niendorf (Eimsbuttel)
Langenhorn (Hamburg Nord)
Bramfeld (Wandsbek)
Farmsen (Wandsbek)
Poppenbittel (Wandsbek)
Rahlstedt (Wandsbek)
Volksdorf (Wandsbek)
Neugraben (Harburg)

zirk, z. T. auch flr Gberértliche, benachbarte Lagen

ausgepragter Funktionsmix aus Einzelhandel, Dienstleistung,
Gastronomie, Kultur, Freizeit und 6ffentlichen Einrichtungen
breitgefachertes Einzelhandelsangebot (Tiefe und Breite)

dicht bebaute, urbane Gebiete der Inneren Stadt

keine flachige Versorgungslage, sondern lineare, stralenbezo-
gene Konzentration, z. T. im Ubergang zueinander

(eine oder mehrere GeschéaftsstralRen)

individuelle urbane Auspragungen mit Angebotsvielfalt (durchge-
hender Geschaftsbesatz mit vielfaltiger Nutzungsmischung) und
baulicher Vielfalt (Passagen, Warenhauser, Grinderzeitbebau-
ung)

nur in der Urbanisierungszone und der dauReren Stadt zugeordnet
Versorgungsfunktion und Wahrnehmbarkeit Gber die Stadtteil-
grenzen hinaus

Angebotsschwerpunkt taglicher und aperiodischer Bedarf
Unterscheidung zwischen gewachsenen und geplanten Stadtteil-
zentren

z. T. stark von Shoppingcenter gepragt
Verkaufsflachenausweisung von mind. 10.000 m?

Ortszentren

= Neuallermohe-Oberbillwerder

Horn (Hamburg Mitte)
Lurup (Altona)
Othmarschen (Altona)
Rissen (Altona)

Schnelsen (Eimsbuttel)
Fuhlsbuttel (Hamburg Nord)
Jenfeld (Wandsbek)
Tonndorf (Wandsbek)

(Bergedorf)

Versorgungsfunktion flr den Stadtteil

Angebotsschwerpunkt periodischer Bedarf

Unterscheidung zwischen gewachsenen und geplanten Ortszen-
tren

Pragung durch: kleinteilig, inhabergefihrten Einzelhandelsbesatz
(gewachsene Ortszentren) bzw. filialisierte Betriebe (geplante Ort-
szentren)

= Verkaufsflachenausstattung: zw. 7.500 m?2 und 10.000 m?

Tab. 16: Zentrentypen mit Versorgungs- und Ausstattungsschwerpunkten in Hamburg
(eigene Darstellung nach BSW 2019b: 17-40)
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Aktuelle Entwicklungen

Auch aktuell ist das wirtschaftliche Selbstverstandnis Hamburgs noch immer stark mit den his-
torischen Urspriingen verknipft. Die Hafenanlagen wurden zu modernen Dienstleistungs- und
Logistikzentren entwickelt, die heute wichtige Umschlagplatze fir den internationalen Giter-
verkehr sind (HEINSOHN o. J.). Im europdischen Vergleich ist der Hamburger Hafen der dritt-
groRte Containerhafen und belegt im weltweiten Ranking Platz 17 (HAMBURG HAFEN 2020). In
Bezug auf den Warenverkehr bietet die Stadt damit beste Voraussetzungen sowohl fir den sta-

tionaren als auch fir den Onlinehandel.

Im Rahmen einer bevolkerungsreprasentativen cima.Monitor-Befragung von rund 2.000 Perso-
nen konnte Hamburg in allen vier Berichtsjahren seit 2007 einen Spitzenplatz in der Kategorie
der attraktivsten Innenstadte Deutschlands einnehmen. Auch 2019 gaben mehr als 15 % der
Befragten an, dass die Mischung aus Gastronomie, Einkaufsmoglichkeiten sowie Kultur- und
Freizeitangeboten die Hamburger Innenstadt auszeichnet (CIMA 2019).

Die Beliebtheit und Attraktivitat der Innenstadt bzw. der Gesamtstadt als Einzelhandelsstandort
zeigt sich auch in den Kennzahlen des Einzelhandels. Der Kaufkraftindex Hamburgs von 109,7
und die Zentralitatskennziffer von 113,7 fiir das Jahr 2019 zeigen, dass das Kaufkraftniveau im
Bundesvergleich® héher ist und zugleich aus dem Metropolenraum und Umland Kaufkraft ab-
gezogen wird (GFK 2018). In Bezug auf den Einzelhandelsstandort Hamburg sind auch die Tou-
ristenzahlen von besonderer Bedeutung. Mit 7,6 Mio. Besuchern und mehr als 15,4 Mio. Uber-
nachtungen im Jahr 2019 z&hlt die Hansestadt als ein Touristenmagnet fiir das europdische und
interkontinentale Ausland, was zu weiterem Kaufkraftzufluss fihrt (GROSSMANN &
BERGER 2020: 12; STATISTIKAMT NORD 2020). Gemessen an der Passantenfrequenz gehoren
die Hamburger Monckebergstralle und SpitalerstralRe zu den Top-Lagen in Deutschland, die ent-
sprechend Hochstmieten je Quadratmeter erzielen (GROSSMANN & BERGER 2020: 7)

Hinsichtlich der Stadt- und Einzelhandelsentwicklung spielen in Hamburg die gleichen Themen
eine Rolle wie auf Bundesebene. Dazu zdhlen neben demografischen Veranderungen in der Ge-
sellschaft auch die wachsende Bedeutung fiir den Klima- und Umweltschutz sowie die Corona-
pandemie 2020 (HK 15.09.2020).

Digitalisierung im stationaren Einzelhandel

Hamburg ist in Bezug auf die favorisierten Bestellwege der Einwohner als onlineaffin zu beschrei-
ben. Eine Studie des Bundesverbandes E-Commerce und Versandhandel (bevh) aus dem Jahr
2018 zeigt, dass 28,8 % der Einkaufsvorgange in der Hansestadt digital stattfinden (71,2 % stati-
onér). Im Bundesvergleich nutzen nur 26,6 % der Einwohner von Stadten mit mehr als 1 Mio.
Einwohnern digitale Einkaufswege (73,4 % stationar) (siehe ANHANG VIl - behv Studie - Online-
handel in Hamburg; HK 15.09.2020).

92 Deutschland = 100.
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Die Bedeutung des Onlinevertriebs in Erganzung zu stationaren Angeboten hat auch die Corona-
pandemie in der Hansestadt noch einmal deutlich hervorgebracht. Insbesondere im Lebensmit-
telsegment konnten lokale Lieferdienste wie zum Beispiel ,,Frischepost” einen deutlichen Nach-
frageanstieg verzeichnen (HK 15.09.2020). Dabei ist die Zurlickhaltung fiir stationare, meist in-
habergefiihrte Einzelhdndler gegeniliber dem Schritt zum Onlinehandel bundesweit wie auch in
Hamburg zu beobachten (HK 15.09.2020; HDE 14.03.2019). Die zogerliche Umsetzung begriin-
det sich vor allem mit den zusatzlichen finanziellen Aufwendungen sowie dem damit einherge-
henden Mehraufwand in der dynamischen Pflege des Onlineangebotes (HK 15.09.2020). Zur Un-
terstitzung forderte die Handelskammer Hamburg seit mehreren Jahren einen »Digitalisie-
rungsbonus«. Als anteilige Zuschussforderung sollen klein- und mittelstdndische Betriebe bei
der Umsetzung von DigitalisierungsmaRnahmen unterstitzt werden. Im Rahmen des Konjunk-
tur- und Wachstumsprogrammes des Hamburger Senates zur Eindammung der Folgen der
Coronapandemie soll der Digitalbonus im ersten Quartal 2021 eingefiihrt werden (HK 2020;
HK 15.09.2020). Darliber hinaus werden auch Strukturen gefordert, die stationare Einkaufs- und
Dienstleistungsstandorte durch ein Quartiersmanagement unterstitzen, um diese zukunftsfahig
aufzustellen (HK 15.09.2020).

8.2. Digitalisierte, stationdre Betriebsformate in Hamburg

Die bundesweit untersuchten Formate der Kleinflaichenkonzepte, Online-Pure-Player mit stati-
onaren Geschaften, Verkauferlose Geschafte und Acceleratoren/Inkubatoren sind auch in Ham-
burg anzutreffen. In der Hansestadt zeigen sich diese Formate als sehr dynamisch in dem Sinne,
dass Eréffnungen und SchlieRungen in zeitlich schneller Folge stattfinden®® (HK 15.09.2020).

Die Stadt Hamburg verfiigt darliber hinaus tber weitere sehr spezifische Ansdtze und Formate
zur Digitalisierung stationdrer Einzelhandelsangebote. Die dort ansdssige familiengefiihrt
Otto-Gruppe (GmbH und Co KG) testet bereits seit mehreren Jahren verschiedene Strategien zur
Verknipfung der Vertriebskandle. Dazu zahlen der Fashion Connect Store von BonPrix in der
Hamburger Innenstadt sowie die Digital Mall der ECE (Alstertal-Einkaufszentrum in Poppenbiit-
tel). Beide Geschafte verbinden den stationdren Einkauf mit den Vorteilen des Onlinehandels.
Dazu gehoéren neben Click&Collect auch Lieferservices und die Einbindung der Handler in den

Onlinemarktplatz der Otto-Gruppe zur ReichweitenvergrofRerung (HK 15.09.2020).

% Der Entwicklungsfokus im Einzelhandel 2020 in Hamburg lag weniger auf den untersuchten digitalisier-
ten, stationaren Formaten. Es standen viel eher etablierte Formate in wirtschaftlicher Schieflage im Mittel-
punkt. Neben grolflachigen, zentral gelegenen Geschaften und Warenhdusern betrifft dies auch B- und C-
Lagen. Insbesondere die Nachnutzung grofflachiger, leerstehender Einzelhandelsgeschéfte stellt eine Her-
ausforderung fir die Hansestadt dar, da diese nur durch geschickte Aufteilungen und Zuschnitte, neuen
Funktionen zugefihrt werden kénnen, wenn sich keine groflachigen Handelsunternehmen als Nachnutzer
finden (HK 15.09.2020).
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Lage der untersuchten Standorte

Insgesamt konnten 32 Standorte der vier Formate in Hamburg ermittelt werden. Wahrend Klein-
flachenkonzepte vor allem in Wohngebietslagen und Stadtteilzentren anzutreffen sind, zeigt
sich eine ausgewogene Verteilung bei Online-Pure-Playern mit stationdrem Geschaft (siehe Abb.
54). Diese sind sowohl in zentral-innerstadtischen als auch in Wohngebietslagen und Stadtteil-
zentren vertreten. Ahnlich wie im Bundesvergleich ist auch die Standortverteilung bei Verkau-
ferlosen Geschaften und Acceleratoren/Inkubatoren in der Hansestadt. Die zwei Verkauferlosen
Geschafte sind verkehrsginstig in Wohngebiets- und Stadtrandlagen untergebracht. Die Ac-
celeratoren/Inkubatoren befinden sich in gut angebundenen, zentralen Standorten der Altstadt

und der HafenCity.
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Abb. 54: Standortwahl der untersuchten Formate in Hamburg nach Standortkategorie
(eigene Darstellung)

In der raumlichen Analyse zeigt sich auch, dass 29 von 32 untersuchten Standorten in ausgewie-
senen Zentren entsprechend dem Hamburger Zentrenkonzept liegen (siehe Tab. 17 und Abb. 55
sowie Abb. 56). Als bevorzugte Lage der untersuchten Entwicklungen dominiert dabei der zent-

rale Kernstadtbereich Innenstadt mit Citylagen und die HafenCity (13 von 32 Standorten).
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Auffallig bei diesen zentralen Standorten ist die Verteilung in Bezug auf die entsprechenden For-
mate: 10 der 13 Standorte sind Online-Pure-Player mit stationdrem Geschaft. Weitere zwei
Standorte entfallen auf Acceleratoren/Inkubatoren. Lediglich ein Standort eines Kleinflachen-
konzeptes (Danisches Bettenlager Citystore) ist innerhalb eines Shoppingcenters (Perle Ham-

burg) in der unmittelbaren City anzutreffen.

Mehrheitlich befinden sich die untersuchten Kleinflachenkonzepte (6 von 8) hingegen in Haupt-
zentren, den Lagen des Urbanen Marktplatzes sowie in Stadtteilzentren. Im Bereich der AuReren
Stadt existiert darliber hinaus mit dem Kleinflachenbaumarkt »Werkers Welt« ein Standort in

einer Wohngebietslage, welcher keinem Zentrentyp zugeordnet werden kann.

Die zwei Standorte der Verkduferlosen Geschafte (Wirth24) befinden sich rdumlich am Ende
des Urbanen Marktplatzes Hamburger StraRe und zum anderen am verkehrsgiinstig gelegenen

Stadtrandbereich (kein Zentrentyp) nordwestlich der Inneren Stadt.

In Bezug auf die objektbezogene Standortwahl der untersuchten Geschafte zeigt sich, dass in
Hamburg die Erdgeschosslagen Format Gbergreifend dominieren (siehe Tab. 18). Im Rahmen der
Recherche konnten keine Neubauten fir die digitalisierten, stationaren Betriebsformate ermit-

telt werden.

: : Kleinflachen- Online goes Verkauferlose | Acceleratoren/
Bahnhof 1
Flughafen
Erdgeschosslage 6 12 1 2
Einzelhandelsagglomeration/
Gewerbe
Neubau
Shoppingcenter (dezentrale
Lage)
Shoppingcenter (integrierte
Lage)
Stand-Alone (ein einzelner
Fachmarkt Bsp. Baumarkt)

1 1

Tab. 17: Objektbezogene Standortwahl der untersuchten Formate in Hamburg
(eigene Darstellung)
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In Bezug auf die Standortverteilung hinsichtlich der stadtraumlichen Lage und Zentren der Han-
sestadt sind Riickschliisse auf die Standortanforderungen der Formate maoglich, wie sie auch in
den Abschnitten 7.2 - 7.5 global ermittelt wurden. In den nachfolgenden Abschnitten wird da-

rauf noch einmal spezifisch fiir die Standortwahl in Hamburg eingegangen.

& 0 b >
5} o S 3 o 5
e o - & = 8
O Qo @ O O ©
Zentrentypen (Detaillage) SE 9 55| 02
— M un
= = X oo g I
[} < O] o £
< o < <
Innenstadt mit Citylagen  Innenstadt mit Citylagen 1 9 1
HafenCity HafenCity 1 1
Hauptzentrum Altona L
e Wandsbek 1 1
Grindel 1
Urbaner Marktplatz Hamburger StralRe 2 1
Schanzenviertel 1
) Billstedt 1
Stadtteilzentrum .
Poppenbittel 3
kein Zentrum, 1 1
kein Zentrum Einzelhandelsagglomeration
kein Zentrum, Gewerbe 1
Gesamtergebnis 8 20 2 2

Tab. 18: Untersuchte Standorte nach Hamburger Zentrentypen und Formaten
(eigene Darstellung)
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Abb. 55: Zuordnung der untersuchten Standorte im Zentrensystem Hamburgs (nach Format)
(eigene Darstellung nach BSW 2019b: 3)
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Abb. 56: Zuordnung der untersuchten Standorte im Zentrensystem Hamburgs (nach Konzept)
(eigene Darstellung nach BSW 2019b: 3)
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8.3. Kleinflaichenkonzepte

In die Untersuchung der Stadt Hamburg sind acht Standorte von Kleinflachenkonzepten
eingegangen. In Bezug auf die Standortverteilung sind diese liberwiegend in Wohngebietslagen
und Stadtteilzentren anzutreffen (6 von 8 Standorten). Lediglich zwei Standorte befinden sich in
zentral-innerstadtischen Lagen (Shoppingcenter) bzw. an einem Verkehrsknoten (Bahnhof). Die
Verteilung der hanseatischen Kleinflaichenstandorte ist damit in Bezug auf die relative
Verteilungshaufigkeit zu den sieben A-Stiddten sowie allen bundesweit untersuchten
GroRstadten vergleichbar (siehe Abb. 58).

100% 0,72% 1,34%

90%
(0]
&
= 80%
2
£ 70%
o
2

60% 77,239
a 250 86,18%
L 50%
< a0%
X
.3
T 30%
g
5 20%
o

10%

0%
alle untersuchten alle untersuchten 7 Grolstadte Stadt Hamburg
StadtgroRen GrolRstadte (A-Stadte)
B zentral-innerstadtisch B Wohngebietslage und Stadtteilzentren
W Stadtrandlage peripher-landlich

Abb. 57: Standorte der Kleinflachenkonzepte in Hamburg im Vgl. der Standortkategorien und Stadtgroie
(eigene Darstellung)

Die in Abschnitt 7.2 herausgearbeiteten vier Typen von Kleinflaichenkonzepten sind auch in Ham-
burg anzutreffen (siehe Tab. 18). Laden des Netto Markendiscount eréffnen als Lebensmittel-
nahversorger in Wohngebietslagen und Stadtteilzentren und zielen auf die Versorgung der um-
liegenden Wohnbevdlkerung ab. Gleiches gilt fiir Budnikowsky, eine Drogerie mit zusatzlich brei-
tem Lebensmittelangebot. Das Geschaft Rewe To Go am Bahnhof Altona fungiert als Conve-
nience Stores in einer hochfrequentierten Lage und dient der schnellen, direkten Versorgung
mit Speisen und Getrénken (siehe Abb. 59). Der City Stores des Danischen Bettenlagers ist als
Connect Stores (Digitaler Fachmarkt) in hochfrequentierter Lage der zentralen Innenstadt im
Shoppingcenter Hamburger Perle angesiedelt. Als Geschaft zur Nahversorgung der Wohnbevol-
kerung in der Stadt, aber auch an den Stadtrandbereichen (dezentrale Lage) dient der kleinfor-

matige ,Werkers Welt“ Baumarkt von Hagebau.
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Abb. 58: Verortung untersuchter Kleinflachenkonzepte in Hamburg (Zentrensystem)
(eigene Darstellung)

Anzahl
Mikrolage / untersuchter
Branche Unternehmen Standortkategorie Objektebene Standorte
Wohnen& Danisches Zentral-innerstadtisch S.hoppllngcenter 1
Einrichten Bettenlager (integrierte Lage)
Hei ken & Wohngebiets| d
eimwerken Hagebau © ngg etsiage un Erdgeschosslage 1
Garten Stadtteilzentren
Netto Wohngebietslage und
Markendiscount | Stadtteilzentren Erdgeschosslage 4
FMCG Rewe Verkehrsknoten Bahnhof 1
Budnikowsky Wohnggbletslage und Erdgeschosslage 1
Stadtteilzentren
8

Tab. 19: Kleinflachenkonzepte in Hamburg nach Branchen, Unternehmen und Standorten
(eigene Darstellung)
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Alle untersuchten Kleinflaichenkonzepte liegen (mit Ausnahme des Hagebaumarktes) in einem
ausgewiesenen Zentrum entsprechend der Hamburger Zentrenkategorien. Jener befindet sich
in einer Einzelhandelsagglomeration (Nahversorgungszentrum) fir den Stadtteil Niendorf (siehe
Abb. 55).

Die Analyse der gewahlten Mikrolagen zeigt, dass vor allem Erdgeschosszonen und Shopping-
center gewahlt werden. In Bezug auf die stadtraumlichen Auspragungen der Kleinflichenkon-
zepte, entstehen durch die Geschafte in Shoppingcentern keine direkten Veranderungen. Stadt-
raum und Stadtgestalt sind durch den geschlossenen Baukorper des Shoppingcenters definiert.
Jene darin befindlichen Geschafte tragen zwar zur Attraktivitat des Centers bei, rufen aber keine
direkten baulich-raumlichen Anderungen hervor. Ahnlich verhélt es sich mit den stadtrdumli-
chen Einflissen der Geschafte in Erdgeschosszonen. Die Vor-Ort-Analyse bestéatigt, dass die Ge-
schafte Folgenutzungen in Bestandsimmobilien in etablierten Einzelhandelslagen sind. Es wer-
den damit keine neuen Einkaufslagen initial begriindet oder durch Neubauten raumstrukturelle

Veranderungen vorgenommen.

Besonderheiten der Kleinflichenkonzepte

Im Rahmen der Vor-Ort-Besichtigung der Geschéfte ist eine groRe Ubereinstimmung zu den in
Abschnitt 7.2 herausgearbeiteten Merkmalen der Kleinflichenkonzepte aufgetreten. Die Ge-
schafte der Branchen FMCG bieten keine digitalen Schnittstellen zum Onlinehandel an. Zu ihren
groRformatigen Ursprungsladen unterscheiden sie sich durch ein, an die verringerte Verkaufs-

flache angepasstes Angebot sowie die reduzierte Produktvielfalt.

Kleinflaichengeschafte mit Fachmarktcharakter (Branchen Wohnen & Einrichten sowie Heim-
werken & Garten) verfiigen hingegen Uber Schnittstellen zum eigenen Onlinehandel. Hier zeigt
sich jedoch, dass diese fiur den Kunden kaum auszumachen sind. So besteht beispielsweise im
Déanischen Bettenlager Citystore die Moglichkeit, im unternehmenseigenen Onlineshop Pro-
dukte auszuwahlen und in die Filiale zu bestellen. Der Kunde muss diesen Service allerdings er-

fragen. Entsprechende Hinweisschilder oder Bestellterminals im Geschaft fehlen.
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Abb. 59: Beispiele fur Kleinflaichenkonzepte in Hamburg: Rewe To Go im Bahnhof Altona (oben) und
Netto Markendiscount City in Wandsbek (unten)

(eigene Aufnahmen 19.09.2020)
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8.4. Online-Pure-Player mit stationdrem Geschaft

Beim Format der Online-Pure-Player mit stationarem Geschaft weicht die Standortverteilung in
Hamburg vom bundesweiten Vergleich ab (siehe Abb. 60). Die 20 untersuchten Standorte dieses
Formates in der Hansestadt verteilen sich etwa hilftig auf zentral-innerstadtische Lagen (45 %)
sowie auf Wohngebietslagen und Stadtteilzentren (55 %) (siehe Abb. 57). Im Vergleich zu den
sieben A-Stadten zeigt sich damit, dass in Hamburg die Wohngebietslagen starker bedient wer-
den: Von den insgesamt 108 Standorten im Format Online goes Offline sind nur 40,74 % in
Wohngebietslagen und Stadtteilzentren angesiedelt. Der lberwiegende Teil der Standorte
(55,56 %) ist zentral-innerstadtisch untergebracht. Diese Verteilungspraferenz zeigt sich noch
starker im bundesweiten Vergleich aller untersuchten Gro3stadte sowie aller StadtgréRen. Bei
beiden dominieren zu etwa 65 % zentral-innerstadtische Standorte von Online-Pure-Playern. Le-
diglich rund ein Viertel ist in Wohngebietslagen vertreten.

100% 0,80%
8,02%
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Stadtgrolen GroRstadte (A-Stadte)
M zentral-innerstadtisch B Wohngebietslage und Stadtteilzentren
Stadtrandlage peripher-landlich

Abb. 60: Standorte von Online goes Offline in Hamburg im Vgl. der Standortkategorien und StadtgroRe
(eigene Darstellung)

Diese spezifische Abweichung in Hamburg ist auf die ausgepragte Zentrenstruktur der Hanse-
stadt zurlickzufiihren. Wie im Abschnitt 8.1 beschrieben fungieren die Hamburger Zentren als
selbststandige Versorgungsbereiche, welche zum Teil auch lberortliche Funktionen (iberneh-
men (bspw. Hauptzentren). Im GrolRstadtvergleich verfiigt beispielsweise Miinchen Uber eine
zentrale Innenstadt, aber weniger stark aufgestellte (Neben-)Zentren. Auch in Berlin sind die
Wohngebietsstandorte weniger stark auf die Gberértliche Versorgungsfunktion ausgerichtet, als
es bei den Zentren in Hamburg der Fall ist (HK 15.09.2020).

178



8. Proof of Content: Hansestadt Hamburg

Die Online-Pure-Player mit stationarem Geschaft sind in Hamburg in jenen Zentren anzutreffen,
die aufgrund ihrer Auspragung eine breite Angebotsvielfalt, eine tiberértliches Versorgungsfunk-
tion und eine hohe Einzelhandelsdichte aufweisen. 16 der 20 untersuchten Standorte entfallen
auf die Zentrentypen Innenstadt mit Citylagen, HafenCity, Hauptzentrum und Urbaner Markt-
platz (siehe Abb. 56).

Wie in Abschnitt 7.3 herausgearbeitet suchen Online-Pure-Player mit stationdrem Geschaft re-
gelmaRig hochfrequentierte Standorte, die sie in Hamburg auch in den verschiedenen Zentren-
typen vorfinden. Diese Aussage lasst sich auch in der Wahl der Mikrolagen unterstitzen, da hier

vor allem Erdgeschosszonen und Shoppingcenter praferiert werden (siehe Tab. 20).
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Abb. 61: Verortung untersuchter Online-Pure-Player mit stationdrem Geschaft in Hamburg (Zentrensys-
tem)
(eigene Darstellung)
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In Bezug auf die Unternehmensvielfalt fallt auf, dass 17 von insgesamt 25 beriicksichtigten Ein-
zelhandelsunternehmen des Formates Online goes Offline (iber einen Standort in Hamburg ver-
fligen (siehe Tab. 20).

Der Optiker edel-optics.de betreibt sogar drei Standorte in der Hansestadt, was auf die Unter-
nehmensgriindung 2009 in Hamburg zuriickzufiihren ist. Neben den Filialen, jeweils in Wohnge-
biets- und Stadtteilzentren, befindet sich auch der Unternehmenssitz in der Metropole (EDEL-
OPTICS 2019). Ein viertes Geschift in zentraler Lage an der Binnenalster ist fiir 2020 geplant®*
(EDEL-OPTICS 2020). Entsprechend der Unternehmensvielfalt ist auch die Branchenverteilung
breit. Ahnlich wie im bundesweiten Vergleich dominieren die Branchen CE/Elektro sowie Freizeit
& Hobby. Starker als im Bundesvergleich verfligt Hamburg (iber Standorte der Branche Fashion

& Accessoires (20 % der Standorte in Hamburg, 10 % im Bundesdurchschnitt).

In der Auswertung der Analyse zu den gewahlten Mikrolagen im Format Online goes Offline zeigt
sich, dass vor allem Erdgeschosszonen und Shoppingcenter gewahlt werden. Dies ist mit der dort
hoheren Passantenfrequenz zu begriinden. In Bezug auf die stadtraumlichen Auspragungen der
Online-Pure-Player in Hamburg entstehen durch die Geschafte in Shoppingcentern keine direk-
ten Veranderungen (Shoppingcenter: Hamburger Meile, Alstertal-Einkaufszentrum, Europa Pas-
sage, Perle Hamburg). Stadtraum und Stadtgestalt sind durch den geschlossenen Baukorper des
Shoppingcenters definiert. Einzelne Geschifte rufen keine baulich-rdumlichen Anderungen her-
vor. Ahnlich verhilt es sich mit den stadtrdumlichen Einfliissen der Geschifte in Erdgeschosszo-
nen. So wie auf Ebene der bundesweiten Betrachtung herausgearbeitet wurde, dass die ur-
springlichen Online-Pure-Player auf etablierte Einkaufslagen setzen, zeigt sich dies auch in Ham-
burg. Die Vor-Ort-Analyse bestatigt, dass die Geschéafte Folgenutzungen in Bestandsimmobilien
sind. Zu diesen zdhlen u. a. die Einkaufslagen Monckebergstrale, Spitalerstrale und PoststraRe
(siehe Abb. 62). Es werden keine neuen Einkaufslagen initial durch die Geschafte begriindet oder

durch Neubauten raumstrukturelle Verdanderungen vorgenommen.

% Die vierte edel-optics.de Filiale 6ffnete am 25.11.2020 am Ballindamm in Hamburg und verfiigt iber
Serviceroboter, die dem Kunden Brillenmodelle aus dem Lager holen (HHM 2020).
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Branche

Unternehmen

Standortkategorie
Wohngebietslage und

Mikrolage /
Objektebene
Einzelhandelsagglo-

Anzahl

untersuchter

Objekte

d ) . 1
conra Stadtteilzentren meration/ Gewerbe
Zentral-
CE/Elektro cyberport innerstadtisch Erdgeschosslage !
- Wohngebietslage und
notebooksbilliger.de Stadtteilzentren Erdgeschosslage 1
Gravis Wohnggbletslage und Erdgeschosslage 1
Stadtteilzentren
Wohngebietslage und | Erdgeschosslage 1
Gesundheit &  edel-optics.de Stadtteilzentren Shoppingcenter
Wellness (integrierte Lage) 2
) Wohngebietslage und = Shoppingcenter
1
mistersSpex Stadtteilzentren (integrierte Lage)
Zentral-
JakoO innerstadtisch Erdgeschosslage 1
Freizeit & Elbenwald Wohnggbletslage und S.hoppl.ngcenter )
Stadtteilzentren (integrierte Lage)
Hobby i .
Wohngebietslage und = Shoppingcenter
Fahrrad.de ) i . 1
Stadtteilzentren (integrierte Lage)
Zentral-
myToys innerstadtisch Erdgeschosslage 1
BonPrix - Fashion Zentral- Erdeeschosslage 1
Connect innerstadtisch 8 g
Wohngebietsl| d
Fashion & Edited © ngg etslage n Erdgeschosslage 1
. Stadtteilzentren
Accessoires
shoepassion.com Zentral- Erdgeschosslage 1
P ' innerstadtisch g 8
Zalando .Zentral.—. . S.hoppl.ngcenter 1
innerstadtisch (integrierte Lage)
Zentral-
Wohnen & Manufactum . entra R Erdgeschosslage 1
- innerstadtisch
Einrichten Wohngebietslage und
Fashion For Home g. & Erdgeschosslage 1
Stadtteilzentren
) Zentral-
FMCG myMuesli innerstadtisch Erdgeschosslage 1
20

Tab. 20: Online-Pure-Player mit stationdrem Geschaft in Hamburg nach Branchen, Unternehmen und

Standorten

(eigene Darstellung)
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Abb. 62: Beispiele fir Online-Pure-Player mit stationdrem Geschaft in Hamburg: notebooksbilliger.de
(oben) und Zalando (unten)
(eigene Aufnahmen 18.09.2020)
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Besonderheiten der Online-Pure-Player mit stationdrem Geschaft

Im Vergleich zu den untersuchten Kleinflaichenkonzepten fallt auf, dass die Schnittstellen zum
Onlinehandel bei Online-Pure-Playern mit stationdaren Geschaften eine groflere Bedeutung ha-
ben. So bietet beispielsweise myMuesli direkt im Eingangsbereich digitale Beratung zur Produkt-
vielfalt und Bestellmoglichkeiten via Onlineterminal. Die Elektronikanbieter cyberport und note-
booksbilliger.de haben in ihren Geschaften zwar keine Terminals fir den Kunden, dafiir aber
Click&Collect-Schalter sowie eine Ladengestaltung, die stark an die Onlineshops angelehnt ist
(u. a. prominente Produktplatzierungen mit Kombiangeboten). Click&Collect bietet auch der
Spielwaren- und Kinderbekleidungsspezialist myToys an. Hier knnen auch Onlinebestellungen

retourniert werden.

Andere Online-Pure-Player mit stationarem Geschaft fokussieren sich starker auf den stationa-
ren Auftritt und verzichten auf sichtbare Schnittstellen zum eigenen Onlineshop. Dazu zdhlen
die Geschafte von Zalando, shoepassion.com, Elbenwald, Fashion for Home und Edited. Dort
befinden sich im Verkaufsraum kaum/keine Schnittstellen zum Onlinehandel (Ausnahme: freies
WLAN fiir die Kunden). Der reale Kundenkontakt steht hier im Fokus.

Der Onlineoptiker edel-optics.de und der Bekleidungsanbieter BonPrix der Otto-Gruppe bieten
in ihren Geschaften sehr offensiv digitale Schnittstellen an. Der Kunde bei edel-optics.de kann
sich dank digitaler Technologien auch auRerhalb der Ladenéffnungszeiten am »Magic Mirror«
passende Brillenmodelle auf das Gesicht projizieren lassen (siehe Abb. 63). Im Fashion Connect
Store von BonPrix wird der Kunde via App durch den Einkauf gefiihrt. Die Produkte hdangen nur
in einfacher Ausfiihrung als Ausstellungsstiicke im Laden. Durch den Scan des digitalen Preis-
schildes (Self-Scan) sucht der Kunde Farbe und GroRRe aus und bekommt diese teilautomatisiert
in die Kabine geliefert. Die Wartezeiten kénnen in einer Tabletlounge verkiirzt werden. Auch
hier wird Click&Collect als zusatzlicher Service sehr offensiv beworben (siehe Abb. 64). Im Stadt-
raum ist der hohe Technisierungsgrad in den Geschaften nicht zu erkennen. Diese fligen sich

nahtlos in den Stadtraum und die Einzelhandelslage ein.

Die Vor-Ort-Analyse zeigt, dass die digitalen Technologien in den stationdren Geschéaften vor

allem zum Einsatz kommen, um

= den Kunden ein breiteres Angebotsspektrum zu eréffnen, im Sinne additiver Elemente

im Geschaft (Selbstbedienungsterminals),
= eine reale Kontaktstelle fiir den Onlineshop vorzuhalten (Click&Collect) und
= ein malgeblich andersartiges Einkaufserlebnis zu erzeugen (»Magic Mirror«, Self-Scan).

Letztgenannter Aspekt ist in den untersuchten Hamburger Geschaften sehr deutlich nachvoll-
ziehbar. Uber die Liden von edel-optics.de und den Fashion Connect Store wird regelmaRig bun-
desweit in verschiedenen Portalen berichtet, sodass diese auch von Interessierten besucht wer-
den (vgl. dazu KURI 2020; HDE 2019b). Weiterhin fallt auf, dass das Verkaufspersonal in diesen
Geschaften sehr umfassend und bereitwillig Auskunft tiber den Einsatz und die Wirkung der di-

gitalen Instrumente gibt.
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In den Geschaften, welche die Technologien additiv zum sonst eher klassisch aufgebauten stati-
ondren Laden einsetzen, zeigt sich hingegen, dass das Verkaufspersonal selbst Schwierigkeiten
im Umgang mit den Elementen hat und die erweiterten Moglichkeiten im Verkaufsprozess kaum

einsetzt (Verkauferansprache bei Danisches Bettenlager und myToys).

Abb. 63: edel-optics.de Filialen in Hamburg Altona (oben) und Uhlenhorst (unten)
(eigene Aufnahme 18.09.2020)
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Abb. 64: BonPrix Fashion Connect Store Moénckebergstralle in Hamburg

oben: StraRenansicht entlang MdnckebergstralRe; Mitte und unten: digitale Elemente im Verkaufsraum
(eigene Aufnahmen 18.09.2020)

185



TEIL C _ RAUMLICHE AUSPRAGUNGEN DES DIGITALISIERTEN, STATIONAREN EINZELHANDELS

8.5. Verkauferlose Geschifte

Fiir Hamburg konnten zwei Verkauferlose Geschafte in die Untersuchung aufgenommen werden
(13 Standorte bundesweit). Jeweils eines davon befindet sich in einer Wohngebietslage und
Stadtteilzentrum sowie in einer Stadtrandlage (siehe Abb. 65 und Tab. 20).

Damit ist die Verteilung im Vergleich zu den sieben A-Stadten identisch (jeweils 50 %). Im Ab-
gleich zur Standortverteilung aller GroRstadte und aller untersuchten StadtgréRen zeigt sich je-
doch, dass bundesweit eine groBere Streuung anzutreffen ist. In den letztgenannten Untersu-
chungsgréBen dominieren Stadtrandlagen als Standorte fiir Verkauferlose Geschafte (rd. 60 %).

100%
90% 15,38% 14,29%
80%
(0]
@ 70%
—
(&)
‘s 60%
S
T 50%
38
T 40%
©
T 30%
4
.ap
2 20%
T
g 10% 23,08%
©
2 0%
alle untersuchten alle untersuchten 7 Grolstadte Stadt Hamburg
StadtgroRen GrolRstadte (A-Stadte)
B Wohngebietslage und Stadtteilzentren m Stadtrandlage peripher-landlich

Abb. 65: Standorte der Verkauferlosen Geschéafte in Hamburg im Vgl. der Standortkategorien und
StadtgrolRe
(eigene Darstellung)

Bei den zwei Standorten in Hamburg handelt es sich um Laden von Wiirth24, die auf den Spezi-
albedarf von Handwerkern und den Baustellenbetrieb ausgerichtet sind. Dementsprechend be-
finden sie sich in guter Erreichbarkeit mit dem PKW und sind direkt an HauptverkehrsstralRen
gelegen (siehe Abb. 66). In Bezug auf die Lage im Hamburger Zentrenkonzept zeigt sich diese
Ausrichtung auch daran, dass keine Zentrenstandorte im Sinne der Einzelhandelsversorgung ge-
wahlt wurden (siehe Abb. 55). Zwar befindet sich eine Wiirth24-Filiale im Bereich Urbaner
Marktplatz (Hamburger StraRe), hier aber am Ende und rdumlich bereits losgeldst von weiteren

Handelsnutzungen.
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® Wirth ® Wirth

® Otto Group Digital Solutio'hs

®
Next Commerce Accelerator

Abb. 66: Verortung untersuchter Acceleratoren und Verkduferlosen Geschédfte in Hamburg (Zentrensys.)
(eigene Darstellung)

Im bundesweiten Vergleich der Wiirth24-Standorte ist auch in Hamburg zu erkennen, dass die
Geschafte dort eréffnen, wo Kunden auf ihren beruflichen Wegen vorbeikommen. In den Laden
werden weitere, konkret auf den Bedarf der Zielgruppe abgestimmte Services angeboten. Dazu
zahlen neben der Versorgung mit Getranken und Sitzmoglichkeiten im Eingangsbereich auch La-
destationen flir mobile Endgerate und Abholschalter (Click&Collect). Durch eine digitale Authen-

tifizierung am Einlass ist das Geschaft rund um die Uhr flir den Kunden geodffnet.

Bei der stadtraumlichen Analyse der zwei Standorte zeigt sich, dass es sich bei den Geschaften
um Nachnutzungen von Bestandsobjekten handelt. Weiterhin fallt auf, dass die Laden keine Be-
ziehung zum umgebenden Stadtraum eingehen. Wahrend die Eingangsbereiche auf den stra-
Renabgewandten Gebdudeseiten liegen, vermitteln die abgeklebten, straRenseitigen Schau-
fenster keinen Einzelhandelscharakter. Hier zeigt sich noch einmal deutlich die starke Ausrich-
tung auf eine Kundengruppe, welche sich weniger zum Einkauf inspirieren lasst, als vielmehr

gezielt vorhandene Angebote in Anspruch nimmt (siehe Abb. 67).
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Anzahl
Mikrolage / untersuchter

Branche Unternehmen Standortkategorie Objektebene Standorte

Woh ietsl

: © nggblets age und Erdgeschosslage 1

Heimwerken & ; Stadtteilzentren
Garten warth Einzelhandelsagglo-

Stadtrandlage g8 1

meration/ Gewerbe

Tab. 21: Verkauferlose Geschafte in Hamburg nach Branchen, Unternehmen und Standorten
(eigene Darstellung)

Abb. 67: Wirth24-Filiale in Hamburg Barmbek
(eigene Aufnahme 19.09.2020)
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8.6. Accelerator/Inkubator

Von den bundesweit 27 aufgenommenen Acceleratoren/Inkubatoren sind zwei Standorte in
Hamburg anzutreffen (siehe Abb. 66). Es handelt sich um den Next-Commerce-Accelerator und
den Sitz der Otto-Group-Digital-Solutions. Wahrend letzterer ein Unterstlitzungsnetzwerk der
Otto-Gruppe ist, verbirgt sich hinter dem Next-Commerce-Accelerator ein Unterstiitzungsinstru-
ment, welches initial aus dem Unternehmenszusammenschluss der Hamburger Sparkasse, der
HSH Nordbank und der Stadt Hamburg hervorgeht. Weitere Unternehmen schlielen sich jahr-
lich an. Beide Acceleratoren haben ihre Forderung auf E-Commerce und verkaufsnahe Entwick-
lungen spezialisiert (siehe auch Tab. 14).

Wie in Abschnitt 7.5 herausgearbeitet, suchen vorwiegend privatwirtschaftlich gefiihrte Ac-
celeratoren/Inkubatoren gut erreichbare, zentrale Standorte. Dies zeigt sich auch bei den beiden
in Hamburg: Die zwei Standorte befinden sich in zentral-innerstadtischen Lagen (siehe Abb. 68
und Tab. 22), in Bezug auf das Hamburger Zentrensystem sogar in der unmittelbaren Innenstadt
bzw. dem innerstadtischen Neubauquartier HafenCity. Im bundesweiten Vergleich der Grol3-
stadte und aller untersuchten StadtgréRen zeigt sich fir Hamburg eine Dominanz der Unterstiit-

zungsformate in der Innenstadt.

100%

11,11% 12,00%

90%

80%

31,25%

70%
60%
50%
40%
30% 62,50%

20%

relative Haufigkeit der Standorte je Lage

10%

0%
alle untersuchten alle untersuchten 7 Grofstadte Stadt Hamburg
StadtgrolRen GroRstadte (A-Stadte)

M zentral-innerstadtisch W Wohngebietslage und Stadtteilzentren Stadtrandlage

Abb. 68: Standorte der Acceleratoren/Inkubatoren in Hamburg im Vgl. der Standortkategorien und Stadt-
groRe
(eigene Darstellung)
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Die Vor-Ort-Analyse bringt hervor, dass die Acceleratoren Bestandsgebaude nutzen (Nachnut-
zung) (siehe Abb. 69). Zudem fallt auf, dass im AuBenraum bzw. am Gebaude keine 6ffentlich-
keitswirksamen Hinweise auf die darin befindliche Nutzung erfolgt. Anders als bei klassischen
Einzelhandelsgeschaften ist die Unterbringung des Accelerators fiir einen Passanten nicht auf
den ersten Blick erkenntlich. Dies ist insofern nachvollziehbar, als dass die Acceleratoren selbst

keine Passantenfrequenz bendtigen, wenngleich sie auch auf zentrale Lagen und beste Erreich-

barkeit flr die zu fordernden Unternehmen (Nutzer) angewiesen sind.

tal-Solutions (OGDS) tisch

Anzahl
Mikrolage / untersuchter
Branche Unternehmen Standortkategorie Objektebene Standorte
Next-Commerce- Zentral-innerstad- Erdgeschosslage 1
Innovation Accelerator ” tisch ' ;
Otto-Group-Digi- Zentral-innerstad- Erdgeschosslage 1

Tab. 22: Acceleratoren in Hamburg nach Branchen, Unternehmen und Standorten
(eigene Darstellung)

R

\-“\\

Abb. 69: Beispiele fir Acceleratoren in Hamburg: Otto-Group-Digital-Solutions (links) und Next-Com-
merce-Accelerator (rechts)
(eigene Aufnahme 18.09.2020)
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8.7. Zwischenfazit: Nachvollziehbarkeit und Ubertragbarkeit der Ergebnisse

Der historische Rickblick in die Stadt- und Einzelhandelsentwicklung der Hansestadt Hamburg
verdeutlicht, dass die Merkmale des europaischen Raummodells, wie im Kapitel 2 beschrieben,
vorzufinden sind. Neben einer vom Zentrum aus gewachsenen Stadtstruktur mit verschiedenen

Entwicklungsphasen verfligt Hamburg heute liber eine breite Nutzungs- und Funktionsvielfalt.

Der Blick zuriick hat dabei auch hervorgebracht, dass mit Ausnahme von disruptiven Ereignissen
wie Katastrophen und Kriegen mit jeweils umfassenden Zerstorungen als Folge, die historischen
Strukturen eine Anpassung an veranderte Rahmenbedingungen erfahren haben. Die Entwick-
lungen sind noch heute im Stadtraum, der Stadtgestalt und der Stadtstruktur ablesbar. Neben
pragenden Infrastrukturen von technologischen Entwicklungen wie der Eisenbahn bzw. schie-
nengebundener Beforderungsmoglichkeiten und dem Automobil zeigt sich auch in Bezug auf die
Gebadude und deren Materialitadt eine historische Pragung. Wahrend in der zentralen Innenstadt
(Altstadt) an den Objekten die verschiedenen Epochen der Nachkriegsarchitektur ablesbar sind,
dominieren in Hafen- und Elbnahe die nach wie vor pragende Typologie und Gestalt von Kon-

torhausern und Speichergebduden mit Backsteinfassaden.

In Bezug auf den Einzelhandel treten in Hamburg die gleichen Trends und Entwicklungen wie auf
Bundesebene auf (u. a. veranderte Zielgruppen durch demografischen Wandel, neue Lebensstile
und Gewohnheiten, zunehmender Umsatz im Onlinehandel). Die vier herausgearbeiteten digi-
talisierten, stationdren Betriebsformate sind gleichermaRen auch in Hamburg anzutreffen (32
Standorte). Die Standortverteilung hier ist im Vergleich zur bundesweiten Verteilung in den
Top-7-Grol3stadten bzw. allen GroRstadten generell sehr dhnlich. Fir Hamburg im Speziellen
zeigt sich allerdings, dass aufgrund der stark ausgebildeten Zentren jene neuartigen Betriebsfor-
mate, die maligeblich auf Passantenfrequenz und etablierte Einkaufslagen setzen, nicht nur in
der zentralen Innenstadt anzutreffen sind. Insbesondere die Geschafte der Online-Pure-Player
mit stationdarem Geschaft sind haufiger in Wohngebietslagen vorzufinden als im bundesweiten
Vergleich. Dies ist darauf zurlickzufiihren, dass die Hamburger Zentren im Rahmen der Untersu-
chung als Wohngebietslagen und Stadtteilzentren kategorisiert wurden. In Hamburg sind diese
jedoch als Zentren zu bewerten, die zum Teil eine dhnlich hohe Bedeutung und starke Passan-

tenfrequenz haben wie die zentralen Innenstadtbereiche.

Die Eigenschaften der digitalisierten, stationaren Betriebsformate, wie im Abschnitt 7. zusam-
mengestellt, kdnnen im Praxisvergleich der Stadt Hamburg nur teilweise vor Ort angetroffen
werden. Dies ist darauf zuriickzufiihren, dass die Unternehmen eine Vielzahl an (potenziellen)
Merkmalen fir ihre jeweiligen Betriebsformate formuliert haben, die jedoch erst mit der ent-
sprechenden Eignung der rdumlichen Begebenheiten in den Geschaften zum Einsatz kommen.
Die Vor-Ort-Analyse hat gezeigt, dass in den Geschéaften zum Teil nur wenige Elemente der (ide-
altypischen) digitalisierten Betriebsformate umgesetzt werden. Dies zeigte sich insbesondere
beim Format der Online-Pure-Player mit stationdrem Geschaft. Ein Grund dafiir ist die Nutzung
von Bestandsobjekten. Alle in Hamburg untersuchten Standorte sind als Nachnutzungen zu klas-
sifizieren. Das bedeutet, dass die besichtigten Geschafte und Filialen in ihren urspriinglichen

Nutzungen flr andere Verhaltnisse und Funktionsanforderungen konzipiert wurden.
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In der Umsetzung der digitalisierten Betriebsformate mangelt es daher beispielsweise an zusatz-
lichen Flachen fur Onlinebestellterminals oder Click&Collect-Schalter im Verkaufsraum (Bsp. Da-
nisches Bettenlager fehlender Platz fir Bestellterminals und Verzicht auf Hinweise zur Online-
bestellung im Geschéaft). Die Analyse der Mikrolagen belegt, dass die digitalisierten, stationa-
ren Formate keine direkten baulich-raumlichen Auspragungen in Bezug auf Stadtraum, Stadt-
gestalt und Stadtstruktur hervorbringen. Dies ist darauf zurtickzuflihren, dass es sich um Nach-

nutzungen vorhandener Objekte bzw. Shoppingcenter in etablierten Lagen handelt.

Die Betrachtung des offentlichen Raumes vor den Geschaften bringt hervor, dass hier keine Di-
gitalisierungsanséatze in Form von interaktiven Tafeln, WLAN-Hotspots oder Ahnlichem vorzufin-
den sind. Generell verfligen die Geschafte in etablierten Einkaufslagen im umgebenden o6ffent-
lichen Raum in der Regel lber eine geringe Aufenthaltsqualitat, die vereinfachend anhand der
zur Verfiigung stehenden nicht kommerziellen Sitzméglichkeiten und der Griinraumausstattung
bewertet wurde. Die Hamburger Einzelhandelslagen, welche im Rahmen der Standortanalysen
vertiefend betrachtet wurden, sind Stadtraume mit einer stark, einseitigen Ausrichtung auf die

Funktion Einzelhandel und Gastronomie.

Riickblickende Betrachtung der angenommenen Kriterienbewertung

Anhand der Analyseergebnisse der bundesweit untersuchten Standorte und der vertiefenden
Betrachtung der Einzelhandelsstandorte in Hamburg wird reflektiert, inwiefern die eingangs ge-
troffenen Annahmen bezliglich der Kriterienbewertung der vier Formate (siehe Abschnitt 6.4)
zutreffend sind (siehe Abb. 70).

eingangs getroffene Annahmen nachgeprifte Ausprdgungen

Grad der Wirkung Kleinflachen- Online goes
[indirekt - direkt] konzepte Offline

g R e . O 3

Acceleratoren/
Inkubatoren

nflachenkonzepte

Online goes Offline

1|1 Verkauferlose
11|, Geschafte

Acceleratorgn/
Inkubatoren

i

1 ~\Verkauferloge
. |Geschafte
1

1 2 3 i 2 3
Raumrelevanz

Einfluss der Digitalisierung Q O O [gering - stark]
[gering- stark]

1- gering 2 - mittel 3 - stark

Abb. 70: Vergleich der angenommenen und nachprifbaren Auspragungen (Bewertungskriterien)
(eigene Darstellung)
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Fir die analysierten Formate zeigt die Untersuchung, dass die formulierten Annahmen zur
Raumrelevanz nicht zutreffen. Aufgrund der Nachnutzung von Bestandsobjekten in etablierten
Einkaufslagen ist die raumliche Auspragung dieser digitalisierten, stationaren Formate unwe-

sentlich bzw. geringfligig und reduziert auf einen punktuellen Eingriff.

Auch beim Kriterium der Wirksamkeit konnten die Auspragungen nicht im angenommenen Um-
fang in der gebauten Praxis nachvollzogen werden. Die (Eigen)Wirksamkeit Giber den Faktor der
Passantenfrequenz ist fir die vier Formate als gering (indirekt) bis mittel (direkt) zu bewerten.
Eine neue Bebauung bzw. die Schaffung neuer Strukturen und Rdume, die eine starke Wirkung
auf Urbanitat und Aufenthaltszonen (6ffentlicher Raum im weitesten Sinne) hervorbringen,
wurde nicht nachgewiesen. Keines der untersuchten Formate wirkt selbst aktiv pragend auf

den Stadtraum bzw. die Einkaufslage im Sinne eines neuen (gebauten) Impulses.

Fiir die vier Formate wurde von einem starken Einfluss der Digitalisierung ausgegangen. Die Un-
tersuchungsergebnisse bestatigen diese Annahme. Auch wenn sich in einzelnen Auspragungen
der Konzepte Unterschiede zeigen, so pragt die Digitalisierung die Formate stark und stellt
zugleich ein Alleinstellungsmerkmal zu anderen Betriebsformaten dar.
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Zielsetzung und methodisches Vorgehen

Ziel dieser Arbeit ist es, anhand von Analysen herauszustellen, welche stadtraumlichen Auspra-

gungen die Digitalisierung bislang hervorgerufen hat.
Den Rahmen dafiir bilden zwei Untersuchungsfelder (siehe Abb. 71):

= das Modell der europdischen Stadt als idealbildliches Raum- und Funktionsverstandnis

sowie

= eine Theorie technologischer Entwicklungen, welche aufgrund ihrer Auspragungen und
Eingriffstiefe als Triebkrdfte umfassender Veranderungen auftreten (dazu zahlen die

Dampfmaschine, die Eisenbahn, die Elektrifizierung und das Automobil).

In der Synthese beider Untersuchungsfelder liegt ein Verstandnis vor, wie in Folge impulsgeben-
der Technologien, Veranderungen in Stadtraum, Stadtstruktur und Stadtgestalt auftreten kon-
nen. Mit dem Einzelhandel als zentralem Untersuchungsgegenstand steht eine spezifische Funk-
tion des Gesamtsystems »Stadt« im Fokus und bildet zugleich die Verknipfung zwischen den
Untersuchungsfeldern. Dieser Funktionsbereich weist eine starke Schnittstellenwirkung zwi-
schen stadtraumlichen, technologischen, gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Entwicklungen

auf und verflgt dabei iber eine schnelle Anpassungs- und Adaptionsfahigkeit.

UNTERSUCHUNGS-
FELDER

Wissensaneignung
Verdanderungen und Reaktionen

in komplexen Systemen

/ \ SYNTHESE

Merkmale und Funktionen
der europdischen Stadt

technologische
Entwicklungen

Ableitung eines

. . .. . . Versténdnisansatzes
Verstandnisansatz raumlicher Auspragungen

durch technologische Entwicklungen ) )
Komplexitdtsreduktion

nachvollzogen am stationaren

i UNTERSUCHUNGS-
Einzelhandel

GEGENSTAND

Abb. 71: Induktive Vorgehensweise der Untersuchung
(eigene Darstellung)

Aufbauend auf dem erarbeiteten Verstandnisansatz wurde fiir den Zeitraum von Beginn der In-
dustrialisierung bis heute riickblickend analysiert, welche Veranderungen in der europaischen
Stadt in Folge technologischer Entwicklungen nachvollziehbar sind. In der Zusammenstellung
von stadtraumlichen und funktionalen Veranderungen ist herausgearbeitet worden, wie sich

diese auch auf den stationaren Einzelhandel auswirkten.
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Die gewonnenen Erkenntnisse zum Veranderungsgeschehen wurden mit einer ankntpfenden
Analyse in Bezug auf die technologischen Entwicklungen der Informations- und Kommunikati-
onstechnologien erweitert. Zusammengefiihrt unter dem Begriff der Digitalisierung ist fir diese
im Speziellen untersucht worden, welche stadtraumlichen Ausprdgungen sie seit ihrer einset-

zenden Etablierung in den 1980er Jahren hervorgebracht hat.

Die Untersuchung anhand von aktuellen Entwicklungen im Einzelhandel erfolgte als explorative
Vorgehensweise und mit einem eigens dafiir entwickelten Methodenset. Mithilfe von Online-
Newsportalen wurden fiir das Jahr 2018 Newsbeitrége als quantitative Ubersicht zusammenge-
tragen und zu zehn Themenfeldern synthetisiert. Eine inhaltliche Qualifizierung und Erweiterung
dieser erfolgte durch Experteninterviews. Kriteriengestiitzt wurden vier Themenfelder ausge-
wahlt, fir die in Bezug auf die Raumrelevanz, den Grad der Wirkung und den Einfluss der Digi-
talisierung das grofSte Potenzial fir stadtraumliche Auspragungen anzunehmen war. Bei diesen
handelt es sich um die digitalisierten, stationaren Betriebsformate: Kleinflaichenkonzepte, On-
line-Pure-Player mit stationdrem Geschift, Verkauferlose Geschafte und Acceleratoren/Inkuba-

toren.

Diese Formate wurden hinsichtlich ihrer Charakteristika und stadtraum- bzw. auspragungsspe-
zifisch anhand konkreter Standorte auf drei MaRstabsebenen analysiert:

= Makroebene: Analyse in Bezug auf Stadttypen im Gesamtiliberblick Deutschlands

= Mesoebene: vertiefende Standortanalyse im Gesamtiberblick Deutschlands und am
Beispiel der Stadt Hamburg (nach Standortkategorien)

=  Mikroebene: objektbezogene Priifung stadtraumlicher Ausprdagungen (am Beispiel der
Stadt Hamburg)

Die Untersuchung zielte darauf ab, Aussagen zur bundesweiten Standortverteilung dieser digi-
talisierten, stationiren Einzelhandelsformate auf Nachvollziehbarkeit und Ubertragbarkeit an
einem konkreten stadtischen Einzelfall (Hansestadt Hamburg) zu prifen. In der Verkniipfung der
erarbeiteten Verstandnisansatze, der Analysen und Untersuchungsergebnisse entstehen Riick-
schliisse auf stadtraumliche Auspragungen in Folge der Digitalisierung.

Nachfolgend werden die zentralen Ergebnisse der Arbeit zusammenfassend dargelegt und im
Kontext der aktuellen Entwicklungen reflektiert. Dartiber hinaus wird erldutert, welchen Beitrag
die Untersuchung zur SchlieBung der Forschungsliicke und zur Debatte um stadtrdumliche Ver-
dnderungen unter dem Einfluss der Digitalisierung leistet. Daran anschlieRBend folgt ein Ausblick

auf weiteren Untersuchungsbedarf.
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9.

9.1.

Zentrale Ergebnisse der Untersuchung

Stadtraumliche Veranderungen in Folge technologischer Entwicklungen

In Bezug auf die Zusammenhadnge zwischen technologischen Entwicklungen und stadtraumli-

chen Veranderungen wurden folgende Ergebnisse mithilfe der historisch-analytischen Betrach-

tung erarbeitet:

198

Seit der Industrialisierung haben die technologischen Entwicklungen der Dampfma-
schine, der Eisenbahn, der Elektrifizierung und des Automobils zu einem substanziellen
Wandel in der europaischen Stadt gefiihrt. Als disruptive Innovationen mit soziokono-
misch weitreichenden Auswirkungen rufen sie langfristige Veranderungen im Nutzer-
verhalten und in den Wirtschaftssektoren hervor. In der Konsequenz entsteht daraus
auch Verdnderungsdruck auf den Stadtraum, die Stadtstruktur, die Stadtgestalt sowie
die funktionale Mischung. Die resultierenden Veranderungen sind nicht im Sinne eines
Technikdeterminismus allein auf den Einsatz der Technologien zurlickzufiihren. Gleich-
ermalien pragend sind die begleitenden, inkrementellen Innovationen sowie die direk-
ten und indirekten Wechselwirkungen mit den gesellschaftlichen und wirtschaftlichen
Aneignungsprozessen — Technologie allein fiihrt nicht zu disruptiven Veranderungen.

Fiir die Etablierung der Technologien ist neben der gesellschaftlichen und wirtschaftli-
chen Implementierung in die vorhandenen Strukturen und Systeme auch der Ausbau
neuer Infrastrukturen erforderlich. Schienen, Stromleitungstrassen und StraRen sind
noch heute stadt(raum)pragende Elemente dieser technologischen Entwicklungen und

stellen dabei nur einen Bruchteil aller assoziierten Strukturen dar.

Neben der baulich-raumlichen Neuanlage von Netzen, Strukturen und Standorten wer-
den vorhandene lberformt. Ein vollstandiger Abbruch historisch »gewachsener« Ob-
jekte und Strukturen zugunsten neuer Entwicklungen und ihrer Etablierung erfolgt

nicht. Es findet eine Uberlagerung durch die jeweils neuen Entwicklungen statt.

Die stadtischen Funktionen erleben in direkter und indirekter Abhangigkeit zu den
technologischen Entwicklungen Konzentrations- und Entflechtungsprozesse mit je-
weils rdumlichen Auspragungen. Dies gilt insbesondere fiir den Einzelhandel, der seine
stationdren Geschafte maligeblich in Abhangigkeit zum Einkaufs- und Mobilitatsverhal-
ten des Kunden ausrichtet. Beispielhaft dafiir sind gleichermaRen periphere Einkaufsla-

gen auf der »Griinen Wiese« wie innerstadtische Shoppingcenter.
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9.2, Einfliisse der Digitalisierung - nachvollzogen an der Funktion Einzelhandel

Die Untersuchung stadtraumlicher Verdanderungen in Folge der einsetzenden Etablierung der
luK-Technologien bezieht sich auf den Zeitraum seit den 1990er Jahren bis zum Jahr 2020. Dabei
handelt es sich bei der Digitalisierung als allumfassenden Prozess um eine Querschnittsthematik

mit Einflissen und Riickkopplungen zu allen Lebens- und Arbeitsbereichen.

Im gewahlten Untersuchungszeitraum sind entsprechend des prozessualen Charakters der Di-
gitalisierung keine Auswirkungen im Sinne eines abgeschlossenen Vorganges analysiert wor-
den, sondern Auspragungen als Momentaufnahme einer dynamischen Entwicklung. Zugleich
sind aufeinander aufbauende, direkte Kausalitaten im Sinne von Impuls und Veranderungen
nicht eineindeutig auf die Triebkraft der Digitalisierung als Technologiebiindel zuriickzufiihren.
Aufgrund der Querschnittswirkung handelt es sich um multikausale Vorgange.

Die Beflirchtungen der Anfangsjahre zur ganzlichen Auflésung von Stadt und Raum sind trotz
der vielfaltigen Einflussspharen der digitalen Technologien bis zum Ende der Untersuchung nicht

eingetreten.

Digitalisierung im stationaren Einzelhandel

Aufbauend auf diesen grundlegenden Erkenntnissen zum stadtraumlichen Verdanderungsge-
schehen in Folge technologischer Entwicklungen zielt die vorliegende Arbeit auf eine detaillierte

Untersuchung anhand des Funktionsbereiches Einzelhandel ab.

Die zentrale Fragestellung »Welche raumlichen Auspragungen rufen technologische Entwick-
lungen im Zusammenhang der Digitalisierung im stationdren Einzelhandel in der europdischen
Stadt hervor?« ist mit der eingangs beschriebenen Vorgehensweise beantwortet worden und
brachte nachfolgende Ergebnisse hervor:

= Handlerseitige Entwicklungen im stationdren Einzelhandel in Deutschland, welche mafR-
geblich von der Digitalisierung beeinflusst sind, bringen zum einen Veranderungen bei
existierenden Betriebsformaten und zum anderen ganzlich neue als stadtraumliche

Auspragungen hervor - die Digitalisierung pragt den stationdren Einzelhandel.

= Seit den friithen 2010er Jahren werden Kleinflichenkonzepte als konzeptionell selbst-
standige und ergdanzende Formate von Handelsunternehmen am Markt etabliert. Diese
unterscheiden sich in Bezug auf den Gestaltungs- und Umsetzungsspielraum der digita-
len Technologien stark. Im Lebensmitteleinzelhandel arbeiten Kleinflichenkonzepte
(Nahversorgung und Convenience Stores) in der Regel ohne digitale Technologien im
Verkaufsprozess. Connect Stores und digitalisierte, stationare Fachmarkte setzen hin-
gegen auf eine Vorteilskombination aus Technologieeinsatz und stationdrem Einkaufs-
erlebnis. Gemein ist den untersuchten Kleinflachen, dass Unternehmen mit vorwiegend
groRflachigem Ladenbesatz, dank der kleineren Formate, auch bislang unberticksich-

tigte Einkaufslagen erschliel3en.
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=  Als hybrides Betriebsformat sind urspriingliche Online-Pure-Player mit stationdarem Ge-
schaft im Einzelhandel vertreten. Sie lassen sich den Betriebsformaten der Fachge-
schafte bzw. Fachmarkte zuordnen und verbinden mithilfe digitaler Technologien die

Onlinevertriebskanale und den stationdren Handel.

= Verkduferlose Geschéfte treten seit 2018/2019 zunehmend als génzlich neues Betriebs-
format im stationdren Einzelhandel auf. Diese zeichnen sich neben der Abwesenheit
von Verkaufspersonal durch eine umfassende Digitalisierung aller Ablaufe im Verkaufs-
prozess aus. Dies fiihrt dazu, dass eine dauerhafte Laden6ffnung und damit Angleichung
der Verkaufszeiten an den Onlinehandel maglich ist.

=  Mit dem Unterstltzungsformat der Acceleratoren/Inkubatoren kommt im Zuge der Di-
gitalisierung ein weiterer Typus im stationdren Einzelhandel hinzu. Dieser stellt nicht
auf den Produktverkauf im eigentlichen Sinne ab, sondern hat die Unterstiitzung von
Griindern rund um den Einzelhandel zum Ziel. Der Einsatz digitaler Technologien dient
hier vielfaltigen Zwecken, u. a. der Produktentwicklung, dem Austausch und Marketing
sowie Schulungs- und Mentoring-Angeboten.

Unabhangig von den verschiedenen Merkmalsauspragungen der digitalisierten, stationaren Be-
triebsformate dhneln sich diese in ihren Zielen, zu deren Umsetzung die digitalen Technologien

genutzt werden:

* Vernetzung zwischen Onlinehandel und stationdrem Geschéaft (Ubernahme von Vortei-

len der verschiedenen Vertriebskanale),
=  ErschlieBung bislang nicht wirtschaftlich nutzbarer Lagen bzw. Standorte,
= Erhohung des Servicepotenzials,
= fokussierte Ansprache und Erweiterung von Ziel- bzw. Kundengruppen sowie

= zeit- und ortsunabhangige Kundenkommunikation.

Die Analyse von Héndlern (Konzepten) mit diesen Betriebsformaten und deren bundesweiten
Standortverteilung zeigt, dass vor allem Kleinflaichenkonzepte bereits flichendeckend in der
Bundesrepublik, zumeist in filialisierten Strukturen, anzutreffen sind. Im Vergleich zwar seltener,
aber dennoch ebenfalls hdufig mit mehreren Filialen, sind Online-Pure-Player mit stationdrem
Geschéft. Im Untersuchungszeitraum sind Verkduferlose Geschéfte sowie Acceleratoren/Inku-

batoren verhaltnismalRig selten.

Digitalisierte, stationdre Betriebsformate werden bevorzugt in Gro3stadten eréffnet. Dabei
werden etablierte Einkaufslagen (zumeist 1A-Lagen) mit hoher Passantenfrequenz favorisiert.
Die Betriebsformate sind mehrheitlich »Frequenzfolger«. Die Auswertung der Standortvertei-
lung zeigt aber ebenfalls, dass aufgrund der digitalen Technologien zum Teil auch Wohngebiets-
lagen sowie periphere Standorte genutzt werden kdnnen. Dies ist auf die Ndhe zur jeweiligen

Kundengruppe und deren Einkaufspraferenzen zurickzufihren.
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Proof of Content: Hansestadt Hamburg

Die bundesweit ermittelten Verteilungspraferenzen der untersuchten Betriebsformate sind
auch am stadtischen Einzelfall nachvollziehbar. Die Standortanalysen in Hamburg zeigen, dass
dort gleichermalien jene Lagen bevorzugt werden, die eine hohe Passantenfrequenz aufweisen

bzw. strategisch glinstig als Nahversorgungsstandorte fiir die Wohnbevdlkerung gelegen sind.

= Die vertiefende Vor-Ort-Analyse (Mikroebene) bringt hervor, was auf Bundesebene
nicht ermittelt werden konnte: die digitalisierten, stationdren Betriebsformate ahneln
in ihrer realen Umsetzung bezliglich Ladenaufbau und Gestalt stark den »klassischen,
stationdren Formaten. Die digitalen Technologien kommen in der Mehrzahl der unter-

suchten Geschafte additiv und nachgeordnet zum Einsatz.

= Nur wenige der Handelsunternehmen nutzen die digitalen Moglichkeiten als offensive
und innovative Alleinstellungsmerkmale im Geschaft bzw. fir das Einkaufserlebnis der
Kunden. Stationéare Einzelhandelsgeschafte werden, trotz vielfaltiger Moglichkeiten der
Digitalisierung, noch immer stark auf die physische Prasenz von Produkten und Ver-

kaufspersonal ausgerichtet.

= Diese Anknipfung an Etabliertes im stationadren Einzelhandel ist auch bei der Wahl bzgl.
der stadtraumlichen Lage der digitalisierten Betriebsformate nachzuvollziehen. Als La-
denlokale werden jene gewahlt, die bereits im direkten Zusammenhang mit Handels-
nutzungen stehen (Nutzung von Bestandsimmobilien und Shoppingcentern). Die Errich-
tung von Neubauten, die Verlagerung von Einkaufslagen oder der Abbruch vorhandener

Ladenlokale zugunsten der digitalen Betriebsformate findet nicht statt.

= Eine Verschmelzung der Onlineverkaufskandle mit dem stationdren Handel (hybride
Formate) findet statt, ohne jedoch zu direkten stadtrdumlichen Auspragungen bauli-

cher Natur zu fuhren.

9.3. Synthese der Ergebnisse

Die Analyseergebnisse auf Bundesebene und am Beispiel der Stadt Hamburg zeigen, dass so-
wohl der stationdre Handel als auch der Onlinehandel sich im stadtraumlichen Kontext iiber-
lagern bzw. erganzen. Die Vorteile des jeweils anderen Vertriebskanals werden adaptiert, um
die spezifischen Alleinstellungsmerkmale zu starken und das Angebot zu erweitern. Die digitali-
sierten, stationdren Betriebsformate belegen, dass trotz des wachsenden Umsatzes im Onli-

nehandel stationdre Angebote nach wie vor ihre Daseinsberechtigung beim Kunden haben.

Dessen ungeachtet befindet sich der stationdre Einzelhandel in einem strukturellen Wandel.
Dieser zeigt sich u. a. in massiven Umbriichen im (innerstddtischen) Handelsbesatz und daraus
resultierenden Frequenzverlusten (HDE 2020b: 7). Dieser Wandel wird sich unter den aktuellen
Vorzeichen weiterer LadenschlieBungen fortsetzen. Fiir die untersuchten Betriebsformate geht

es kiinftig verstarkt darum, sich zu etablieren und selbst als Frequenzanker zu wirken.
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In der Synthese der Ergebnisse und im Riickschluss auf Merkmale und Funktionen der europai-
schen Stadt ist festzustellen, dass die digitalisierten, stationdren Betriebsformate nicht zu direk-
ten stadtraumlichen Auspragungen fihren. Im Vergleich zu vorangegangenen technologischen
Entwicklungen und raumlichen Verdanderungen hat auch die Digitalisierung in Form des Online-
handels einen weiteren Vertriebskanal hervorgebracht. Dieser findet vornehmlich im virtuellen
Raum statt. Wahrend jedoch beispielsweise in Folge der Massenproduktion und der privaten
Nutzung des Automobils neue Einkaufslagen und Betriebsformate mit eigener Baustruktur ent-
wickelt wurden (Bsp. SB-Warenhdauser auf der ,,Griinen Wiese”), erfordert der Onlinehandel ver-
anderte baulich-raumliche Strukturen. Dies jedoch nicht in Form von Ladenlokalen zum direkten

Kundenkontakt, sondern fir die Warendistribution.

In der Auswertung der Einzelbeitrdage der Online-Newsportale 2018 und der fortwdhrenden Be-
obachtung der Handelsentwicklungen, ist vor allem das Themenfeld Logistik einzelhandelsrele-
vant und zugleich raumpragend. In Folge des anhaltenden Umsatzwachstums im Onlinehandel
ist ein kontinuierlicher Ausbau von Logistikzentren am verkehrsglinstig gelegenen Stadtrand
bzw. an Autobahnen zu verzeichnen. Dabei riicken zunehmend auch jene etablierten Einzelhan-
delsstandorte und Immobilien in den Fokus, die eine Umnutzung zu logistischen Zwecken erfah-
ren konnten. Das lasst sich am eingangs aufgezeigten Beispiel der real,- SB-Warenhauser nach-
vollziehen. Im Rahmen des Verkaufsprozesses seit 2018 wurde auch geprift, inwiefern ausge-
wahlte Standorte zu logistischen Zwecken an Onlinehandler wie Amazon verdauRert werden kon-
nen. Diesbezliglich waren verkehrsgiinstig gelegene Markte und Geschéfte in zentralen Stadtla-
gen in der Diskussion (DACHS 2018; HILPERT 2018).

Am Beispiel des Onlinehandels zeigt sich, was im Rahmen der Betrachtung zu technologischen
Entwicklungen ausgearbeitet wurde. Veranderungen im System »Stadt« treten auf, wenn vor-
handene Infrastrukturen in Frage gestellt werden, diese nicht mehr in ausreichender Form ihren
Zweck erfiillen oder neue (effizientere) Alternativen entstehen. Zur Etablierung neuer Techno-
logien sind demnach die Netze und Infrastrukturen relevant und zugleich Ausdruck baulich-

raumlicher Verdnderungen.

Die Digitalisierung im Einzelhandel zeigt, dass die bereits vorhandene Infrastruktur genutzt
(u. a. Schienen, StraBen, Immobilien), zugleich aber der Datenverkehr liber digitale Netze ab-
gewickelt wird. Diese digitalen Netze und Strukturen (Vermittlungsstellen, Rechenzentren, 5G
Sendemasten etc.) verfligen Giber (mindestens) einen pragenden Unterschied zu den bereits vor-
handenen: Sie kdnnen nahezu unsichtbar integriert bzw. dort errichtet werden, wo sie wenig bis
keinen Einfluss auf Stadtraum, Stadtgestalt und Stadtstruktur ausiiben (u. a. in der landlichen

Peripherie oder in stadtischen Bestandsimmobilien).

Die raumliche Stabilitat der europdischen Stadt im Zusammenhang mit den ermittelten Aus-
pragungen durch die Digitalisierung ist auf die Adaptionsfahigkeit der vorhandenen Struktu-

ren zuriickzufiihren.
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9.4. Reflexion, Ausblick und weiterer Forschungsbedarf

Der Untersuchungsansatz, tiber Online-Newsportale aktuelle Entwicklungen abzubilden und zu
kategorisieren, liefert einen breiten und aktuellen Daten- bzw. Informationspool. Durch die Nut-
zung verschiedener Portale, deren zeitlich gestreckter Auswertung tber ein Jahr und die Kombi-
nation mit qualitativen Experteninterviews wurden thematische ,Spitzen” (Bsp. DSGVO Einfiih-
rung, SchlieBung der Galeria-Karstadt-Kaufhof Kette) in ihrer Bedeutung nivelliert. Auch wenn
mit diesem aufwendigen methodischen Ansatz ein gewisser zeitlicher Verzug entsteht, stellt
diese Vorgehensweise eine passgenaue Form zur Operationalisierung einer aktuellen, komple-
xen und dynamischen Thematik dar. Die vorliegende Arbeit leistet damit einen Beitrag zur me-
thodischen Auseinandersetzung mit stadtraumlich, dynamischen Vanerdeungsprozessen.

Die Fokussierung auf einen stadtischen Funktionsbereich folgt dem systemischen Stadtverstand-
nis und ermoglicht objektbezogene Analysen (Untersuchungstiefe Mikroebene). So geben die
Ergebnisse der bundesweiten und Hamburg spezifischen Standortanalysen detaillierte Auskunft
Uber Entwicklungen im digitalisierten, stationaren Einzelhandel. In Bezug auf die Komplexitat im
System »Stadt« bleibt es bei einer funktionalen Einzelfallbetrachtung. Eine allgemeingiiltige
Ubertragbarkeit der gewonnenen Erkenntnisse vom Einzelhandel auf andere Funktionsbereiche
in der europdischen Stadt muss im Weiteren geprift werden. Durch den Abgleich zu Verdnde-
rungen in der Vergangenheit, als Folge technologischer Entwicklungen, konnten aber Riick-
schlisse Gber die Verknipfung zu Infrastrukturen und Netzen hergestellt werden. In Bezug auf
die raumlichen Auspragungen der Digitalisierung in anderen stadtischen Funktionsbereichen be-

steht weiterer Untersuchungsbedarf.

Die Untersuchungsdaten wurden zwischen 2018 und 2019 erhoben. Die Vor-Ort-Analysen er-
folgten im Sommer 2020. Die Arbeit betrachtet damit den Zeitraum vor der Coronapandemie im
Jahr 2020 und zugleich etwa 40 Jahre nach der einsetzenden Etablierung der Digitalisierung. Im
zeitlichen Kontext (vergleichend zu den vorangegangenen technologischen Entwicklungen) ist
davon auszugehen, dass der Betrachtungszeitraum eine Ubergangsphase zur weiteren Etablie-
rung darstellt. Hinweise darauf, dass sich die Digitalisierung als Prozess noch immer in einer An-
laufphase befindet, liefern u. a. die nach wie vor bundesweit hohen Investitionen in den Ausbau
der Daten- und Netzinfrastrukturen sowie die entsprechende Zuganglichkeit zu digitalen Endge-
raten (Bsp. Netzausbau Breitband und 5G, Ausstattung von Schulen mit mobilen Endgeraten).
Am Beispiel des Einzelhandels ist dies auch anhand von einzelnen technischen Losungen nach-
zuvollziehen, die nach kurzer Zeit wieder abgestellt werden bzw. sich nicht durchsetzen (Bsp.
Beacons). Die Zeit nach den umfassenden Einschrankungen durch die Coronapandemie wird zei-
gen, inwieweit diese globale Krisensituation als radikale Verdnderung ein Beschleuniger fiir die
Digitalisierung war. Mit einem zeitlichen Abstand zur Pandemie sind anknipfende Untersuchun-

gen zu stadtraumlichen Ausprdgungen der Digitalisierung erforderlich.
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finfte Generation des Mobilfunknetzstandards

engl. Augmented Reality (erweiterte Realitat)
Bundesinstitut fir Bau-, Stadt-und Raumforschung

engl. Consumer Electronics (Unterhaltungselektronik)
Centre Europeen pour Recherche Nucleaire
Datenschutz-Grundverordnung

engl. Digital Subscriber Line (Digitaler Teilnehmeranschluss)
Electronic Commerce (elektronischer Handel)

Fast Moving Consumer Goods

engl. Hyper Text Markup Language (Hypertext-Auszeichnungssprache)
engl. Internet of Things (Internet der Dinge)

Integriertes Sprach- und Datennetz

Informationstechnik

Informations- und Kommunikationstechnologien

Klnstliche Intelligenz

Offentlicher Personennahverkehr

Ortszentren

Personal Computer

engl. Radio Frequency Identification (ldentifizierung mit Hilfe elektro-

magnetischer Wellen)

Selbstbedienungs-Warenhaus

virtuelle Realitat

engl. Wireless Local Area Network (drahtloses lokales Netzwerk)

engl. world wide web



GLOSSAR

GLOSSAR

Im Glossar sind jene Fachbegriffe aufgefiihrt, die im Text benannt aber nicht weiterfiihrend er-

klart werden.

A

B

Augmented Reality
(AR)
Avatar

Erweiterung der physischen Realitat um virtuelle Elemente durch digitale
Technologien
kinstliche Darstellung einer Person oder Figur in virtueller Umgebung

Backend-System

Teil des IT-Systems zur Datenverarbeitung im nutzerabgewandten Hinter-
grund

Beacon

Black Friday

Block-Chain

Chatbot

Chief Digital Officer
Click&Collect
Click&Reserve
Curated Shopping
Corporate Social
Responsibility (CSR)
Communities

Concept Store

(vgl. Experience Store)
Conscious Consumer
Convenience
Convenience Produkt
Convenience Store

Co-Working Space
Customer Relationship

Management
(CRM-System)

Hardware-Sender als Weiterentwicklung der Bluetooth-Technologie zur
Versendung kontextuell und lokalbasierter Daten

Bezeichnung eines Rabatttages (ersten Freitag nach Thanksgiving) in den
Vereinigten Staaten, Start in die Weihnachtseinkaufssaison mit Konsumra-
batten

in einem System falschungssicher verknipfte und erweiterbare Datenan-
satze (Blocke), die dauerhaft miteinander verkettet sind

textbasiertes Programm zur menschenghnlichen Textkommunikation,
Verbindung mit einem Avatar moglich

Koordinator des digitalen Wandels eines Unternehmens
Onlinebestellung, die im Ladenlokal abgeholt wird

Onlinereservierung eines Produktes im Ladenlokal

Kombination von personlicher Beratung und Onlineeinkauf
Verantwortung von Unternehmen fir Umwelt, Gesellschaft und weitere
Aspekte der Nachhaltigkeit

Zusammenschluss oder Zusammengehdrigkeitsgefihl einer Gruppe von
Menschen mit dhnlichen Interessen

Konzept eines Ladenlokals zur Produktprasentation mit thematischen Be-
zigen (meist hochwertige, exclusive Produkte)

bewusster, den Konsum hinterfragender Kaufer

Ubersetzt: Bequemlichkeit; im Sinne von arbeits- und zeitsparend
verzehrfertiges Produkt

Geschéft mit Schwerpunkt auf dem Verkauf von Produkten zum Direktver-
zehr

biroahnlich ausgestatteter Arbeitsort flr verschiedene Nutzer und Be-
darfe zur gemeinschaftlichen Nutzung

Ubersetzt: Kundenbeziehungsmanagement;

IT-System zur Pflege der Kundenbeziehungen und Kommunikation

Cross-Channel
(vgl. Multi-Channel und
Omni-Channel)

kreuzweise Kombination und Verschneidung mehrerer Verkaufskanale
bzw. Vertriebskanale

D

CrossSelling

Crowdinvest-Plattform

aufbauend auf inhaltlichen und thematischen Querbeziehungen werden
innerhalb eines Verkaufsvorganges weitere Produkte angeboten

Forum zur Suche und Austausch zwischen Férderern (Invest) und Forde-
rungssuchenden (Crowdfunder); Schwarmfinanzierung

Dash Button

Bestellknopf des Onlinehandlers Amazon zum direkten Onlineeinkauf ohne
weitere Endgerate (Bestelldienst)

Digital Signage

Do-lt-Yourself (DIY)

digitale Beschilderungen zur Preisauskunft, Werbung oder Produktinfor-
mationen
etwas selbst machen, im Sinne von: ohne fremder Hilfe
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E-Commerce

digitaler Markt zum Kauf und Verkauf von Waren und (Dienst-)Leistungen

E-Food

Spezifizierung des Begriffs E-Commerce zum digitalen (Ver-)Kauf von Le-
bensmitteln

Electronic Shelf Labels
Everywhere Commerce
Experience Stores

Fast-Fashion

elektronisches Regaletikettensystem mit Moglichkeiten zur Echtzeitanpas-
sung

Weiterentwicklung des Multi-Channel-Ansatzes, der auf den ortsunabhan-
gigen Einkauf abzielt

Geschafte mit Ausrichtung auf das direkte Ausprobieren von Produkten

Geschaftsmodell zur schnelllebigen und kurzfristigen Gestaltung neuer De-
sign und Produktionslinien

Flagship Store

Food Court

Instore-Payment
Internet of Things (loT)
Influencer Marketing

Infotainment

Joint-Venture

KEP-Dienstleister
Kunstliche Intelligenz
(K1)

local ad
location-based service
Miet-Commerce

Mikrodepot

Multi-Channel

Geschaft mit Ausrichtung auf Marken- und Produktinszenierung sowie Ein-
kaufsatmosphare

Bereich in Geschaften, Einkaufs- oder Shopping-Centern zum Verkauf und
Verzehr von Speisen (Gastronomiebindelung)

Bezahlung in einem Geschéft (zumeist mit mobilen Endgeraten) zur An-
nahme der Zahlung

Sammelbegriff fir die digitale Vernetzung von Geraten, Maschinen, Com-
putern (virtuelle und physische Geréte)

Form des Onlinemarketings, die Zusammenarbeit zwischen Marken und
Influencern (Personen mit medialer Prasenz)

Kombination aus ,Information” und ,,Entertainment”, bezeichnet ein Me-
dienangebot, bei dem der Nutzer sowohl informiert als auch unterhalten
werden soll.

projektbezogene und zielgerichtete Bliindelung von Ressourcen mehrerer
Personen oder Unternehmen

Kurier-, Express- und Paketdienstleister
Teilbereich der Informatik mit den Schwerpunkten Automatisierung, intel-
ligenten Verhaltens und maschinelles Lernen

Werbeanzeige mit direktem lokalen Bezug zum Kunden
Ubersetzt: standortbezogene Dienste; mobile Dienste die standortbezo-
gene Informationen bereitstellen

Verleihangebote anstelle von Kaufangeboten

Kleinstablageraum fir Paketlieferungen, meist zur Zwischenlagerung fur
den Weitertransport

parallel Strukturierung verschiedener Verkaufskanale bzw. Vertriebskanale
ohne deren Verschneidung

Mobile Commerce (M-
Commerce)

Kauf und Verkauf von Produkten durch Verwendung von drahtlosen Gera-
ten und online durchfihrbaren Transaktionen

Near Field Communi-
cation (NFC)
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von Daten auf sehr kurzer Distanz
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Omni-Channel
(vgl. CrossChannel
und Multi-Channel)

gleichzeitige Nutzung verschiedener Verkaufskanale bzw. Vertriebskanale

One-to-One Kommu-
nikation

Pilotfiliale

Prime Day

individualisierte Kommunikation zweier Kommunikationsteilnehmer

erstes, meist testweise eroffnetes, Ladenlokal zur Erprobung eines neuen
Ladenkonzeptes oder Unternehmens

Bezeichnung eines Rabatttages des Onlinehdndlers Amazon, urspringlich
far Mitglieder des Amazon Prime Angebotes vorgesehen

Produktrollout

Markteinfiihrung eines neuen Produktes

Proximity Marketing

Point of Sale (PoS)

Pop-Up-Store
Retail Listing

Radio-frequency
identification (RFID)

Same-Day-Delivery
Seamless Commerce

Self-Scanning
Self-Check-Out Ser-
vice

Shopping Lab
Showroom

Smart-Device

Smart-Speaker
Smart-Home

Ubersetzt: Bluetooth-Marketing; bezeichnet die Bereitstellung von Informa-
tionen und Werbung flir Smartphones an gekennzeichneten Stellen in der
Offentlichkeit via Bluetooth-Technologie

Bezeichnung einer Verkaufs- oder Einkaufsstelle

- fir den Verkaufer - Point of Sale (Ort des Verkaufs)

- fur den Kaufer — Point of Purchase PoP (Ort des Einkaufs)

temporar errichtete Verkaufsstelle mit improvisiertem Charakter

mobile Anwendung zur individuellen (standortbasierten) Auskunft Gber An-
gebote und Ladden von Unternehmen und Geschaften
Sender-Empfanger-System als Weiterentwicklung der Bluetooth-Technolo-
gie zur berthrungslosen Kommunikation zwischen digitalen Geraten

taggleiche Lieferung einer Onlinebestellung

far den Kunden nahtlose Verschmelzung von online und stationaren Einzel-
handelsangeboten bzw. Kanalen

Scanvorgang zur Warenabrechnung im Ladenlokal erfolgt selbststandig
durch den Kunden (mobil im Geschéaft oder stationar an Kasse)

diverse Angebote zur selbststandigen Warenabrechnung durch den Kunden
im Ladenlokal

Erprobungsraum fir Handler und Kunden, um neue (digitale) Produkte und
Methoden zu testen

Verkaufs- und Ausstellungsraum flr die Produktprasentation (kein direkter
Verkauf)

Ubersetzt: intelligentes Gerat, Uber digitale Technologien vernetzt und be-
reit verschiedene Anwendungen zu bedienen

Lautsprecher mit Internetkonnektivitat zur Leistungserweiterung

digital vernetzte Gerdte zur Optimierung von Ablaufen im heimischen
Wohnumfeld

Smart Urban Service

vernetzte Dienstleistungen flr stddtische Zwecke

Targeting

zielgruppenspezifische Ansprache im Onlinemarketing

Teleshopping

Produktprasentation und Verkauf Gber ein Fernsehprogramm

Trial-and-Error

Ubersetzt: Versuch und Irrtum; Problemldsungsmethode bei der Fehlschlage
bewusst in Kauf genommen werden, um daraus Erkenntnisse zur Lésung zu
gewinnen

Virtual Reality (VR)

Voice-Commerce

die Kombination von physischer Wirklichkeit und virtueller Realitat in Echt-
zeit in einer kinstlichen (digitalen) Umgebung
Nutzung von Sprachassistenten zum Kauf von Produkten
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I.  Brancheniibersicht

verwendete Branchenstruktur

Branchenzuordnung der Wirtschaftszweige im Hinblick auf die
Onlinebedeutung des Fachhandels. Die in der amtlichen Statistik
erfassten Wirtschaftszweige (WZ) des Einzelhandels wurden
den jeweiligen Branchen folgendermafsen zugeordnet:

Fashion & Accessoires

Damenbekleidung
Herrenbekleidung
Kinderbekleidung
Lederwaren/Accessoires
Wasche

Schuhe
Pelze/Lederbekleidung

CE/Elektro
Bild-/Tontrager

Consumer Electronics
Elektro-/UE-Zubehor
Elektro-GroRRgerate

Elektro-Kleingerate
Foto

Heimwerken & Garten
Heimwerken

Baustoffe

Garten

Gesundheit & Wellness
Arzneimittel (Selbstmedikation)
Nahrungserganzungsmittel
Augenoptik

Horgerate

Sanitatswaren

47.71 Einzelhandel mit Bekleidung

47.72 Einzelhandel mit Schuhen und Lederwaren

47 .4 Einzelhandel mit Geraten der Informations- und Kommu-
nikationstechnik (in Verkaufsraumen)

47.54 Einzelhandel mit elektrischen Haushaltsgeraten
47.63 Einzelhandel mit bespielten Ton- und Bildtragern

47.782 Einzelhandel mit Foto- und optischen Erzeugnissen
(ohne Augenoptiker)

47.52 Einzelhandel mit Metallwaren, Anstrichmitteln, Bau- und
Heimwerkerbedarf

47.53 Einzelhandel mit Vorhangen, Teppichen, Fulbodenbela-
gen und Tapeten

47.76 Einzelhandel mit Blumen, Pflanzen, Sdmereien, Dinge-
mitteln, zoologischem Bedarf und lebenden Tieren

Schmuck & Uhren

Schmuck

47.77 Einzelhandel mit Uhren und Schmuck

Uhren

Wohnen & Einrichten

Bettwaren/Haus-, Tisch, Bettwasche

47.51 Einzelhandel mit Textilien

Gardinen/Deko-Stoffe

47.591 Einzelhandel mit Wohnmobeln

Teppiche

47.592 Einzelhandel mit keramischen Erzeugnissen und Glas-
waren

Glas, Porzellan, Keramik/Hausrat

47.599 Einzelhandel mit Haushaltsgegenstdanden a. n. g.

Mobel

Kichenmobel + Gerate

Wohnleuchten/Lampen
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Freizeit & Hobby
Bucher

Biiro & Schreibwaren

47.62 Einzelhandel mit Zeitschriften, Zeitungen, Schreibwaren
und Blrobedarf

Sport & Camping

Freizeit & Hobby

Fahrrader inkl. Zubehor

Auto und Motorrad/Zubehor
Musikinstrumente

Spielwaren (inkl. Bastelartikel)
FMCG

Lebensmittel, Delikatessen
Wein/Sekt Korperpflege/Kosmetik
Heimtierbedarf

Ubrige Drogeriewaren (Hyg./WPR)
Sonstiges

Sonstige

47.593 Einzelhandel mit Musikinstrumenten und Musikalien
47.61 Einzelhandel mit Bichern

47.64 Einzelhandel mit Fahrradern, Sport- und Campingartikeln
47.65 Einzelhandel mit Spielwaren

Tab. 23: BranchenUbersicht nach Branchenstruktur und Branchenzuordnung der Wirtschaftszweige
(eigene Darstellung nach HDE 2019a: 46-47)
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Online-Newsportale

Zukunft des Einkaufens

Location Insider

Supermarkt.blog

etailment.de - Das Digi-

www.zukunftdeseinkau- www.locationinsider.de www.supermarkt- | tal Commerce Magazin
fens.de blog.com von Der Handel
= = wochentlich, mittwochs | = taglich = unregelmalig = morgens ,Morning
%JD = ca. 5 Beitrage pro = 10. November 2013 Briefing” - relevante
= Newsletter (erster Onlinebeitrag) Neuigkeiten
E = kommentierte/zusam- = ca. 6 Beitrage pro = 6 Beitrage pro
o menfassende Texte der Newsletter, als Schlag- Newsletter deutsch-
g Autoren zu einer aktu- zeilen aus Handelspor- landweit
= ellen Entwicklung talen = ] Beitrag Internatio-
é = zusatzlich Vorstellung nal, 3 Beitrage
einer relevanten Zahl Trends & Fakten
und eines Zitates = nachmittags ,In-
= taglich werden Uber sights” - Hinter-
200 Nachrichtenquel- grundinformationen
len aus der Welt des und E-Commerce-
Handels ausgewahlt Wissen
= 2 Beitrage zu Stu-
dien, Hintergrundin-
fos
= 1x pro Tag — Vorstel-
lung Start-Up
= 1x pro Monat: Ruck-
blick zum beliebtes-
ten Artikel
= = Handelskonzepte und = Location-based Ser- = Deutscher Le- = Digital Commerce
= innovative Ideen vices und Local Com- bensmitteleinzel-
- merce handel
5 = Heike Scholz, Karin = Redaktion: Florian = Peer Schader * Onlineprdsenz der
e Wunderlich, Frank Treilk (Chefredakteur, (freier Journalist, Zeitschrift Der Han-
C;) Rehme Moderator, Dozent & Themen Handel, del
% = Berater und Speaker fir Speaker), Andre Gastronomie, Lo-
E Medien und Innovation Schreiber, Kay Ulrike gistik und Me-
Treild dien)
t = unbekannt = unbekannt = 2011 = ca. 2010 = Archiv
& im Ruckblick far 1
Jahr
5 = Payback = Bonial/kaufDA — Medi- | = Exciting com- = Uber die Printzei-
é enboard/ Marketing merce & global tung und deren Kau-
o =" meinestadt.de online retail fund fer bzw. Gber Wer-
bung finanziert
D = Vitail (Kompetenzforum = = Handelsverband
£ fir Handel und Vitale Deutschland - HDE
& Innenstadte) e.v.
= FUTURE CITY Langen-
feld
= mobile zeitgeist (On-
line-Magazin)
= gmvteam GmbH
"Uu.a.

Tab. 24: Zur Auswahl stehende Online-Newsportale (Stand: Januar 2019)
(eigene Darstellung)
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lll. Experteninterviews

Blanko-Fragebogen

Kiirzel in der vorliegenden Arbeit:
Position:

Institution:

Datum, Uhrzeit:

Art des Interviews, ggf. Ort:
Hinweis:

Interviewleitfragen

= Handelt es sich bei den identifizierten aktuellen Themen im Einzelhandel um
marktrelevante Entwicklungen?

=  Welche weiteren Entwicklungen pragen den Einzelhandel aktuell?

= Welche Entwicklungslinien/Themenfelder haben aus lhrer Sicht das Potenzial,
baulich-raumliche Veranderungen hervorzubringen?

= Gibt es weitere Entwicklungen im Kontext von Digitalisierung und Einzelhandel,
die raumrelevant sind?
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Interview |
Kiirzel in der vorliegenden Arbeit: HDE 14.03.2019

Position: Bereichsleiter Standort und Verkehrspolitik

Institution: HDE | Handelsverband Deutschland e.V.

Datum, Uhrzeit: 14.03.2019, 9:30 — 12:20 Uhr

Art des Interviews, Ort: persdnliches Gesprach, Biiro des Interviewten
Hinweis: Gesprach nicht aufgezeichnet, Gedachtnisprotokoll

= Zunehmende Verschmelzung von Online und Offline kommt erst langsam

= Zuerst litt der Katalog unter dem Druck durch den Onlinehandel, dann erst der statio-
nare Handel

=  Online = frisch, modern, neu, Start Up stationar = alt, verstaubt, oll

= Erst langsam gibt es auch im stationaren Einzelhandel innovative Ideen in der Konkur-
renz zum eh schon immer innovativer angesehenen Onlinehandel

= Forschungslandschaft verdndert sich 2 kaum Gelder fur Forschungsprofessuren; die
urspriinglich groRen Sponsoren in diesem Bereich waren Warenhauser oder groRere
Ketten = die leiden heute selbst

= |nnenstadtentwicklung boomt mit der Digitalisierung = denn hier ist das kreative Po-
tenzial anzutreffen = urspriinglich anders erwartet

= Citymanagement ist Schllssel fir die Belebung der Innenstadte, da alle Themen lber-
greifend betrachtet und koordiniert werden = zentrale Kimmererfunktion

= Neue Systeme im Geschéftsablauf, um beim Kunden fiir mehr Convenience zu sorgen
- trifft auf alle Geschiftsbereiche mit Kundenkontakt zu: Bezahlvorgang, Beratung,
Produktverfligbarkeit, Verringerung von Wartezeiten

= Lokale Onlinemarktplatze reichen als reine Verkaufsplattformen fiir eine regionale oder
lokale Vereinigung nicht aus, sind vom Prinzip her falsch gedacht, da ein regionaler An-
satz Uber ein global wirkendes Instrument (Internet) an den Markt gebracht werden soll
- Potenzial besteht aber darin den Dienstleistungsgedanken der Innenstadt damit zu
kommunizieren und einfach, Gbergreifend nutzen zu kénnen (Bsp. Behdérdenginge, Be-
stellung von Kinokarten, Rechnungen bezahlen, Stadtplan, Parkticket, etc.)

= Online-Pure-Player, Griinde und Ziele: Marketing und Handlerbewusstsein = z. T. giins-
tiger als Online (beim Marketing)

= Datensammlung (Bon Prix und H&M) = damit hat der stationdre Handel auch die Kun-
dendaten = im Konkurrenzkampf zwischen online und offline ist es wichtig, dass der
stationdre Handel durch die Digitalisierung ebenfalls Kundendaten sammelt

= Kassiervorgang stationar als groRes No-Go beim Kunden = Selbstscan etc. boomen -
alles ist auf die Bequemlichkeit fiir den Kunden ausgelegt
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Der Handel geht zuriick in die Innenstadt, weil dort der Kunde ist (z. T. in den Metropo-
len weniger Autos, keine Flihrerscheine mehr etc. — ein Grund warum IKEA in die Innen-
stadt kommt) = Paradigmenwechsel: weil der Kunde die Produkte immer und tberall
bekommt, muss er nicht mehr zum Handel, sondern der Handel zu ihm

Supermarkte sind eh innerstadtisch bzw. innenstadtnah, weil dort der Kunde ist; aber
auch Harddiscounter ziehen nach (Bsp. Aldi) = bringt Handel und Wohnen, um Mehr-
wert fur die Stadt zu bieten und damit die Baugenehmigung/Flachenausweisung zu er-
halten (damit darf auch in Lagen gebaut werden, die bereits eine gute Abdeckung ha-
ben)

Rdumliche Auswirkungen des Onlinehandels bislang

GroRstadte: B- und C-Lagen leiden (zeigt sich auch schon in Berlin, Bsp. Schultheiss Ka-
ree)

Mittelstadt: leiden ziemlich, kdnnen auch nicht alle Produkte der Handler listen, werden
aber im GroRen und Ganzen (iberleben

Kleinstadt: bleibt auch kiinftig als Nahversorgungszentrum wichtig, Leerstandswelle ist
bereits angelaufen (Umsatzverlust, Nachfolgerproblematik); Ladenlokale werden kinf-
tig weniger Handel beherbergen, dafiir Nachnutzungen anderer Art

Onlineversorgung fur Kleinstadte wird zu teuer = der Einzelhandel in der Kleinstadt
wird durch die Digitalisierung nicht mafRgeblich wiederbelebt, aber Nahversorgung als
Thema bleibt = landlicher Raum muss attraktiver werden im Vgl. zur Stadt (Bsp. Recht
auf Home Office), pusht dann auch die Kleinstadte mit ihrer Nahversorgung (Herstellung
gleichwertiger Lebensverhéltnisse)

Warenverfligbarkeit war Alleinstellungsmerkmal des stationdren Einzelhandels = diese
Bastion hat der Onlinehandel Gbernommen; Warenverfligbarkeit im Geschaft vollends
herzustellen gelingt derzeit nicht, wird nur besser mit Einsatz von luK Technologien

Start Up Acceleratoren stammen aus den USA, gehen nach dem Prinzip Trial and Error
- offene Fehlerkultur aber nach deutschem Prinzip ausgelagert und wenig Budget, da-
mit nur kleiner Schaden entstehen kann

Verschmelzung Handler und Hersteller: Hersteller driicken auch in den Markt (Bsp. Ha-
ribo, Adidas, Getranke etc.) 2 der Markt wird zunehmend diverser, online zeichnet sich
aber eine Zentralisierung/Sondierung auf ausgewahlte, gréRere Player ab (Diversifizie-
rung am Markt bei Sondierung Online)

- der Onlinehandel hat sich beim stationdren Handel abgeschaut, wie Kunden gewon-
nen werden; der stationdre Handel fangt aber erst langsam an die Vorteile des Online-
handels auch fir sich zu nutzen

Plattformen als Must Have fir Unternehmen im Onlinehandel = Plattformlésungen die
mehrfach erweitert werden kénnen

Google als Info-Shopping Plattform wichtiges AuRenwerbetool fiir stationdaren Handel
- Gefahr Datenkrake USA und Datenhoheit; wer online/bei Google nicht préasent ist,
existiert nicht
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Click&Reserve boomt gegeniber Click&Collect (die Retoure fillt weg)

Stationare wird nicht sterben, sich aber verandern missen

Digitalisierung am POS sehr wichtig, da Mehrwert fir den Kunden

Kleinflachenkonzepte auch bei LEH — Digitalisierung als Druck, daher LEH riickt ndher an
den Kunden und erzeugt Abhangigkeit

Stores ohne Verkdufer gewinnen an Bedeutung

Verlangerung der Verkaufséffnungszeiten fiir den stationaren Handel durch die Digita-
lisierung; digitale Schaufenster oder Automaten/Boxen

Betriebsformenwandel, SB stirbt aus

Produktion kommt wieder in die Innenstadt, als neuer Trend
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Interview Il
Kiirzel in der vorliegenden Arbeit: BCSD 22.03.2019

Position

: Geschaftsfiihrer

Institution: besd | Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland e.V.
Datum, Uhrzeit: 22.03.2019, 9:00 — 10:30 Uhr
Art des Interviews, Ort: persdnliches Gesprach, Biiro des Interviewten

Hinweis
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: Gesprach nicht aufgezeichnet, Gedachtnisprotokoll

Seit den letzten 20-30 Jahren ist ein Riickgang der Einzelhandelsflachen zu verzeichnen,
seit dem nimmt der Anteil der Gastronomieflachen zu (zeigt sich in der Innenstadt wie
im Shoppingcenter) 2 nimmt das bisherige ,,zu viel“ an Flache vom Markt und ent-
spricht mit der Zunahme an Gastro dem Kundenwunsch (Convenience und nicht mehr
selber kochen)

Mit der Umnutzung der Flachen geht eine qualitative Verschlechterung des Angebotes
einher (Marken gehen, Gastronomie kommt)

Leerstande der Ladenlokale werden kaschiert und zum Teil durch andere Nutzungen
(Kindertoberdaume, Projektbiiros) aufgefillt bzw. umgenutzt

Die Gruppen in der Gesellschaft, deren moralischer Anspruch an den Einkauf und den
Einzelhandel wachst und sich auch auf das Kaufverhalten niederschlagt, wird groRer
und damit auch pragender fir den Handel = Kaufverzicht

Die Kaufer an sich sind gesattigt, der Handel muss starker (iberzeugen, um zum Kauf zu
animieren

Rdumliche Verdnderungen am Zentrenmodell: Oberzentrum geht weiterhin gut, Mittel-
stadt leidet, Kleinstadt blutet aus; gerade fiir die Kleinstadt muss daher Begegnung und
Erlebnis als Zugpferd entstehen

Manufakturen/Produktionen kehren in die Innenstidte zurtick 2 geht auch als Pop-Up-
Store = die urspriingliche Funktionsmischung kommt allmahlich wieder

Sinus Milieus = es werden mehr Ausgaben fir Mobilitit getatigt, aber weniger fir das
Auto

Stationarer Einzelhandel leidet unter Onlinehandel = die Handler selbst miissen dazu
aktiv werden, Service als Alleinstellungsmerkmal erforderlich, soziale Funktion der In-
nenstadt muss wieder in den Fokus riicken = die Menschen zusammenbringen, Stadt-
gemeinschaft starken, dazu miissen auch die Handler eine Gemeinschaft bilden, der 6f-
fentliche Raum muss durch Qualitat einladen

Lokale Onlinemarktplatze: missen nicht als Heilsbringer betrachtet werden, wichtiger
als Verkauf ist fir den stationdren Handel die Sichtbarkeit auf diversen Onlinekandlen
- LOM missen als Multifunktionsplattformen entwickelt und betrieben werden (mehr
als nur Einkauf)

Erlebnis und Bequemlichkeit missen Starken fir die Innenstadt werden, um den Kun-
den zu locken

Der gefllgelte Spruch ,Handel ist Wandel” stimmt in den letzten Jahren nicht, da die
Handlerschaft zu trage und keinen Service dem Onlinehandel entgegengesetzt hat; die
Vernetzung der Handler untereinander ist derzeit noch zu gering = Kooperationen

miissen eingegangen werden (Bistro und Verkauf, Tourismus und Mode etc.)
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Interview Il
Kiirzel in der vorliegenden Arbeit: DIHK 26.03.2019

Position: Referatsleiterin Handel

Institution: DIHK | Deutscher Industrie- und Handelskammertag e.V.
Datum, Uhrzeit: 26.03.2019, 13:00 — 13:30 Uhr

Art des Interviews, Ort: telefonisches Gesprach

Hinweis: Gesprach nicht aufgezeichnet, Gedachtnisprotokoll

= Passantenfrequenzen zeigen den Wandel im innerstadtischen Einzelhandel sehr direkt
an

=  Frequenz lasst nach, Baulichkeit andert sich nicht da bestandig, Gastronomie boomt
= Erfolgreiche Innenstddten haben hohen Anteil an Tourismus = ist Frequenzbringer

= Lieferlogistik in der Stadt wird zum zunehmenden Thema, Lésungen dafiir sind erfor-
derlich, veranderte Verkehrsstrome durch Lieferlogistik; diese andert auch die funktio-
nale Charakteristik der Innenstadt

= Lokale Onlinemarktplatze sind eine Multi-Channel Strategie

=  Wohnen und Einzelhandel werden zunehmend kombiniert
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Interview IV
Kiirzel in der vorliegenden Arbeit: DST 15.05.2019

Position

: Referent

Institution: Deutscher Stadtetag | Dezernat V Stadtentwicklung, Bauen, Wohnen und Verkehr
Datum, Uhrzeit: 15.05.2019, 9:00 — 10:45 Uhr
Art des Interviews, Ort: persdnliches Gesprach, Biiro des Interviewten

Hinweis:
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Gesprach nicht aufgezeichnet, Gedachtnisprotokoll

Omni-Channel als neues Geschaftsmodell — dadurch Querfinanzierung moglich, Ver-
schmelzung von online und offline, starkere Showroom Nutzung, intelligentere Logistik-
flachennutzung

In der Beratung und im Service kann der stationare Handel sein Alleinstellungsmerkmal
als Nische auspragen gegen den Onlinehandel als Konkurrenz

Filialdesign —innerstadtisch herrscht ein Handel um die Flachen - mehr VK-Flachen wer-
den generiert, die urspriinglich als Lager-/Logistikflichen beantragt und genehmigt
wurde (mobile Trennwénde, die gedffnet werden kdnnen)

Kleinflichenkonzepte Rewe To Go sollten auch betrachtet werden, sind eine Ausrich-
tung auf die Kundenbedirfnisse und dementsprechend liegen diese auch direkt bei den
Kunden

Edel- und Luxusstandorte pragen eher das Umfeld und der Name zieht Passanten

Online-Pure-Player fihren zu keiner raumlichen Verdanderung, da diese auch nur in die
bisherigen Lagen gehen

Verkauferlose Stores, Abholstationen / Pick Up Stations bringen auch Probleme beim
bau- und Planungsrecht = wie sieht es mit den Offnungszeiten aus? Welche Kategorie
trifft zu?

In den Gewerbestandorten (Abholstationen) sind die Verkehrsflachen fir LKW konzi-
piert, nicht fiir kleinteilige PKW Nutzung

Wandel in der Innenstadt ist Normalitat, aber schneller als bislang

Nicht nur Gber Nachnutzung, auch lber den Riickbau von Handelsstandorten muss
nachgedacht werden — Wohnen wird prasenter

Innenstadt als Ort der Kommunikation und Gesellschaft wird wichtiger = Erlebnis, Ver-
bindung verschiedener Funktionen

Onlineprasenz fur alle erforderlich = Vernetzung der Handler wird wichtiger, kann auch
Lokaler Onlinemarktplatz sein = sollte aber Service fiir Gesamtstadt bieten

Die Qualitat im 6ffentlichen Raum muss stimmen
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Kl ggf. geringfiigig Raumrelevant = ggf. auch Anderung der Kundenpriferenzen, Kun-
denstréme und Simulationen

Auf stadtischer Ebene besteht auch die Erforderlichkeit der Anpassung der strategi-
schen Konzepte

Frage der Logistikkosten wird kiinftig auch den Onlinehandel beeinflussen, Modell der
Hauslieferung fraglich

Mobilitat als grolRer Veranderungsfaktor fiir den gebauten Stadtraum --< aber Tragheit
der Strukturen/Stadtebau

Neues Thema: Riickkehr der Produktion in die Stadt, zwar nicht unbedingt in die 1A-
Lagen, aber generell eine Ruickkehr zu erkennen = aber Produktionsflache erwirtschaf-
tet keinen Gewinn, ist bei Produktion aber gréRter Flichenanteil = hier besondere Lo-
gistikanforderungen/neue Bedarfe
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Interview V
Kiirzel in der vorliegenden Arbeit: HK 15.09.2020

Position

: stellv. Geschaftsfiihrer

Institution: Handelskammer Hamburg | Abt. Handel, Geschéaftsbereich Unternehmensforde-
rung, Existenzgriindung

Datum, Uhrzeit: 15.09.2020, 10:00 — 11:00 Uhr

Art des Interviews, Ort: telefonisches Gesprach

Hinweis:

Gesprach nicht aufgezeichnet, Gedachtnisprotokoll

Einzelhandelsentwicklung

Welche lbergeordneten Einfllsse pragten den Einzelhandelsstandort Hamburg (HH) in den letz-

ten 5-10 Jahren? Sind diese spezifisch in Hamburg anzutreffen oder in Deutschland generell?

Welche weiteren Entwicklungen pragen den Einzelhandel in Hamburg aktuell?

Generelle Entwicklungen die bundesweit anzutreffen sind, finden sich auch in HH wie-
der (Demografie, Klimabewusstsein u. a.)

Digitalisierung als neue Triebkraft bundesweit und in HH pragend, tritt Themeniber-
greifend auf

Neue Player im Einzelhandel dringend durch die Digitalisierung in den Markt ein, Bsp.
Zalando, Amazon, gilt fiir den Onlinehandel und fiir den stationaren Handel

In Bezug auf den Onlinehandel ergeben sich je Branche aber unterschiedliche Entwick-
lungen im Kontext der Lage: Textilgeschéaft (online) vor allem im ldndlichen Raum ge-
fragt; Lebensmittel (online) vor allem in stadtischen Gebieten nachgefragt

Die Coronapandemie hat die Entwicklungen rund um die Digitalisierung verstarkt und
im Einzelhandel einen weiteren Impuls diesbeziiglich gesetzt

Beispiel fiir Lebensmittellieferdienst in HH: Frischepost (hatten in Corona Lockdown Zeit
Schwierigkeiten mit den Lieferungen nachzukommen aufgrund der groRen Nachfrage)
Ab Herbst 2020 wird mit einer Insolvenzwelle im Textileinzelhandel gerechnet, die sich

bereits andeutet, durch die Insolvenzen von Galeria-Karstadt-Kaufhof, RunnersPoint
u. a.

Welche Bedeutung hat die Digitalisierung des stationaren Einzelhandels in/fiir Hamburg?
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Hamburger Bevolkerung wird generell als onlineaffine bezeichnet - zeigt eine aktuelle
Studie der bevh

Zentrenkonzept soll die Einzelhandelsentwicklung fir Hamburg in den Zentren grund-
legend steuern und somit gegen den starker werdenden Einfluss der Digitalisierung
wappnen > wichtiges Instrument, das lange Zeit vernachlassigt wurde und vor allem
als rechtssichere Ansiedlungsgrundlage dient

Fir die stationdren Handler werden seit Jahren bereits Schulungen und Seminare zum
Onlinehandel, Onlineschnittstellen und zu Maéglichkeiten online Sichtbar zu werden, an-
geboten = nach wie vor groRe Zuriickhaltung und tendenziell Angst vor neuen Online-
anteilen, da groRer finanzieller und zeitlicher Aufwand dahinter gesehen wird (auch die
Coronapandemie konnte bislang nur wenige Handler zu einer offeneren Haltung dies-
beziiglich fliihren)
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Digitalisierung im stationdren Handel

Im Rahmen der Untersuchung wurden Kleinflachenkonzepte, Onlinehdndler mit stationaren Ge-
schéaften, Verkauferlose Geschifte und Acceleratoren/Inkubatoren bundesweit analysiert. Wie

pragend sind diese Betriebsformate/Entwicklungen fir den Einzelhandelsstandort Hamburg?

= Die Entwicklungen sind auch in HH vorhanden, sind aber sehr dynamisch (kommen und
gehen)

= Vorallem Kleinflachenkonzepte werden in HH als Erganzung zum Onlineshop betrieben;
meint hier aber nicht nur die Kleinflaichenkonzepte per Herleitung dieser Arbeit, son-
dern auch generell kleinflachige Anbieter)

= Ein Problem stellen eher die etablierten Betriebsformate dar, hier vor allem die Waren-
hauser 2 aufgrund der GroRe finden sich schwierig Nachnutzungen; Ldsungen: andere
Nutzungen im Objekt etablieren, die Flachen trennen/aufteilen oder groRflachiger Ein-
zelhandel kommt zuriick (Bsp. Decathlon); als vorrangige Wohnobjekte werden sich die
Warenhduser nicht durchsetzen = Wohnen im innerstadtischen EG nur in B-Lagen
denkbar (Bsp. EG-Wohnen in Horneburg)

Welche weiteren Betriebsformate/Entwicklungen im Kontext von Einzelhandel und Digitalisie-
rung pragen Hamburg und sollten berlicksichtigt werden? (sehenswert fur die Vor-Ort-Besichti-
gung)
= BonPrix im Phoenix Center (Harburg) hat bereits vor einigen Jahren einen digitalen
Store getestet = aktuelle, dhnliches Geschéft in HH Innenstadt von BonPrix

= Digital Mall der ECE - hier wird den Handler im Shoppingcenter eine Einbindung im
Marktplatz der Otto-Gruppe angeboten

Verbindung Handler - Stadt

Welche Bedeutung hat die lokale/regionale Herkunft einzelner Unternehmen, fiir deren Innova-
tionskraft in Hamburg? (Bsp. Otto [ECE/BonPrix/Hermes/Edited]; edel-optics.de) Wie werden
Handelstreibende (u. a. Unternehmen, Griinder) in die Stadt- und Einzelhandelsentwicklung in

Hamburg eingebunden?

= sind Traditionsunternehmen, die Stadt bindet sie in einem normalen Rahmen ein

= eine grofRe Verbundenheit gibt es auch zu folgenden HH Unternehmen: Gortz, Budni-
kowsky

= eingebunden liber die Instrumente der Stadtentwicklungsplanung

Unterstitzt die Stadt Hamburg (mit ihren Partnern) die Digitalisierung des stationaren Einzel-

handels? Wenn ja, welche Instrumente und Vorgehensweisen kommen dabei zum Einsatz?

= Handelskammer fordert seit langerem einen ,DigitalBonus”, der zur Digitalisierung soll
der Handler animieren

= Gefordert wird auch Quartiersmanagement zur Unterstlitzung des innerstadtischen
Einzelhandel = zur Zeit bereits Gber Stadtebauférderung maoglich, aber nicht jeder Be-
zirk/Quartier ist in der Stadtebauférderung oder hat ein BID
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= Darilber misste der 6ffentliche Raum und die Kooperation der Handler geférdert wer-
den, um friihzeitig Fehlentwicklungen gegensteuern zu kdnnen (Bsp. Harburg Sand RISE
Forderung - Rahmenprogramm Integrierte Stadtteilentwicklung)

Mikrolage — Vor-Ort-Analyse

Gibt es Einflisse liber die bereits benannten hinaus, die den Einzelhandel in den drei Bezirken
Mitte (Innenstadt), Altona und Hamburg-Nord (Barmbek) pragen?

= Die Hamburger Entwicklungen gelten auch in den drei Bezirken

= Altona gilt als sehr online affine

258



ANHANG

IV. Themenfeldsynthese

Da Einzelbeitrage kategorisiert und als Trends aufbereitet wurden, ist die eindeutige Rickfiih-
rung auf eine Quelle kein direkter Mehrwert und wiirde die Lesbarkeit erheblich einschranken.
Daher erfolgt die Aufarbeitung der Themenfelder im Weiteren ohne die direkte Angabe der
Quelle zum jeweiligen Online-Newsportal. Die Einzelnachweise zu den Beitragen der Newspor-
tale sind im Sinne der wissenschaftlichen Nachvollziehbarkeit tabellarisch aufgefiihrt. Uber die
Zuordnung der Themenfelder konnen das jeweilige Newsportal und das Veréffentlichungsda-
tum zur weiteren Recherche entnommen werden. Die nachfolgenden textlichen Beschreibun-
gen fassen die Newsbeitrage sowie die erganzenden Inhalte der Experteninterviews thematisch

zusammen und fiihren ausgewadhlte Inhalte beispielhaft auf.

Themenfelder inhaltliche Schwerpunkte der Themenfelder

Rahmenbedingungen
und Ubergreifende
Entwicklungen

Konzern/Strategie

Branchen/Betriebs-
formen/Stadte

Ladengestaltung/Ver-
kaufsstrategie

Digitale-/Mehrkanal-
vertriebswege

Digitalisierung im Ge-
schafte

Rand- und Rahmen-
bedingungen

Unternehmens-
profil

Branchenreport
und Betriebsformen

Filialdesign

Verkauferlose Ge-
schafte

Multi-, Omni- und
Cross-Channel

Mobile-
Commerce und
Voice-Commerce

Nachhaltigkeit und Responsibility

Expansion — .

p Unternehmensfusion und Koope-
Flachen- und ration
Standortstrategie
Stadtentwicklung
Kleinflachen-

Storekonzepte

konzepte

Verschmelzung von Handel und Gastronomie

Online-Pure- Onlmeshop Lebensmitte-

. ) und Onlinebe- .
Player mit statio- stellung/Be- leinzelhandel
narem Geschaft & Online

stellapp

(Lokale) Online- Curated Shop- | Vernetzung On-
marktplatze/Onli- | ping & Tele- line- und Off-
neplattform shopping linehandel

multifunktionaler Point of Sale

Trendsetting/Innova- . Start-Up
L
tion Shopping Lab Forderung
Analyse des Kun-
nalyse des fun Handels- Kundenbindungs-, Bonus- und Lo-
Kundenanspra- denverhaltens/Kun- ) o
marketing yalitatsprogramme

che/Kundenbindung

Produkte

Logistik und Bezah-
lung

denpotenzial
personlicher Service
Eigenmarken und
Herstellermarken

Lieferservice und
Lieferlogistik

Kundenkommunikation
Mietprodukte und Gebrauchtwaren Verkauf

Paketstationen
und Bestellabho-
ler

Bezahlsysteme

Tab. 25: Themenfeldsynthese: Themenfelder der Newsportale 2018

(eigene Darstellung)
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Rahmenbedingungen und libergreifende Entwicklungen
Rand- und Rahmenbedingungen

Der Einzelhandel in Deutschland generell wird durch regulatorische, wirtschaftliche und rechtli-
che Vorgaben sowie durch das wechselseitige Verhaltnis zwischen Kunden- und Handlerbezie-

hung gepragt.

Eine rechtliche Neuerung mit umfassendem Einfluss stellt die Einfihrung der Européischen-Da-
tenschutzgrundverordnung (DSGVO) im Mai 2018 dar, die im stationaren sowie im Onlinehandel
zu Unsicherheiten fihret. Insbesondere im Onlinehandel sind Datensicherheit und Datenschutz
fiir den Kunden wichtige Aspekte im Einkaufsprozess. Deren transparente Umsetzung fiir den
Einzelhandel hohere Anforderungen in der Administration mit sich bringt. Durch den Zusam-
menschluss von E-Commerce Anbieter zu einer Datenallianz im europaischen Raum wird dieser
wachsenden Kundenforderung ein Angebot gemacht und eine Konkurrenz zum bislang dominie-
renden amerikanischen Modell aufgebaut werden (= Bsp. NetID - Registrierungs- und Anmel-
deverfahren, vereinfachtes Login-Verfahrens flihrt zu geringeren Zugangshiirden; die relevanten
Daten werden zentral auf europaischen Servern gespeichert).

Die Geschaftspraktiken der Onlinehandelshduser werden von Branchenexperten und den Wett-
bewerbern zunehmend hinterfragt. Motive dafir sind das fehlende Wissen Uiber deren Arbeits-
weisen und die Kontrolle der Wettbewerbsgleichheit im Sinne des Kartellamtes. Im Ergebnis lie-
gen eine Vielzahl an Branchenreports und Unternehmensberichten in den Online-Newsportalen
fir das Jahr 2018 vor.

In den Beitragen wird auch Gber Markenrechte im Rahmen des Onlinehandels diskutiert. Mar-
kenhersteller wollen auch online dartiber bestimmen kénnen, welche Handler ihre Produkte

vertreiben. Eine rechtliche Sicherung dieser Hoheit wird gepruft.

Im Onlinehandel wie im stationdren Handel sind Auseinandersetzungen zwischen den Unter-
nehmen und Gewerkschaften zu den Themen Arbeitszeiten, Lohne und Gehélter im Jahr 2018
relevant. Unfaire Bedingungen im Einzelhandel fiihren auch auf Kundenseite zu Reaktionen. Die
Kundengruppen mit einem (vergleichsweise hohen) moralischen Anspruch an die Wertschop-
fungskette, der z. T. im Konsumverzicht mindet, wachst in der Gesellschaft (BCSD 22.03.2019).

Die Forschungslandschaft rund um die Entwicklungen im Einzelhandels verandert sich ebenfalls.
Wichtige Sponsoren fiir wissenschaftliche Auseinandersetzungen in diesem Themenfeld waren
bislang Warenhauser und groRere Handelsketten. Diese stehen 2018 selbst unter wirtschaftli-
chem Druck und investieren weniger in Forschungsaktivitdten, was sich wiederum an einem

Mangel an Forschungsprofessuren zeigt (HDE 14.03.2019).

Nachhaltigkeit und Responsibility

Die Themen Nachhaltigkeit und Umweltschutz werden in den Newsbeitragen 2018 branchen-
Ubergreifend diskutiert und zunehmend als (6kologisches) Alleinstellungsmerkmal der Handels-
unternehmen gezielt fiir die Kunden herausgearbeitet (= Corporate Social Responsibility). Die

Themen sind im gesamten Produktlebenszyklus von der Materialbeschaffung, der Produktion
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bis hin zum Verkauf und der spateren Entsorgung anzutreffen. Der Kunde tritt dabei als wesent-

licher Treiber in der Entwicklung auf. Beispielhaft sind im Folgenden drei betroffene Bereiche

beschrieben:

Im Lebensmitteleinzelhandel und der Gastronomie werden Alternativen zum Einsatz
von Kunststoffen gesucht (= u. a. nachhaltige Verpackungsmaterialien und Miullver-
meidung) und um die Verderblichkeit von Produkten zu reduzieren (= u. a. Technolo-
gieeinsatz RFID Chips zur Lagerungskontrolle von Kiihlketten).

Im Bereich der Produktion nutzen einige Unternehmen bereits neue Technologien zur
Ressourcenschonung (= u. a. 3D-Druck zum sparenden Materialeinsatz).

Der Druck auf die Textilbranche wachst ebenfalls, wodurch sich einige Anbieter vom
Modell Fast-Fashion abwenden. Ebenso nimmt auch die Weiterverwertung von Retou-
ren einen grolRen Stellenwert ein. Bisher gelangte ein wesentlicher Teil der Retouren
bei einigen Anbietern nicht erneut in den Verkaufsprozess und wurde stattdessen ver-
nichtet. Die kritische Diskussion dariiber bereitet den Weg fiir Wiederverkaufsmodelle
und Spendenprogramme. Zugleich werden gesetzliche Regelungen von Branchenexper-
ten gefordert (= u. a. Re-Commerce).

Konzern/Strategie

- Unternehmensprofil

Branchen- und Geschéaftsbericht

Berichte Uber Branchen und Unternehmen stellen wesentliche Inhalte der Online-Newsportale

2018 dar und umfassen den stationdren und den Onlinehandel gleichermalRen. Dabei lassen sich

die drei folgenden Kategorien in der Berichterstattung unterscheiden:

Unternehmen und Geschéftsbericht

Berichte Uiber internationale Unternehmen sowie mittelstandische Unternehmen und
inhabergefiihrten Einzelhandel

Einblicke in Unternehmenshistorie und aktuelle Marktposition

Vorstellung von allgemeinen Kennzahlen, Geschaftsberichten sowie die Berichterstat-
tung Uber Unternehmensziele und Visionen

Prasentation von Best-Practice-Beispielen zu ausgewahlten Geschaften und Unterneh-
men

Marktsituation und Wettbewerb

Beobachtungen zur Wettbewerbssituation im Einzelhandel im Allgemeinen, aber auch
Vergleiche zwischen stationdrem Handel und Onlinehandel

Berichte liber auslandische Markte und Unternehmen von Handlungsleitfaden und Stu-
dien

Einzelhandelslagen und Standortberichte

Standortberichte und Mietpreisentwicklungen von Handelsstandorten und Firmenzent-
ralen

Im Bereich des Onlinehandels werden insbesondere Marktplatzstrategien, Onlinele-
bensmittelhdndler und Lieferservices betrachtet.

Die Newsbeitrage zeigen, dass brancheniibergreifend intensive Marktforschungen und Zielgrup-

penanalysen mithilfe von gesammelten digitalen Daten betrieben werden. Die Datenauswer-
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tung und Interpretation wird fiir den Geschaftsprozess zunehmend wichtiger und zu Optimie-
rungszwecken eingesetzt. Dies trifft auf alle UnternehmensgréRen im stationaren und Online-
handel gleichermalien zu, wobei stationdre Handler erst langsam in dieses Themenfeld vorsto-
Ren. In der Berichterstattung stehen Unternehmen im Onlinehandel im Fokus, dabei insbeson-
dere E-Food-Anbieter und Lieferservices sowie Unternehmen, die iber Social-Media-Kanale in

den Markt eingedrungen sind.

Management und Finanzierung

Einen wesentlichen Bestandteil der Unternehmensberichte bilden die Inhalte zu »Management
und Finanzierung«. Insbesondere Umstellungen und Personalwechsel im Vorstand sowie in
wichtigen strategischen Unternehmensbereichen stehen im Fokus der Newsbeitrage in diesem
Themenstrang.

Die zunehmende Digitalisierung im Geschaftsprozess fordert auch auf Filhrungsebene neue bzw.
andere Kompetenzen, sodass neue Positionen geschaffen werden. Als Personalie fiir den Onli-
nehandel und die Digitalisierung in Unternehmen wird die Stelle des Chief Digital Officer einge-
richtet. Dessen Aufgabenfelder sind breit angelegt und inhaltlich kaum abgegrenzt. Unter ande-
rem fallen darunter die Begleitung von Digitalmarketing, Online-Nutzererfahrungssystemen,
CRM-Systemen und Data Analytics.

Im Bereich der Finanzierung (sowohl Kunden als auch Handlerseitig) ergeben sich durch den
Einsatz von luK-Technologien eine Vielzahl an Méglichkeiten, die vor allem geringere Zugangs-
hiarden ermdglichen. Die Online-Newsportale berichten 2018 u. a. von Finanzierungs- und Anla-
geplattformen fir Handler. Zu diesen gehéren neben Crowdinvest-Plattformen, Gber die Unter-
nehmen gezielt Fremdkapital einwerben kénnen, auch Kreditangebote von Bezahldienstleister
(= Bsp. PayPal, Klarna), die neben Privatkundenkrediten auch Hindlerkredite anbieten. Dar-
Uber hinaus entwickeln sich verschiedene Anséatze zur Finanzierung, die sehr Ziel- und Nutzer-
gruppen spezifisch sind (= Bsp. myenso Onlinelebensmittelhdndler beteiligt seine Kunden an

der Sortimentsauswahl und macht sie im lber ein Genossenschaftsmodell zu Miteigentiimern).

Strategische Marktausrichtung

Im Jahr 2018 entwickeln Einzelhandelsunternehmen gleichermafien Strategien fiir die Aufstel-

lung im Onlinehandel, wie fiir den erfolgreichen Verbleib im stationaren Handel.

In Hinblick auf die jeweiligen Ausrichtungen setzen die Handler neben neuen Produktentwick-
lungen (= Bsp. Amazon setzt auf eigene Smart-Home-Geréate fir mehr Kundennihe) und Mar-
ketingstrategien zum Teil auch auf umfangreichere MaRnahmepakete. Diese betreffen eine Viel-
zahl an Unternehmenseinheiten und umfassen Ubergreifende Digitalisierungsansatze (= Bsp.
SportScheck — Verkniipfung von stationdrem Storekonzepte und Digitalisierung im Geschéft als
Projekt).
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Die Digitalisierung wird dabei fiir Kunden und Verkaufer gleichermaRen als erweiterter Zugang
zu Informationen bewertet. Unter dem Schlagwort »New Retail« oder »Seamless Commerce«
wird der Nutzen durch die zunehmende Verschmelzung von Online- und stationadren Einzelhan-
delsangeboten als neues Konzept thematisiert. Darin wird die weitere Ausrichtung des Einzel-

handels an die Bedirfnisse des Kunden verstanden.

- Flichen- und Standortstrategie
Standorterweiterungen und Ausweitung von Einzugs- und Verkaufsgebieten

Verandertes Kundenverhalten fiihrt im Bereich der Flachen- und Standortpolitik zu teilweise
grundlegenden Anpassungen. Der stationare Einzelhandel folgt den Einkaufsprdferenzen des
Kunden, der zunehmend auf direkte Erreichbarkeit (fuRldufig, Fahrrad und OPNV) setzt. Im Ver-
gleich zu peripheren Standorten am Stadtrand erfreuen sich innerstadtische Lagen in diesem
Zusammenhang einer Phase wachsender Beliebtheit.

Diese raumlichen Folgen sind als Paradigmenwechsel in der Einzelhandelsentwicklung zu verste-
hen, da der Kunde dank des Onlinehandels die gewiinschten Produkte zu jeder Zeit und an je-
dem Ort erwerben kann. Der Kunde selbst muss ein Geschaft als Ort des Handels nicht mehr
aufsuchen, stattdessen kommen die online bestellten Produkte direkt zum Kunden kommen
(HDE 14.03.2019; BCSD 22.03.2019). Diese Entwicklung ist betriebsformattbergreifend zu er-
kennen. GroRformatige Handelsformate, wie Einrichtungshauser und Baumarkte, welche bis-
lang die Expansion in verkehrsgiinstigen Lagen am Stadtrand favorisierten, folgen ihren Kunden
nun zurtick in die Innenstddte (= Bsp. IKEA: Stopp und Anpassung der Expansionspldne auf der
»Grinen Wiese« zugunsten von innerstadtischen Standorten, da Kunden zunehmend Erreich-

barkeit der Markte mit dem OPNV bevorzugen; erster Pilotmarkt in Hamburg Altona).

Ahnliche Entwicklungen sind im Einzelhandel mit Lebensmitteln zu erkennen. Wahrend Super-
markte auch bislang in innenstadtnahen Lagen anzutreffen waren, drangen aktuell auch Disco-
unter in diese zentralen Lagen. Dabei wird die bislang dominierende Funktion der Discounter als
Nahversorger in Zukunft in Stadten mit angespannter Wohnraumsituation erweitert, indem
Wohnungsbauten im Standortkonzept integriert werden (= Bsp. Lidl — Prenzlauer Allee 44 in
Berlin, Aldi Nord plant integrierte Wohnungsbauten ab 2020). In der Konsequenz dieser wech-
selseitigen Beziehung ziehen einige Betriebsformate in zentrale, stadtische Lagen und entwi-
ckeln daftir z. T. spezifische Konzepte/Formate (HDE 14.03.2019).

Die Expansion zur Markterweiterung findet zum Teil auch durch neue Geschaftsmodelle statt

(= Bsp. Deichmann nutzt Franchise zur Markterweiterung in Dubai).

Neben weiterhin expandierenden Unternehmen fiihrt der Frequenzriickgang bei anderen zu
Ruckabwicklung bzw. StandortschlieBungen (= Bsp. Clas Ohlson StandortschlieRungen in

Deutschland und GroRbritannien).

Die physische Marktprasenz gilt im stationdaren und im Onlinehandel als wichtiger Faktor. Stand-
ort- bzw. Markterweiterungen gibt es im Bereich des Onlinehandels ebenfalls in verschiedenen

Auspragungen. Beispielsweise erweitern Lieferdienste von Lebensmitteln ihre Einzugsgebiete
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zumeist testweise in GroRstadten (= Bsp. Niederlandisches Unternehmen Picnic weitet sein Ge-
schaft auf Deutschland aus). Darliber hinaus finden Erweiterungen im Vertriebsgebiet einiger
Onlinehandler statt (= Bsp. Onlineshops bedienen zum Teil nur ausgewdhlte Lander und 6ffnen
erst sukzessive ihre Liefergebiet). Darlber hinaus eréffnen auch bislang nur online vertretene

Unternehmen (Online-Pure-Player) ergdnzende stationdre Geschafte.

Unternehmensfusion und Kooperation

Es werden Kooperationen verschiedenster Art zwischen Einzelhandelsunternehmen mit ahnli-
cher Ausrichtung oder zum Teil auch mit ganzlich anderen Produktpaletten beschrieben. Ziel
dahinter ist jeweils die VergroRerung der Marktprasenz inkl. Standortausweitung, der Zugang zu
weiteren Kundengruppen oder auch die Erweiterung des angebotenen Produktspektrums (=
Bsp. Coca Cola kauft Kaffeekette). Damit einher geht zum Teil auch die Abwandlung bisheriger
Betriebsformen (= Bsp. Edeka und Budnikowsky: aus der Drogerie werden zunehmend Nahver-
sorger/kleine Supermarkte).

In diesem inhaltlichen Strang werden auch die Griindung von Gemeinschaftsunternehmen
(Joint-Venture) (= Bsp. zwischen Unternehmen und Logistiker) beschrieben sowie die ganzliche
Fusion von Unternehmen (= Bsp. Warenhausfusion zwischen Karstadt und Kaufhof).

Ahnliche Vorgehensweisen sind auch im Onlinehandel anzutreffen. Stationidre Unternehmen
kaufen IT-Unternehmen bzw. Unternehmen mit digitalen Losungen (= Bsp. Nike kauft israeli-
sches IT-Start-Up, zur Optimierung der digitalen Kundenberatung). Ziel dabei ist hdufig eine bes-
sere Verknipfung von stationdren und digitalen Angeboten, die Steigerung der Beratungsquali-
tat im Onlinehandel sowie die Sicherung von Vertriebswegen, um kinftige Produktrollouts vor-
zubereiten. Die Unternehmen kaufen damit externe Kompetenzen in technologischen Bereichen
(bzw. Anteile an diesen), die bislang nicht in ihrem Portfolio vorhanden sind (= Bsp. Mobilfunk-
anbieter Freenet steigt bei Ceconomy Mutterkonzern von Media Markt ein, um den bislang
wichtigsten Vertriebsweg zu sichern und kiinftig flr die Vernetzung von Geraten erster An-

sprechpartner zu sein).

Unternehmensfusionen werden auch bei Geschaften vollzogen die rein im Onlinehandel aufge-
stellt sind. Beispielsweise werden Wettbewerber aus anderen Landern aufgekauft, um deren
Erfahrung und ggf. Kundenstamm zu Gbernehmen. Dabei bleiben die ibernommenen Marken
und Gesellschaften im jeweiligen Land zum Teil erhalten, um die bereits vorhandene Reputation
weiter zu nutzen (= Bsp. Digitale Prospekte Offerista Deutschland kauft wogibteswas.at aus

Osterreich).
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Branchen/Betriebsformen/Stadte

- Branchenreport und Betriebsformen

Die Analyse und Auswertung des Einkaufs- und Kundenverhaltens stellt einen haufigen Inhalt

der Online-Newsportale dar. 2018 sind folgende Analysen und Ergebnisse von Interesse:

Bedeutung von Virtual Reality und Sprachassistenten fiir den Verbraucher

Vorteile des Onlinehandels fiir den Kunden (Verlasslichkeit: realistische Angaben der
Lieferzeit sowie Korrektheit der Produktinformationen)

Services beim Onlinehandel (u. a. Abholung von Altgeraten, Installation bzw. Montage)
Mobile-Shopping wird vor allem zur Zeitersparnis genutzt

Stationarer Handel hat wie der Onlinehandel beim Kunden seine Daseinsberechtigung
(Omnichannel gewtinscht)

Bezogen auf die Branchenentwicklung im Einzelhandel zeigen sich zum Teil massive Unter-

schiede im Vergleich zwischen dem stationaren Handel und dem Onlinehandel. Im Folgenden

werden die wesentlichen Entwicklungen in der Auswertung der Newsbeitrage kurz skizziert:

Schwierigkeiten im stationdren Mobelhandel durch wachsende Konkurrenz im Online-
handel; gestiegene Preise fiir die Fertigung im Ausland; Blogger und Netzwerke wie Pin-
terest und Instagramm werden zur Inspiration immer haufiger genutzt, insbesondere
die Zielgruppe der unter 30-Jahrigen geht dem stationaren Handel dadurch verloren

Modebranche: Gbersattigter Markt, befriedigte Konsumenten und grolRer Wettbewerb
durch den Onlinehandel pragt Mode- und Textilbranche; Themen zur starkeren Kun-
dengewinnung und Bindung online sind: Inspiration, Sicherheit bei der Passformwahl
und Produktbewertungen durch andere Kunden

Gastronomie zunehmend unter dem Druck Lieferungen und Erlebnis zu ermdglichen;
einige Gastronomieketten reagieren durch Verkleinerung der Geschaftsflachen und Di-
gitalisierung im Bestellvorgang

stationdre Do-It-Yourself-Baumarkte setzen zunehmend auf komplexere Heimwerker-
projekte wie Umbau und Sanierung, und differenzieren sich damit von kleinteiligen Pro-
jekt, die auch vom Onlinehandel begleitet werden kénnen

wachsende Konkurrenz zwischen stationarem Fachhandel und Onlineanbietern im Be-
reich Sport- und Outdoor; der stationdre Handel setzt verstarkt auf reale Veranstaltun-
gen und die Griindung von Communities, die das physische Erleben in den Vordergrund
ricken

Automobilbranche: Digitalisierung beim Verkauf von Autos bislang gering ausgepragt;
die Automobilbranche setzte auf Autohauser und Verkaufsrdaume in innerstadtischen
Bereichen; die Hersteller treten dabei zunehmend selbst als Verkdufer auf und sparen
am Zwischenhandler

im Segment Spielwaren wird lGber die Griindung von Verbundgruppen versucht den On-
linehandel zu starken

Bislang weniger relevante Branchen, wie Sammlermarkte und Antiquariate, gewinnen
durch den Onlinehandel an Bedeutung und Sichtbarkeit

Die Entwicklungen in den Branchen werden auf Fachmessen und Tagungen prasentiert sowie

von Branchenexperten, Instituten und Verbdanden mit Preisen in verschiedenen Kategorien ho-

noriert.
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Betriebsformen

Im Jahr 2018 stehen die Warenhauser als Betriebsformen mit direktem innerstadtischen Bezug
im Fokus der Berichterstattung der Newsportale. Durch fehlende Gewinne und zunehmenden
Kundenverlust scheint die Fusion der zwei groRten deutschen Warenh&user (= Galeria Kaufhof
und Karstadt) als letzte Moglichkeit zum Erhalt dieser historisch gewachsenen Betriebsform.
Auch die SB-Warenhauser befinden sich 2018 in einer Krise (= METRO fiihrt Verkaufsgesprache
zur Ablose des SB-Warenhaustochter real,-) (HDE 14.03.2019).

Die Berichte liber Supermarkte und Discounter zeichnen jeweils eine positive Entwicklung nach.
Schwerpunkte 2018 lagen in den Bereichen Flachenentwicklung, Filialdesign, Standortpolitik,

Markenstrategien und Digitalisierung im Geschaft.

Aufgrund der haufig innerstadtischen Lage, stehen integrierte Shoppingcenter ebenfalls im Be-
trachtungsfokus der Newsportale, da regelmaBig Neustrukturierungen im groflen Umfang und
zentral gebiindelt vorgenommen werden. Diese entfalten zumeist Vorbildwirkung fir innerstad-
tische Einkaufslagen (= Bsp. aktuelle Umstrukturierungs- und ModernisierungsmafRnahmen,
zuséatzliche Angebote wie Click&Collect, Paketstationen).

Insbesondere fiir den Onlinehandel sind Outlet-Betriebsformate eine willkommene Losung, um
den Markteintritt im stationaren Handel zu erproben. Verkauft werden u. a. B-Waren und Sai-

sonartikel aber auch neuwertige Retouren.

Betriebsformatiibergreifend wird fir die Luxusauspragungen der jeweiligen Geschéfte trotz ho-

herpreisiger Produkte ein positiver Nachfragetrend beim Kunden beschrieben.

- Stadtentwicklung

Im Rahmen der Online-Newsportale werden 2018 Trendbetrachtungen rund um den Onlinehan-
del sowie zum stationaren Einzelhandel in der Verknlipfung zur Stadtentwicklung vorgestellt.
Die Kernaussage dieser Art Beitrige richtet sich an die Uberlebensfihigkeit des stationidren Han-

dels.

Im Kontext der Smart-City-Debatte beschreiben die Newsbeitrage eine nachrangige Bedeutung
Deutschlands in der Thematik um smarte Technologien in der Stadtentwicklung. Dabei wird ins-
besondere in der Digitalisierung des 6ffentlichen Raumes grolles Potenzial zur Unterstiitzung
des Fortbestandes des stationaren Handels gesehen, da diese zur Attraktivitdt der Einzelhan-
delslagen beitragt und einen Mehrwert bzw. erweitertes Serviceangebot zusatzlich zum Einkauf
fir den Kunden bereitstellen kann (DST 15.05.2019) (= Bsp. Vernetze Services: Smart Urban
Services in Reutlingen und Chemnitz /Smart City App).

In Bezug auf die Wechselbeziehungen zwischen stationdarem und Onlinehandel stellen die Ex-
perten heraus, dass Veranderungen im Handel als konstante GroRe zu verstehen sind. Durch die
technologischen Maglichkeiten der Digitalisierung finden diese Veranderungen zeitlich betrach-
tet jedoch schneller statt. Dies flihrt insbesondere fiir die stationare Handlerschaft zu erhohtem
Anpassungsdruck, dem vor allem durch Kooperationen und ein Mehr an Services begegnet wer-
den sollte (BCSD 22.03.2019; DST 15.05.2019).
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Die Bedeutung und Rolle des stationadren Einzelhandels fiir die Innenstadte verdandert sich auch
im Kontext des Onlinehandels. Viele deutsche Innenstadte sind einseitig mit wenigen Funktio-
nen ausgestattet. Zumeist dominieren Einzelhandel und Gastronomie. Mit der Strukturschwa-
che im stationaren Einzelhandel leiden daher auch die Innenstadte (BCSD 22.03.2019).

Ein Indikator der verdanderten Bedeutung innerstadtischer Einzelhandelslagen sind auch veran-
derte Passantenfrequenzen (DIHK 26.03.2019). Anhand des Tourismus kann erkannt werden,
dass Stadte mit einer Vielfalt an Funktionen in der Innenstadt eine besonders positive Entwick-
lung der Passantenfrequenz aufzuweisen haben (DIHK 26.03.2019). Wahrend Passanten sehr di-
rekt auf veranderte Nutzungen und Angebote in der Innenstadt reagieren, zeigen sich diese Ver-
anderungen nicht direkt im baulichen Zustand der Gebaude (DIHK 26.03.2019).

Um den stationdren Handel zu starken, muss die gesamte Einzelhandelslage mehr als nur Ein-
zelhandel anbieten, beschreiben die Experten. Dazu gehdren auch Aufenthaltsqualitat, Erlebnis,
soziale Interaktion und Serviceangebote (BCSD 22.03.2019; DST 15.05.2019). Ein Citymanage-
ment wird von den Experten daher als Schlissel fiir die Belebung der Innenstddte beschrieben,
da alle innenstadtrelevanten Themen Ubergreifend betrachtet und koordiniert werden. Das Ci-
tymanagement ibernimmt dabei eine zentrale Kimmererfunktion und wirkt bei der Akteurs-
vernetzung, Dialogangeboten, aktivem Flachenmanagement und Lésung bei Problemsituatio-
nen mit (BCSD 22.03.2019; HDE 14.03.2019).

Die Schwache des Einzelhandels zeigt sich im Stadtbild durch die abnehmende Vielfalt im Einzel-
handelsangebot und leerstehenden Ladenlokalen (BCSD 22.03.2019). Letztgenannte wirken
nachteilig auf die Raumwahrnehmung, weshalb ihre Inszenierung haufiges Mittel zur Gegen-
steuerung der negativen Effekte ist. Neben Schaufenstergestaltungen werden die Geschéfte zu-
nehmend auch durch andere einzelhandelsferne Funktionen wie Kindertoberaume oder Pro-
jektbiiros umgenutzt (BCSD 22.03.2019). In diesem Zusammenhang verweisen die befragten Ex-
perten auf einen Trend zur Rickkehr zur urspriinglichen Funktionsmischung. Die Funktionen
Wohnen und Einzelhandel werden wieder zunehmend kombiniert (DIHK 26.03.2019). Mit ver-
schiedenen Fertigungen und Manufakturen erlebt auch die Produktion eine Riickkehr in die In-
nenstadte (BCSD 22.03.2019; DST 15.05.2019; HDE 14.03.2019).

Auch die Funktionen Arbeit und Kreativitdt erleben einen VorstoR in die Innenstadte
(HDE 14.03.2019). Mit diesen veranderten Funktionen in innerstadtischen Bereichen sind auch
weiterfithrende Anderungen im Bau- und Planungsrecht, Verkehr und Infrastruktur sowie im
Bereich der Logistik erforderlich (DST 15.05.2019). Weiterfiihrend sind auch die gesamtstadti-
schen, strategischen Stadtentwicklungskonzepte den neuen Anforderungen und Nutzungen an-
zupassen. Auch die Verdanderungen von Einzelhandelslagen kénnen auf gesamtstadtischer
Ebene eine lbergreifende Bedeutung einnehmen (DST 15.05.2019). Dabei muss Stadt- bzw.
Standortspezifisch unterschieden werden, welche Funktionen eine Nachnutzung von bisherigen
Einzelhandelsgeschéaften zulassen. In diesem Zusammenhang muss auch tber den Riickbau von

Handelsstandorten/Handelslagen beraten werden, mahnen die Experten (DST 15.05.2019).
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Ladengestaltung und Verkaufsstrategie
- Filialdesign

Im Zuge der Modernisierung von Bestandsobjekten werden neue Raum- und Gestaltungskon-
zepte umgesetzt. In Pilotfilialen werden ausgewahlte Filialmerkmale direkt am Kunden erprobt.
Bei Unternehmen mit mehreren Filialstandorten werden zudem Unternehmens- bzw. Filialstra-
tegien fir ein einheitliches Auftreten entwickelt (= Bsp. Rewe Supermarkt 2020). Die Gestal-
tungsansatze unterscheiden sich dabei nach Branche und Objekt. Zu den 2018 haufig beschrie-

benen Anpassungen zahlen folgende:

= kuratierte Angebote und mobiles Bezahlen im Geschafte (ohne Kasse) (= Bsp. statio-
narer Buchhandel Thalia und Hugendubel)

= rund um die Uhr ge6ffnete Abholstation fiir Bestellungen zur Verlangerung der Laden-
offnungszeiten

= Raumbereiche, die themenibergreifende Angebote machen und Inspiration sowie Ori-
entierung geben

=  freies WLAN im Geschaft

= geringeres Produktangebot vor Ort, um mehr Freiraum anzubieten (offene und groRzi-
gige Raumaufteilung), hochwertige Materialien, viele Sitzgelegenheiten und individuel-
ler Ladenbau (Anpassungen an demografische Veranderung der Gesellschaft)

= erganzende, weitere Funktionsbereiche: Spielecken, Co-Working Spaces, Gastronomie
(Café)

= Testzonen fir die Produkte (= Bsp. Sportartikelverkdufer Radtestparcours)

= Relaunch von Umkleidekabinen (u. a. Material, Licht, GroRe)

= groRformatige Displays mit RFID Kopplung fiir Produktformationen im Geschaft
Die Gestaltung der Objekte bzw. Verkaufsraume wird zunehmend multifunktionaler und flexib-
ler in der Anpassung. Einige Unternehmen bieten ihre Verkaufsraume nach Ladenschluss auch
fir andere Nutzungen an (= Bsp. Modeschauen, privater Beratung und Anprobe).

Die verschiedenen Anpassungen sind in allen Betriebsformen anzutreffen und zeigen, dass der
Einkauf allein nicht mehr im Fokus der Filialgestaltung steht. Gestaltungselemente und digitale
Technologien, die die Steigerung der Aufenthaltsdauer (langere Verweilzeit im Laden) und eine
starkere Kundenbindung unterstiitzen, gewinnen an Bedeutung. Neben dem Einkauf stehen die
umfangreiche Information, der Wohlfilhimoment sowie das soziale Erlebnis im Vordergrund.
Das Produkt wird noch intensiver beworben und direkt zum ,probieren” angeboten. Der Kunde

und dessen Beratung riicken damit in den Fokus.

Mit der Installation eines Abholschalters wird die dauerhafte Verfiigbarkeit der Produkte fiir den

Kunden hergestellt und zugleich die Briicke zum Onlinehandel geschlagen.

- Kleinflichenkonzept

Kleine Citystores bzw. Kleinflaichenkonzepte werden in den Newsportalen 2018 als brachen-
Ubergreifend (= Bsp. bei Lebensmitteleinzelhandel, Mébel, Elektronik, Sport etc.) wachsendes

Thema beschrieben. Bislang eher groRformatige Anbieter ziehen mit entsprechend kleineren
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Verkaufs- und Lagerflachen in innerstddtische bzw. hochfrequentierte Lagen (Bsp. Bahnhofe).

Ziel ist es, ndher und prasenter fir den Kunden zu sein und damit zukunftsfahiger aufzutreten.

Die kleineren Geschafte sprechen haufig andere Zielgruppen an, die im Sinne eines Spontankau-
fes tragbare Produkte zum Mitnehmen erwerben (= im Lebensmitteleinzelhandel hiufig Con-
venience; Drogerieméarkte in Innenstadtlagen wandeln sich starker zum Nahversorger)
(HDE 14.03.2019). Dementsprechend bieten die Geschafte eine angepasste Produktauswahl so-
wie Bestell- und Lieferoptionen bei groReren Produkten und folgen damit dem wachsenden Kun-
denwunsch nach einem unbeschwerten Einkauf (DST 15.05.2019) (= Bsp. IKEA bietet in inner-

stadtischen Geschaften die Lieferung mit Lastenrad).

Kleinflachige Geschafte werden haufig mit Schnittstellen zum Onlinehandel ausgestattet. Sie
bieten dem Kunden die Moglichkeit trotz geringerer Produktauswahl und Warenverfiigbarkeit
Uber digitale Technologien weitere Produkte direkt in die Filiale zu bestellen. Das Ladengeschaft
wird damit auch zum Bestell- und Mitnahmestation fiir den Kunden. Fiir die Unternehmen bie-
ten sich die Kleinflachenformate insbesondere wegen ihrer Kostenersparnis aufgrund der gerin-
geren Grofle an und werden gern als Testfilialen fiir das jeweilige Kleinflachenkonzept einge-
setzt. Die geringeren Raumkapazititen der Kleinflaichenformate eréffnen insbesondere mit Fo-
kus auf die Innenstadte neue Zuschnitte und Grundrisslésungen vorhandener Ladenlokale.

Store-in-Store bzw. Shop-in-Shop Lésungen

Neben den Kleinflichenkonzepten als eigenstdndige Standorte werden auch kleinformatige
Store-in-Store bzw. Shop-in-Shop Losungen angeboten. Dabei werden auf zumeist kleinen Teil-
Verkaufsflachen in einem vorhandenen Geschaft, neue Produktgruppen, Marken und Hersteller
prasentiert (= Bsp. bei Warenh&dusern und Elektronikanbietern, Bekleidung und Wohnacces-
soires, Baumarkt und Tierfutter). Die etablierten Namen der Geschafte dienen aufgrund der be-
reits vorhandenen Kundennahe als Multiplikator. Einige Online-Pure-Player gehen auf diesem

Weg erste Schritte im stationdren Geschaft (= Bsp. ZooRoyal im toom Baumarkt).

- Storekonzepte

Als eine Art Steigerung zu um- und neugestalteten Filialen werden in den Newsportalen 2018
erlebnisorientierte Storekonzepte beschrieben, die eine Vielzahl der unter = ,Filialdesign” be-
schriebenen Anpassungen aufweisen. Diese Sonderformen kommen in der Regel nur in einer
Filiale und nicht in allen Standorten einer Kette zum Tragen und lassen sich anhand ihrer spezi-

fischen Ausrichtung differenzieren, die im Folgenden Ubersichtsartig vorgestellt werden:

Pop-Up-Stores sind bereits seit einigen Jahren als Storekonzept anzutreffen, tatsachlich treten
sie jedoch nur temporéar im physischen Raum auf. Sie bieten die Moéglichkeit fir kiirzeste Zeit in
nahezu jede Einzelhandelslage zu gehen und Produkte, Services etc. anzubieten. Insbesondere
Onlinehandler nutzen dieses Konzept, um vor der langerfristigen Umstellung auf den stationa-

ren Handel zu erproben, welche Resonanz beim Kunden hervorgerufen wird. Geschafte dieser
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Art werden selten ausschlieBlich zum Produktverkauf eréffnet, sondern haufiger zu Marketing-
zwecken. Entsprechend des Marketingcharakters werden die Angebote so gestaltet, dass die
Kundenbindung und neue Services im Fokus stehen: u. a. Anprobe neuer Kollektionen, Make-
Up-Beratung, Fotoshooting mit neuen Produkten, Gewinnspiele, Einfiihrung von Click&Collect
etc. Darliber hinaus werden diese temporaren Formate auch zum Austausch und als Erfahrungs-
raume genutzt (= Bsp. Shopping Lab Aachen — Digitalisierungsansatze im Einzelhandel zum An-
fassen fur Kunden und Héndler). Als Standorte werden neben leerstehenden Ladenlokalen in
Haupteinkaufslagen auch Orte gewahlt, die weniger erwartet werden, daflir aber umso mehr

fir Aufsehen sorgen (= Bsp. Rewe im Hessischen Staatstheater).

In Experience Stores kénnen die Kunden die Produkte direkt ausprobieren (= Bsp. Musikanla-
gen und Lautsprecher - hier das Unternehmen ergédnzen). Flir das Unternehmen bieten diese
Stores die Moglichkeit mit dem direkten Kundenfeedback neue Verkaufsstrategien sowie die
Verschmelzung von Online- und Offlineangeboten (u. a. Digitale Spiegel, Touchscreens zur Emp-
fehlung weiterer Produkte etc.) auszuprobieren. Dabei muss das Prinzip ,ausprobieren” nicht
zwingend in einem klassischen Ladenlokal untergebracht werden. Je nach Produkt werden die
richtigen Umgebungen fiir den realen Test genutzt (= Bsp. Smart-Devices fiir den Heimbereich

werden in Musterhdusern ausgestellt; Hotelzimmer werden fir Inneneinrichtung genutzt).

Ahnlich auf das Ausprobieren ausgerichtet sind Concept Stores. Diese fokussieren dabei stark
auf eine bestimmte Zielgruppe. Dementsprechend haben sich auch bereits Zielgruppenspezifi-
sche Unterformen herausgebildet (= Bsp. Family Concept Store - spricht mit Produkten und

Ladendesign gezielt Familien mit Kindern an).

Mit Flagship Stores stehen die Marken- und Produktinszenierung sowie die Einkaufsatmosphare
im Vordergrund. In der Regel kommen hier hochwertige Materialien der Ladengestaltung und

namhafte Architektur zum Einsatz.

Showrooms als Ausstellungsraume sind bereits seit vielen Jahren am Markt etabliert und dienen
der reinen Produktprasentation. Bekannt und aktuell eingesetzt wird dieses Format u. a. von
Autohédusern, die in Shoppingcentern Ausstellungsflaichen nutzen oder auch von Mébelanbie-

tern, die gezielt Raume entsprechend der Kundenwtinsche gestalten (= Bsp. Hotels).

Als verhaltnismaRig neues Konzept kommen Convenience Stores zum Einsatz, bei denen der
Verkauf von Produkten zum Direktverzehr stattfindet. Diese Stores verfligen meist iber eine

kleine Verkaufsflaiche mit entsprechend schmaler Produktauswahl.

- Verkiuferlose Geschifte

Als aktuelles Thema in 2018 berichten die Newsportale lGber verkduferlose Geschifte. In Test-
phasen wird der Betrieb mit stark reduzierter Anzahl an Verkaufspersonal bzw. ohne Personal
erprobt. Die Geschafte sind dementsprechend stark mit digitalen Technologien zur Verkaufsab-
wicklung ausgestattet (= Bsp. Selbstscan Kassen, Wagen am Regal zu Registrierung der Pro-
duktentnahme, Kameras). Bislang werden diese Modelle vor allem in Geschaften mit Conve-

nience Formaten getestet, da diese keine hohe Beratungsintensitat aufweisen. Die Beitrage der
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Newsportale kommen in einer ersten Querschau der verschiedenen Versuche zu dem Ergebnis,
dass die Thematik in Deutschland bislang wenig beachtet wird und stark von der jeweiligen Kun-
dengruppe abhangt. lhre Bedeutung fiir den Einzelhandel wird fir die Zukunft als relevant ein-
geordnet (HDE 14.03.2019).

- Verschmelzung von Handel und Gastronomie

Als anhaltendes Trendthema auch in 2018 wird die Verschmelzung von Handel und Gastronomie
beschrieben. Vorhandene SB-Warenhauser und Supermiarkte (= Bsp. real,- Markthallenkon-
zept) werden um Bereiche zum Direktverzehr erweitert, dhnlich wie die Food Courts in Shop-
pingcentern vergroRert werden. Ziel dieser Ansatze ist, dem Kunden eine gesteigerte Erlebnis-
qualitat zu bieten, die Verweildauer im Laden erhéhen und den Standort dadurch attraktiver zu
machen. Seit den letzten 20-30 Jahren ist ein Riickgang der Einzelhandelsflachen zu verzeichnen,
seitdem nimmt der Anteil der Gastronomieflachen zu. Diese Entwicklung zeigt sich in Innenstad-
ten und in Shoppingcentern gleichermafen. Die Zunahme an Gastronomieflachen folgt dabei
dem Kundenwunsch nach mehr Convenience und die Abkehr von der selbststandigen Nahrungs-
zubereitung (BCSD 22.03.2019). Mit der Umnutzung der Einzelhandelsflaichen geht haufig eine
gualitative Verschlechterung des Angebotes einher: Marken gehen, Gastronomie kommt
(BCSD 22.03.2019).

Digitale-/Mehrkanalvertriebswege
= Multi-, Omni- und Cross-Channel

Die inhaltliche und funktionale Begriffstrennung zwischen Multi-, Omni- und Cross-Channel wird
in den Newsportalen 2018 nicht trennscharf verwendet. In der Kanalverschneidung, die in der
Regel mit dem Begriff Cross-Channel beschrieben, werden fiir den Handler (stationar wie im
Onlinehandel) verschiedene Vorteile im Verkaufsprozess erldutert. Im Mittelpunkt steht dabei
zumeist der Einsatz von Kundendaten, die im Verkaufsprozess gesammelt und zur Optimierung
weiterflihrend Verwendung finden. Insbesondere im Onlinehandel ist der Umgang mit Kunden-
daten bereits etabliert. Aufholbedarf wird diesbeziiglich beim stationdren Einzelhandel be-
schrieben. Die Hirde der Kanalverschmelzung besteht fiir den stationaren (vor allem inhaber-
geflihrten) Einzelhandel vor allem in der Zusammenlegung der verschiedenen Systeme zur Ge-
schaftsabwicklung (u. a. Warenwirtschaftssystem, Onlineshop, Kassenldsungen etc.) bei gleich-
zeitigem Aktualisierungsbedarf des bereits vorhandenen analogen Verkaufs, der ebenfalls kon-
tinuierlich weiterentwickelt werden muss. Dabei heben die Beitrage der Newsportale und die
befragten Experten deutlich hervor, dass der stationare Einzelhandel nicht zwingend einen ei-
genen Onlineshop aufbauen muss (DST 15.05.2019; HDE 14.03.2019). Im Sinne eines Multi-
Channel Ansatzes ist die Prasenz auf den verschiedenen Vertriebskandlen wesentlich relevanter,
als der eigentliche Verkauf Gber alle Kanéle. So kénnen auch digitale Schaufenster, Kundenpro-
gramme und Info-Shopping-Plattformen (= Bsp. Google Business) eine digitale Losung fir mehr
Sichtbarkeit des stationdren Einzelhandels sein (= Bsp. Multi-Channel-Marketing)
(HDE 14.03.2019).
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Um erfolgreich zu sein, missen die verschiedenen Kanale ihre Eigenarten jedoch optimal aus-
schopfen, sodass auch Querfinanzierungen fiir die verschiedenen Kanale ermoglicht werden
(DST 15.05.2019). Die reine Kopie der Inhalte von einem Kanal in den anderen ist dabei nicht

hilfreich, da der Kunde dynamische Strukturen erwartet.

- Vernetzung Online- und Offlinehandel

In der Vernetzung zwischen stationdrem und Onlinehandel sehen die Newsportale 2018 einen
Mehrwert fir beide Vertriebskanile, da die jeweiligen Nachteile der Kanéle gegenseitig ausge-
glichen werden kénnen (= Bsp. Autohaus am Standrand in peripherer Lage kann auch online

verkaufen, trotz Lagenachteil).

Die zunehmende Verschmelzung der Verkaufskanale kommt aus Expertensicht jedoch erst lang-
sam voran. Wahrend zu Beginn des Onlinehandels vor allem der Handel von Produkten tber
Kataloge massive Umsatzriickgdnge verzeichnete, setzen die Veranderungen im stationdren
Handel zeitlich versetzt ein (HDE 14.03.2019). Damit ist der Druck auf die stationdren Handler
sukzessive gewachsen. Der Onlinehandel hat sich wahrenddessen die Alleinstellungsmerkmale
des stationdren Handels angeeignet und zu eigenen Starken entwickelt (u. a. Produktverfligbar-
keit, Beratung, Service) (HDE 14.03.2019). Erst seit einigen Jahren ist der anhaltende Trend zu
beobachten, dass auch die stationdren Handler einen Mehrwert im Onlinehandel sehen und
dessen Chancen zu nutzen beginnen (BCSD 22.03.2019).

Der Mehrwert fiir den Kunden in der Verschmelzung des stationdren und des Onlinehandels
rickt in den Fokus. Dartiber hinaus kann fiir den stationaren Handel die Verlangerung der Ver-
kaufs6ffnungszeiten durch die Digitalisierung erfolgen (Bsp. digitale Schaufenster, Automaten,
Abholschalter) sowie eine starkere Konzentration auf die Beratungskompetenz im stationdren
Geschaft einen Mehrwert schaffen (DST 15.05.2019; HDE 14.03.2019).

Die digitalen Moglichkeiten ibernehmen im gesamten Einkaufsprozess durch die Vernetzung
von Offline- und Onlinestrukturen eine wachsende Bedeutung. Deutlich wird dies an der The-
matik der Warenwirtschaftssysteme, die durch eine intelligente Digitalisierungsstrategie, Fehl-

bestdnde in den Lagern und damit Unzufriedenheit beim Kunden reduzieren kénnen.

- Online-Pure-Player mit stationdrem Geschift (Online goes Offline)

Die Newsportale beschreiben fiir 2018 einen noch immer wachsenden Markt der urspriinglich
reinen Onlinehandler (Online-Pure-Player), die auch im stationdren Markt Ladenlokale er6ffnen.
Die Grinde fir diese Vorgehensweise sind vielfdltig. Die Ladengeschifte konnen
(HDE 14.03.2019):

= das Onlineangebot erganzen und personlichen Service anbieten

= zum Abverkauf bestimmter Produkte genutzt werden (Bsp. Outlet — Verkauf von Aus-
stellungsstiicken, Mustern oder Retouren)

= andere Kdufergruppe ansprechen

= alsreale Prasenz beim Kunden genutzt werden

272



ANHANG

= zur Sammlung von Kundendaten im stationdren Handel dienen und

= durch die Prasenz beim Kunden zu Marketingzwecken eingesetzt werden.
Insbesondere die Sammlung von Kundendaten stellt auch fiir den stationdren Handel einen
wichtigen Mehrwert dar, um in der Konkurrenz zum Onlinehandel mit den gewonnenen Infor-

mationen auf die Kundenpraferenzen eingehen zu kénnen (HDE 14.03.2019).

Die stationaren Geschéfte der Online-Pure-Player zeichnen sich haufig durch ihr ausgefallenes,
innovatives und hochwertiges Design aus. Das Probieren der Produkte durch die Kunden nimmt
einen grolRen Stellenwert ein. Einige Onlinehandler gingen jedoch zu schnell in die Flachenex-
pansion und schlossen 2018 einzelne Standorte bereits wieder (= Bsp. myMuesli). Online-Pure-
Player gehen regelmaRig in vorhandene Einzelhandelslagen, sowohl in innerstddtischen Lagen
als auch in Shoppingcentern (DST 15.05.2019).

Die stationdren Geschafte der Onlinehandler werden haufig auch als Logistikstandort fiir den
Kunden genutzt, der seine Onlinebestellung vor Ort abholen und retournieren mochte (=2
Click&Collect).

- Onlineshop und Onlinebestellung /Bestell App

Der Onlinehandel hat sich bereits in allen Einzelhandelsbranchen etabliert und einige Unterneh-
men als Vorreiter herausgestellt (= Bsp. Amazon, ebay, Zalando). Durch die verhiltnismaRig
einfache Zugangsmaoglichkeit zu einem eigenen Onlineshop, ist die Konkurrenz im Onlinehandel
groR, wenn die Qualitdt dieser auch stark variiert. Dementsprechend wird Uber verschiedene
Ansatze eine Abgrenzung zur Konkurrenz hergestellt. Dazu zdhlen neben einer wachsenden An-
zahl angebotener Produkte, die Empfehlung zu weiteren bzw. ergdnzenden Angeboten (= Bsp.
Bohrmaschine und Schraube), Bewertungen durch Kunden oder weiterfihrende Services (=2
Bsp. Handwerkervermittlung zum Mdébelaufbau). Insbesondere bei Produktinformationen und
Beratungen versucht der Onlinehandel starker an die Qualitdten des stationdren Handels an-

kniipfen zu kénnen.

Aus Sicht des stationaren Verkadufers wird als Zugangshiirde zum Onlinehandel u. a. der Pflege-
aufwand und der Umgang mit der Vielzahl an Daten sowie der Aufbau einer entsprechenden IT-
Architektur/Infrastruktur beschrieben. Ahnlich schwierig gestaltet sich der Schritt zum Online-
handel auch fir Verbundgruppen (= Bsp. Expert), die tiber eine Vielzahl an Einzelhdndler eine

einheitliche Struktur fiir die Onlineshops ausrollen missen.

Als Wachstumsgrenze im Onlinehandel wird derzeit (noch) die Herausforderung der Ausliefe-
rung der online bestellten Waren beschrieben, die maRgeblichen Einfluss auf die Zufriedenheit

des Kunden nimmt.

Die Bestellung im Onlinehandel erfolgt immer haufiger Giber mobile Endgerate mit entsprechen-
den Apps. Diese werden zunehmend um ergdanzende Funktionen erweitert, wie Bezahlfunktio-

nen, Produktinformation oder Click&Reserve Mdoglichkeiten. In 2018 wird als neuer Trend be-
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schrieben, dass neben den Bestell-Apps als Verkaufsmedium zunehmend auch Social-Media-Ka-
nale wie Instagramm ihre Portale fiir Hindler und Markenherstellern 6ffnen, um dariber direkt

an die Kunden verkaufen zu kénnen.

Neben der klassischen App als Bestellinstrument wurden Dash Buttons oder dhnliche Direktbe-
stellinstrumente, die liber Knopfdruck oder Produktscan unmittelbar eine Bestellung ausldsen,
eingefiihrt. Aus rechtlichen Griinden haben sich diese Instrumente in Deutschland jedoch bis-

lang nicht etabliert.

Auch in der Gastronomie bieten einige Anbieter die Bestellung per App an: von zu Hause kann
das Wunschmeni festgelegt, an die Filiale Gbermittelt und abgeholt oder geliefert werden (=2

Bsp. McDonalds; testweise auch in Shoppingcentern Bsp. ECE Skyline Plaza in Frankfurt am Main.

Fiir den Kunden werden die Einkaufsmoglichkeiten damit omniprasent. Wahrend beim Online-
shopping bislang gezielt nach dem gewiinschten Produkt gesucht werden musste, kénnen die
Produkte nun auch angeboten werden, wenn nicht gezielt danach gesucht wird. Der Einkauf
integriert sich damit zunehmend in den Alltag.

- Lebensmitteleinzelhandel Online

Der Onlinehandel mit Lebensmittel stellt sich insbesondere in Deutschland als schwierig dar,
wahrend in GroBbritannien und den USA bereits ein florierender Markt vorhanden ist. Die Aus-
wahl und Frische der Produkte, die der Kunde in der Regel selbst treffen will, sowie die Lieferung
(insbesondere bei gekiihlter Ware) bilden aktuell die gréRten Herausforderungen. Dartber hin-
aus ist die Lebensmittelversorgung in Deutschland Gber ein dichtes Filialnetz von Discountern,
Supermarkten und Nahversorgern gepragt. Der Kunde ist bislang nicht auf ergdnzende Angebote
angewiesen, zudem die einzelnen Handler verhalten eigene Onlinestrukturen im Lebensmittel-
handel aufbauen, um die (eigenen) Filialstrukturen nicht zu stark unter Konkurrenz zu setzen.
Die bislang wenigen »E-Food« Anbieter konzentrieren sich auf grofstadtische Bereiche. Andere
Anbieter haben den Service bereits nach einem Testlauf wieder eingestellt (= Bsp. Kaufland,
FreshFood). Wenige lokale bzw. regionale Anbieter treten mit kleinerer Produktvielfalt ebenfalls
in den Markt ein (= Bsp. Lieferladen.de). Die Anbieter von online bestellbaren Lebensmitteln

versuchen sich mit verschiedenen Strategien am Markt zu etablieren, dazu zdhlen u. a.:

= Lieferfenster fir die Zustellung (zum Teil mit Elektrofahrzeugen oder Lastenrad)

= kostenfreie Zustellung

= feste Routen in der Zustellung (Planbarkeit flir den Kunden)

®  Produktauswahl durch den Kunden via Kamera und Stempel.
Um den Kunden besser in den Kaufprozess einzubinden gibt es auch Anbieter, die Teilhaber-
strukturen entwickeln und dariiber auch das Sortiment bzw. die Produkte mitbestimmten lassen
(= Bsp. myenso Genossenschaftsmodell). Zum Ausbau der Marktposition gehen einige Lebens-
mittelbringdienste darliber hinaus Kooperationen mit Unternehmen ein, um neue Kundenkreise
zu erschlieBen und Werbung fur den Service zu machen (= Bsp. Edeka Bringmeister und Luft-

hansa — Bestellung wahrend des Flugs, Abholung direkt nach der Landung).
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- Mobile Commerce und Voice-Commerce

Mit der Dominanz des Smartphones im Alltag des Kunden steigt auch dessen Bedeutung im Ein-
kaufsprozess. Das Gerat dient nicht nur als Berater und Vergleichstool, sondern auch als
Kaufinstrument direkt. Der Onlinehandel (E-Commerce) wird daher zum Mobile Commerce (M-
Commerce) Uber mobile Endgerate. Zunehmend werden auch Sprachassistenten zum Einkauf
genutzt (Voice-Commerce), zwar noch verhaltener im Vergleich zu Funktionen wie der Informa-
tionssuche oder Geratesteuerung, aber in steigendem Umfang. Dies zeigt sich auch an der wach-
senden Zahlungshéhe der Onlinewarenkorbe, die liber die Sprachsteuerung gefillt werden. Die
Hersteller und Handler setzen daher auf Suchmaschinenoptimierung und die Verbesserung der
Spracherkennung. Erste Handler erproben auch Methoden, die Bezahlung lber Voice-Com-
merce abzuwickeln und das Smartphone zusétzlich als visuelle Quelle in den Verkaufsprozess
einzubinden. Der Einkaufsprozess wird damit starker in den Alltag eingebunden und kann un-
mittelbarer erfolgen.

Mit Chatbots und Smart-Speakern gewinnt der personliche Kundendialog im Onlinehandel an
Bedeutung, sodass einige Experten davon ausgehen, dass mit Voice-Commerce dhnlich umfang-
reiche Verdanderungen im Onlinehandel auftreten werden, wie durch den verstarkten Einsatz
des Smartphones. Chatbots werden bereits in Social-Media-Kanadlen eingebunden, um Pro-
duktempfehlungen und Beratung zu geben (= Bsp. Chatbots via Kl — bei Lego oder zur Weinbe-
ratung). Kritiker sehen in der Zunahme des Voice-Commerce auch regulatorische Anpassungs-
bedarfe, da flir den Kunden nicht eindeutig sichtbar wird, welche Produkte und Handler im zur
Verfligung stehen. Durch den Einsatz von kinstlicher Intelligenz (KI) im Voice-Commerce kénnen
einzelne Handler ausgeschlossen werden, sodass eine Wettbewerbsverzerrung eintritt (= Bsp.

Amazons Alexa bietet nur Produkte eines Herstellers an).

- (Lokale) Onlinemarktplitze / Onlineplattform

Lokale und regionale Onlinemarktpldtze (auch: Local-Commerce-Initiativen) sind Zusammen-
schllsse lokaler/regionalen Einzelhdndler, die tiber eine digitale Plattform Onlinehandel betrei-
ben. Die Initiativen fiir solche Projekte kdnnen von den Handlern, der stadtischen Wirtschafts-
forderung oder durch Dritte (Anbieter) ausgehen (= Bsp. locafox, ebay). Lokale Onlinemarkt-
platze sind dabei eine Multi-Channel-Strategie, die durch den Zusammenschluss vieler stationa-
rer Anbieter zu einer Onlineprasenz den Schritt fir jeden Einzelnen in den Onlinehandel erleich-
tern soll. Ziel ist es die Kooperation der stationdren Handler zu starken und mit geringem Auf-
wand online prasent zu sein (DIHK 26.03.2019)

Experten sehen die Schwache der lokalen Onlinemarktpldtze im grundlegenden Funktionsprin-
zip der reinen Onlineverkaufsplattform, da ein lokaler/regionaler Ansatz tber ein global wirken-
des Instrument (Internet) an den Markt gebracht werden soll. In der Regel sind die dort zu er-
werbenden Produkte auch (iber andere Plattformen und Onlineshops zu kaufen. Potenzial be-
steht aber darin, den Dienstleistungs- und Gemeinschaftsgedanken der Innenstadt bzw. Ein-

kaufslage damit zu kommunizieren und die Marktplatze (ibergreifend als Multifunktionsplatt-
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form nutzen zu kdénnen, indem weitere Services angeboten werden (Bsp. Behdrdengénge, Be-
stellung von Kinokarten, Rechnungen bezahlen, Stadtplan, Parkticket, etc.) (DST 15.05.2019;
BCSD 22.03.2019; HDE 14.03.2019).

Einige Anbieter fur solche Strukturen sind vom Markt bereits wieder verschwunden (= Bsp.

Dawanda und Allyouneed). Eine weitere Konsolidierung am deutschen Markt wird erwartet.

Online abgebildet werden die Marktplatze Gber Homepages und in dafir erstellten Apps. Finan-
ziell tragen sich die Plattformen neben Férdermitteln Gber Startgebihren der Handler und eine
Provisionsgebiihr flir den Anbieter. Der jeweilige Umfang der Marktplatze kann dabei stark va-

rileren und hangt von den jeweiligen Voraussetzungen der Teilnehmer ab:

= Wahl fur Schaufenster oder Shoplosung abhangig vom Warenwirtschaftssystem
= Verknlpfung zum handlerseitigen Onlineshop

* reine Schaufensterprasentation (Adresse, Offnungszeiten, Karte, ggf. Angebote und Ak-
tionen)

= physische Anlaufstellen in der jeweiligen Stadt/im Quartier/EinkaufsstraRe (= Bsp. Bad
Honnef), zentraler Laden kann als Logistikhub oder als Showroom fiir die Geschéfte ge-
nutzt werden

Die lokalen/regionalen Onlinemarkplétze bieten meist die Lieferung der bestellten Waren an,
diese konnen in der Regel aber auch vor Ort abgeholt werden. Die Zustellung mit nachhaltiger
Mobilitat wird bei solchen Projekten teilweise erprobt.

In Bezug auf die lokalen/regionalen Marktplatzlésungen berichten die Online-Newsportale von

zu gering ausfallenden monetdren Gewinnen und wenig Kundenzuwachs fir die Handler.

Onlineplattformen/Onlinemarktplitze

Onlineplattformen (auch: Onlinemarktpldtze) nehmen in der Berichterstattung der Newsportale
2018 eine wichtige Rolle zum Onlinehandel ein. Sie bieten stationdren und Onlinehandlern die
Maoglichkeit, ihre Produkte tiber eine Plattform mit vielen weiteren Handlern anzubieten (= Bsp.
Schuhe24, Miinto, amazon). Fiir den Handler entsteht tber diese Plattformen eine weite Kun-
denprasenz und eine umfassende Sichtbarkeit im Onlinehandel. Durch die positive Entwicklung
in diesem Vertriebsweg bauen auch bedeutende Onlineshops ihre Systeme zu Plattformen um
(= Bsp. Otto-Gruppe) und eréffnen damit auch anderen Anbietern die Mdglichkeit zum Pro-
duktverkauf. Die Finanzierungsmodelle der Plattformen variieren stark: In der Regel sind die
dariber gewonnenen Kundendaten fiir die Betreiber jedoch am relevantesten. Plattformanbie-
ter stellen den Handlern die IT-Infrastruktur und den Onlineshop als Grundlage zur Verfligung.
Dariiber hinaus unterstiitzen sie zum Teil auch durch weitere Services wie Software zur Rech-

nungsstellung, der Bezahlungsabwicklung oder dem Versandprozess (Fullfillmentprozess).

In der Méglichkeit zur Offnung fiir weitere Handler und in der Erweiterung der Plattform durch
Funktionen und Services sehen die Experten einen groBen Mehrwert in den Plattformlosungen.
Die Prasenz auf den verschiedenen Plattformen ist fiir Hindler und Anbieter daher essenziel
(HDE 14.03.2019).
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Fiir viele stationare Einzelhdandler sind Plattformlésungen haufig der erste Schritt in den Online-
handel. Auch Verbundgruppen sehen in Plattformen einen Ansatz ihren Mitgliedern einen On-
lineshop an die Hand zu geben. Neben der Offnung der Plattform fiir Hindler 6ffnen einige An-
bieter auch ihr Backend-System fiir Dritte (= Bsp. Cloud Lésung bei AboutYou) oder gehen Ge-
schaftsbeziehungen mit anderen Plattformbetreibern ein, um damit die Vertriebswege fiir ihre
Handler und Kunden zu vergroBern (= Bsp. Schuhe24.de und Otto-Gruppe). Die Bedeutung ei-
ner funktionsfahigen und skalierbaren IT-Infrastruktur/Architektur wachst mit solchen Losungen

kontinuierlich.

Das Format ist fir den Kunden hinsichtlich der Transparenz zum Teil schwierig, da je nach Platt-
form nicht eindeutig gekennzeichnet ist, bei wem das Produkt gekauft wird (= Bsp. wish —z. T.

gefdlschte Ware aus China).

- Curated Shopping und Teleshopping

Um individuell zusammengestellte Produkte, die fir den Kunden zur Anprobe direkt nach Hause
geschickt werden, handelt es sich beim Curated Shopping. Eine Entwicklung die auch 2018 von
den Online-Newsportalen beschrieben wurde. Mittels Onlineabfrage von MaRRen und Vorlieben
werden passende Produkte ausgesucht und versandt. Im Onlinehandel sind aus diesem Empfeh-
lungsmodell auch Strategien mit Abonnementcharakter fiir den Kunden entstanden, der in re-
gelmaRigen Abstanden weitere Produkte erhalt. In dem bislang online verfolgten Format sehen
Experten auch Potenzial fiir den stationdren Handel, der durch regelmaRige Empfehlungen die
Kundschaft in die Geschafte locken kann. MalRgeschneiderte Empfehlungen und Beratungen wa-
ren grundlegend ein Service des stationdren Handels. Der Onlinehandel hat sich die Kompeten-

zen des stationdren Handels abgeschaut und tbertragen.

Das bereits Gber viele Jahre am Markt etablierte Konzept des Teleshoppings ist auch zur Zeit des
erstarkenden Onlinehandel weiterhin vertreten. Verbindungen zum stationaren Handel beste-

hen durch Abholstationen fiir die Lieferungen in Geschaften.

Im Themenfeld Digitale-/Mehrkanal-Vertriebswege skizzieren die Newsbeitrdge des Jahres 2018
die Bedeutung von Onlinevertriebsansatzen, die auch fiir den stationadren Einzelhandel ein zwin-
gend erforderliches Instrument im Wettbewerb zum Onlinehandel darstellen. Dabei ist nach
Meinung der Experten die Sichtbarkeit im virtuellen Raum wichtiger, als der Betrieb eines eige-
nen Onlineshops. In der Vernetzung zwischen stationdarem und Onlinehandel wird der Mehrwert
fiir beide Vertriebskandle darin beschrieben, dass die jeweiligen Nachteile der Kanéle gegensei-
tig ausgeglichen werden kdnnen. Eine Besonderheit in der Verschmelzung von stationdarem und
Onlinehandel stellen ehemalige Online-Pure-Player dar, die erganzend zum digitalen Vertrieb
stationdre Geschafte er6ffnen. MaRgebliches Ziel dahinter ist, auch im stationdren Geschaft

Kundennadhe herzustellen und Informationen Uber das Kaufverhalten zu erhalten.

Die Entwicklungen in den Onlineshops und den Bestellapps des Jahres 2018 zeigen, dass der
Einkauf fir den Kunden durch die digitalen Technologien zunehmend mobiler und integrierter
wird. Durch Produktplatzierungen und Empfehlungen wird der Kunde im Alltag unbewussten

zum Einkauf animiert.

277



ANHANG

Wahrend der Onlinehandel 2018 in nahezu allen Branchen floriert, zeigt sich in Deutschland nur
eine sehr langsame Entwicklung im Bereich des Lebensmittelonlinehandels. Insbesondere durch
das dichte Filialnetz zu Lebensmittelversorgung sind es vorwiegend Start-Ups, die sich in der

Etablierung von Lebensmittelbringdiensten versuchen.

Im stationaren wie im Onlinehandel wachst nicht erst seit 2018 die Bedeutung des Smartphones
als Informations- und Bestellmittel im Einkaufsvorgang. Zusatzlich werden immer mehr Online-
einkdufe Uber Smart-Speaker realisiert, wodurch der Einkauf noch intensiver in den Alltag ein-

gebunden wird.

Eine Moglichkeit der Verkaufskanalkopplung stellen lokale/regionale Onlinemarktplatze dar. Zu-
sammenschlisse lokaler/regionalen Einzelhandler betreiben dabei gemeinsamen eine digitale
Onlinehandelsplattform. Ziel ist vor allem die erhéhte Onlinesichtbarkeit der Handler bei den

Kunden.

Plattformlésungen sind 2018 auch fiir Onlinehandler ein relevanter Entwicklungsbereich. Uber
den Zusammenschluss vieler Handler auf einer Plattform kénnen mehr Produkte angeboten und

zugleich IT-Ressourcen gemeinsam genutzt werden.

Um individuell zusammengestellte Produkte, die fir den Kunden zur Anprobe direkt nach Hause
geschickt werden, handelt es sich beim Curated Shopping. Eine Entwicklung die auch 2018 von
den Online-Newsportalen beschrieben wurde. Mittels Onlineabfrage von MalRen und Vorlieben
werden passende Produkte ausgesucht und versandt. Im Onlinehandel sind aus diesem Empfeh-
lungsmodell auch Strategien mit Abonnementcharakter fiir den Kunden entstanden, der in re-

gelmaRigen Abstanden weitere Produkte erhalt.

Digitalisierung im Geschaft
= multifunktionaler Point of Sale

Ein Ziel der Digitalisierung des stationdren Einzelhandels ist, die Vorteile des Onlinehandels in
die lokalen Geschafte zu Ubertragen und dabei die eigentlichen Alleinstellungsmerkmale des

stationdren Handels (Beratung, Service, Personalisierung) wieder zu starken.

Zudem soll dem Kunden mit dem Einsatz digitaler Technologien im Geschaft ein Mehr an Con-
venience geboten werden. Die Digitalisierungsansatze finden sich daher an verschiedenen Stel-
len wieder, insbesondere aber in den Geschaftsbereichen mit Kundenkontakt, wie u. a. Bezahl-
und Kassiervorgang, Verringerung von Wartezeiten, Beratung, Aussagen zu Produktverfligbar-
keit etc. (HDE 14.03.2019).

Die Digitalisierung der Einzelhandelsgeschafte erfolgt in einem ersten Schritt testweise in aus-
gewahlten Pilotfilialen eines Handelsunternehmens. Aufbauend auf den gewonnenen Erkennt-
nissen wird eine umfassende Digitalisierungsstrategie flir weitere Filialen bzw. die Unterneh-
mensgruppe konzipiert. Schwieriger gestaltet sich die Implementierung von Digitalisierungsan-
satzen bei Einkaufsverbiinden und regionalen Kaufleuten (= Bsp. Euronics, Edeka), die neben
ihrer Unternehmenszugehorigkeit einen groBeren selbstbestimmten Gestaltungs- und Umset-

zungsspielraum genielRen.
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Die Digitalisierungsansatze finden sowohl im baulichen Kontext der Geschafte als auch im per-
sonellen Bereich statt. So werden beispielsweise die Mitarbeiter im Geschaft mit mobilen End-
geraten ausgestattet, um im Laden unabhangig von der Kassenzone zu kassieren, Onlinebestel-
lungen flr den Kunden auszuldsen oder weitere Produktinformationen abzurufen. Im Geschaft
kann dariber hinaus nahezu jedes Objekt digital untersetzt werden. Eine Auswahl an Beispielen

aus den Newsportalen 2018 wird im Folgenden aufgefiihrt:

= Lampen werden mit Beacons gekoppelt, um Lokalisierungsdienste anzubieten

= Digital Signage im Geschaft (digitale Beschilderung) Gbernimmt einen Teil der Bera-
tungsfunktion fir den Kunden und kann in Echtzeit die Daten aktualisieren

= Kassenlose Bezahlsysteme mit einer Vielzahl an Kameras ermoglichen Laden ohne Ver-
kaufspersonal

= Digitale Schaufenster, die auch nach Ladenschlusszeiten die Kunden ansprechen und
zum Onlineeinkauf animieren

= mittels Augmented Reality (AR) werden auf Displays im Geschéaft und an Schaufenstern
Produkte prasentiert und direkt zur Onlinebestellung angeboten

= Intelligente Spiegel konnen via AR-Mode Produkte direkt auf ein Kundenabbild projizie-
ren

= Einsatz von Robotern im Geschaft und in der Warenlogistik (Einsatzfelder: Einlagerung
und Kommissionierung der Ware bzw. Abruf aus Regalen, Reinigungskraft, Inventur-
hilfe)

= Avatare von der eigenen Person werden mit mehreren Kameras aufgenommen bzw.
generiert und auf das Smartphone geladen, um dariber virtuell in die Anprobe fiir be-
stimmte Produkte zu gehen

= 3D-Scanner im stationdren Geschaft erstellen GroRenmodelle von Kunden, um die Gro-
Renempfehlung im Onlinehandel zu optimieren

=  Produktprasentationen mithilfe von Virtuell Reality Tools
= Digitale Showrooms zeigen 360° Darstellungen von Produkten

=  Gamification l1adt den Kunden zum Testen ein (= Bsp. auf dem Laufband kann Sportbe-
kleidung in einem Game ausprobiert werden, der eigene Avatar wird durch die virtuelle
Welt bewegt)

Wechselnde Preise entsprechend der Nachfrage sind im Onlinehandel, bei Fluggesellschaften
oder Hotelpreisen bereits (iblich. Wie die Online-Newsportale 2018 beschreiben, kommt diese
Praxis sukzessive auch im stationdren Handel an. Mithilfe digitaler Technologien wie Electronic
Shelf Labels, konnen Etiketten digital in Echtzeit verandert werden. Es gibt zudem bereits diverse
Ansatze, wie die Produktpreise von verschiedenen Faktoren abhangig gemacht werden kénnen
(= Bsp. wetterabhingige Produkte - Kopplung mit Wetterservice). Auch Preisvorschlagstools
Uber diese Etiketten werden erprobt, die vor allem dazu dienen den Kontakt zwischen Kunde

und Handler herzustellen und eine Beratung folgenzulassen.

In den Newsbeitragen des Jahres 2018 werden Kiinstliche Intelligenz (KI) und maschinelles Ler-
nen als Zukunftsthemen beschrieben, deren Einfluss auf den Handel bislang noch nicht umfang-
lich abzusehen ist. KI wird dabei bereits sowohl in stationdren Geschaften als auch im Online-
handel fiir Prognosen des Warenbestandes sowie zu Produktempfehlungen testweise eingesetzt

(= Bsp. Kunden laden Bilder hoch und erhalten dazu passen Empfehlungen durch Kil).
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Die Warenverfligbarkeit ist dabei ein pragendes Alleinstellungsmerkmal des stationaren Einzel-
handels, welches sukzessive vom Onlinehandel Gbernommen und durch den Einsatz digitaler
Technologien optimiert wird. Mit der Ubernahme dieser digitalen Entwicklungen kann auch der

stationare Handel seine urspriinglichen Kernmerkmale wieder starken (HDE 14.03.2019).

Erste Unternehmen setzen Kl auch in Live Chats zur Beantwortung einfacher Fragen zum Unter-
nehmen, zu Offnungszeiten oder zu Produkten ein. Auch Block-Chain-Ansitze werden zur Kun-
deninformation und Steigerung der Liefergeschwindigkeiten eingesetzt. Ein weiterer Entwick-
lungsansatz im Spannungsfeld Kommunikation und Produktkontrolle wird im Bereich des loT
gesehen. Im Lebensmitteleinzelhandel werden loT-Strukturen bereits aufgebaut, um Kiihlketten

zu liberwachen und dem Kunden weiterfihrende Informationen zur Verfligung zu stellen.

Den verschiedenen Digitalisierungsansatzen ist gemein, dass dem Smartphone eine besondere
Bedeutung zur Vernetzung des stationadren Einzelhandels mit dem Onlinehandel zukommt. Apps
werden dabei als Schnittstelle zwischen dem Kunden im Geschaft und den digitalen Mdéglichkei-
ten genutzt. Beispiele aus den Newsportalen 2018 fiir diese Entwicklungen sind:

= vor dem Einkauf kann die Einkaufsliste am Smartphone erstellt werden, im Geschaft
werden Smartphone und Wagen gekoppelt; Wagen navigiert zum Produkt und der
Kunde scannt und bezahlt per App

=  Produkte und Umkleidekabinen kdnnen online vom Kunden reserviert werden und ste-
hen zur gewlinschten Zeit im Geschéft bereit

= (iber die Kamera des Smartphones kdnnen Regale und Produkte gescannt werden, um
dann wiederum via AR Produktbewertungen und Produktinfos gezielt abzurufen

= wahrend des stationaren Einkaufs kdnnen personalisierte Nachrichten Gber das Smart-
phone den Kunden erreiche (= NFC Tags).

Trendsetting/Innovation
- Shopping Lab

Um die technologischen Moglichkeiten im Einzelhandel kennenzulernen bzw. bekannter zu ma-
chen, werden Erprobungsrdaume (Shopping Labs) fir Handler und Kunden eroffnet, die zumeist
temporar die Moglichkeit zum Experimentieren und Testen bieten. Haufig werden leerstehende
Ladenlokale genutzt, um ausgewdhlte Digitalisierungsansitze direkt am Objekt zu erleben (=
Bsp. Future City Langenfeld, Shopping Lab Aachen). Dabei wird themen- und branchenibergrei-
fend prasentiert, was bereits am Markt moglich und derzeit in der Entwicklung ist. Dazu zahlen:
multimediale Produktprasentationen, bargeldlose Bezahlsysteme, innovative Logistikstrategien,
der Einsatz von Kl und Avataren, intelligenten Spiegeln, Roboter und Datenbrillen. Auch etab-
lierte Handelsunternehmen und Handler bieten ihren Kunden die Moglichkeit zum Ausprobieren
neuer Technologien in ausgewiesenen Testzonen in ihren Geschaften (= Bsp. Karstadt). Dar-
Uber hinaus werden Pilotfilialen er6ffnet, die ein Maximum an digitalen Technologien in den
stationdren Einkauf einbinden. Das Kundenfeedback wird direkt im Geschéaft in Anpassungen der
Technologien umgesetzt (= Bsp. fashion connect Hamburg ). Auch im Rahmen von Messen und
Reallaboren wird das direkte ausprobieren digitaler Moglichkeiten im stationaren Einkauf immer

prasenter.

280



ANHANG

- Accelerator/Start-Up Férderung

Handelsunternehmen und Unternehmenskooperationen fordern Start-Ups bei der Produktent-
wicklung und dem Markteintritt. Einige Unternehmen gehen dazu auch zusatzliche Partner-
schaften mit Forschungseinrichtungen ein. Die Bezeichnungen und Zielstellungen dieser Unter-
stltzungsdienste unterscheiden sich je nach forderndem Unternehmen und branchenspezifi-
scher Ausrichtung. Beispiel dafiir sind: Food Tech Campus (= Edeka), Retail Accelerator (=
Metro und Target als Verbund), Retailtech Hub (= Media-Saturn, s.Oliver), Innovationszentrum
(= Hofer).

Die Forderung der Start-Ups fallt dabei je nach Modell unterschiedlich aus und kann eine finan-
zielle Unterstiitzung, die Nutzung vorhandener Infrastrukturen und Netzwerke (bspw. Arbeits-
platze, Produktlabore, Fotobereiche fur Produktprasentation, Co-Working Spaces, etc.) und/o-
der den Zugriff auf Unternehmens- und Branchenwissen durch Experten (Mentoringprogramm,
Schulungsangebote, Wettbewerbe, Pitches etc.) umfassen. Ubergeordnete Ziele der Unterstiit-
zungsprogramme sind die Investition in zukunftsgerichtete Entwicklungen sowie die Sicherung

von Anteilen an diesen.

Die Grundidee hinter der Forderung von neuartigen Produkten und Strategien, die zu Beginn
auch haufig auBerhalb des bisherigen Branchen- und Produktschwerpunktes liegen, ist der An-
satz einer offenen Erprobungskultur. Diese stammt aus dem amerikanischen Raum, indem das
Prinzip Trial-and-Error als Fehlerkultur in der Szene rund um digitale Technologien etabliert ist.
Die Ubertragung in deutlich kleinere Budgets und extra dafiir ausgegriindete Unternehmen, die
sich mit den beschriebenen Unterstiitzungsstrukturen befassen, zeigt die bislang am deutschen
Markt vorherrschende Zuriickhaltung gegeniber dieser Fehlerkultur (HDE 14.03.2019).

Kundenansprache/Kundenbindung
- Analyse des Kundenverhaltens/Kundenpotenzial

Das Kaufverhalten und die Wiinsche der Alters- bzw. Zielgruppen im stationaren wie im Online-
handel stehen im Fokus von Handelsanalysen. Neben Befragungen und Beobachtungen nimmt
die Auswertung von Bewegungsmustern, Verhaltensweisen mittels Videos aus den Geschaften
und Daten zum Onlineeinkaufsverhalten eine wichtige Rolle ein. Die zielgruppenspezifischen An-

sprache durch Werbung (= Targeting, steht nach diversen Datenskandalen jedoch in der Kritik.

In der Betrachtung der Newsportale fir das Jahr 2018 sind dartiber hinaus das Handelsmarketing
mit digitalen Technologien, Kundenbindungsprogramme, (personliche) Services sowie Kommu-
nikationswege als wichtige Faktoren im Kontext Kundenansprache und Kundenbindung aufge-

treten.
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- Handelsmarketing

Das Handelsmarketing hat durch die Mdoglichkeiten der Digitalisierung eine massive Erweiterung
erfahren. Neben den etablierten Formaten wie der Entwicklung neuer Designs und Logos, Wer-
bespots, Plakatwanden, Schaufensterwerbung, Handzetteln und Printkatalogen (letztere wer-
den zum Teil mit der Begrindung auf die Umwelt eingestellt), kommt digitalen Medien eine
wachsende Bedeutung zu. Der Handler, der seine Produkte im Internet bewerben will, macht
dies zunehmend tiber Anzeigen in Suchmaschinen, sozialen Netzwerken oder auf den Seiten von
Medien oder selbst bei der Konkurrenz. Inzwischen ist mit der Digitalisierung eine weitere Mar-
ketingsdule herangewachsen, die insbesondere eine emotionale Ansprache erméglicht (2 Sto-

rytelling).

Zu den Instrumenten einer emotionalen Ansprache zihlen auch Social-Media-Kanéle (= Bsp.
Instagram, YouTube, Facebook, Pinterest), Giber die Produkte und Dienstleistungen direkt plat-
ziert werden kénnen, ohne dass der (spatere) Kunde gezielt danach gesucht hat. In diesem Zu-
sammenhang spielt auch das Influencer-Marketing (= das Werben Gber Personen mit breiter
Anhédngerschaft in den Sozialen-Medien) eine wichtige Rolle. Auch Bildnetzwerke erfreuen sich
derzeit groRer Beliebtheit als Marketingkanal, da das Erstellen von Videos und Fotos dank dem
omniprdsenten Smartphone jederzeit moglich ist und diese sofort mit allen Nutzern des Netz-
werks geteilt werden kdnnen. Erste Unternehmen setzten mithilfe von Algorithmen aus den ein-
gesandten Bildern auch personenspezifische Empfehlungen zum Kauf von Produkten und Sty-

lingvorschlage um.

Neben den Social-Media-Kanélen setzen Unternehmen auch zunehmend auf eigene Medien Ka-
ndle, um die Kunden anzusprechen. Insbesondere Bewegtbild- und Video-Plattform werden im
Lebensmitteleinzelhandel als Infotainment fiir den Kunden eingesetzt, die neben allgemeinen
Informationen auch konkrete Produktvorschlage, Rezepte, Aktionen etc. bewerben. Zudem bie-
ten einige Handler auch zunehmend Videos zu ihren Produkten an, um den Kunden auch visuell
anzusprechen. Handler gestalten u. a. Gifs als Werbemittel selbst und stellen diese auf diversen

Plattformen zur freien Nutzung ein, sodass eine breite Streuung ihrer Marke erfolgen kann.

Das Location-based Marketing schlagt eine Briicke zwischen dem stationdren und dem Online-
handel und wird eingesetzt, um Streuverluste im Marketing zu minimieren und die Relevanz
beim Kunden zu erhéhen. Uber das Smartphone kann dem Kunden im Geschift gezielt Werbung
zugespielt werden. Die Technologien unterscheiden sich dabei. Wahrend mit Proximity Marke-
ting Gber Bluetooth an den Kunden herangetreten wird, gibt es auch weitere Methoden Uber
WLAN und Near Field Communication (NFC).

Das Smartphone als Verbindungselement kommt auch bei kooperierenden stationdren Hand-
lern, Dienstleistern und Handwerkern zum Tragen, die als Zusammenschluss ihre Angebote, Ak-

tionen, Gutscheine und Events Giber eine App fiir den Kunden aufbereiten.

Ahnlich wie beim Onlinehandel allgemein gilt auch beim Onlinemarketing die Sichtbarkeit als
wichtige Stellschraube zur Wirksamkeit. Um auf verschiedenen Onlinekanélen prasent zu sein,

gibt es Hilfsplattformen, welche die Unternehmensinformationen gebiindelt in verschiedene Ka-
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nale einspielen (= Bsp. Yext - Digital Knowledge Management). Mittels Retail Listing als Marke-
tingdienst, konnen Handelsprospekte, ausgewahlte Produkte, Aktionen und Coupons auch di-
rekt in Suchmaschinen integriert und mit dem stationdren Geschaft verkniipft werden. Verschie-
dene Onlinemarktplitze (= Bsp. ebay) bieten zudem local ads an bei denen auf ortsbezogene

Produkte gezielt hingewiesen wird.

Der Conscious Consumers (bewusste Einkdufer) ist durch die Vielzahl an Informationsquellen die
ihm jederzeit zur Verfligung stehen, heute viel starker an Produktinformationen und Hintergriin-
den interessiert. Insbesondere im Onlineshop stellt die Produktbeschreibung einen wichtigen
Mehrwert fiir den Kauf eines Produktes dar. Die einfache Einbindung dieser Informationen
bspw. direkt Gber den Hersteller oder Produzenten wird daher wichtiger. Die Prasentation der
Produkte erfolgt insbesondere im Onlinehandel iber Texte, Bilder und Videos. Deren Qualitat
muss aufgrund der fehlenden persdnlichen Beratung entsprechend hochwertig sein. Daher ent-
wickeln Onlinehandler regelmalig neue Ansatze diese Produktinformationen kanaloptimiert
und zielgruppenspezifisch zu erzeugen und einzubinden. 2018 berichteten die Newsportale auch
von ersten Ansatzen der bildgesteuerten Suche fiir den Kunden.

Zusatzlich zu den Produktinformationen werden von den Handlern auch passende Erweiterun-
gen bzw. Erganzungen angeboten, um den Kunden zu inspirieren und zu weiteren Kaufen zu
motivieren (= Cross-Selling; Bsp. Modehéandler bietet auch Schuhe und Kosmetik an — ein Ge-
samtoutfit fiir den Kunden).

Neben den Informationen zu den Produkten durch den Handler selbst, gewinnen Bewertungen
von Kunden im Onlinehandel an Bedeutung und werden im Sinne der Eigenwerbung in die Mar-
ketingstrategie integriert, da diese einen wichtigen Kaufimpuls setzen. Dazu werden eigene Be-
wertungsanwendungen bereitgestellt, die eine einfache Handhabung und zum Teil auch Beloh-

nungssysteme fur den Kunden bereithalten.

- Kundenbindungs-, Bonus- und Loyalitdtsprogramme

Kundenbindungs-, Bonus- und Loyalitdtsprogramme sollen den Kunden langerfristig an die
Marke bzw. den Handler binden, indem ihm exklusiv besondere Mehrwerte zuteilwerden. Diese
Modelle erfreuen sich im Onlinehandel gleichermaRen wie im stationdaren Handel groRer
Beliebtheit und kommen Brancheniibergreifend zum Einsatz, wie die Newsportale 2018 berich-
ten. Ziel der Handler ist es, den Kunden zu halten und zusatzlich tGber die Auswertung der Daten
seines Einkaufes bzw. Kaufverhaltens Optimierungspotenzial aufzudecken. Das technische Sys-
tem des Treuenachweises kann via App, QR-Code Scan, Treuekarte oder E-Mail Verteiler erfol-

gen und fiir den Kunden verschiedene Belohnungen bereithalten. Dazu zdhlen unter anderen:

= Informationen und Vorankiindigungen,
= Exklusive Teilnahme an Gewinnspielen,

= Gutscheine, Vergiinstigungen und Coupons (auch als Abonnementmodell zum Kauf von
weiteren Verglinstigungen moglich),

=  Treue- und Sammelpunkte zur Einldsung von Pramien.
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Um den gewonnenen Datenpool auf Handlerseite zu vergrofRern und dem Kunden mehr Optio-
nen zur Sammlung von Treuepunkten etc. zu geben, schlielen sich verschiedene Handler zu Ver-

binden zusammen.

Neben dem System des Gegenwertes- bzw. der Belohnung bei Treue, gibt es weitere Kunden-
bindungsansatze. Community Programme werden vom Handler initiiert, um sowohl online (vir-
tuelle) als auch real Kontakte mit dem Handler und anderen Kunden zu kniipfen und lber ge-
meinsame Interessen in den Austausch zu treten (= Bsp. SportScheck). Der Handler ermdglicht
Uber Plattformen und Foren die Moglichkeit zum Austausch und hat damit direkten Zugriff auf

aktuelle Themen des Kunden.

Ein weiterer Ansatz den Kunden zum regelmaRigen Einkauf zu locken sind Aktionstage. Dabei
werden neben Aktionen und Events haufig Vergiinstigungen beim Einkauf angeboten (= Bsp.
Mitternachtsshopping), sodass der Erlebnischarakter im Vordergrund steht. Dieses urspriinglich
aus dem stationaren Handel bekannte Format hat sich im Onlinehandel iber Aktions- und Ra-
batttage ebenfalls etabliert. Massive Rabattangebote, wie beim Prime Day oder Black Friday
flihren zu Ansteckungseffekten und werden auch im stationdaren Handel unter gleichen Namen

bzw. zum selben Termin aufgegriffen.

Loyalitdtsprogramme gibt es dabei nicht nur fiir Handler, sondern auch fiir Stadte, wie die
Newsportale 2018 abbilden. Dabei konnen sich neben Handlern auch Dienstleister, Handwerker
und soziale Einrichtungen an einem gemeinsamen Bindungsprogramm mit verschiedenen Mehr-
werten beteiligen (= Bsp. Langenfeld - Giber einen ,Stadtschliissel” kann kontakt- und bargeld-
los das Parkticket gezahlt werden = beim Einkauf in der Stadt werden mit dem Schlissel Punkte
gesammelt, die dann wiederum verginstigt auf das Parkticket angerechnet werden; eine Erwei-

terung des Umfangs ist geplant).

- personlicher Service

Personalisierte Angebote stellen im stationdren wie im Onlinehandel einen wichtigen Beitrag
zur Kundengewinnung und zur Verkaufssteigerung dar. Dazu zdhlen neben personalisierter Wer-
bung und Empfehlungen vorab und direkt im Geschaft, auch die gezielte Produktanfertigung
oder Veredelung (= Bsp. Nike - Namenslogo auf Schuhen). Im Onlinehandel kommen dazu ver-
schiedene Messmethoden (= Bsp. Kameravermessung und Bluetooth Anzug) zum Einsatz, um
den Kunden beispielsweise bei der MaRerfassung und Wahl des passenden Produktes zu unter-
stltzen. Die Unterstiitzung des Kunden bei der Inbetriebnahme von Produkten riickt ebenfalls
Uber angebotene Services in den Vordergrund. Dafiir gehen Onlinehandler Kooperationen mit
stationdren Handlern ein, die dann beim Kunden vor Ort die Unterstiitzung erbringen (= Bsp.

MediaMarkt, Saturn, Medion — Einbau von Kiichengeraten).

284



ANHANG

- Kundenkommunikation

Entsprechend der Newsbeitrage 2018 spielt insbesondere im Onlinehandel die Kundenkommu-
nikation und Kundenansprache eine wichtige Rolle im Verkaufsprozess. Dazu werden verschie-

dene Kommunikationskanale je nach Praferenz des Kunden gewahlt.

Der direkte Kundenkontakt per Messenger wird dabei immer beliebter. Der Kunde erhalt Be-
nachrichtigungen Gber neue Produkte, Produktabholung, Aktionen und Events oder Stilberatun-
gen, etc. Flir den Handler besteht der Vorteil, dass auf diesem Wege sowohl eine breite Streuung
der Informationen erfolgen kann, zugleich aber auch die One-to-One Kommunikation mit dem
Kunden moglich ist. Die Einbindung von Chatbots zur Beantwortung ausgewahlter Fragen findet
ebenfalls Anwendung. Auf dhnlich direktem Weg kann der Kundenkontakt per Chat mit dem
Handler/Mitarbeiter hergestellt werden (= Bsp. online wird der nichste freie Mitarbeiter in der
Filiale ermittelt und zum Chat geladen). Die zusétzliche Vernetzung der Handler mit ihren Kun-
den Uber Social-Media-Kandle ermdglichen es weitere Services und Angebote bereitzustellen
(= Bsp. Tischreservierung via Facebook beim Restaurant).

Produkte
- Eigenmarken und Herstellermarken

Hinsichtlich der Produkte muss der Einzelhandel stationar wie online die groRte Flexibilitat flr
den Kunden aufweisen, da diese aktuelle Trends abbilden. In den Berichten der Newsportale
2018 dominierten die Themen nachhaltige, 6kologische, biologische und vegane Lebensmittel-

und Textilproduktion sowie Convenience Produkte im Lebensmitteleinzelhandel.

Dariber hinaus findet die strategische Positionierung eines Handlers bzw. Einzelhandelsunter-
nehmens am Markt auch tiber die Produkt- und Markenstrategie statt. Ein Teil dieser sind Eigen-
marken, die branchenibergreifend im stationdren und im Onlinehandel angeboten werden und
in verschiedenen Preissegmenten angesiedelt sind. Eigenmarken von Onlinehdndlern bzw. On-
lineplattformen werden regelmaRig im niedrig- bis mittelpreisigen Segment angeboten (= Bsp.
schuhe24.de, Zalando basic) und sollen dazu beitragen die Kundenbindung zu starken. Der On-
linehandel bedient sich dazu den gesammelten und ausgewerteten Kundendaten, um die Pro-

dukte moglichst nah am Kundenwunsch zu platzieren.

Darliber hinaus treten zunehmend auch Hersteller als Direktverkaufer ihrer Produkte auf, was
wiederum den Wettbewerb am Markt erhoht. Im stationaren Geschaft werden Herstellermar-
ken haufig in separaten Bereichen angeboten dhnlich den Shop-in-Shop Lésungen. Darlber hin-
aus beschreiben Experten den Trend zur Rickkehr der Produktion in die Innenstadte
(BCSD 22.03.2019; HDE 14.03.2019).

Der Einzelhandelsmarkt wird zunehmend diverser: Wahrend sich im Onlinehandel eine Zentra-
lisierung bzw. Sondierung auf ausgewahlte, groRere Player abzeichnet, diversifiziert sich der
Markt im stationaren Geschaft (HDE 14.03.2019).
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- Mietprodukte (Mietcommerce) und Gebrauchtwaren Verkauf (Re-Commerce)

Als Konsequenz aus der wachsenden Kundennachfrage nach Ressourcenschonung und Nachhal-
tigkeit beschaftigen sich Handler zunehmend mit den langerfristigen Einsatzmdglichkeiten ihrer
Produkte. 2018 berichten die Newsportale daher von einem wachsenden Markt fir Mietpro-
dukte und Gebrauchtwaren. Dabei handelt es sich nicht um géanzlich neue Marktentwicklungen.
Der An- und Weiterverkauf von Bichern, CDs und DVD ist bereits seit etwa 15 Jahren online
moglich (= Bsp. momox) und branchenlbergreifend anzutreffen. In immer mehr Branchen wer-
den dem Kunden bereits genutzte Waren (zum Teil nur aus dem eigenen Sortiment) abgekauft
und bei gutem Zustand als Gebrauchtware weiterverkauft. Online kann der Kunde zum Teil
vorab prifen, ob die Produkte zum Ankauf in Frage kommen (= Bsp. lkea, Zalando). Fir den
Handler ergibt sich daraus der Vorteil, Einblick in die Wohnungen/Kleiderschranke der Kunden

zu bekommen und kiinftige Produkte darauf abzustellen.

Eine weitere Form der Mehrfachverwendung etabliert sich zunehmend im Segment von Miet-
produkten. Auch hier entwickeln sich brancheniibergreifend Angebote, ausgewahlte Produkte

nur fir eine gewisse Nutzungsdauer oder spezielle Anlasse zu leihen.

Logistik und Bezahlung
- Lieferservice und Lieferlogistik

Onlinehandler bieten ihren Kunden im Kampf gegen die Konkurrenz verschiedene Modelle zur
immer schnelleren Zustellung der Bestellungen. Insbesondere hinsichtlich der hohen Verfligbar-
keit und dhnlichen Preisen einzelner Produkte bei verschiedenen Onlinehandlern bietet die Zu-
stellung ein Alleinstellungsmerkmal fiir den Handler, um den Kunden vom Kauf zu iberzeugen.
Um einen Direktversand zu ermdoglichen, setzen Onlinehdndler mit stationdrem Geschaft auf das
Modell »Ship from Store«. Dabei werden Onlinebestellungen aus dem Warenbestand eines Ge-
schaftes verschickt, wenn das Produkt nicht im zentralen Lager vorhanden ist oder dadurch eine

schnellere Lieferung moglich ist.

Die Lieferlogistik flr die letzte Meile, wie sie derzeit betrieben wird, ist jedoch bereits als ein
Wachstumshemmnis des Onlinehandels zu betrachten (DST 15.05.2019). Mit der bislang steti-
gen Zunahme personlicher Zustellungen kommt das bisherige Liefersystem an seine Grenzen (=
Probleme: Staus, verstellte Bus- und Fahrbahnen, Personalnot, groRe Anzahl an Retouren, Kun-
den nicht angetroffen — Paket nicht zugestellt). Durch die veranderten Verkehrsstrome wird
auch von funktionalen und baulichen Auswirkungen insbesondere in den Innenstdadten ausge-
gangen (DST 15.05.2019; DIHK 26.03.2019; BCSD 22.03.2019).

Die verschiedenen Lieferdienste optimieren ihre Services und bieten zum Teil kiirzere Zustell-
fenster und héhere Flexibilitdt in der Zustellung sowie Retourenmitnahme an. Insbesondere in
der Zustellung auf der letzten Meile erproben sie darlber hinaus verschiedene Modelle, um eine
effizientere und zum Teil auch 6kologischere Zustellung zu erméglichen. In der Berichterstattung
der Online-Newsportale 2018 werden diesbezlglich u. a. Zwischenlager zur Zustellung vorge-
stellt.
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Zwischenlager und Mikrodepots werden im innerstadtischen Randbereich eingerichtet und tag-
lich beliefert. Die Auslieferung von diesen Zwischenstationen zum Kunden erfolgt dann z. T. mit
Elektrofahrzeugen oder Lastenradern. Als solche Hubs fiir die letzte Meile werden u. a. Parkhau-
ser, Container und leere Geschaftsflachen erprobt. Aufgrund der groRen Bedeutung fiir Verkehr
und Stadtentwicklung werden die verschiedenen Vorhaben der KEP-Dienstleister im Rahmen
von Forschungsvorhaben unterstiitzt (= Bsp. gemeinsame innerstiddtische Umschlagplatz
»KoMoDo« als kooperative Nutzung von Mikro-Depots durch die Kurier-, Express-, Paket-Bran-

che fir den nachhaltigen Einsatz von Lastenradern in Berlin).

Dariber hinaus laufen Test zur Belieferung mit autonom fahrenden Zustellfahrzeugen (= Bsp.
Hermes Roboter Hamburg) und LogistikstraBenbahnen (= Bsp. Frankfurt am Main, Dresden,

Transport bis Depot dann weiter mit Lastenradern).

Uber die klassischen KEP-Dienstleister als Lieferservices hinaus werden private Zustelldienste
und Kombinationsdienste erprobt. Es gibt erste Versuche Gastronomielieferdienste auch den
online bestellten Einkauf nach Hause liefern zu lassen. Auch die Lieferung durch andere Kunden
ist in der Erprobung. Dabei konnen »Einkaufsliebhaber« als Lieferservice auftreten: per App er-
stellt der Kunden seine Einkaufsliste, »Einkaufsliebhaber« erledigen den Einkauf und liefern ihn
aus, dafiir wird Provision bezahlt. Ahnliche Modell existieren bereits mit Pendlern, die auf ihren
taglichen Strecken die Waren anderer transportieren. Bei der Lieferung von Lebensmittel stellen
sich die Herausforderungen aufgrund der zum Teil gekiihlten Produkte und der zwingenden An-
wesenheit der Kunden schwieriger dar. In diesem Zusammenhang sind in einigen Lander Versu-
che am Markt, die direkte Zustellung in Haus und Kiihlschrank Gber autorisierte Zusteller zu er-
moglichen. Uber digitale Zugangsberechtigung erhalten diese den Eintritt in das Objekt und kon-

nen die Lieferung zustellen.

- Paketstationen und Bestellabholer

Mit Service Angeboten wie Click&Collect oder Click&Reserve, bieten stationdre Handler ihren
Onlinekunden die Moglichkeit, ihre Bestellungen im Geschaft selbst abzuholen. Fir den Kunden
ist diese Optionen vor allem eine Moglichkeit die haufig entstehenden Retouren direkt im Laden
abzuwickeln (HDE 14.03.2019). Diese Services werden branchenibergreifend eingesetzt (Bsp.
dm Drogerie, Rewe Lebensmittel) und im Geschaft auf verschiedenen Wegen integriert. Wah-
rend flr Lebensmittel u. a. geschlossene Schranksysteme mit Kiihlzellen vorgehalten werden,

gibt es auch Abholschalter im Geschaft mit persénlichem Services.

Dariber hinaus berichteten die Newsprotale 2018 (ber eine Vielzahl laufender Versuche, um
die Abholung der bestellten Produkte zu optimieren. Dazu werden zum Beispiel Ort ausgewahlt,
die fir den Kunden verkehrsglinstig gelegen sind. Neben dem Kofferraum des eigenen Autos (=
Bsp. Kofferraumzustellung von einigen Automarken zu Testzwecken angeboten), werden Paket-
abholstationen in Shoppingcentern, Sparkassen, Banken, Parkpldtzen, auf Werksgeldanden oder
Flughafen aufgestellt (= Bsp. Kooperationen zwischen Sparda Bank und Hermes, Frische Post
und Sparkasse, Edeka und BMW).
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Paketstationen werden zunehmend haufiger nicht nur von KEP-Dienstleistern entwickelt, son-
dern von den Handelsunternehmen selbst, um ihren Kunden einen besonderen Service bieten
zu konnen (= Bsp. MediaSaturn, amazon locker). Von den stationdren Handlern werden die
Paketstationen am eigenen Standort auch als Mehrwert begriffen, der zu erhéhter Kundenfre-

quenz fihren soll.

Eine weitere Stufe in der Verkniipfung von Paketabholung und stationdrem Service stellen die
Newsportale anhand eines Miinchener Unternehmens vor. Dieses eréffnet in leerstehenden Ge-
schiften in Wohnquartieren eigene Abholstationen, die zu festen Offnungszeiten mit Personal
besetzt sind. Kunden des Onlinehandels kdnnen ihre Pakete gezielt dorthin liefern lassen, liber
ein Abonnementmodell erfolgt die Finanzierung. Ein Mehrwert dieses Modell ist die Moglichkeit
der Kiihlung von Lebensmitteln sowie der Anprobe und Retourenabfertigung direkt vor Ort (=

Bsp. Qool in Miinchen).

Verkauferlose Geschafte sowie Abhol- und Paketstationen bringen neben dem Mehrwert fiir
Kunden und Handler auch Probleme bei bau- und planungsrechtlichen Regelungen mit sich, da
bisherige Gebietszuweisungen von einem anderen Nutzerverhalten ausgehen. Eine Prifung zur
Neuregelung einzelner Fragestellungen sehen Experten als erforderlich an (= Bsp. Offnungs-
zeitengesetzt auch fiir verkauferlose Geschafte? Welche baurechtliche Flachenkategorie trifft
auf verkduferlose Geschéfte zu, sind dies noch Einzelhandelsflachen?) (DST 15.05.2019).

Automaten »Everywhere Commerce«

Unter dem Stichwort »Everywhere Commerce« werden Automaten als Verkaufs- und Vermark-
tungsinstrumente eingesetzt, die unabhingig von Offnungszeiten fiir den Kunden bereitstehen.
Automaten kénnen fir den Vertrieb nahezu aller Produkte (auch gekiihlte) genutzt werden und
sind testweise auch im ldndlichen Raum zur Unterstitzung der Nahversorgung im Einsatz (=
Bsp. Land-Markt 24 in Twielfeld oder Uniglo Basic Bekleidung am Flughafen, Wohnaccessoires

von lkea am Bahnhof).

- Bezahlsysteme

Das Warten an der Kasse wird von vielen Kunden als storend empfunden und haufig als Grund
angegeben, den stationdren Handel zu meiden. Im stationdaren Handel werden daher Methoden
erprobt, diesen Vorgang kundenfreundlicher und bequemer zu gestalten (HDE 14.03.2019). Sta-
tionare Handler bieten daher beim Zahlvorgang weitere Services, wie Bargeldabhebung, Rech-
nungsbegleichung oder Guthabenaufladungen an. Uber ausgewahlte Bezahldienstleister kén-

nen auch Ratenkauf und Konsumentenkredite direkt angeboten werden.

Neben neuen Services steht die Beschleunigung des Bezahlvorgangs bei vielen Handlern im Fo-
kus. Dazu wird beispielsweise angeboten direkt beim Mitarbeiter/Berater zu bezahlen und die

Kasse als Ausgangsbarriere nicht mehr passieren zu miissen (= Bsp. SportScheck).

Um ein dhnliches Modell handelt es sich beim Instore-Payment. Dabei erfolgt die Bezahlung di-

rekt am Regal: per Smartphonescan des Produktes wird die Zahlung abgewickelt. Der Kunde
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muss die Ware im Kassenbereich lediglich entsichern lassen (= Bsp. Saturn Hamburg; Entsiche-
rung per App wird ebenfalls bereits erprobt). Beim Instore-Payment werden auch Modelle mit
Gesichtsscan und zusitzlicher Kamera Uberwachung getestet (= Bsp. Carrefour, Amazon Go,
Albert Heijn). Dabei werden die Produkte selbst gescannt und der daraus generierte Zahlschein
am Ende des Einkaufsvorgangs entweder an der Kasse bezahlt oder direkt (iber das Smartphone

abgewickelt.

Das selbststandige Scannen (Self-Scanning) durch den Kunden hat sich im Bereich von Selbstscan
Kassen bereits etabliert und wird in vielen Betriebsformen angewendet. Selbstscan Kassen ver-
mitteln dem Kunden den Eindruck weniger Zeit beim Anstehen an der Kasse zu verbringen und

bieten flr den Handler die Moglichkeit Platz im Kassenbereich einzusparen.

Das mobile Bezahlen per Smartphone wird aktuell von immer mehr Apps bzw. Diensten ermog-
licht. Neben dem amerikanischen Anbieter Google Pay gibt es auch kleinere (regionale) Losun-
gen von der Sparkasse oder genossenschaftliche Instituten. Die Vielfalt an Anbietern macht den
Markt fir den Kunden jedoch, weshalb einige Anbieter Kooperationen miteinander eingehen,
um den Kunden ein moglichst breites Einsatzfeld zu ermoglichen (Bsp. = Google Pay und
Paypal). Mit den Bezahldiensten werden haufig auch Coupons und Gutscheine, Loyalitatspro-
gramme und Data-Analytics ausgerollt. Bezahlfunktionen missen dabei aber nicht zwingend
Uber das Smartphone abgerufen werden. Diese Funktion wird bereits auch in andere intelligent
Objekte integriert (= Bsp. Kaffeebecher, Uhrenarmbéander).

289



ANHANG

V. Datenbank Newsbeitrage

Die vollstandige Datenbank mit allen 818 beriicksichtigten Newsbeitrdagen inkl. Schlagworten
und Themenfeldableitung ist einem Datenportal zu entnehmen. Nachfolgende Tab. 26 stellt

exemplarisch einen Auszug dieser Datenbank dar.

Die Datenbank der Standorte ist in verkiirzter Form in Tab. 27 abgebildet. Die vollstindige Uber-

sicht ist ebenfalls dem angegebenen Datenportal beigefligt.
Auf dem Datenportal sind folgende Inhalte in nicht anonymisierter Form hinterlegt:

= Datenbank:  Onlinequellen und Stichworte der Einzelbeitrage aus Newsportalen
sowie
Standort- und Adressdatenbank (inkl. Geokoordinaten)

= Unternehmensbefragung: E-Mails der Unternehmensbefragung

Hinweis: Dem Datenportal sind Informationen zu entnehmen, die nicht an Dritte weiterzu-
reichen und vertraulich zu behandeln sind. Im Rahmen der Veroéffentlichung dieser Arbeit wer-
den die entsprechenden Inhalte anonymisiert und nur nach persénlicher Riicksprache freigege-

ben.
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Markenrecht: Konnen sich Hersteller, die nicht wollen, dass ihre Produkte auf Amazon vertrieben werden, Rahmenbedin-
dagegen wehren, dass die Produktsuche den Kunden nach Eingabe des Produktnamens zur Konkurrenz L 16.02. | Deutschland
. . gung
schickt? Der BGH verneint das.
Bundeskartellamt prift Amazon
Amazon: Das Bundeskartellamt will sich die Geschaftspraktiken von Amazon auf dessen Marktplatz genauer Rand- und Rah-
ansehen und hat ein Missbrauchsverfahren eingeleitet. Das sorgte fir reichlich Schlagzeilen. Steffen Gerth ist L 30.11. | Deutschland | menbedingun-
aber der Ansicht, dass Amazon ganz entspannt bleiben dirfe. Und er erhalt dabei Unterstiitzung von Handels- gen
experte Gerrit Heinemann.
rechtliche Anderungen durch Datenschutz
DSGVO: Die neue ,Europdische Datenschutzgrundverordnung” hat in den vergangenen Tagen die Schlagzei-
len beherrscht. Ab sofort missen Unternehmen die Vorschriften auch umgesetzt haben. Das Unternehmen L 25.05. | Ubergreifend | DSGVO
Secucard hat zum Thema zwei Ratgeber aufgelegt. Darin geht es um den rechtskonformen Einsatz von Kun-
denbindungslosungen.
Millvermeidung im Lebensmittelhandel
Plastikmill aus Verpackungen ist unter Aspekten der Nachhaltigkeit und des Umweltschutzes ein groRes Prob- L 99.06.  Gberareifend Kunststoff /
lem. Was der Lebensmittelhandel dagegen unternehmen kénnte und auch bereits unternimmt, hat Peer o g Recycling
Schader zusammengestellt.
dm kombiniert Konsum mit gutem Gewissen
dm: Gewohnt launig beschéftigt sich Peer Schader einmal nicht mit Supermarktketten oder E-Food, sondern
setzt sich in einem langeren Stiick mit der Drogeriekette dm auseinander. Er vertritt die Ansicht, dass es kei- L 14.11. Deutschland | Responsibility
nem Unternehmen bislang in vergleichbarer Weise gelungen ist, Konsum so sehr mit gutem Wissen zu kombi-
nieren. Und so geballt aufgelistet, sind die Initiativen von dm tatsachlich beeindruckend.
Thema Nachhaltigkeit
Calida: Der Spezialist flir Nachtwasche setzt inzwischen konsequent auf Nachhaltigkeit. Das Unternehmen L 26.11.  tbergreifend | Nachhaltigkeit

wendet sich gegen , Fast Fashion”, wie CEO Reiner Pichler im Interview verrat. Darin gibt er auch seine Ein-
schatzung zu modernen Technologien wie dem 3D-Druck in der Modeproduktion.

Tab. 26: Auszug der erstellten Datenbank der Newsbeitrage
(eigene Darstellung)
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Themenfeld Unternehmen Konzept Branche Standorte- Stadt Stadt- | Standort- Standort- Name des | Ver-
Adresse typ_EW | kategorie kategorie Detail Shopping  kaufs-
Centers flache
Accelerator / STARTPLATZ STARTPLATZ Innovation | STARTPLATZ KoIn Koln GroRk- Zentral-inner- 4.500m?
Inkubator Accelerator Accelerator Im Mediapark 5 stadt stadtisch
50670 Koln
Kleinflachen- Danisches Bet- | Ddnisches Bet- | Wohnen CITTI PARK Kiel GroR- Stadtrandlage Shopping CITTI-PARK | 386m?
konzept tenlager tenlager City und Einrich- | Mithlendamm 1 stadt Center (dezent- | yig|
Store ten 24113 rale Lage)
Kleinflachen- Danisches Bet- | Danisches Bet- | Wohnen Chausseestralle 1 Wildau Klein- Stadtrandlage Shopping A10 Cen- | 499m?
konzept tenlager tenlager City und Einrich- | 15745 Wildau stadt Center (dezent-  ter Wildau
rale Lage)
Store ten
Kleinflachen- Takko Takko Expressfi- ' Fashion & VopeliusstraRe 2, Medebach  Klein- Stadtrandlage Fachmarkt- 243 m?
konzept lialen / City Kon-  Accessoires | 59964 Medebach stadt Agglomeration
zept - Bekleidung
Kleinflachen- Takko Takko Expressfi- ' Fashion & Lichtenfelser Str. 44, Bad Staffel- | Klein- Stadtrandlage Fachmarkt- 370 m2
konzept lialen / City Kon-  Accessoires | 96231 Bad Staffelstein | stein stadt Agglomeration
zept - Bekleidung

Tab. 27: Auszug der erstellten Standort- und Adressdatenbank
(ohne Geokoordinaten)
(eigene Darstellung)
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VI. Unternehmensbefragung

Fir die Untersuchung der Kleinflaichenkonzepte werden erganzende Unternehmensbefragun-
gen durchgefihrt. Um die Auswahl der potenziell in Frage kommenden Einzelhandelsunterneh-
men einzugrenzen, gehen all jene in die Betrachtung ein, welche in Bezug auf den Nettoumsatz
und die Anzahl der Verkaufsstellen zu den 50 fihrenden Einzelhdndlern mit Vertriebslinien im
stationdren und Onlinehandel in Deutschland im Jahr 2017 zdhlen (EHI 2018b).

Einzelhandler mit Kleinflachen- Online goes
Vertriebslinie konzept Offline

Verkauferlose | Kontakt- | Antwort erhal-
Geschafte aufnahme | ten
- Ja

Aldi Nord nein/
Recherche

Aldi Std ja (ohne Namen) |- ja ja

Amazon - - nein Recherche

Bauhaus Baumarkt Bauhaus - ja ja

C&A (Mode) - - ja nein/
Recherche

Danisches Danisches Betten- | - ja ja

Bettenlager lager City Store

Deichmann - - ja nein/
Recherche

dm-drogerie - - ja ja

Edeka Edeka xpress - ja ja

Electronic Partner Kleinfldche an sich nein Recherche

Euronics Kleinfldche an sich nein Recherche

Expert - - ja nein/
Recherche

Famila - - ja nein/
Recherche

Fressnapf - - ja nein/
Recherche

Galeria Kaufhof - - nein Recherche

Globus Baumarkt - - ja ja

Globus SB-Waren- - - ja ja

haus (Lebensmittel)

H&M - - ja nein/Recher-
che

Hagebaumarkt Werkers Welt nein Recherche

Hit (Lebensmittel) - - nein Recherche

Hoffner - - nein Recherche

Hornbach Baumarkt | Hornbach Com- - ja ja

pact

lkea in Planung nein Recherche

Intersport - - ja nein/
Recherche

Karstadt - - nein Recherche

Kaufland - - ja ja

Kik Mode - - nein Recherche

Lidl Lidl City Filiale nein Recherche

Marktkauf lduft iiber Edeka nein Recherche

Media Markt Media Markt ja nein/
Recherche

Muller - ja nein/
Recherche
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Netto ApS - - - ja ja

Netto Marken-Dis- Netto City - - ja nein/

count Recherche

Norma - - - ja nein/
Recherche

Obi Baumarkt Obi fix - - ja nein/
Recherche

Otto (Online-Genera- - - - nein Recherche

list)

Peek & Cloppenburg - - - ja ja

Penny - - - ja nein/
Recherche

Poco-Domane Ein- - - - nein Recherche

richtungsmarkt

Primark - - - ja ja

real ,- - - Emmas Enkel | nein Recherche

Rewe Rewe to Go - - ja ja

Roller Einrichtungs- - - - nein Recherche

markt

Rossmann - - - nein Recherche

Saturn geschlossen - - nein Recherche

Segmdiller Einrich- - - - ja ja/Recherche

tungsmarkt

Sport 2000 Kleinfldche an sich nein Recherche

Toom Baumarkt - - - ja ja

XXXLutz - - - nein Recherche

Zalando - ja - nein Recherche

Folgende Unternehmen sind nicht in der urspriinglichen Auflistung enthalten, sie wurden ergdnzend iiber
Zeitungsberichte identifiziert und angefragt

Takko
Wirth

tegut

Ernsting‘s Family

Legende

Kontaktauf-
nahme

Antwort
erhalten

Recherche

- - Ja
) Wrth24 ja

ja

per Mail oder Web-Kontaktformular angefragt

ja —Anfrage hat stattgefunden

nein — Recherche ausreichend

ja—inhaltlich in Bezug auf die Anfrage oder Absage

nein — keine Rickmeldung erhalten = weiter mit Recherche
Desktoprecherche nach folgendem Suchmuster

ja

nein/
Recherche
nein/
Recherche

ja

- »Unternehmensname + Format« [bspw. Kleinflache und/oder Kleinflachenkon-

zept]

inhaltliche Antworten der Unternehmen auf den folgenden Seiten aufgefihrt (die

E-Mails sind dem beigefligten Datentrdger zu entnehmen)

Tab. 28: Erganzende Unternehmensbefragung und Recherche

(eigene Darstellung)
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Unternehmensbefragung Aldi Siid

Kiirzel in der vorliegenden Arbeit: ALDI SUD 08.01.2020

Position und Institution: Geschaftsfiihrung der Region Rastatt und Leitung Filialentwicklung bei

Aldi Sud

Datum, Uhrzeit: 08.01.2020, 10:00 — 10:30Uhr
Art des Interviews, Ort: Telefoninterview
Hinweis: Gesprach nicht aufgezeichnet, Gedachtnisprotokoll

,»Aldi Kompakt“ (Name fiir den internen Sprachgebrauch)

Ziel des Discounters mit dem Kleinflaichenkonzept: zuriick in die Innenstadte; In Frage
kommen GroRstddte ab 300.000 Einwohner = hdhere Frequenz erwartet (keine Losung
fir den landlichen Raum)

Griinde fiir die Entwicklung eines Kleinflachenkonzeptes: geringe noch zur Verfiigung
stehende Flachen in GroRstddten = baulich bedingt sind die vorhandenen Flachen zu
klein fiir bisherige Formate und Bauland in innerstadtischen Lagen zu teuer

die Standorte, die von anderen Unternehmen gerade leergezogen werden (Media-
Markt, Saturn), werden fiir das Kleinflichenkonzept genutzt

Digitale Schnittstellen als Mehrwert werden bislang nicht eingesetzt
Kleinflichenkonzept auf rd. 500 m? VK (+200 m? Nebenflachen)

Produktauswahl und Sortiment soll dennoch alle Produkte abbilden, keine Reduktion in
der Auswahl, wie bei anderen Unternehmen mit Kleinflichenkonzept = der Kunde soll
nicht erkennen, dass er sich in einem Kleinflichenmarkt aufhalt (,,Aldi Kompakt“ daher
auch nur fir den internen Sprachgebrauch und Filialen ohne besondere Kennzeichnung
(Logo etc.))

20 % - 30 % hoherer Personalaufwand, als bei normalflachigen Méarkten (Lager und Ver-
kaufsraum regelmafig raumlich voneinander getrennt, bspw. etagenweise, Lager im
Keller, VK im EG)

Zielgruppen der Kompaktmarkte: Gelegenheitskdufer (Laufkundschaft) und Kunden di-
rekt vor Ort = daher Lagen mit hoher Frequenz und zugleich geringen Mieten nétig
(hohe Personalkosten), in der Regel ohne groRflachige Parkplatzanlagen

Konzeptionelle Entwicklungen/Unterschiede von Kleinflichenkonzepten

Ziel ist jeweils die Positionierung in frequenzstarken (FuRgéanger) Lagen, aber verschie-
dene Auspragungen/konzeptionelle Typen von Kleinflichenkonzepten

gezieltes Produktsortiment fiir entsprechende Zielgruppe (Produkte weichen vom sons-
tigen Angebot ab)

Rewe To Go sehr bewusst gewahltes Kleinflichenkonzept (seit tiber 10 Jahren am
Netz?)

Standort zur Prasenz (gleiches Produktangebot auf verringertem Platzangebot)

Aldi Stid, Kein konzeptionelles Kleinflachenkonzept

Edeka Xpress Kleinflichen eher Uberbleibsel auf aus Genossenschaft und Geschéfts-
Ubernahme / Konsolidierung alter und neuer Konzepte - daher kein Kleinflachenkon-
zept im eigentlichen Sinne - gilt auch fir Netto City

(Edeka Offenbach — Edeka Siid West — Ubernahme der Treff Markte, wurden unter
diesem Namen geschlossen und zu 80 % in Netto und zu 10 % — 20 % zu Edeka Xpress
(ohne Bedienung als Unterschied zu den normalen Markten)
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Unternehmensbefragung Bauhaus Baumarkt

Kiirzel in der vorliegenden Arbeit: BAUHAUS 18.12.2018

Position und Institution: Expansionsabteilung Bauhaus Gesellschaft fiir Bau- und Hausbaube-
darf mbH & Co. KG

Datum, Uhrzeit: 18.12.2018, 10:00 — 10:10Uhr
Art des Interviews, Ort: Telefoninterview
Hinweis: Gesprach nicht aufgezeichnet, Gedachtnisprotokoll

= esgibt zwei Versuchsmarkte im Kleinflaichenformat in Mannheim und Stuttgart
= kein Name fir das Kleinkonzept
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Unternehmensbefragung Danisches Bettenlager

E-Mail vom 09.09.2019 |Kiirzel in der vorliegenden Arbeit: DANISCHES

BETTENLAGER 09.09.2019

Sehr geehrte Frau Ribbeck-Lampel,

wir danken lhnen fir lhr Interesse an unserem Unternehmen. Im Anhang sende ich Ihnen die

aktuelle Standortliste unserer "City-Konzept"-Filialen in Deutschland. Bitte geben Sie diese

Liste nicht an Dritte weiter.
Bei Fragen stehen wir lhnen gerne zur Verfligung.
Mit freundlichen GriiRen

DANISCHES BETTENLAGER GmbH & Co. KG

Sachbearbeiterin Expansion & Sekretariat

DANISCHES BETTENLAGER GmbH & Co. KG
Immobilienabteilung

Stadtweg 2

24976 Handewitt

DEUTSCHLAND

Tel.: [
Fax: [
e-mail:

Internet: www.DaenischesBettenlager.com

phG: Danisches Bettenlager GmbH

Geschaftsfiihrer: Lars Kristinus Larsen

KG, Sitz: Handewitt, OT Weding, Amtsgericht Flensburg HRA 2733
GmbH, Sitz: Handewitt, OT Weding, Amtsgericht Flensburg HRB 1311
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Unternehmensbefragung dm Drogerie Markt GmbH

E-Mail vom 13.11.2019 | Kiirzel in der vorliegenden Arbeit: DM DROGERIE 13.12.2019

Sehr geehrte Frau Ribbeck-Lampel,
vielen Dank fir Ihre Anfrage und Ihr damit verbundenes Interesse an dm-drogerie markt.

Wir haben kein spezielles Kleinflaichenkonzept, unser aktuelles Filialkonzept kann in einer

Bandbreite von 400 bis 800 gm Verkaufsflache problemlos skaliert werden.

Wir wiinschen Ihnen viel Erfolg bei Ihrer Promotion und senden lhnen herzliche GriiRe

dm-drogerie markt GmbH + Co. KG
Assistentin Expansion

Mobil: [

email: |

dm-Vermoégensverwaltungsgesellschaft mbH

Am dm-Platz 1, 76227 Karlsruhe * Postfach 10 02 33, 76232 Karlsruhe
Telefon 0721 5592-0 Telefax 0721 5592-1410 GLN 43 27903 00000 2
servicecenter@dm.de * www.dm.de

GmbH: Sitz Karlsruhe, Registergericht Mannheim, HRB 105065

Geschaftsfiihrer: Christoph Werner, Martin Dallmeier, Markus Trojansky
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Unternehmensbefragung Edeka

Kiirzel in der vorliegenden Arbeit: EDEKA 18.12.2019

Position und Institution: Prokurist Expansion Edeka Berlin/Bandenburg

Datum, Uhrzeit: 18.12.2019, 16:00 — 16:10Uhr
Art des Interviews, Ort: Telefoninterview
Hinweis: Gesprach nicht aufgezeichnet, Gedachtnisprotokoll

= im Geschaftsbereich Minden-Hannover gibt es keine Kleinflachenkonzepte oder Versu-
che solcher Formate

= kinftig auch keine geplant, aber der Markt fir solche Konzepte wird beobachtet

® in der Edeka Gemeinschaft gibt es aber im west- und stiddeutschen Raum Versuche un-
ter der Bezeichnung Express/Xpress
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Unternehmensbefragung Globus Fachmarkte GmbH & Co. KG

E-Mail vom 07.11.2019 | Kiirzel in der vorliegenden Arbeit: GLOBUS BAUMARKT 07.11.2020

Sehr geehrte Frau Ribbeck-Lampel,

gerne antworte ich Ihnen in Bezug auf die Globus Baufachmarkte und unser soeben gefiihrtes
Telefonat.

Die Globus Baufachmarkte betreiben derzeit kein Kleinflachenkonzept. Die Kollegen des Glo-
bus SBW hatten bis Mitte des Jahres das Kleinflachenkonzept , Friedel”. Auskunft hierzu kann

Ihnen eventuell _ (siehe Kontakte) geben.

Beigefligt habe ich lhnen einen Artikel aus der Fachzeitschrift ,baumarktmanager” 06/18 zum
Thema Kleinflachen in Europa zur Info.

Mit freundlichen GriRen
Koordinationsbereichsleiterin Standortplanung
Globus Fachmarkte GmbH & Co. KG

Koordination Vélklingen — Bauwesen/Immobilien

Zechenstr. 8

66333 Volklingen


mailto:a.dusemond@globus-fachmaerkte.de

ANHANG

Unternehmensbefragung Hornbach

E-Mail vom 18.12.2018 | Kiirzel in der vorliegenden Arbeit: HORNBACH 18.12.2018

Sehr geehrte Frau Ribbeck,
vielen Dank fir lhr Interesse an unserem Unternehmen.
Hornbach verfiigt iber 2 Compact - Markte.

Diese befinden sich in Neunkirchen; Westspange 2; 66538 Neunkirchen und in Bad
Bergzabern; Kurfiirstenstr. 9; 76887 Bad Bergzabern.

Durch die deutlich eingeschrankte GroRe dieser Markte gibt es hier nicht alle Abteilungen

(z. B. keine Zoo-Abteilung) und auch eine eingeschrankte Auswahl an Services.

Viele GriRe

lhr Hornbach Kundenservice

HORNBACH Baumarkt AG

Tel.: [

E-Mail: onlineshop@hornbach.de

Homepage: www.hornbach.de

Bitte geben Sie bei lhrer Korrespondenz mit uns die im Betreff genannte Referenznummer #32480831

an - dies ermdglicht Ihnen sowie uns eine schnellere Abwicklung Ihres Anliegens.

3k 3k 3k 3k sk ok 3k 3k 3k 3k ok sk ok 3k 3k 3k sk ok sk ok 3k 3k ok sk ok sk 3k 3k %k ok sk ok 3k 3k 3k 3k ok sk ok sk 3k 3k sk ok sk 3k 3k 3k ok sk ok sk 3k 3k 3k 3k 3k 3k 3k 3k 3k 3k 3k 3k 3k 3k 3k 3k 3k 3k 3k 3k 3k 3k 3k >k 3k 3k %k %k %k 3k %k %k k

HORNBACH Baumarkt AG

Sitz: Bornheim/Pfalz
Registergericht Landau HRB 2311
USt-IDNr. DE 151 116 749
WEEE-Reg.-Nr. DE 39697378

Vorsitzender des Aufsichtsrates: Albrecht Hornbach
Vorstand: Steffen Hornbach (Vorsitzender),
Roland Pelka (stellv. Vorsitzender),

Susanne Jager, Wolfger Ketzler, Karsten Kihn, Ingo Leiner, Dr. Andreas Schobert
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Unternehmensbefragung Kaufland

E-Mail vom 08.11.2019 | Kiirzel in der vorliegenden Arbeit: KAUFLAND 08.11.2019

Sehr geehrte Frau Ribbeck-Lampel,

vielen Dank fir Ihre Anfrage!

Kaufland betreibt zwar Lebensmittelmarkte in unterschiedlichen GréfRenordnungen und seit
einigen Jahren ist in der Tat auch eine Tendenz zu kleineren Markten zu verzeichnen. Diese
werden jedoch ebenso unter der Marke Kaufland betrieben. Ein spezifisches Label fir kleinere
Markte haben wir aktuell nicht.

Wir hoffen lhnen damit zumindest etwas geholfen zu haben und wiinschen viel Erfolg bei lhrer

Promotion.

Mit freundlichen GriiRen

Immobilienprojekte

Hinweise zum Datenschutz fiir Geschaftspartner finden Sie hier.

Kaufland Dienstleistung GmbH & Co. KG
Postfach 12 53 - 74149 Neckarsulm
Kommanditgesellschaft

Sitz: Neckarsulm

Registergericht: Stuttgart HRA 104637
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Unternehmensbefragung Netto ApS

Kiirzel in der vorliegenden Arbeit: NETTO 08.11.2019

Position und Institution: Netto, Expansionsabteilung

Datum, Uhrzeit: 08.11.2019, 10:00 — 10:05Uhr
Art des Interviews, Ort: Telefoninterview
Hinweis: Gesprach nicht aufgezeichnet, Gedachtnisprotokoll

= telefonische Riickmeldung zur E-Mailanfrage
= es gibt keine Kleinflaichenformate
= auch kinftig sind diese nicht geplant
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Unternehmensbefragung Rewe

E-Mail vom 16.09.2019 | Kiirzel in der vorliegenden Arbeit: REWE 16.09.2019

Sehr geehrte Frau Ribbeck,
vielen Dank fir lhr Interesse an unserem Convenience Konzept REWE To Go.
Sie haben ein interessantes Thema gewahilt.

Leider kénnen wir Ihnen keine standortindividuellen Daten fir Ihre Arbeit zur Verfligung stel-

len. Nur so viel: unserer Markte in Hochfrequenzlagen haben 100 bis 300 m? Verkaufsflache.

Wir wiinschen Ihnen viel Erfolg bei Ihrer Promotion und fir Ihre berufliche Zukunft.

Mit freundlichen GrifRRen aus Koln,

Projektreferentin REWE To Go

REWE GROUP
SGE Vollsortiment National

REWE Markt GmbH, To Go (HRT)

DomstralRe 20- 50668 Kéln, Germany

Buroanschrift: Stolberger Stralle 9050933 Kéln

Geschaftsfihrer: Dr. Daniela Blichel, Hilmar Hibers, Peter Maly, Telerik Schischmanow
Registergericht: Amtsgericht Kéln (HRB 66773), KéIn

GLN: 43 88 090 000008, USt-Id-Nr.: DE812 706 034

Telefon: [

mobil: |
Telefax: [
e-mail: [
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Unternehmensbefragung toom Baumarkt

E-Mail vom 13.11.2019 | Kiirzel in der vorliegenden Arbeit: TOOM BAUMARKT 13.11.2019

Sehr geehrte Frau Ribbeck-Lampel,
noch einmal vielen Dank fir lhre E-Mail.

Bezugnehmend auf Ihr Anliegen méchten wir hnen nach Riicksprache mit unserer Pressespre-
cherin die anliegenden Pressemitteilungen zur Verfligung stellen. Gerne kénnen Sie sich bei
weiteren Rickfragen direkt an - wenden. Wir hoffen, lhnen hiermit weitergeholfen zu
haben und wiinschen lhnen noch einen angenehmen Tag. Da auch wir unseren Service flr Sie
als Kunden immer weiter verbessern mochten, wirden wir uns freuen, wenn Sie uns mit weni-

gen Klicks ein Feedback geben wirden. Hier gelangen Sie zur anonymen Befragung

Mit freundlichen GriiRen

lhr Team von toom Baumarkt

retefon: I

E-Mail: service@toom.de

www.toom.de

toom Baumarkt GmbH - Humboldtstr. 140-144 - 51149 Koln
Geschéftsfihrer: René HaRfeld (Vors.), Niko Johns, Hans-Joachim Kleinwachter, Dominique Rotondi
Handelsregister: Amtsgericht Kéln HRB 31871

Ein Unternehmen der REWE GROUP

Internet: www.rewe-group.com

Denken Sie an die Umwelt. Drucken Sie diese Mail nur, wenn Sie sie wirklich brauchen.

Informationen zum Datenschutz sowie zu lhren Rechten als betroffene Person/en finden Sie hier.
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Unternehmensbefragung Takko

E-Mail vom 06.09.2019 | Kiirzel in der vorliegenden Arbeit: TAKKO 06.09.2019

Guten Tag Frau Ribbeck-Lampel,

vielen Dank fir Ihre Mail, leider hatten Sie keine Telefonnummer angegeben, sonst hatten wir
uns dazu kurz austauschen kénnen. Wir haben bundesweit insg. 33 Filialen unseres Kleinfla-
chenkonzeptes am Netz wobei zu beachten sind, dass wir auch schon ca. 45 Bestandsfilialen
mit kleineren Vk-Flache als fiir uns Ublich betreiben um so nah wie méglich an unseren Kunden

zu sein. Die zuletzt eroffneten Filialen unseres Kleinflaichenkonzeptes befinden sich in (Tabelle
nicht abgedruckt).

Bei Fragen stehe ich lhnen gern zur Verfliigung. Wir freuen uns, wenn Sie uns |hre Arbeit und
Ergebnisse als pdf zur Verfligung stellen.

Mit freundlichen GriiRen

_ Takko Holding GmbH

Area Expansion Manager Germany Alfred-Krupp-Str.21
48291 Telgte, Deutschland

F:
M:

Geschéftsfihrer: Ulrich Eickmann, Alexander Mattschull, Andreas Silbernagel
Amtsgericht Miinster HRB 8939 | Ust.-Id Nr. DE209094382 | takko.com
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VIl. behv Studie - Onlinehandel in Hamburg
vom 21.08.2020

E-Commerce Umsatz in
Hamburg (2018) =
1,933 Mrd. EUR

bevh ¥
Hamburg erléste bei 2,2 % der
Gesamtbevdlkerung =
3 % der Umsaétze (2018)
bevh ¥

23

Hamburg erldste allein im
Cluster Bekleidung & Schuhe =
575 Mio. EUR Umsatz (2018)

bevh ¥

24
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Hamburg zieht sich an!
Warengruppen: UH BS ER FZ FMCG
Hamburg 37,6 (37,2) 131 99 157
Dorfer < 5000 36,9 33,0 17,3 21,9 171
Stadte > 1 Mio. 38,3 31,3 14,0 12,3 17,2
Bundesrepublik 37,5 34,8 16,6 18,4 14,2
i i t, FM or Bad b{,‘Vh v
25
Hamburg ist mobil!
Bestellwege: mobil stationdr
Hamburg 71,2
Doérfer < 5000 25,7 74,3
Stadte > 1 Mio. 26,6 73,4
Bundesrepublik 29,5 70,5
26 |wew bevhorg  prozentualer Anteil an alien Bestellungen, EW = Einwohner bthq
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VIIl. Standortsteckbriefe Hamburg

Die Tab. 29 zeigt alle Standorte in Hamburg, die im Rahmen der Vor-Ort-Untersuchung analysiert

wurden. Auf den nachfolgenden Seiten sind diese mit detaillierten Steckbriefen und Fotos® dar-

gestellt. Abb. 72 visualisiert die Lage der Standorte als Ubersicht.

1 | Shoepassion.de (Online goes Offline)
Colonaden 9
20354 Hamburg

13 | Fashion for Home (Online goes Offline)
GroRe Elbstr. 68
22767 Hamburg

2 | Otto-Group-Digital-Solutions (Accelerator/Inku-
bator)

PoststraRe 12

20354 Hamburg

3 | Zalando (Online goes Offline)

PoststraRRe 9

20354 Hamburg

4 | Elbenwald (Online goes Offline)

Ballindamm 40

20095 Hamburg

5 | Danisches Bettenlager (Kleinflachenkonzept)
Spitalerstralle 24d

20095 Hamburg

6 | myToys (Online goes Offline)

Spitalerstralle 22

20095 Hamburg

7 | myMuesli (Online goes Offline)
SpitalerstralRe 8

20095 Hamburg

8 | Cyberport (Online goes Offline)
Monckebergstralie 3
20095 Hamburg

9 | Fashion Connect (Online goes Offline)
Monckebergstralie 11

20095 Hamburg

10 | JakoO (Online goes Offline)
KreuslerstraRRe 2-8,

20095 Hamburg

14 | Rewe To Go (Kleinflachenkonzept)
Paul-Nevermann-Platz 15/16
22765 Hamburg

15 | Edel-Optics.de (Online goes Offline)
Ottenser Hauptstralle 22

22765 Hamburg

16 | Budnikowsky (Kleinflachenkonzept)
Bahrenfelder StrafRe 134

22765 Hamburg

17 | Edited (Online goes Offline)
Schanzenstralle 97

20357 Hamburg

18 | Gravis (Online goes Offline)

Grindelallee 25

20146 Hamburg

19 | Netto (Markendiscount) (Kleinflachenkon-
zept)

Grindelhof 23

20146 Hamburg

20 | Netto (Markendiscount) (Kleinflachenkon-
zept)

Grindelallee 154-156

20146 Hamburg

21 | Notebooksbilliger.de (Online goes Offline)
Winterhuder Weg 4

22085 Hamburg

22 | Edel-Optics.de (Online goes Offline)
Hamburger Str. 1

22083 Hamburg

11 | Manufactum (Online goes Offline)
Fischertwiete 2
20095 Hamburg

12 | Next-Commerce-Accelerator (Accelerator/In-
kubator)

Am Sandtorkai 27

20457 Hamburg

Tab. 29: Liste der in Hamburg analysierten Standorte
(eigene Darstellung)

23 | Wirth (Verkauferloses Geschéft)
Wohldorfer StralRe 1
22081 Hamburg

24 | Netto (Markendiscount) (Kleinflachenkon-
zept)

Wandsbeker Chaussee 220

22089 Hamburg

% Die nachfolgenden Fotos werden ohne weitere Bildbeschriftung und Quelle versehen, sie wurden alle

von der Autorin erstellt.
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Kleinflichenkonzepte

Online goes Offline
@ Verkduferlose Geschéfte

@® Acceleratoren / Inkubatoren

Abb. 72: Verortung untersuchter Standorte in Hamburg
(eigene Darstellung) 1 | Die Nummerierung entspricht den folgenden Standortsteckbriefen
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1 | Shoepassion.de (Online goes Offline)

Colonaden 9 Zentrenkategorie (im Hamburger Zentren-
20354 Hamburg konzept)

Innenstadt mit Citylagen
Standortkategorie Standortkategorie Detail
Zentral-innerstadtisch Erdgeschosszone/FuRgéangerzone
Erreichbarkeit

fuRlaufig: zentral (nahe Jungfernstieg), Neustadt, gegenlber Alter Post

Bus U-Bahn/S-Bahn Bundesstrae/ Autobahn/ HauptstraRe
4-5:19; 36; 603; 604 uz2 B4
2min 4min 5min

Immobilie/Gebaude

Nachnutzung Bestand, saniertes Objekt

vorhergehende Nutzung nicht bekannt

Mischnutzung im EG-Handel; insg. 5 Geschosse — 2.-3.-OG Praxen und Biro, 4.-5.-OG Wohnen

Gestalt des direkt umgebenden StralRen- und Stadtraumes

FulRgangerzone ohne PKW-Verkehr mit wenig gastronomischem Angebot
Funktionsgemischte Lage (Einzelhandel, Gastronomie, Dienstleistung), wenig Wohnen
nichtkommerzielle Sitzmoglichkeiten vorhanden; keine Elemente der Digitalisierung oder
Elektroladestationen

Themenfeld: Online goes Offline

keine Digitalisierungselemente/Endgerate zum Onlinezugang im Geschéaft; keine Werbung fur
digitale Zusatzangebote (Bsp. Bestellabholung); Ursprung im Onlinehandel nicht erkennbar

: SHOEPASSION
| |
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2 | Otto-Group-Digital-Solutions (Accelerator/Inkubator)

Poststralie 12 Zentrenkategorie (im Hamburger Zen-
20354 Hamburg trenkonzept)
Innenstadt mit Citylagen

Standortkategorie Standortkategorie Detail
Zentral-innerstadtisch Erdgeschosszone/FuRgangerzone
Erreichbarkeit
zentral gelegen nahe Jungfernstieg in der Neustadt, gegenlber Alter Post
Bus U-Bahn/S-Bahn BundesstralRe/ Autobahn/ HauptstraRe
34; 607 und X35 - 5min Ul; U2 und U4 B4 - 6min

S1;S2;S3;S21 und

S31 -4min

Immobilie/Geb&ude
Nachnutzung Bestand, saniertes Objekt, im Einkaufszentrum Hamburger Hof

vorhergehende Nutzung nicht bekannt

Gestalt des direkt umgebenden StraRen- und Stadtraumes

FuRgdngerzone ohne PKW-Verkehr mit viel gastronomischem Angebot
Funktionsgemischte Lage (Einzelhandel, Gastronomie, Dienstleistung), wenig Wohnen
keine nicht kommerziellen Sitzmdglichkeiten vorhanden

keine Elemente der Digitalisierung oder Elektroladestationen

Themenfeld: Accelerator/Inkubator

kein freier Zugang; OGDS in den oberen Etagen; nach aullen nicht direkt als Nutzung erkenn-
bar; keine werbewirksamen MaRnahmen flr die Nutzung im Objekt

]
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3 | Zalando (Online goes Offline)

Poststralie 9 Zentrenkategorie (im Hamburger Zentren-
20354 Hamburg konzept)

Innenstadt mit Citylagen
Standortkategorie Standortkategorie Detail
Zentral-innerstadtisch Erdgeschosszone/FulRgangerzone
Erreichbarkeit

zentral gelegen nahe Jungfernstieg in der Neustadt, gegenlber Alter Post

Bus U-Bahn/S-Bahn Bundesstrae/ Autobahn/ HauptstraRe
602; 688 und X3 - 3min Ul; U2 und U4 B4 - 6min

S1;S2;S3;S21 und

S31 -4min

Immobilie/Gebaude
Nachnutzung Bestand, saniertes Objekt, vorhergehende Nutzung nicht bekannt

Gestalt des direkt umgebenden StraRen- und Stadtraumes

FulRgdngerzone ohne PKW-Verkehr mit viel gastronomischem Angebot
Funktionsgemischte Lage (Einzelhandel, Gastronomie, Dienstleistung), wenig Wohnen
keine nicht kommerziellen Sitzmdoglichkeiten vorhanden

keine Elemente der Digitalisierung oder Elektroladestationen

Themenfeld: Online goes Offline
keine Digitalisierungselemente/Endgerate zum Onlinezugang im Geschaft
keine Werbung fur digitale Zusatzangebote (Bsp. Bestellabholung)

Ursprung im Onlinehandel nicht erkennbar
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4 | Elbenwald (Online goes Offline)

Ballindamm 40 Zentrenkategorie (im Hamburger
20095 Hamburg Zentrenkonzept)

Innenstadt mit Citylagen
Standortkategorie Standortkategorie Detail
Zentral-innerstadtisch Shoppingcenter (integrierte Lage)
Erreichbarkeit

ParallelstralRe zur zentralen Haupteinkaufsstralle (MonckebergsraRe), Shoppingcenter Europa
Passage in der Innenstadt

Bus U-Bahn/S-Bahn Bundesstrae/ Autobahn/ Haupt-
3; 31; 609 und 610 - 2min U3 -3min straBe
B4 - 4min

Immobilie/Gebiude

Shoppingcenter (Europa Passage)

Gestalt des direkt umgebenden StralRen- und Stadtraumes
Gastronomie und Sitzmoglichkeiten im Center vorhanden, WLAN als Center Angebot

im AulRenraum des Centers nur Logowerbung

Themenfeld: Online goes Offline
keine Digitalisierungselemente/Endgerate zum Onlinezugang im Geschaft
keine Werbung fur digitale Zusatzangebote (Bsp. Bestellabholung)

Ursprung im Onlinehandel nicht erkennbar
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5 | Danisches Bettenlager (Kleinflachenkonzept)

Spitalerstrale 24d Zentrenkategorie (im Hamburger
20095 Hamburg Zentrenkonzept)

Innenstadt mit Citylagen
Standortkategorie Standortkategorie Detail
Zentral-innerstadtisch Shoppingcenter (integrierte Lage)
Erreichbarkeit

zentrale Haupteinkaufsstralen (ModnckebergsralRe und SpitalerstralRe), Shoppingcenter Perle
Hamburg in der Innenstadt

Bus U-Bahn/S-Bahn Bundesstrale/ Autobahn/ Haupt-
5:6;17;19;34,36;37,606,607;640 U3 - 1min straBBe
und 641 - 2min B4 - 4min

Immobilie/Geb&ude
Shoppingcenter (Perle Hamburg)

Gestalt des direkt umgebenden StralRen- und Stadtraumes
Gastronomie und Sitzmoglichkeiten im Center vorhanden, WLAN als Center Angebot

im AuRenraum des Centers nur Logowerbung

Themenfeld: Kleinflachenkonzept
nur Bestallabholung im Geschaft moglich 2 nicht als Service ausgewiesen, nur auf Nachfrage

keine Digitalisierungselemente/Endgerate zum Onlinezugang im Geschaft

501
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6 | myToys (Online goes Offline)

SpitalerstrafRe 22 Zentrenkategorie (im Hamburger
20095 Hamburg Zentrenkonzept)

Innenstadt mit Citylagen
Standortkategorie Standortkategorie Detail
Zentral-innerstadtisch Shoppingcenter (integrierte Lage)
Erreichbarkeit

zentrale Haupteinkaufsstralen (ModnckebergsralRe und SpitalerstralRe), Shoppingcenter Perle
Hamburg in der Innenstadt

Bus U-Bahn/S-Bahn Bundesstrae/ Autobahn/ Haupt-
3:5:6;17;19:31;34:36; U3 -2min strae

37; 606; 607; 608; 609; B4 - Smin

610; 640; 641 - 3min

Immobilie/Geb&ude
Shoppingcenter (Perle Hamburg)

Gestalt des direkt umgebenden StralRen- und Stadtraumes
Gastronomie und Sitzmoglichkeiten im Center vorhanden, WLAN als Center Angebot

im AuRenraum des Centers nur Logowerbung

Themenfeld: Online goes Offline

Click&Collect Schalter vorhanden, keine Digitalisierungselemente/Endgerate zum Onlinezugang
im Geschaft

Ursprung im Onlinehandel nicht erkennbar
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ANHANG

7 | myMuesli (Online goes Offline)

SpitalerstralRe 8 Zentrenkategorie (im Hamburger
20095 Hamburg Zentrenkonzept)

Innenstadt mit Citylagen
Standortkategorie Standortkategorie Detail
Zentral-innerstadtisch Erdgeschosszone/FuRgangerzone
Erreichbarkeit

zentrale Haupteinkaufsstralen (MoénckebergsralRe und Spitalerstralie)

Bus U-Bahn/S-Bahn Bundesstrae/ Autobahn/ Haupt-
112 - 2min U2 und U4 - 3min straRe
B6 - 4min

Immobilie/Geb&ude

Nachnutzung Bestand, saniertes Objekt, vorhergehende Nutzung nicht bekannt; keine Digita-
lisierungselemente/Endgerate zum Onlinezugang im Geschéft; Ursprung im Onlinehandel
nicht erkennbar

Gestalt des direkt umgebenden StralRen- und Stadtraumes

geringe Aufenthaltsqualitat durch fehlende Verweilmaoglichkeiten und fehlende Griinraumge-
staltung (keine nicht kommerziellen Sitzmoglichkeiten vorhanden)

HaupteinkaufsstralRe, FulRgangerzone ohne PKW-Verkehr mit viel gastronomischem Angebot
Funktionsgemischte Lage (Einzelhandel, Gastronomie, Dienstleistung), wenig Wohnen

keine Elemente der Digitalisierung oder Elektroladestationen

Themenfeld: Online goes Offline

digitaler Beratungsterminal im Geschaft vorhanden; Ursprung im Onlinehandel nicht erkennbar
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ANHANG

8 | Cyberport (Online goes Offline)

Monckebergstrale 3 Zentrenkategorie (im Hamburger
20095 Hamburg Zentrenkonzept)

Innenstadt mit Citylagen
Standortkategorie Standortkategorie Detail
Zentral-innerstadtisch Erdgeschosszone/FuRgangerzone
Erreichbarkeit

zentrale Haupteinkaufsstrallen (ModnckebergsralRe und Spitalerstrale)

Bus U-Bahn/S-Bahn Bundesstrae/ Autobahn/ Haupt-
3:5:6;17;19:31;34:36; U3 -3min strae
37; 606; 607; 608; 609; B4 - 4min

610; 640; 641 - 1min

Immobilie/Geb&ude

Store-in-Store Losung, im Erdgeschoss eines Warenhauses (Galeria-Karstadt-Kaufhof)

Gestalt des direkt umgebenden StralRen- und Stadtraumes

geringe Aufenthaltsqualitat durch fehlende Verweilmaoglichkeiten und fehlende Griinraumge-
staltung (keine nicht kommerziellen Sitzmoglichkeiten vorhanden); HaupteinkaufsstraRe,
FuRgdngerzone ohne PKW-Verkehr mit viel gastronomischem Angebot; Funktionsgemischte
Lage (Einzelhandel, Gastronomie, Dienstleistung), wenig Wohnen; keine Elemente der Digita-
lisierung oder Elektroladestationen

Themenfeld: Online goes Offline

keine Digitalisierungselemente/Endgerate zum Onlinezugang im Geschéft
Ursprung im Onlinehandel erkennbar (Ladendesign, Gestaltung und Produktdesign)
zum 02.10.2020 mit der SchliefSung der Galeria-Karstadt-Kaufhof Filiale geschlossen

Ehtig qute Technik, -
bhtig gute Eeratung”
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ANHANG

9 | Fashion Connect (Online goes Offline)

MonckebergstraRe 11 Zentrenkategorie (im Hamburger
20095 Hamburg Zentrenkonzept)

Innenstadt mit Citylagen
Standortkategorie Standortkategorie Detail
Zentral-innerstadtisch Erdgeschosszone/FuRgangerzone
Erreichbarkeit
zentrale Haupteinkaufsstralen (MoénckebergsralRe und Spitalerstralie)
Bus U-Bahn/S-Bahn Bundesstrae/ Autobahn/ Haupt-
3:5:6;17;19:31;34:36; U3 -1min strae
37; 606; 607; 608; 609; B4 - 3min
610; 640; 641
3min

Immobilie/Gebiude

Nachnutzung Bestand, saniertes Objekt, vorhergehende Nutzung nicht bekannt

Gestalt des direkt umgebenden StraRen- und Stadtraumes

geringe Aufenthaltsqualitat durch fehlende Verweilmoglichkeiten und fehlende Griinraumge-
staltung (keine nicht kommerziellen Sitzmoglichkeiten vorhanden)

HaupteinkaufsstraRe, FuRgdngerzone ohne PKW-Verkehr mit viel gastronomischem Angebot
Funktionsgemischte Lage (Einzelhandel, Gastronomie, Dienstleistung), wenig Wohnen

keine Elemente der Digitalisierung oder Elektroladestationen

Themenfeld: Online goes Offline

Produktauswahl erfolgt mit dem Smartphone (eigenes oder Leihgerat); Click&Collect-Schalter
vorhanden, Vielzahl an Digitalisierungselementen/Endgeraten zum Onlinezugang im Geschaft
sowie fUr den stationadren Einkauf einsatzbereit (digitale Preisschilder, Lichtregulierung in den
Kabinen, Tabletangebot in der Wartezone Tabletlounge)

Nachfrage bei Verkaufspersonal: pro Schicht vier Personen im Service und zwei in der Waren-
auswahl und Kabinenbestiickung tatig (Lagerarbeiter); es werden haufig auch GroReinkdufe
von den Kunden durchgefiihrt, nicht nur Einzelteile (bis zu 40 Teile); Click&Collect-Service lauft
sehr gut, da Zeitersparnis fir Kunden

Ursprung im Onlinehandel deutlich erkennbar
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ANHANG

10 | JakoO (Online goes Offline)

Kreuslerstralle 2-8, Zentrenkategorie (im Hamburger
20095 Hamburg Zentrenkonzept)

Innenstadt mit Citylagen
Standortkategorie Standortkategorie Detail
Zentral-innerstadtisch Erdgeschosszone/FuRgéangerzone
Erreichbarkeit

SeitenstralRe zur zentralen HaupteinkaufsstraRen (Mdnckebergsralle und Spitalerstrale)

Bus U-Bahn/S-Bahn Bundesstrae/ Autobahn/ Haupt-
3:5:6;17;19;31;34;36; U3 -3min strae
37; 606; 607; 608; 609; B4 - 4min

610; 640; 641 - 1min

Immobilie/Gebiude

Nachnutzung Bestand, saniertes Objekt, vorhergehende Nutzung nicht bekannt

Gestalt des direkt umgebenden StralRen- und Stadtraumes

malig gute Aufenthaltsqualitét - Verweilmoglichkeiten und Griinraumgestaltung etwa 200m
vom Geschéft entfernt

am Eingang der EinkaufsstralRe (Seitenarm) gelegen
HaupteinkaufsstraRe am Anfang und Ende mit gastronomischen Angeboten
Funktionsgemischte Lage (Einzelhandel, Gastronomie, Dienstleistung), wenig Wohnen

keine Elemente der Digitalisierung oder Elektroladestationen

Themenfeld: Online goes Offline

inzwischen geschlossen, bereits laufende Renovierungsarbeiten fir Nachnutzung

04152
[LETS
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ANHANG

11 | Manufactum (Online goes Offline)

Fischertwiete 2 Zentrenkategorie (im Hamburger
20095 Hamburg Zentrenkonzept)
Innenstadt mit Citylagen

Standortkategorie Standortkategorie Detail
Zentral-innerstadtisch Erdgeschosszone/FuRgangerzone
Erreichbarkeit

eInnenstadt

eSpeicherstadt

Bus U-Bahn/S-Bahn Bundesstrae/ Autobahn/ Haupt-
4 - 2min U1 - 2min strafe

an der B4 gelegen
Immobilie/Gebiude
Nachnutzung Bestand, saniertes Objekt, urspringlich als Kontorhaus 1922-1924 errichtet

Manufactum im EG untergebracht

Gestalt des direkt umgebenden StraRen- und Stadtraumes

umliegend gastronomische Einrichtungen mit Sitzmoglichkeiten, geringe Aufenthaltsqualitat
durch fehlende Verweilmoglichkeiten und fehlende Griinraumgestaltung

Nebenlage fiur Einzelhandel, aber wichtiger Ort fir Touristen

Themenfeld: Online goes Offline
keine Digitalisierungselemente/Endgerate zum Onlinezugang im Geschaft

Ursprung im Onlinehandel nicht erkennbar
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ANHANG

12 | Next-Commerce-Accelerator (Accelerator/Inkubator)

Am Sandtorkai 27 Zentrenkategorie (im Hamburger
20457 Hamburg Zentrenkonzept)

Innenstadt mit Citylagen
Standortkategorie Standortkategorie Detail
Zentral-innerstadtisch Erdgeschosszone/FuRgangerzone
Erreichbarkeit

sehr zentral (HafenCity), nahe Wasser (Sandtorhafen) und Elbphilharmonie

Bus U-Bahn/S-Bahn Bundesstrae/ Autobahn/ Haupt-
111 und 6 - 1-2min U6 und U4 - 10min strae
B4 - 3-4min

Immobilie/Geb&ude

im 7.0G; Nachnutzung Bestand, saniertes Objekt, urspriinglich als Kontorhaus errichtet

Gestalt des direkt umgebenden StralRen- und Stadtraumes
Nebenlage fiur Einzelhandel und Tourismus, Viertel mit Dienstleistungscharakter

direkt an Durchfahrtsstralse gelegen; geringe Aufenthaltsqualitdt durch fehlende Verweilmog-
lichkeiten und fehlende Griinraumgestaltung

Themenfeld: Accelerator/Inkubator

in der AuRRendarstellung nicht als Accelerator erkennbar, lediglich Blro- und Lagernutzung er-
sichtlich
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ANHANG

13 | Fashion for Home (Online goes Offline)

GroRe Elbstr. 68 Zentrenkategorie (im Hamburger
22767 Hamburg Zentrenkonzept)

Innenstadt mit Citylagen
Standortkategorie Standortkategorie Detail

Wohngebietslage und Stadtteilzentren (Nachbarschafts- | Erdgeschosszone/FuRgéangerzone
lagen)

Erreichbarkeit

direkt an der Elbe, Nahe zum Altonaer Fischmarkt

Bus U-Bahn/S-Bahn Bundesstrae/ Autobahn/ Haupt-
111 - 2min S1;S2; S3: 521 und S31 strae

18min A7 -12min

U3 -18min

Immobilie/Gebiude

Nachnutzung Bestand, saniertes Objekt, vorhergehende Nutzung nicht bekannt; im Stilwerk
Hamburg

Gestalt des direkt umgebenden StralRen- und Stadtraumes

Umgebung mit Hafenflair und gastronomischen Einrichtungen

geringe Aufenthaltsqualitat durch fehlende Verweilméglichkeiten

Themenfeld: Online goes Offline
keine Digitalisierungselemente/Endgerate zum Onlinezugang im Geschaft

Ursprung im Onlinehandel nicht erkennbar
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ANHANG

14 | Rewe To Go (Kleinflachenkonzept)

Paul-Nevermann-Platz 15/16 Zentrenkategorie (im Hamburger
22765 Hamburg Zentrenkonzept)

Hauptzentrum
Standortkategorie Standortkategorie Detail
Verkehrsknoten Bahnhof (Altona)
Erreichbarkeit

im Bahnhof Altona

Bus U-Bahn/S-Bahn Bundesstrae/ Autobahn/ Haupt-
Busbahnhof - 2-3min Bahnhof Altona straBe
B4 - Smin

Immobilie/Geb&ude

direkt im Bahnhof vor dem Gleiszugang

Gestalt des direkt umgebenden StralRen- und Stadtraumes

Durchgangsraum, keine Aufenthaltsqualitat, Sitzmoglichkeiten entsprechend der Bahnhofsnut-
zung vorhanden,

Themenfeld: Kleinflachenkonzept

keine Digitalisierungselemente/Endgerate zum Onlinezugang im Geschaft

auf Convenience Produkte beschranktes Angebot
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ANHANG

15 | Edel-Optics.de (Online goes Offline)

Ottenser Hauptstralle 22 Zentrenkategorie (im Hamburger
22765 Hamburg Zentrenkonzept)

Hauptzentrum
Standortkategorie Standortkategorie Detail
Wohngebietslage und Stadtteilzentren (Nachbarschafts- = EG-Zone
lagen)
Erreichbarkeit

zentral im Bezirk Altona Stadtteil Ottensen; nahe Bahnhof Altona

Bus U-Bahn/S-Bahn Bundesstrae/ Autobahn/ Haupt-
Busbahnhof Altona - 4min | Bahnhof Altona - 7min strae
A7 -7min

Immobilie/Gebiude

Nachnutzung Bestand, saniertes Objekt, vorhergehende Nutzung nicht bekannt

Gestalt des direkt umgebenden StralRen- und Stadtraumes

geringe Aufenthaltsqualitat durch fehlende Verweilmaoglichkeiten und fehlende Griinraumge-
staltung (keine nicht kommerziellen Sitzmoglichkeiten vorhanden); HaupteinkaufsstraRe,
FuRgdngerzone ohne PKW-Verkehr mit viel gastronomischem Angebot; Funktionsgemischte
Lage (Einzelhandel, Gastronomie, Dienstleistung), wenig Wohnen; keine Elemente der Digita-
lisierung oder Elektroladestationen

Themenfeld: Online goes Offline

groRer und offensiver Einsatz digitaler Technologien (Magic Mirror, Schaufenstergestaltung
und Service Roboter); Ladenaufbau erinnert an Onlineshop durch Aufbau und Struktur

1 Il

L PIZZA & BU]
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ANHANG

16 | Budnikowsky (Kleinflachenkonzept)

Bahrenfelder StralRe 134
22765 Hamburg

Standortkategorie

Wohngebietslage und Stadtteilzentren (Nachbarschafts-
lagen)

Erreichbarkeit

Zentrum Bezirk Altona

Zentrenkategorie (im Hamburger
Zentrenkonzept)

Hauptzentrum

Standortkategorie Detail
EG-Zone

Bus U-Bahn/S-Bahn
150 - 3min Bahnhof Altona - 9min

Bundesstrae/ Autobahn/ Haupt-
stralle

B431 - 8min
A7 - 10min

Immobilie/Gebiude

Nachnutzung Bestand, saniertes Objekt, vorhergehende Nutzung nicht bekannt

Gestalt des direkt umgebenden StraRen- und Stadtraumes
EinkaufsstraRe mit wenigen gastronomischen Angeboten

geringe Aufenthaltsqualitat durch fehlende Verweilmaoglichkeiten im nicht kommerziellen Be-
reich; keine Elemente der Digitalisierung oder Elektroladestationen

Themenfeld: Kleinflachenkonzept

keine Digitalisierungselemente/Endgerate zum Onlinezugang im Geschéft; breite Produktaus-
wahl von Drogerie bis Lebensmittel und Haushaltswaren; Aufbau und Ladengestalt wie grof3fla-
chige Geschafte
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ANHANG

17 | Edited (Online goes Offline)

Schanzenstralie 97
20357 Hamburg

Standortkategorie

Wohngebietslage und Stadtteilzentren (Nachbarschafts-
lagen)

Erreichbarkeit

Stadtteil Sternschanze

Bus U-Bahn/S-Bahn

181 - 2min U3 -2min
S$3;S511;S21; S31 und Al
2min

Immobilie/Geb&ude

Zentrenkategorie (im Hamburger
Zentrenkonzept)

Zentren des Urbanen Marktplatzes

Standortkategorie Detail
EG-Zone

Bundesstrae/ Autobahn/ Haupt-
stralle

B4 - 2min

Nachnutzung Bestand, saniertes Objekt, vorhergehende Nutzung nicht bekannt

Gestalt des direkt umgebenden StraRen- und Stadtraumes

EinkaufsstraRe mit wenigen gastronomischen Angeboten

geringe Aufenthaltsqualitat durch fehlende Verweilmoglichkeiten im nicht kommerziellen Be-

reich und fehlende Griinraumgestaltung

an Quartiersstralie gelegen

Themenfeld: Online goes Offline

keine Digitalisierungselemente/Endgerate zum Onlinezugang im Geschaft
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ANHANG

18 | Gravis (Online goes Offline)

Grindelallee 25 Zentrenkategorie (im Hamburger
20146 Hamburg Zentrenkonzept)
Schwerpunkt fir Gbergeordnete
Versorgung
Standortkategorie Standortkategorie Detail
Wohngebietslage und Stadtteilzentren (Nachbarschafts- = EG-Zone
lagen)
Erreichbarkeit

nahe Universitdt Hamburg und Staats- und Universitatsbibliothek
Stadtteil Grindel

Bus U-Bahn/S-Bahn Bundesstrae/ Autobahn/ Haupt-
4: 5 und 604 - 4min Regionalverkehr und S- straRe
Bahn - 9min B4 - 8min
B5 - 6min

Immobilie/Geb&ude

Nachnutzung Bestand, saniertes Objekt, vorhergehende Nutzung nicht bekannt

Gestalt des direkt umgebenden StraRen- und Stadtraumes
keine klassische EinkaufsstraRe mit gastronomischen Angeboten

geringe Aufenthaltsqualitat durch fehlende Verweilmoglichkeiten im nicht kommerziellen Be-
reich und fehlende Griinraumgestaltung

an Quartiersstralie gelegen

Themenfeld: Online goes Offline
keine Digitalisierungselemente/Endgerate zum Onlinezugang im Geschaft

Ladenaufbau erinnert an Onlineshop durch Aufbau und Struktur
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ANHANG

19 | Netto (Markendiscount) (Kleinflachenkonzept)

Grindelhof 23 Zentrenkategorie (im Hamburger
20146 Hamburg Zentrenkonzept)
Schwerpunkt fir Gbergeordnete
Versorgung
Standortkategorie Standortkategorie Detail
Wohngebietslage und Stadtteilzentren (Nachbarschafts- = EG-Zone
lagen)
Erreichbarkeit

nahe Universitdt Hamburg und Staats- und Universitatsbibliothek
Stadtteil Grindel

Bus U-Bahn/S-Bahn Bundesstrae/ Autobahn/ Haupt-
4; 5 und 604 - 3min U2 und U3 - 15min strae

U1 - 9min B4 - bmin

$3;511; S21 und $31 - B5 - bmin

15min

Immobilie/Gebiude

Nachnutzung Bestand, saniertes Objekt, vorhergehende Nutzung nicht bekannt

Gestalt des direkt umgebenden Straen- und Stadtraumes

Wohngebietsumgebung, geringe Aufenthaltsqualitat durch fehlende Verweilméglichkeiten im
nicht kommerziellen Bereich und fehlende Griinraumgestaltung

gute Erreichbarkeit Gber Stralle und Bus

Themenfeld: Kleinflachenkonzept
keine Digitalisierungselemente/Endgerate zum Onlinezugang im Geschaft

Aufbau und Ladengestalt wie grof3flachige Geschafte
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ANHANG

20 | Netto (Markendiscount) (Kleinflachenkonzept)

Grindelallee 154-156 Zentrenkategorie (im Hamburger
20146 Hamburg Zentrenkonzept)
Schwerpunkt fir Gbergeordnete
Versorgung
Standortkategorie Standortkategorie Detail
Wohngebietslage und Stadtteilzentren (Nachbarschafts- = EG-Zone
lagen)
Erreichbarkeit

nahe Universitdt Hamburg und Staats- und Universitatsbibliothek
Stadtteil Grindel

Bus U-Bahn/S-Bahn Bundesstrae/ Autobahn/ Haupt-
4; 5 und 604 - 3min Ul -10min stralle
U2 und U3 - 12min B4 - 9min
B5 - 6min

Immobilie/Geb&ude

Nachnutzung Bestand, saniertes Objekt, vorhergehende Nutzung nicht bekannt

Gestalt des direkt umgebenden StraRen- und Stadtraumes

Wohngebietsumgebung, geringe Aufenthaltsqualitat durch fehlende Verweilmdéglichkeiten im
nicht kommerziellen Bereich und fehlende Griinraumgestaltung

gute Erreichbarkeit Uber StralRe, Bus und U-Bahn

Themenfeld: Kleinflachenkonzept
keine Digitalisierungselemente/Endgerate zum Onlinezugang im Geschaft

Aufbau und Ladengestalt wie grol¥flachige Geschafte
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ANHANG

21 | Notebooksbilliger.de (Online goes Offline)

Winterhuder Weg 4 Zentrenkategorie (im Hamburger
22085 Hamburg Zentrenkonzept)
Schwerpunkt fir Gbergeordnete
Versorgung
Standortkategorie Standortkategorie Detail
Wohngebietslage und Stadtteilzentren (Nachbarschafts- = EG-Zone in Shoppingcenter (inte-
lagen) grierte Lage)
Erreichbarkeit
Hamburg Towers Mundsburg
Bus U-Bahn/S-Bahn Bundesstrae/ Autobahn/ Haupt-
37 und 607 - 3min U3 - 5min strale
B4 - 4min

Immobilie/Geb&ude

Nachnutzung Bestand, saniertes Objekt, vorhergehende Nutzung nicht bekannt

Gestalt des direkt umgebenden StralRen- und Stadtraumes
Mundsburg Einkaufszentrum

geringe Aufenthaltsqualitat durch fehlende Verweilmaoglichkeiten im nicht kommerziellen Be-
reich und fehlende Griinraumgestaltung

an Durchfahrtsstralle gelegen

Themenfeld: Online goes Offline
keine Digitalisierungselemente/Endgerate zum Onlinezugang im Geschaft

Ladenaufbau erinnert an Onlineshop durch Aufbau und Struktur
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ANHANG

22 | Edel-Optics.de (Online goes Offline)

Hamburger Str. 1
22083 Hamburg

Zentrenkategorie (im Hamburger
Zentrenkonzept)

Schwerpunkt fir Gbergeordnete
Versorgung

Standortkategorie Standortkategorie Detail
Wohngebietslage und Stadtteilzentren (Nachbarschafts- = Shoppingcenter (integrierte Lage)
lagen)

Erreichbarkeit

Hamburg Towers Mundsburg

Bus
37 und 607 - 3min

U-Bahn/S-Bahn
U3 -5min

Bundesstrae/ Autobahn/ Haupt-
stralle

an der B5 gelegen

Immobilie/Gebiude

Nachnutzung Bestand, saniertes Objekt, vorhergehende Nutzung nicht bekannt

Gestalt des direkt umgebenden StralRen- und Stadtraumes

Mundsburg Einkaufszentrum; geringe Aufenthaltsqualitat durch fehlende Verweilmdoglichkei-
ten im nicht kommerziellen Bereich und fehlende Griinraumgestaltung; an DurchfahrtsstralRe

gelegen

Themenfeld: Online goes Offline

groRer und offensiver Einsatz digitaler Technologien (Magic Mirror, Schaufenstergestaltung
und Service Roboter); Ladenaufbau erinnert an Onlineshop durch Aufbau und Struktur
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ANHANG

23 | Wirth (Verkaduferloses Geschaft)

Wohldorfer Stralle 1 Zentrenkategorie (im Hamburger
22081 Hamburg Zentrenkonzept)
Schwerpunkt fir Gbergeordnete
Versorgung
Standortkategorie Standortkategorie Detail

Wohngebietslage und Stadtteilzentren (Nachbarschafts- | Erdgeschosszone/FuRgéangerzone
lagen)

Erreichbarkeit
Wohngebiet in der Ndhe Hamburg Towers Mundsburg
Bus U-Bahn/S-Bahn Bundesstralle/ Autobahn/ Haupt-
37; 607 - 4min U3 - 4min strafe
B5 - 7min

Immobilie/Gebiude

Nachnutzung Bestand, saniertes Objekt, vorhergehende Nutzung nicht bekannt

Gestalt des direkt umgebenden StralRen- und Stadtraumes

Wohngebietsumgebung, geringe Aufenthaltsqualitat durch fehlende Verweilméglichkeiten im
nicht kommerziellen Bereich und fehlende Griinraumgestaltung

an Durchfahrtsstralle gelegen

Themenfeld: Verkduferlose Geschéfte

groer und offensiver Einsatz digitaler Technologien (digitale Zugangssperre, Abkassierung als
FlieBband, ergdnzende digital Services)
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ANHANG

24 | Netto (Markendiscount) (Kleinflachenkonzept)

Wandsbeker Chaussee 220 Zentrenkategorie (im Hamburger
22089 Hamburg Zentrenkonzept)

Hauptzentrum
Standortkategorie Standortkategorie Detail
Wohngebietslage und Stadtteilzentren (Nachbarschafts- | Erdgeschosszone/FuRgangerzone
lagen)

Erreichbarkeit
Stadtteil Eilbek Hasselbrook

Bus U-Bahn/S-Bahn Bundesstrae/ Autobahn/ Haupt-
116; 213; 261; 608 und Ul straBe

X22 51 unds11 - 4min BS 6min

2min an Hauptstralse gelegen

Immobilie/Geb&ude

Nachnutzung Bestand, saniertes Objekt, vorhergehende Nutzung nicht bekannt

Gestalt des direkt umgebenden StraRen- und Stadtraumes

Wohngebietsumgebung, geringe Aufenthaltsqualitat durch fehlende Verweilmdéglichkeiten im
nicht kommerziellen Bereich und fehlende Griinraumgestaltung

an Durchfahrtsstralle gelegen, gute Erreichbarkeit Gber Stralle, Bus und U-Bahn

Themenfeld: Kleinflachenkonzept
keine Digitalisierungselemente/Endgerate zum Onlinezugang im Geschéft

Aufbau und Ladengestalt wie grof3flachige Geschafte
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