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Wie verandert das Internet den
Einzelhandel und die Innenstadte?

Der Einzelhandel erlebt mit der Digitalisierung einen Strukturwandel, der diesen
Wirtschaftszweig vermutlich tiefgreifender und nachhaltiger verandern wird als
die Einfiihrung der Selbstbedienung vor einem halben Jahrhundert. Das verandert
auch die Innenstadte; einige diirften von der Veranderung profitieren, wahrend
andere starker unter Druck geraten. Die digitalen Technologien beeinflussen die
Wertschépfungsprozesse in der Wirtschaft und das Verhalten der Kunden. Die-
se Veranderungen spielen sich in einem stagnierenden Wirtschaftszweig ab, der
preisbereinigt seit zwei Jahrzehnten ein Nullwachstum verzeichnet.
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Wie verandert das Internet den
Einzelhandel?

Mit Amazon und Ebay sind international agierende Unterneh-
men auf den Markt getreten, bei denen der Kunde die ge-
wuinschten Waren online bestellen und nach Hause liefern las-
sen kann. Auch Versandhandelsunternehmen wie Otto, deren
Kunden ihre Waren jahrzehntelang mit Postkarte oder Telefon
bestellten, wickeln ihr Geschaft inzwischen ganz Gberwiegend
elektronisch ab. Der Internethandel ist nicht nur Wettbewer-
ber der stationaren Einzelhandler, also der Unternehmen, die
ihre Waren im Ladenlokal verkaufen — das Internet erzeugt
auch eine hohe Preistransparenz, weil sich die Kunden rasch
eine MarktUbersicht verschaffen kénnen. Der Handel kann
daher heute viel weniger als noch vor zehn Jahren hohere
Preise durchsetzen, was zu geringeren Margen fuhrt. Im Er-
gebnis hat der stationare Einzelhandel Marktanteile an den
Internethandel verloren. Es ist aber durchaus vorstellbar, dass
der stationdre Einzelhandel mit digitalen Technologien auch
Marktanteile zuriickgewinnt.

Neue Marktteilnehmer im Internet -
sehr groBe und sehr kleine Player

Der Internethandel im B2C-Geschaft! wird von wenigen
Unternehmen dominiert. So entfiel 2013 mehr als ein Drit-
tel des gesamten Umsatzes auf die zehn umsatzstarksten
Online-Shops, angefuhrt von den Marktfiihrern Amazon, Otto
und Zalando (Growitsch et al. 2015, S. 4/5). Daneben gibt
es eine Vielzahl kleiner Handler, die ihre Produkte im Internet
vertreiben und damit ein viel gréBeres Marktgebiet erreichen
als im stationaren Einzelhandel. Diese sogenannten Internet-
Pure-Player vertreiben haufig sehr spezifische Produkte, mit

T Die Abkurzung B2C steht fur Business-to-Consumer, einer Geschaftsbeziehung
zwischen einem Unternehmen und einer Privatperson als Konsument.
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denen sie sich dem Preiswettbewerb im Internet entziehen
konnen.

Multichannel -
fir jedes Unternehmen die richtige Strategie?

Viele Einzelhandelsunternehmen vertreiben ihre Produkte im
Ladenlokal und im Internet. Eine solche Multichannel-Strate-
gie verfolgen viele gréBere Unternehmen, die sich zuvor auf
das stationdre Geschaft konzentrierten. Eine der wenigen
Ausnahmen ist der sehr preisorientierte irische Modehandler
Primark. Umgekehrt steigen Internethandler wie die Mymuesli
GmbH in den stationaren Einzelhandel ein, ,,um Présenz im
stadtischen Raum zu zeigen [und um] mit allen Sinnen als
Marke erlebbar zu sein” (Reink 2014, S. 15). So hat das Pas-
sauer Unternehmen innerhalb weniger Jahre 33 Geschéafte
eroffnet.

Viele Handelsexperten halten eine Multichannel-Strategie fr
unverzichtbar. Der Vertrieb im Ladenlokal und im Internet ist

I

Abb. 1: Vom Internet zum stationaren Handel: Mymuesli am Viktualien-
markt in Miinchen
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aber nicht trivial; so muss das Unternehmen seinen Kunden
alle Waren und Services (z.B. Beratung und Reklamation) sta-
tiondr, online und telefonisch anbieten, was eine komplexe
unternehmensinterne Steuerung voraussetzt. Auch muss es
sich entscheiden, ob im Laden und im Internet die gleichen
Preise angeboten werden. Technisch ist im Multichannel sehr
viel mdéglich, aber nicht alles ist auch kaufmannisch vertretbar.

Sehr erfolgreich ist offenbar das Konzept , click&collect”, bei
dem die Kunden im Internet die Waren bestellen und im La-
den abholen kénnen. ErfahrungsgemaB kaufen viele Kunden
beim Abholen der bestellten Waren noch weitere Produkte.
Diesen Service bieten beispielsweise die Warenhauser und der
in vielen Stadten vertretene Kindermodenhandler Ernsting’s
Family an.

Wachsende Marktanteile des Internethandels -
ein unumkehrbarer Trend?

In den vergangenen Jahren ist der Internethandel deutlich ge-
wachsen. So beziffert die Gesellschaft fir Konsumforschung
(GfK) den Umsatz im Distanzhandel (im Internet oder per
Katalog) fur 2015 auf rd. 52 Mrd. Euro. Damit hat sich der
Umsatz seit 2007 nahezu verdoppelt. Gleichwohl reprasen-
tiert der stationare Einzelhandel noch immer weitaus groBere
Anteile am Einzelhandelsumsatz (2015: 89%).

2007 2015
Mrd. Euro % Mrd. Euro %
Stationarer 392,9 93,7 408,0 88,8
Einzelhandel
Distanzhandel 26,3 6,3 51,7 11,2
Insg. 419,2 100 459,7 100

Tab. 1: Entwicklung des Einzelhandelsumsatzes in Deutschland 2007 bis
2015

Quelle: GfK; eigene Angaben sowie auf Basis des bevh Bundesverband
des Deutschen Versandhandels; eigene Berechnungen; Angaben fir
2015 vorlaufig

Nachdem das Wachstum im Internethandel zunachst zu Las-
ten des klassischen Versandhandels ging, setzt er inzwischen
auch den stationdren Einzelhandel sehr unter Druck. Dies
macht sich in den Einzelhandelsbranchen sehr unterschied-
lich bemerkbar. Der Internethandel spielt nach Berechnungen
der GfK vor allem in den Branchen Technik/Medien, Sport/
Freizeit und Fashion/Lifestyle eine groBe Rolle, wo der Anteil
des Internethandels bei rund 20% liegt. Insgesamt repra-
sentiert der Internethandel bei Nonfood-Artikeln 15,3% des
Einzelhandelsumsatzes. Deutlich geringer ist die Bedeutung
des Internethandels bei Lebensmitteln und Drogerieartikeln,
wo der Anteil bei 1,2% liegt (Doplbauer 2015).

Die GfK geht davon aus, dass der Internethandel weiter, aber
langsamer wachsen wird. Es ist jedoch auch vorstellbar, dass
der stationare Einzelhandel auch wieder Marktanteile zurtck-
gewinnt, wenn er den Kunden im Internet zusichern kann,
dass er die gesuchten Produkte im Laden findet. So arbeitet

der Hamburger Outdoorhandler Globetrotter in einem Mo-
dellprojekt daran, die Verfugbarkeit der Waren zu virtualisie-
ren und bestellbar zu machen, um die Kunden wieder zum
Einkauf im Laden zu motivieren und so die Umsatze im statio-
naren Einzelhandel zu steigern.

Digital, vertikal und international -
wie sich der Einzelhandel andert

Schon seit Jahrzehnten wachst die Zahl der Filialgeschéfte.
Viele dieser Filialunternehmen sind international aktiv und
vertikal integriert, das heiBt, sie kontrollieren die gesamte
Wertschopfungskette vom Design Uber die Produktion bis
zum Verkauf an den Privatkunden. Die beiden groBten sind
die schwedische H&M Group und das in Spanien beheima-
tete Unternehmen Inditex, zu dem Zara, Bershka, Pull&Bear
und andere Formate gehdren. Beide Unternehmensgruppen
betreiben mehrere tausend Filialen.

Wegen der anhaltenden Sonderkonjunktur im Vergleich zu
anderen europdischen Landern interessieren sich auch an-
dere international agierende Einzelhandelsunternehmen fir
Deutschland (Mdller 2013, S. 10) und hier vor allem fur die
GrofBstadte Berlin, Dusseldorf, Frankfurt, Hamburg, Koéln
und Minchen (Scharmanski 2015, S.17). Dazu gehéren be-
kannte US-amerikanische Unternehmen wie Apple und
Abercrombie&Fitch sowie viele italienische und franzosische
Unternehmen. Generell aber geht in jingster Zeit die Nachfra-
ge des Einzelhandels nach neuen Standorten wieder zurlck.
Viele Unternehmen expandieren heute deutlich vorsichtiger
als noch vor wenigen Jahren (Nowicki 2015, S. 22).

Abb. 2: J. Binting Coloniale in Leer (Ostfriesl.)

Auch Industrieunternehmen vertikalisieren sich, indem sie
eigene Geschafte eroffnen. Meistens prasentieren sie ihre
Marken in sogenannten ,Mono-Label-Stores” in den Innen-
stadten der GroBstadte. Bekannte Beispiele sind die Sportarti-
kelhersteller Adidas und Nike oder Outdoor-Anbieter wie Jack
Wolfskin, Mammut oder The North Face. Unternehmen wie
Gerry Weber sind nicht nur in den GroBstadten, sondern auch
in kleineren Zentren vertreten. Daneben gibt es einige Indus-
trieunternehmen, die in ihrer Region ein Ladenlokal eréffnen,
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um sich dort zu prasentieren. Beispiele sind der Bautz'ner
Senfladen in Bautzen, J. Binting Coloniale in Leer oder das
Koéllin-Haferland in Hamburg.

Wie reagiert der stationdre
Einzelhandel auf den intensiver
werdenden Wettbewerb?

Gute Beratung und Service, das Produkt mitnehmen zu kon-
nen, die Auswahl und zuvor die Waren anfassen und auspro-
bieren zu kénnen, sind fir die Kunden wichtige Argumente,
im Laden einzukaufen (Roland Berger Strategy Consultants et
al. 2013). Viele Einzelhandler setzen daher darauf, diese Star-
ken auszuspielen. Sie investieren in die Ausbildung ihrer Mit-
arbeiter und in die Ladenlokale, wo sie die Produkte zuneh-
mend inszenieren. Je nach Branche versuchen sie, mit kleinen
Events die Kunden an sich zu binden; z.B. mit Modeschauen
im Modehandel, Kochkursen in Haushaltswaren- und Lebens-
mittelgeschaften oder Lesungen im Buchhandel.

Eine gute Internetprasenz sollte heute eine Selbstverstand-
lichkeit sein (ist es aber noch nicht), so dass sich die Kunden
bequem Uiber das Geschéft, seine Produkte und die Offnungs-
zeiten informieren kénnen. Von diesem Jahr an unterstltzt
beispielsweise das Mode-Centrum Hamburg die Einzelhandler
dabei, Produktinformationen und -fotos in ihrer Internetseite
zu prasentieren. Wichtige Partner fiir den Einzelhandel sind
auch die Einkaufsgenossenschaften.

Viel diskutiert werden lokale Onlineplattformen, wo der Ein-
zelhandel seine Produkte prasentieren kann. Aktuell gibt es
eine Vielzahl von Anbietern (Wolfel et al. 2015, S. 20), die
aber bisher nur wenige Produkte anbieten und kleine Kun-
denkreise erreichen durften. Das bekannteste Portal ist ,On-
linecity Wuppertal”, wo 49 lokale Handler rund 4.000 un-
terschiedliche Produkte prasentieren (Growitsch et al. 2015,
S. 9). Das Projekt wurde von der Bundesregierung finanziell
gefordert und ist daher in dieser Form wohl kaum multipli-
zierbar.

Wie verandern sich die Innenstadte?

Die aktuellen Trends deuten darauf hin, dass sich die Innen-
stadte der GroBstadte sehr gut behaupten kénnen. Eine Un-
tersuchung des Hamburgischen Weltwirtschaftsinstituts geht
sogar davon aus, dass sich die Einzelhandelsumsatze ,im sta-
tiondren Non-Food-Bereich [...] zunehmend von kleinen und
mittelgroBen Stadten in gréBere Stadte und Metropolen ver-
lagern” (Growitsch et al. 2015, S. 10).

Die Innenstadte der Metropolen

Die Innenstadte der Metropolen profitieren davon, dass vie-
le Unternehmen hier prasent sein wollen. Dazu gehoren die
traditionellen Einzelhandler genauso wie die Filialisten und
die Industrieunternehmen, die ihre Marken hier prasentieren.
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Verstarkt wird dies durch die vielen international agierenden
Unternehmen, die in die Metropolen und hier zumeist in die
Innenstadte drangen. Dies hat steigende Mieten zur Folge,
was inhabergefiihrte Geschafte vielerorts in die Nebenlagen
verdrangt.

In der Hamburger Innenstadt ist die Zahl der Einzelhandels-
geschafte in drei Jahren um 5% von 973 auf 1.017 gestiegen
(2010 bis 2013; Handelskammer Hamburg 2014, S. 16). Un-
mittelbar an die 1a-Lagen der Innenstadt angrenzend, entste-
hen derzeit mehrere gréBere Handelsimmobilien, wo weitere
Ladenlokale er6ffnet werden durften. In 6ffentlich-privater
Partnerschaft, vor allem mit Hilfe von Business Improvement
Districts (BIDs), konnten die StraBenraume in Teilen der Innen-
stadt nachhaltig aufgewertet werden (Schote 2013, S. 269),
so dass sich die Hamburger Innenstadt im Wettbewerb mit
benachbarten Standorten derzeit gut behaupten kann.

s ::w

in offentlich-privater Partnerschaft

Abb. 3: Der neue Wall in Hamburg —
als 1a-Lage weiterentwickelt

Stadtteilzentren und die Innenstadte
der kleineren Stadte

Bei den kleineren Zentren ist zu beobachten, dass sich ,die
Spreu vom Weizen” trennt. In Hamburg kénnen sich z.B. die
Bezirkszentren Altona und Bergedorf sowie einige traditions-
reiche GeschaftsstraBen wie die OsterstraBe, der Eppendorfer
Baum und der Mihlenkamp sehr gut behaupten. Hier sind Fi-
lialunternehmen ebenso wie individuelle Geschafte vertreten.
Unter den Stadtteilzentren behauptet sich vor allem der Tibarg
in Hamburg-Niendorf, wo leicht steigende Mieten auf eine an-
haltend starke Nachfrage von Einzelhandlern hindeuten. Vor
allem das gut dimensionierte Einkaufszentrum Tibarg-Center
und die Aktivitaten des Business Improvement Districts (BID),
das von den Grundeigentimern finanziert wird, starken dieses
Stadtteilzentrum im Wettbewerb mit den benachbarten Quar-
tieren, die an Anziehungskraft verlieren.

Auch auBerhalb der Metropolen ist zu beobachten, dass gleich
groBe Stadte sich sehr unterschiedlich entwickeln. Erfolgreich
sind die Stadte mit einem vielfaltigen Ladenbesatz, einem an-
sprechenden Stadtbild, einer professionell agierenden Unter-
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Der E-Commerce tragt nur eine Teilschuld

nehmerschaft sowie einer engagierten Kommunalpolitik und
-verwaltung, die sich um die Belange der Innenstadt kiimmert.
Wo jedoch schon heute viele Leerstande zu beobachten sind
und die Kommunalpolitik sich wenig um die Innenstadt kiim-
mert, sind vermutlich erhebliche Anstrengungen erforderlich,
um einem Negativtrend entgegenzuwirken.

Fazit und Ausblick

Der Wettbewerb der Einzelhandler und der Stadte ist inten-
siver geworden. Gut aufgestellte Unternehmen werden sich
behaupten, andere werden den Markt verlassen. Attraktive In-
nenstadte werden weiter an Bedeutung gewinnen, wahrend
andere ein eher tristes Dasein fristen durften.

Innenstadte sind fir die wirtschaftliche Entwicklung einer
Stadt sehr wichtig. Denn mit ansprechendem Stadtbild, einem
vielfaltigen Einzelhandel, mit kulturellen und vielen anderen
Angeboten pragen sie das Bild der ganzen Stadt oder sogar
der Region. Es lohnt sich daher fur die Unternehmen und fur
die Kommunalpolitik, sich fur ihre Innenstadt zu engagieren.

Heiner Schote

Dipl.-Geograph, Leiter der Abteilung Handel der Handels-
kammer Hamburg
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