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1 ABSTRACT

Die aktuellen und absehbaren Entwicklungstendeimme@nlinehandel sowie deren Auswirkungen auf den
stationaren Einzelhandel insgesamt, die ShoppinmgeCém Speziellen und vor allem auf die Stadtzmtr

als traditionelle Schwerpunkte des lokalen Handsishehens — sind Gegenstand einer wachsenden Zahl
von Veranstaltungen und Publikationen.

Im Folgenden wird zunachst (Ziff. 2) die bisherigeantitative Entwicklung des interaktiven Handels i
Deutschland, Osterreich und der Schweiz dargestelienso eine Reihe von mit dem Onlinehandel
verbundenen Herausforderungen und Problemen, eliwaitere Entwicklung absehbar beeinflussen.

Sodann werden die aktuell erkennbaren Auswirkungdes Onlinehandels auf die stationdren
Einzelhandelsgeschafte (ziff. 3.1) und die Shopybemter (Ziff. 3.2) analysiert, ebenso deren
Mdglichkeiten, darauf zu reagieren und sich aukefiukunft unter dem Einfluss und unter Nutzung des
Onlinehandels einzustellen.

Wahrend Uber die Auswirkungen des interaktiven H#ndauf den stationaren Handel und die
Einkaufszentren schon diverse Untersuchungen gertieist die Frage nach den Auswirkungen auf die
Stadtstrukturen noch weitgehend ungeklart. Im diefddnden Teil des Papers (Ziff. 4) wird deshalbhna
einer historisch angelegten Betrachtung der Herlalusly stadtischer Handelslagen (Ziff. 4.1 und 4B
These diskutiert, der Onlinehandel sei hinsichttigm rAumlichen Entwick-lungen der Siedlungsstrrgdu
und insbesondere der Veranderung stadtischer Hsstdédturen zwar nicht neutral, werde aber keine
eigenstandigen Auswirkungen zeitigen, sondern fallisn bereits ohnehin beobachtbare Entwicklungen
beschleunigen. Damit trifft er auf Gemeinde- un@dd®&entren (und Stadtteilzentren), die nicht nur in
Deutschland ohnehin schon lange in ihrer Strukturd wielfalt — und damit auch in ihrer
Widerstandsfahigkeit gegen die Wirkungen des Ohkmelels — gefadhrdet sind aufgrund des laufenden
wirtschaftlichen Wandels und der zunehmenden Kanaton im Handel sowie aufgrund der raumlichen
Entwicklung der vergangenen Jahre und Jahrzehnie, zd einem zunehmenden Auszug von
Handelsaktivitaten aus den stadtischen Zentrerahiperiphere, nicht-zentrale Standorte gefuhrt(Zit
4.3).

In das Paper gehen Literaturrecherchen ebenso einpraktische Erfahrungen des Autors aus seiner
langjahrigen Tatigkeit im Schnittpunkt von Shoppidgnter- und Stadtentwicklung.

2 ENTWICKLUNGEN IM E-COMMERCE UND ONLINEHANDEL

2.1 Umsatzgrol3en und -entwicklung im interaktiven Handé

Die Schwierigkeiten fangen schon bei der Definiteon Vereinfachend kann man unter dem Onlinehandel
den mit Endverbrauchern elektronisch/interaktiveabigkelten Handel mit Hardware-Produkten verstehen.
Der E-Commerce hingegen umfasst auch Nicht-ProduktieServices wie z.B. Tickets, Reisen etc.

Was die Dimensionen des Onlinehandels angeht, rkdéker schon mal von Botox-Zahlen, die je nach
Bedarf ein wenig gegléattet und aufgehibscht, gmder kleingerechnet werden (Hofacker 2014). Das
aktuelle Bild der Umsatzzahlen stellt sich in etwa folgt dar:

In der Schweiz (8 Mio. Einwohner) betrug - bei @ingesamten Detailhandelsvolumen im Jahre 2013 von
knapp unter 100 Mrd. Franken (ca. 85 Mio. Euro)er dmsatz im Online- und Versandhandel rund 4,4
Mrd. Euro, also knapp 5%. Bei einem weitgehend rseagnden Gesamthandelsumsatz wuchs der
Onlinehandel in 2013 um knapp 10% (0.V. 2014c).

In Osterreich (knapp 8 Mio. Einwohner) lagen dies@aben im Distanzhandel im Jahr 2013 bei rund 6,4
Mrd. Euro (Gittenberger 2014: 7) und damit bei rdrido des gesamten Einzelhandelsumsatzes von knapp
60 Mrd. Euro.

In Deutschland soll der E-Commerce nach SchatzuwgenHDE und IFH im Jahre 2014 zwischen 39
(HDE) und 43 Mrd. Euro Umsatz (IFH) erzielt und dataut IFH ca. 9,4 % des gesamten Umsatzes im
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Einzelhandel (rund 450 Mrd. Euro) auf sich verdiighben. Das Wachstum von ca. 17% im Onlinehandel
im Jahr 2014 steht im Kontrast zu einem Umsatzwaalmsvon knapp Uber 1% fir den gesamten
Einzelhandel (0.V. 2014d).

Laut Versandhandelsverband BVH erzielten Onlined Mersandhandel (zusammengefasst als interaktiver
Handel bezeichnet) bereits im Jahre 2013 zusamr@eh Mrd. Euro Umsatz in Deutschland und kamen
damit auf 11,2% des gesamten Einzelhandelsumsétizés 2014e). Der Anteil des Onlinehandels am
gesamten interaktiven Handel liegt dabei bei tlfe#8- ahnlich wie in der Schweiz und Osterreich,ewo
ca. 85 % ausmacht (Handelsverband 2014). Der Réatleauf den klassischen Versandhandel.

Damit hat sich auch im Jahre 2014 eine Entwicklforggesetzt, die seit nunmehr gut einem Jahrzehnt
anhélt. Wahrend das Gesamtvolumen des Einzelhamdsddzes in allen drei Landern nominal nur
unwesentlich steigt bzw. nahezu stagniert (bzw.| reagar abnimmt), weisen die Online- und
Versandhandelsaktivititen seit Jahren jeweils wbutkweistellige Wachstumsraten auf und machen
inzwischen jeweils rund 10% des gesamten Einzeklancthsatzes aus. Dieses Umsatzwachstum geht
immer starker auf Kosten des Umsatzes der stagan&fandler — auch wenn immer noch 90% aller
Handelsumsatze in stationédren Ladengeschaftengiet@rden.

Besonders auffallig ist, dass die Kunden durch Kaufverhalten im Internet ungeniert die
Unternehmenskonzentration in der Branche fordermarZ 6ffnen téaglich neue Onlineshops ihre
Internetseiten, aber in Osterreich vereinigten ahrd 2013 die zehn groRten Onlineshops fast diéeHal
aller Onlineumsatze auf sich (Mészéaros 2014b: iB3Reutschland konzentrierten sich im Jahre 201& b
16 % des Gesamtumsatzes der 1.000 grof3ten Onlpeskd die drei groften Anbieter, auf die zehn o3
entfielen Uber 32 %, die 100 groRten Shops ver@nifber 63 % aller Umsatze auf sich (EHI 2013b).

2.2 Ausgewahlte Probleme des interaktiven Handels

Mit dem schnellen Wachstum des Onlinehandels in dergangenen Jahren sind eine Reihe von
Erfolgsgeschichten verbunden (z.B. Mymuesli), diezunehmend mehr Kongressveranstaltungen und
Publikationen ,gehypt" werden — man méchte dodgane ,best practice“-Beispiele vorstellen.

Derartige Erfolgsstories legten die Vermutung natess es sich beim Onlinehandel um etwas eigentlich
recht Einfaches und klar Definierbares handele. Detndurchaus nicht so — zunehmend setzt sich die
Erkenntnis durch, dass mit dem interaktiven Handeich eine Reihe von sehr beachtlichen
Herausforderungen und Problemen fir die Anbietdoweden ist und einiges schief gehen kann (Trolenbe
2015, Willhardt 2015b: 31).

So handelt es sich beim Onlinehandel aufgrund deschiedenen Soft- und Hardware-Systeme um recht
unterschiedliche Vertriebskandle mit je spezifiscBeispragungen und Anforderungen. Dem interessierte
Handler eroffnet sich eine Vielzahl von Wegen, dikee begangen sein wollen, wenn er im interaktiven
Handel umfassend tatig sein will: er muss — mitsprachendem Aufwand — Uber (Print-) Kataloge,
telefonisch und Uber das Internet (Uber seine eiglmmain, ggf. auch tUber Ebay und ahnliche Platifor)
verkaufen und permanent Uber die Ublichen mobilerate (PC, Laptop, Smartphone, Tablets etc.) sowie
Uber social media (Facebook, Twitter etc.) erredchdein. Nach allen bisherigen Erfahrungen schazst
gleichzeitige Bespielen all dieser Kanale (multo&s-channeling) fur eine erfolgreiche Nutzung der
Mdglichkeiten des Onlinehandels erforderlich znsBiies lasst zahlreiche Initiativen zur Unterstiiig von
Handlern bei der Vorbereitung auf und Umsetzungereiklultichannel-Strategie gedeihen (siehe z.B.
Brunner/Rudolph 2015), deutet doch vieles darauf dss die Kunden heute als Channel-Hopper (Cnowde
2013) innerhalb eines einzigen Kaufprozesses sgeusam Zickzack zwischen den Kandlen Internet,
Katalog, App etc. (und Ladengeschéaft/point of s&le) und her springen (Gabler 2014: 10). Laut einer
Untersuchung von pwc ist das bevorzugte Mittel zelektronischen Einkauf der stationdre Computer,
gefolgt von Smartphones und Tablet-PC’s (0.V. 204@aie 0.V. 2014g und Whittle 2013: 26). Die pwc-
Studie sowie eine Untersuchung von Capgemini seneaber auch zu belegen, dass speziell die social
media im gesamten Onlinehandel keine allzu bede#saVertriebskanale sind und jingst sogar an
Bedeutung verloren haben (0.V. 2014f). Unabhéngegvbn — der Aufwand fir die gleichzeitige Prasenz
auf allen Kanalen bleibt vorhanden und ist betlédht zumal alle Kanale professionelle Arbeit und
Betreuung und damit entsprechende Investitionenaufénden personellen Einsatz erfordern.

s REAL CORP 2015:
i PLAN TOGETHER — RIGHT NOW — OVERALL

%
&



Dieter Bullinger

Ohne hier naher auf die Studien zum Kundenverhatiezugehen, die die im Onlinehandel (und in
Ladengeschéaften) einkaufenden Kunden nach Kundentyp kategorisieren und nach ihren Préferenzen zu
differenzieren versuchen (siehe z.B. Hengl 2013g€mini 2014, vgl. auch Bullinger 2013b: 36f) —vsal
scheint sicher: Die Kunden nutzen nicht nur diveéfsmale, sondern sie stellen auch zunehmend hdhere
Anspriche an den E-Commerce (IFH 2014b) und wallesh online inspiriert werden (IFH 2013).

Dabei ,,gehen” nicht alle Waren und Services im riskéiven Handel gleich gut: Anfanglich dominierten
bestimmte Hartwaren (z.B. Blcher, Elektronikarfikelen Onlinehandel, inzwischen werden auch in
verschiedenen Dienstleistungssektoren (z.B. Reised) vor allem im Modebereich (Textilien, Schuhe,
Sportartikel) immer mehr Waren online bestellt (vetostra 2012, 0.V. 2013c, Wilhelm 2013a, Wilhelm
2013b, Litge 2014). Nur im Lebensmittelbereich, @® vor allem um Frische und (noch mehr) um
Geschwindigkeit bei der Lieferung geht, tut sicls dlsternet als Verkaufskanal schwer (Dannenbergé#ra
2014: 237ff, Hofacker 2013, 0.V. 2013b, Gerling 20Warschun/Vogelpohl 2013) — aber nicht tberall: |
Deutschland werden bisher nur 200 Mio. Euro Umeatme erzielt, in GroRRbritannien aber 5,5 Mrd. &ur
(0.V. 2013b); Tesco machte 2013 bei rund 3 Mrd.oBumsatz mit E-Food rund 150 Mio. Euro Gewinn
(0.V. 2014i). In der Schweiz macht das E-Food-Gafctbislang zwar nur 1% des gesamten
Lebensmittelhandels-Umsatzes aus, wéachst aber setiniell (0.V. 2014h). Dieses Wachstum lasst auch
deutsche und dsterreichische Akteure zuversichitiatie Zukunft des E-Food-Geschéfts schauen (Wilhe
2014a, KPMG 2014, Mochel 2014).

Bei allen Warengruppen stellt sich fur die Hand@ie Zustelllogistik als eine der wesentlichen
Herausforderungen und als (nur teilweise auf diedé@m abwalzbarer) Kostenfaktor dar (Kille 2013): Je
mehr bestellt wird, desto mehr muss ausgeliefertare (Gerth 2015). Auch wenn nicht alle Kunden auf
Same Day Delivery bestehen, so sind hier doch Hdiret, Serviceorientierung und Abstimmung aué di
Kundenwiinsche (zeitliche und értliche Verfiigbankeit optimieren (vgl. Wilhelm 2014c, Wilhelm 2015:
34, Raithel 2014, Walker 2014).

Zumindest bei den Non-Food-Artikeln resultieren ergiche Kostenbelastungen fir die Online-Handber i
diesem Zusammenhang auch aus den Rucksende- uodré&ejuoten, die insbesondere im Mode- und
Schuhbereich zwischen 50 % und 70 % betragen Qlghallek 2014: 19). Dies filhrt zu hohen Kosten im
nachgelagerten Handling fur Warenkontrolle, Neusekpng etc. (0.V. 2013d) und im Weiteren zu
Margenverfall (Wilhelm 2013a: 6) oder gar zu laufen Verlusten, wie dies z.B. bei Zalando lange lahr
der Fall war (vgl. Wilhelm 2014b: 30). Deshalb réokdie Slogans ,Schnell hin und nicht mehr zurick”
(0.V. 2013d) und ,Bestellt, um zu bleiben* (Mészra014: 5) immer mehr in den Mittelpunkt der
Aufmerksamkeit der Onlinehandler — man versuchtchiwiverse MaRnahmen die Riicksendequoten zu
reduzieren, z.B. durch Lieferung an verschiedenem vKunden wéhlbare Abholstationen, virtuelle
Umkleidekabienen, 3D-Scans, gezielte Auswertung voMundenrezensionen, ausfihrliche
Produktinformationen auf der Website etc. (Mész&fA: 8, 0.V. 2014k, Sanz Grosson 2013: 42ff).

3 AUSWIRKUNGEN DES ONLINEHANDELS AUF UND REAKTIONSMUS TER VON
STATIONAREM EINZELHANDEL UND SHOPPING-CENTERN

3.1 Die Zukunft des stationdren Einzelhandels: “touch ad feel” und ,smaller but showier"

Ladengeschéafte geben dem Handel ein Gesicht (H&0#B). Sie sind sozusagen die Kapillaren des
Warenverteilungssystems und zeichnen sich durehRanktion als dezentrale Versorger der Bevolkerung
mit Waren und Dienstleistungen bis in den ,hintemséVinkel“ und die kleinste Gemeinde aus. Nebearain

— in der jeweiligen Branche — moglichst tiefen uméiten sowie mdglichst qualitativ hochwertigen und
zugleich preiswerten Warenangebot, das dem Kunde®xt direkt zuganglich ist, von ihm personlichdun
mit allen Sinnen geprift, an- und ausprobiert somiggenommen werden kann, bietet der stationare
Einzelhandel dem Kunden im besten Falle auch koampetBeratung und sachlich fundierte Information.
Dies gilt zumindest fur alle jene Laden, die niehdem Discountgedanken folgend — bewusst auf ein
reduziertes Sortiment, besonders gunstige Preisd aime stark eingeschrankte Beratung und
Personalausstattung setzen.

Der Diskussion uber die Frage, welche Wirkungen Bagsnomen Internethandel auf die stationaren
Einzelhandelsgeschafte habe, mangelt es durchiaht an starken Worten und vdllig gegensatzlichen
Einschatzungen:
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LInternet-Unternehmer ... gibt stationaren Laden &e@hance mehr — Laden sind mittelalterlich®
(0.V. 2014a)

* ,Wer den stationdren Handel abschreibt, ist né@@3D1 2014a)
e ,Adapt or die" (Libric 2014: 12).

Wahrend also einige (wenn auch keineswegs alle)ader dem interaktiven Handel Kommenden dem
stationdren Handel das Totenglocklein lauten, istMehrzahl der stationaren Handler, Shopping-Gente
Betreiber und Stadtplaner und -politiker der Meigudass der E-Commerce sie zwar heftig bedrange, si
aber genugend Vorteile auf ihrer Seite hatten, uesed Bedrohung zu trotzen: ,Online-Handel ist hich
unschlagbar® (0.V. 2014b, vgl. auch ICSC 2014). mh sind nicht einmal die kltigsten Kopfe fahigyas
darliber vorauszusagen, ob die Integration von kkaiwd-mortar‘-LAden und online-stores in den
kommenden Jahren erfolgreich verlaufen wird (Mckein@014: 7).

In der Tat reicht es wohl nicht, sich darauf aushen, dass immer noch 9 von 10 Euro Umsatz in den
stationdren Einzelhandel flieBen. Wohl aber simth siele Experten einig, dass es Merkmale und Verte
von Ladengeschaften gibt, die der Internethandéitr@ufweisen kann.

Der wesentlichste Vorteil ist, dass der Kunde indérageschéft Ware sinnlich erfahren kann — er kan s
Jive” sehen (z.B. Obst und Gemiuse, Fleisch unahsiBlumen und Pflanzen), anfihlen (z.B. Kleidung,
Heimtextilien), anprobieren (z.B. Kleidung, Schuhejusprobieren und evtl. degustieren (z.B.
technische/elektrische Artikel, Sportartikel, Weidds Arrangement priifen (,Passt mir die Handtadog

der Tennisschlager gut in der Hand?“) und sich é&fenung lber die weitere Verwendung der Waren
bilden (,Entsprechen Aufbau, Text und Abbildungeesds Buches meinen Vorstellungen an dieses Buch
als Geschenk fur X oder Y?*). Online geht diessalécht: ,Der Mausklick ist zwar bequem, aber nicht
sinnlich” (Behrens 2013: 25). Man kann Ware im tn&t nicht unmittelbar erleben — man kann Preigk un
Verflugbarkeiten prufen, aber nicht Farbe. Mateniadl Passform. ,Touch and feel” ist daher mehr denn
wesentliches Kriterium fir den Besuch im LadengafdWillhardt 2012, vgl. auch Karrer 2013: 17).

Zugleich weild jeder Einzelhéndler, dass die Kundegind sie erst einmal im Laden — offen sind fir
Lverfuhrungen®, man muss nur etwas dafir tun: Dieeknformation, persénliche Beratung, gekonnte
Ladengestaltung und Warenpréasentation, bis hinrgeriainment und Events, der Mdglichkeit, im Laden
andere Menschen zu treffen und sich mit ihnen uethdr auszutauschen (,Meinen Sie wirklich, dass mi
das steht?"), verleiten zu Spontankaufen. Und didsleiten zu Spontankdufen — so legen Studiee rah
funktioniert umso besser, je intensiver der Kundmes K&ufe im Internet vorbereitet hat: Einkaufes d
online vorbereitet und dann im Ladengeschaft ggtatierden, sollen demzufolge einen bis zu elfmal
héheren Umsatz generieren als im umgekehrten lkéttdr 2013: 33, vgl. auch Becker 2013: 12, Wiltltar
2012). Multichannel-Kunden, so eine andere Untdmgng, geben Uber 80 % mehr je Transaktion aus als
Kunden, die nur im stationaren Handel kaufen (D&dd2010). Jedenfalls sind die Kunden je langetades
haufiger exzellent vorbereitet: Amerikanische Stadihaben gezeigt, dass Frauen bei Bekleidung das
instore-shopping dem online-shopping vorziehere-haben im Laden aber teilweise bis zu 5 shopppg a
auf ihrem Smartphone (ICSC 2013b). Die ,digitaldmed” sind selbstbewusst, autonom, flexibel, zeiin

und vergleichend und haben vor dem Einkauf im Laidemurchschnitt 3,5 Informationsquellen zu Rate
gezogen (Hunstig 2013).

Daraus eroffnen sich Mdglichkeiten, wie station&azelhédndler ihre Chancen im Internetzeitalter
verbessern konnen: Sich Uber Ware online informiereoder gar Ware online bestellen — und dann im
Ladengeschétft testen, abholen und mit nach Haekeeén bringt mehr Umsatz, weil und sofern beim
Abholer im Ladengeschéft Begehrlichkeiten geweclerden konnen (Willhardt 2012), z.B. durch
entsprechende Warenprasentation. Die Haptik degktand feel bleibt zentrales Motiv fir den Einkan
Laden — also muss dem Kunden Gelegenheit gegebatemyemit der Ware direkt in Kontakt zu kommen.
Und Beratung und Information kénnen die Kaufneigdeg Kunden wesentlich unterstiitzen — also braucht
es eine entsprechende Schulung des Personalsesasdnit zumindest jenem Wissen auszustatten,ielas d
vorinformierten Kaufer schon haben (Hunstig 2018)d eine Umgebung, in der ahnlich ,tickende* Handle
vorzufinden sind, kann ebenfalls nicht schaden.

Nach Uberzeugung aller Experten geniigt dies jeddtit — die Handler miissen sich auch mehr als bishe
zum Freund des Onlinehandels (Vogt 2013I: 10) macahe seine Vorteile nutzen. Hintergrund dafir ist,
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dass immer mehr Kunden alle Vertriebskanéle nutrehder stationare Einzelhandel wesentliche Paiénzi
ungenutzt lieRe, wirde er nicht auch im Interndtsdch und sein Geschéaft aufmerksam machen. Instore
mobile und online missen also miteinander vernelig, digitalen Kandle missen mit dem stationaren
Handel intelligent verzahnt werden (Wilhelm 2018a:Koétter 2013: 33, vgl. auch Binder 2013: 90), das
stationare Ladengeschéaft muss in eine Multi- unch@hannel-Strategie eingebettet werden, wobei ¢&ers
Ziel bleibt, den Kunden in den Laden zu bringen I{veirdt 2012). Dabei sollte aber trotz aller
Omnichannel-, Showroom- und Inszenierungsdebaitdm vergessen werden, was gute Laden schon immer
ausgemacht hat: Auf ihre Kundengruppe zugescheitieProdukte jeweils aktuell prasent zu habemteic
Orientierung, Beratung, der richtige Preis (Hin@A2: 29). Das setzt auch entsprechende kanallifergie
Pricing-Strategien voraus (Karrer 2013: 7): Wer &Bs im Internet billiger verkauft als die Printgabe,
muss sich nicht wundern, wenn die Kunden nicht melden Laden kommen.

Interessanterweise sehen auch jene Handler, dietmglich im Internet begonnen haben, zunehmend die
Vorteile des stationaren Einzelhandels als wiclti§éertriebskanal. Immer mehr pure internet players
eroffnen stationdre Ladengeschafte (Bitzer 2013nR3014: 64, 0.V. 2014l: 10-11, Willhardt 2015a; 30
Scharrenbroch 2013), und zwar vorrangig an denlJagen des Einzelhandels in den grof3en Stadten.i Dabe
geht es nicht um den Kreischalarm auch im Ladenlbfiok 2013: 36), sondern einerseits um den
stationdren Laden als einen zuséatzlichen und imnoah &duRerst wichtigen Vertriebskanal, also um
zusatzliches Geschéft, andererseits aber auch dafsiforand in den Einzelhandelslagen raumlichdardit
beim Kunden auch mental besser prasent zu seingigane Marke und Vertriebsidee im Rahmen von
Flagship-Stores besser zu prasentieren (HofackeB)2QUsing stores as a brand statement drivingssal
across the channels” (ICSC 2013a).

Dabei sind es nicht zuletzt diese Internethandlier,nun auch stationare Ladengeschéfte erdffnendein
alteingesessenen Einzelhandlern und Handelsketigerz wie man spannende Laden macht, Laden und
Waren inszeniert und Laden in Richtung Flagship€stound Showrooms veréandert (Willhardt 2012,
Horbert 2014: 48). Der einzelne Laden muss kimfigdpt mehr so viel Ware vorhalten wie bis anhin ar@/
vorratig halten, das kann man im Internet bessdrhiltiger (Becker 2013: 12), weil sich das Interiadés
virtuelles Lager fir ein fast unbegrenztes Sortimeutzen lasst (Vogt 2013I: 10). Das Ladengeschaft
braucht aber eine andere Gestaltung und muss ¥énen anregender prasentieren, um den Online-Kanal
durch die Erlebniswelt Ladengeschéaft emotional alafien (IFH 2013, vgl. auch Kuhnl 2013: 6, Gerth
2013a: 10). Erlebniseinkauf heil3t dabei nicht zwimdyviel Trubel, Events und Dekoration (Willhar@13:

35), sondern vor allem Zusatznutzen Uber den Einkaaus: Kauf- und Abholerlebnisse aufgrund von
Vorfuhrungen und Seminaren, Serviceleistungen ktegié zum Kauf, eigenes Zusammenstellen-Kénnen,
Erfahrungsaustausch tber social media etc. (vgu @aullinger 2013b: 38). Generell liegt die Zukud#r
stationdren Ladengeschéafte zunehmend im Premium-Luxussortiment, wo ldentitatsbestatigung und
Einkaufserlebnis wichtiger sind als der Preis (Wldt 2013: 34).

Es gibt eigentlich nur eine Gruppe von Einzelhasgeschaften, die sich von derartigen Uberlegungen
weitgehend freihalten konnen: die discountorietgreiGeschéfte, die bei begrenzten Sortimenten ngiga
Uber den Preis verkaufen.

Damit kann von folgenden wesentlichen Entwicklurgstls im stationdren Einzelhandel ausgegangen
werden:

e Es wird in der Zukunft wohl eine noch starkere Zdassengesellschaft im Handel geben: Einerseits
auf schlichte Laden und Warenprasentationen sed¢zeaith auf die schnelle und billige Versorgung
abzielende Handelsfirmen (Lebensmittel-Discountet diverse &hnlich arbeitende Fachmarkte z.B.
fur Textilien — Kik, NKD etc. — und andere Warengpen wie Tiernahrung, 1-Euro-Waren etc.),
andererseits die zunehmend ,schicker* werdendermdemchéfte, die sich weiterhin als solche
prasentieren wollen und bereit sind, den dafurrdeidichen héheren Aufwand fur Ladenbau und
Warenprasentation zu betreiben.

+ Die stationdren Ladengeschéfte missen sich imndekest mit dem Internet und den digitalen
Verkaufskandlen vernetzen und alle Vertriebskarglkichzeitig bespielen (multi-channeling),
wobei das Internet zunehmend die Vorinformatiomsd Lagerfunktion tbernehmen und wesentlich
dazu dienen soll, die Kunden ins ,brick-and-moriaatiengeschaft zu locken, wo sie Ware sinnlich
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erfahren und erleben (,touch and feel”) und Uber Haptik zu Spontankaufen verleitet werden
kdnnen.

« In diesem Zusammenang kann davon ausgegangen wetdss verschiedene, heute noch auf
Grol3flachen operierende Laden tendenziell kleinerden (“smaller but showier®) (ICSC 2013d)
und Flachen abgeben, wéhrend kleine Geschéafteeaseben emotionalen Aufladung der Ware ggf.
sogar mehr Flache bendtigen werden und von einesprthenden raumlichen Umgebung mit
weiteren innovativen Handlern wesentlich profitiere

3.2 Die Zukunft der Shopping-Center: ,destination” und ,third place*

Wenn sich durch den Onlinehandel der gesamte Hardkl (mitsamt den einzelhandelsnahen
Dienstleistungsbetrieben) verandert, dann bettiéfs naturlich auch die Shopping-Center.

Gemal der ublichen Definition handelt es sich b@ra Shopping-Center um eine grélRere (meist mehr al
10.000 m? vermietbare Fache umfassende) Handeldahejan der ggf. iber mehrere Stockwerke hinweg
unterschiedlich grof3e Einzelhandelsbetriebe unde#iandelsnahe Dienstleistungsbetriebe (darunéyeei
grolRere Magnetmieter/Ankerbetriebe) aus verschsdanBranchen entlang einer internen, Uberdachten
Ladenstral3e/-passage angesiedelt sind, wobei nlasitiche, aus einer Hand stammende Management und
Marketing des Centers ein Wesensmerkmal darstellt.

Einkaufszentren weisen immer wieder und durchaudReaht darauf hin, dass es ihnen aufgrund der
einheitlichen Eigentumsstruktur und Managementdsgaion maglich ist, sich relativ rasch und fleXibef
veranderte Kundenpraferenzen einzustellen und hafterrelativ kurzer Zeit neue Handelsformate und
Ladenbetreiber in das Center aufzunehmen.

Gut funktionierende Center haben dartiber hinaustnsehr intensiv die Qualitat des Standorts untétsu
an dem sie sich ansiedeln, und z&hlen nicht selieten Top-Lagen des Handels in der jeweiligentStad

Somit kénnte sich ergeben, dass sich derartige aldifiskentren in der Tat mit am schnellsten auf die
Veréanderungen der Einzelhandelslandschaft im Gefaolgs Internethandels einstellen kénnen (vgl. Otto
2013, Kalcher 2014: 77ff, Voyles 2014):

* Gerade bisher reine Internethdndler bevorzugen ifire neu eingerichteten stationaren
Ladengeschéafte neben den Top-Lagen der Innenstédteentsprechende Einkaufszentren.

« Zwar werden seitens der Grolflachennutzer Ubenalizessive Ladenflachen reduziert (z.B.
Buchhandlungen wie Thalia, Hugendubel, oder Elekkigindler wie Media-Markt/Saturn),
Shopping-Center haben dabei aber aufgrund ihreh deeitgehend flexiblen Flachenzuschnitte
grolRere Mdglichkeiten, derartige Flachenriickgaben uumschichtungen zu verkraften und
stattdessen neue kleinere Geschéafte (z.B. pop-opesst d.h. temporare Verkaufsstellen von
Newcomern) anzusiedeln.

Insgesamt werden die Verkaufsflachen (sowohl iralerivie auch auf3erhalb der Einkaufszentren) authrun
des zunehmenden Internethandels tendenziell kiedadir aber hochwertiger (Vogt 20131: 11).

Dies kann allerdings auch grof3ere Umgestaltungen Cemter insgesamt erfordern, ndmlich neue
Ladenstral3enfihrungen, neue interne Wegeverbindu(Relltreppen, Aufziige etc.) (Binder 2013: 90).
Erforderlich sind also nicht nur eine gute Lage eiree hohe Qualitat des Centerstandorts, sondemeine
interne bauliche Flexibilitat, die den veranderfigchenanforderungen der Mieter entgegenkommt eimel
innere Umgestaltung und Aufwertung des Centers,déie neuen Generation und den Gestaltungen der
Ladenformate entspricht (Bullinger 2013b: 39).

Wenn Warenangebote in den Ladengeschaften newiegzend anregend prasentiert werden missen, dann
muss auch die Umgebung des Ladens stimmen: Shefi@nter — heute oftmals noch weitgehend
.emotionsfreie Zonen* (Rosenau 2012) — missen mitsaren Ladenstralen gemald dem Motto ,Nutzen
statt nur konsumieren* von der gut geplanten Anshmg von Handelsflichen zu einem Raum der
Erfahrung, des Erlebnisses, der Emotion und dee@mgng werden (0.V. 2013e, vgl. auch Binder 2013: 9
Hadelich 2014).

Shopping-Center kdnnen eine Umgebung bieten, imder sich wohlfihlt und in der die Sehnstichte und
Winsche der Besucher gut aufgehoben sind (0.V. €01Bin solches Center, in dem die Besucher
verweilen, Freunde und Bekannte treffen, sich tmien austauschen und gemeinsam etwas unternehmen,
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chillen, lesen, feiern, essen und trinken (vgl. @C&13c, Willhardt 2012), animiert auch zum KonsiDie
Mall ist also nicht mehr nur ein Gebaude mit viehM, sondern wird zur Destination, auch wenn Shaappi
weiterhin der Hauptgrund flir den Besuch des Ceige(lCSC 2013c).

Dazu mussen allerdings nicht nur die LAden im Gestsndern es muss auch das Center als solchess(ebe
wie eine Haupteinkaufslage auf3erhalb eines Cerlbeig) Besucher Emotionen wecken und jene Vorteile
ausspielen, die das Internet nicht bieten kann: [Adenstral3e als Ort der direkten Begegnung, der
personlichen Zuwendung und der authentischen Enfghist ein Erlebnisraum (Binder 2013: 90), den das
Internet nicht liefern kann. Shopping-Center sielghso wie Haupteinkaufslagen auf3erhalb des Cgnters
Marktplatze und soziale Treffpunkte, deren Gesehiille Sinne der Kunden ansprechen und ihnen ziglei
die Mdoglichkeit bieten, Produkte und Waren zu estelfKarrer 2013: 7), anzufassen und auszuprobieren,
also physisch zu erfahren (Binder 2013: 90) — d@asldas Internet nicht. Vernetzung von Erlebniankaot

und Service, von Schnappchenjagd, Inspiration uagtiK (Kille 2013) in der Mall konnen dem Kunden
zum allround-shopping-Erlebnis verhelfen (ICSC 2913

Um zum oft zitieren ,third place” (neben WohnungduArbeitsplatz) (vgl. Vogt 2013I: 10) zu werden,
brauchen die Center aber nicht nur neue und inivevh&iden, sondern auch mehr (gute) Gastronomiar me
Entertainment und Gemeinschaftsevents, spannergiegefangebote, thematisierte und emotionalisierte
Innenrdume, mehr ,atmospheric design“, mehr Aréhitdnighlights, mehr Begegnungs- und Ruhezonen
(vgl. Rosenau 2012, Guinerits 2012: 13). Einkauftrdabei natirlich ausdriicklich erwiinscht — tretnd
wird dies zu einer Verdnderung der Center beitragie® in Zukunft vielfaltiger, gesellschaftlichend
emotionaler werden dirften, mit kleineren, abegrne$santeren Laden.

Insbesondere im Servicebereich erdffnen sich einenovativen Centermanagement hier vielfaltige
Mdglichkeiten, um ein kanalibergreifendes Shoppiedais zu kreieren: Verschiedene Waren-Zustell-
bzw. -abholvarianten (0.V. 2013d), Kundenkarten,atSaufladung von Handys und Smartphones,
Elektrotankstellen, Verleih von E-Bikes etc. (H2013: 6).

Unerlasslich ist aber auch, das Center selbstnetithig zu machen: Schon allein die Information im
Internet, ob bzw. dass bestimmte Produkte im Cemter seinen L&den verfigbar sind, kann ein starker
Besuchsimpuls sein (Kotter 2013: 33). Centerpraseren social media, eine Center-App und Ahnliches
sind deshalb heutzutage ein absolutes ,must* Kigip/Geisler 2014).

Es ergeben sich so folgende wesentliche Entwicldiagds in den Shopping-Centern im Online-Zeitalter
(vgl. Priessnitz 2014):

« Shopping-Center kdnnten ggf. mit die besten Moghkiten offerieren, um Einzelhandelsbetrieben,
die sich voll auf das Mithalten mit dem Onlinehandmstellen, einen geeigneten Raum mit der
entsprechenden Umgebung zu bieten.

¢ Tendenziell werden die groRen Flachen in den Cenftziner, aber hochwertiger werden, die
Center missen insgesamt vielféltiger, gesellsdblaét und emotionaler werden und sich starker als
bisher zu Destinationen entwickeln, die gezieltgagticht werden, und zwar nicht nur zum
Einkaufen, sondern zu vielerlei anderen Zweckemauc

» Dazu mussen die Shopping-Center neben einer aerglen internen rdaumlichen Flexibilitat (was
ggf. entsprechende Investitionen voraussetzt) @icih selbst als Center auf die Herausforderungen
des Internetzeitalters einstellen. Dazu gehtreemeler Verbesserung der Treffpunktqualitat durch
entsprechende atmosphérische ,Aufhiibschungen” umdbtiBnalisierungen auch vermehrte
Serviceangebote und eine gute Prasenz und Verankeles Centers im Netz einschlie3lich der
digitalen Medien.

4 AUSWIRKUNGEN DES ONLINEHANDELS AUF INNERSTADTISCHE ZENTRAL- UND
EINZELHANDELSLAGEN

4.1 Charakteristika der mitteleuropéischen Stadt: Die wchtigsten Handelslagen befinden sich im
stark verdichteten Zentrum und entlang der von dortausgehenden HauptstralRen

Zu den wesentlichen Charakteristika der mitteled@isghen, aus dem Mittelalter Uberkommenen
Stadtstruktur gehéren (vgl. Stadt Zirich 2013: 7-8)
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die Lage der Stadt an Handelswegen, die insbespraterdem 15./16. Jahrhundert wesentlich an
Bedeutung gewannen, was eine neue Wachstumsphdsitaleuropa ausloste, wesentlich bedingt
durch den sich verstarkenden Uberregionalen Haddelyon europaweit tatigen und logistisch sehr
fortschrittlich agierenden Handelsgesellschafted dmiinden (z.B. Fugger und Welser, vorher schon
Hanse) organisiert wurde und durch die Einfiihruag ®ostreiterdiensten auf kaiserliches Geheil3
durch Franz von Taxis ab 1490 (und durch regeln@Rigstkutschendienste ab Anfang/Mitte des
17. Jahrhunderts) weiter vorangetrieben wurde

ein zentraler Marktplatz als Mittelpunkt des 6tikn Handelsgeschehens, und zwar sowohl in Form
des Verkaufs von Waren der ortlichen Lebensmittelpeenten (bis heute lebendig in Wochen- und
Bauernmarkten) wie auch als wesentlicher Umschédgpder auf den Handelswegen Uberregional
transportierten Waren — weshalb auf oder um diebdarktplatz herum meist auch die
reprasentativsten Gebaude der Stadt entstanden RaBer Frankfurt), nicht selten in engster
raumlicher Konzentration von Rathaus und Handekshdm.B. Rathaus mit angebauten
Kramerh&ausern in der Mitte des Alten Marktes indPdBolen) oder gar mit einem den Marktplatz
dominierenden Handelshaus (z.B. Tuchhallen/Sukoeniirakau/Polen)

eine Konzentration der (Einzel-)Handelsgeschaftiaeg der Handelswege in der Stadt — und zwar
ausgehend vom Marktplatz entweder rdumlich linaarForm entlang der einzigen Handelsroute,
die die Stadt durchquerte oder aber strahlenformoig zentralen Platz ausgehend in Richtung der
wesentlichen Stadttore

eine aus diversen Griinden (und heute rechtlicht methr mogliche) starke bauliche Verdichtung
im Innenstadtbereich, die rund um den Marktplatirikniert und sich aufgrund des Blrgerstolzes
derer, die es sich leisten konnten, recht haufigramitektonisch sehr ansprechenden und heute noch
anziehungskraftigen Bauten der Handelsfamilien em ldandelswegen/Einkaufsstralen ausdriickte
(heute noch sichtbar an den erhalten gebliebenmaR&tbildern mittelgro3er alter Stadte wie z.B. in
Helmstedt, Hameln, Detmold und Hoxter in Deutsctilader Luzern und Thun/Schweiz, Steyr und
Freistadt/Osterreich, Meran/Siidtirol, Dubrovnik uficogir/Kroatien, von den vielen heute als
malerisch schon und geschlossen empfundenen I@é@aestin Italien, Frankreich, Spanien und
Portugal ganz zu schweigen).

Diese historische Stadtstruktur hat dazu gefllasschahezu alle europaischen groReren Innensiadje e
spezifische und bis heute handelsrelevante Merke#igeisen:

Je weiter entfernt vom zentralen Marktplatz, deséoker nimmt die einzelhandlerische Lagequalitat
(und die Kauferfrequenz) ab und damit auch die Zeaage erreichbare Miethdhe flr
Ladengeschétfte.

AuBerhalb bzw. neben den/abseits der Hauptachsedie—heute meist verkehrsberuhigte
FuRgangerzonen sind — fallt die Lagequalitat ebsnsétark ab; schon 10 oder 20 Meter neben der
Hauptachse kann man sich bereits in einer B-Lafjedsn.

Netzartige Strukturen bei 1A-Lagen sind ganz sdlte®. Nurnberg, Hannover, Braunschweig) und
konnen nachtraglich kaum geschaffen werden — sgladie innerstéadtsche Handelsschwerpunkte
(z.B. in Form von innerstadtischen Warenhdusern kEinlaufszentren) haben die Gberkommenen
raumlichen Muster und Lagequalitdten meist nuraringgem Umfang verdndern kénnen.

Schon frilher und erst recht heute erfolgt aulRerl@b Toplagen der Verkauf meist nur im
Erdgeschoss — schon Untergeschosse bzw. das 1.gd3bkoss sind flr die meisten
Einzelhandelsgeschafte fiir das eigentliche Verkmsishaft nur schwer nutzbar. Eine der Folgen ist,
dass viele Immobilieneigentiimer heute die Obergesseh ihrer Objekte vor allem in den Zentren
kleinerer Stadte leer stehen lassen, sofern nurbddgeschoss zu auskdmmlichen Konditionen
vermietet werden kann, zumal fir die Herstellurigativer Blro- und/oder Wohnflachen in den
Obergeschossen oft hohe Investitionen erfordeménen, denen h&aufig kaum eine entsprechend
zahlungsbereite Nachfrage gegenuber steht.

Eine dem Zeitgeist der Bequemlichkeit entsprechermigtogerechte Erreichbarkeit der
Innenstadtobjekte mit direkter Anfahrbarkeit ders@wgifte und Parkmdglichkeiten méglichst direkt
vor der Ladentur I&sst sich in den hochverdichtéteenstadten meist nicht schaffen.
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* GroRere zusammenhangende Flachen mit einfachezf@mhoglichkeit, wie heute vielfach von den
Handelsfirmen verlangt, sind aufgrund der Parzellexd Baustruktur in verdichtet gebauten alten
Innenstadtbereichen meist nicht oder nur unter sedahwerten Umstanden zu schaffen.

4.2 Das Wachsen des Handels in Richtung der Stadtrandeseit den 1960er-Jahren

In den 1960er Jahren entstanden nach dem AufkontiesrSelbstbedienungsprinzips im Einzelhandel in
Deutschland die ersten Lebensmittel-Discounter i(A862) und vor allem die ersten Baumarkte (Bauhaus
1960) und Shopping-Center nach amerikanischem \orfMain-Taunus-Zentrum Sulzbach/Frankfurt
1964). Mit diesen neuen Handelsformen begann Hglara und zugleich geférdert durch eine zunehneend
Motorisierung der Privathaushalte und einen zuneiui®e Trend zum Bau des sprichwortlichen ,Hauschens
im Grunen* — eine vorher ungekannte (und seithehd&aum gestoppte) Ausbreitung der Siedlungsflachen
uber die mittelalterlichen Stadtmauern sowie Gberubrstadte und noch recht kompakten Siedlungen de
spaten 19. und frihen 20. Jahrhunderts hinaus RPegich 2012: 80), mitsamt einer sich im Laufe dérel
zunehmend verstarkenden Welle von Ansiedlungenfigiciiger Einzelhandelsbetriebe ,auf der griinen
Wiese" (vgl. Reink 2014: 14).

Dass mit der zunehmenden Ansiedlung von EinzelHabeieben an Standorten aul3erhalb der Innenstadte
bzw. der Stadtteilzentren (in groReren StadtenplEnoe fir genau diese althergebrachten Handelsstand
entstehen kdnnen, wird seit mehr als 40 Jahrendobtdt und gipfelt in der Feststellung, dass diet2e

der Stadte zwar den Handel brauchen, der Handétutage aber nicht mehr unbedingt die Stadt(zentren
Gesetzgebung, Verwaltung und Rechtsprechung haleen \@rantwortlichen in den Gemeinden und
Genehmigungsbehdérden im Laufe der Jahre immer instiumente an die Hand gegeben, um im Einzelfall
solche unerwiinschten Effekte zu vermeiden (u.azdftirmndelskonzepte, umfangreichen Prifverfahren,
gesetzliche Vorgaben z.B. in der deutschen Baung&erordnung) (vgl. Bischopink 2014,
Regionalverband Nordschwarzwald 2011).

Dabei — so muss kritisch festgestellt werden -bé&tder intensiven Bearbeitung der Einzelfallezraller
Bemihungen im Detail vielfach das ,groRe Ganze“eauRcht gelassen oder zumindest unterschatzt
worden: Bei der Ansiedlung neuer, grol3erer und Zjigi§er ausgestalteter Einzelhandelsflachen in der
Gemeinde handelt es sich nicht nur um ein Ringeschedener miteinander konkurrierender Betreilmer u
dieselben Budgets und Kaufkraftpotenziale der Kuapndsondern auch um einen Wettbewerb der
Zentralitatsfunktionen (und damit der raumlicherirfinationspunkte von Kauferfrequenzen). Wo aufgrund
eines neuen Handelsangebots an einer bestimmtéa ®teler Stadt ein neuer Attraktionspunkt und ein
neuer Handelsstandort geschaffen wird, der eingpesithende Kundenfrequenz generiert, kann dieselbe
Frequenz nicht zugleich auch an den bisherigen élasndorten zu finden sein. Das gilt selbst bere
dynamischen Betrachtungsweise, namlich dann, wemohddie neuen Handelsangebote tatsachlich auch
Kunden angesprochen werden, die die bisher vormemdeHandelsstandorte nicht oder nur selten
frequentiert haben. Nur reichen diese Kunden re@@ighnicht aus, um den rentablen Betrieb einesmeue
Einzelhandelsgeschafts oder Fachmarktes zu gewsibrie— es missen auch Kunden von bisherigen
Betrieben und Handelsstandorten an- bzw. weggezegetten. Konkret: Es kommt zu Verschiebungen von
Kundenfrequenzen und Kaufkraftstromen.

Tatsé&chlich ist — insbesondere in den vergangebe201Jahren und dort vor allem in den mittleren und
kleineren Stadten — ein Flickenteppich an Handmiskirten auferhalb der Stadtzentren vor allem an
diversen Stadtrandlagen entstanden, insbesondereh ddie nahezu ungebremste Ansiedlung von
Discountern, Fachmarkten und kleineren und groR&mhmarktzentren an nahezu allen wichtigen, aus
dem Umland in die jeweilige Standortgemeinde flidesnHauptstraf3en (vgl. Bullinger 2013a: 293). Dies
hat in den entsprechenden Gemeinden zu aul3erstrsksp oft extrem dezentralen Handelsstrukturen-und
standorten und damit zu einer Mehrzahl von Handelsallagen gefihrt, die jede fiir sich und vorralkle
zusammen geeignet sind, wie ein Staubsauger Kuaflsdus dem Innenstadtzentrum und den
Stadtteilzentren abzuziehen.

Jedenfalls kann vermutet werden, dass dieses Batsteon immer mehr (grof3eren) Handelsbetrieben an
nicht-zentralen Standorten mit dazu beigetragendaats in vielen Zentren vor allem kleinerer unttlever
Stddte und Gemeinden schon seit vielen Jahren eurehmende Ausdinnung der Vielfalt an
Handelsbetrieben und ein laufender weiterer Ridkgder Kundenfrequenzen festzustellen ist. Dabei
verstarken sich zwei Phanomene gegenseitig: sthdialbisher durchaus noch beliebtes und gutbessicht
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Geschéft im Stadtzentrum (und wird durch einen faghr ,minderer” Qualitat ersetzt, der normalerseei
allenfalls eine B-Lage besetzt — z.B. Billigtextjl& attoo-Studio, Ddner-Imbiss etc. — oder bleitst Ende

gar ein Leerstand Ubrig), dann erscheint das gesZemitrum fir die Kunden wieder ein bisschen wanige
attraktiv, und weniger Kundenfrequenz beraubt weité&Seschéaftsinhaber ihrer Existenzgrundlage.
Beschleunigt wird dieser Prozess durch starke etiafliche Konzentrationstendenzen in bestimmten
Branchen, meist im Verbund mit zunehmenden gesbh&i Vorschriften, die vor allem viele
alteingesessene, bislang noch inhabergefiihrte @sctum endguiltigen Aufgeben bringen und die keine
Nachfolger finden, die den mit dem Weiterbetriebbumdenen birokratischen und Investitionsaufwand
betreiben wollen — man denke nur an den merklidRéckgang z.B. an selbstédndigen Metzgereigeschaften
in nahezu allen Gemeindezentren in den letzterahfed.

4.3 Auswirkungen des Onlinehandels auf die Zentren de#dandels in der Stadt: Starke werden
starker, schwache schwacher?

Wo sich allenfalls denkbare und plausible, abendsfialls sichere und eindeutige Aussagen Uber die
kiinftigen Auswirkungen des wachenden Onlinehand®slé den stationdren Einzelhandel und die
Einkaufszentren treffen lassen, da sind erst r&ehte zuverlassigen Prognosen, sondern allenfaits g
begriindete Annahmen hinsichtlich der raumlicherwAkgingen dieser Entwicklung auf die Stadtstrukture
maglich.

Wenn — basierend auf den Ausfihrungen in Ziff. 4.2davon auszugehen ist, die Gemeinde- und
Stadtzentren (und die Stadtteilzentren) nicht nubéutschland seien ohnehin schon seit Langerahrén
Struktur und Vielfalt geféahrdet aufgrund des laafem wirtschaftlichen Wandels im Handel sowie aufigru
der rdumlichen Entwicklung in den vergangenen Jahmed Jahrzehnten, die zu einem zunehmenden
Auszug von Handelsaktivitaten aus den Zentren hirperiphere, nicht-zentrale Standorte gefihrt hat —
welche Wirkungen hat dann der Onlinehandel aufediggeschwachte Immunsystem“? Werden durch den
Onlinehandel — wie der Handelsverband Deutschlanchutet — Defizite der Stadte schonungslos offdfibar
(0.V. 2014m).

Die hier vertretene Hypothese — die tendenziellhadarch andere Stimmen (z.B. Stepper 2014: 182f,
Ellrott/Wolf 2012) gestitzt wird — lautet: Der wagnde Onlinehandel ist hinsichtlich der rdumlichen
Entwicklungen der Siedlungsstrukturen und insbesmndier Veranderung der Handelsstrukturen in den
Stadten nicht neutral, er wird aber keine eigemtgn Auswirkungen zeitigen, sondern allenfalls bisre
ohnehin beobachtbare Entwicklungen beschleuniges &llerdings kann durchaus zu Effekten fiihren.bzw
Tendenzen verstarken, die von verschiedenen Akteuien Bereich Handel, Immobilien,
Stadtplanung/Stadtpolitik als unerwinscht betracimerden, namlich zu einer weiteren Ausdinnung der
Handelsaktivitaten in den Stadtzentren (insbese@ndekleineren Stadten) und in den zentralen Ladgn
Stadtteile grof3erer Stadte.

Nach den Ausfihrungen in Ziff. 3 Uber die Wirkungdas Onlinehandels ergibt sich grob folgende
Ausgangslage:

« Stark diskontierende, wenig internetaffine Handelsen (z.B. Lebensmittel-Discounter, diverse
Spezialfachmarkte) ebenso wie auf die unmitteliNabversorgung ausgerichtete Geschafte bleiben
als Ladengeschaft vom Onlinehandel weitgehend uber jedoch sehen sich zumindest die
Discounter aufgrund ihrer niedrigen Margen zunetan@mter dem Druck zur Sortimentsaufwertung
(wie z.B. bei den Lebensmittel-Discountern durcle dinfihrung von Premium-Produktlinien
bereits feststellbar).

« Klassische Fachgeschafte und Fachmarkte sehenKsioben gegentber, die zunehmend mehr
Kauf-bzw. Vertriebskanéle gleichzeitig nutzen (midtoss-channeling) und von den stationdren
Laden nicht mehr primér viel Warenvorrat, sondermeben der ,richtigen* Ware — vor allem
Information und Inspiration verlangen. Fur sie mecht nur durch das gekonnte Nutzen aller
Vertriebskandle erforderlich, was eine ausgeféiiterne Organisation voraussetzt, sondern auch
eine umfangreiche personliche Beratung und Ingpitatder Kunden, wodurch sich das
Ladengeschaft mehr als bisher als Platz des udbaiten Erlebens von Ware in
kommunikationsférdernder und entspannter Umgebuofiyiprt.
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* GrofBe Laden werden dabei vielfach kleiner, Ladenbad Warenprasentation spielen eine
zunehmend wichtigere Rolle, weshalb umgekehrt vkédenere Laden ggf. wieder grol3er werden
(mussen), um den Faktoren Prasentation, Ambienteegding gentigen zu kénnen. Ob dabei das
GroRerwerden der Kleinen die Flachenfreisetzunglddie Grol3en kompensieren kann, ist unklar.
So geht eine Stimme z.B. von einer Reduktion dsaggen Handelsflachen um ca. 20 % bis zum
Jahr 2025 aus (Reiter 2013: 29), was natlrlich tintbare Effekte auf die Stadte und deren
Zentrallagen haben wirde.

¢« Im Verein mit den ohnehin steigenden Kommunikatimkirfnissen (ohne die der gigantisch
schnelle Siegeszug von Handys und Smartphones magltich grewesen ware) werden Orte und
R&aume, die zum Zusammentreffen von Menschen undAustausch untereinander anregen, immer
bedeutender (vgl. 0.V. 2009). Das betrifft nicht die Ladengeschéfte selbst, sondern auch deren
raumliche Nahe zu Cafés, Restaurants, belebtemtliffeen Platzen und einer entsprechend
anregenden Gestaltung der 6ffentlichen FlacherR#éndne in den stadtischen Handelslagen.

e Lieferverkehre (und damit auch die AnforderungenAanzahl, Lage und Ausstattung der dafir
erforderlichen Logistikobjekte) nehmen zu (vgl. ReR014: 15) — ob dies mit einer Abnahme der
Individualverkehre zu den diversen Einkaufsstatenbunden sein wird, ist einstweilen offen.

Aus diesen Tendenzen lassen sich — da noch kaunnischp Studien vorliegen — momentan nur aufgrund
von Plausibilititsannahmen Thesen zu den voraubsi@n raumpolitischen und stadtplanerischen
Auswirkungen des Onlinehandels ableiten (vgl. abtepper 2014: 182f, Stumpf 2013):

Die Lieferverkehre mit LKW im Uberregionalen Rahm@hiarentransport von grof3en Distributionslagern
uber grolRere Entfernungen) bzw. mit Kleintransparten lokalen und regionalen Bereich (Same Day
Delivery) werden — trotz méglicher Optimierungspati@ale — voraussichtlich eher zunehmen und damé ei
seit Jahren beobachtbare Tendenz zu mehr Warerl-astedlagenverkehr verstarken. Der Bedarf an Stral3en
und die Belastung der Verkehrsinfrastruktur dirf@so zunehmen. Ob die seit Jahren diskutierten
Mdglichkeiten einer verbesserten Citylogistik (vglV. 2013g) und eine in diesem Zusammenhang schon
mal geforderte ,Sprintersteuer (Vogt 2013M: 2)sl@ndern kénnen, darf bezweifelt werden.

e Generell kann nicht ausgeschlossen werden, daskedidenz zum Kauf auf elektronischem Wege
zu einer Reduktion der Besuchshaufigkeiten und W@egen in den Einkaufslagen und
Handelsstandorten der Gemeinden und Stadte fidirtqWw. 2014n, Erlinger 2014: 20ff, IFH 2015).

« Dem offenbar steigenden Badarf an Treffpunkten,eBagngen und unmittelbarer personlicher
Kommunikation in angenehmer Umgebung entsprecherelasten architektonisch geschlossene,
ansprechende (traditionelle) Innen- und Altstadilodre insbesondere in den Mittel- und
Grol3stadten, die mit gut gestalteten Ful3gdngerzondreinem entsprechenden umfangreichen und
vielfaltigen Besatz an Ladengeschaften, Dienstlagganbietern und Gastronomiebetrieben (mit
AulRengastronomie etc.) die besten Voraussetzurigegirfe grof3e Attraktivitat und Akzeptanz und
damit fur hohe Kundenfrequenzen bieten (vgl. TnH2@09). Dahinter steht die Erkenntnis, dass
man in die Innenstadte keineswegs nur zum Einkagéé (vgl. Monheim 2011: 14ff, Schote 2014,
Hudetz 2015), dass der physische Raum durch diéngt anders wahrgenommen wird und man
sich auf den realen Raum besinnt: ,Atmosphéare @mdrales Erleben werden ein zentrales Moment
im Leben der vernetzten Konsumenten“ (Tegeder 2008; vgl. auch Corts 2014).

e Gleiches kann auch fir ausreichend grof3e, groRaimigwertig gestaltete Einkaufszentren sowie
jene grofRen Fachmarktzentren mit internen Lade®sirgin Deutschland haufig ,hybride Malls®
genannt) gelten, die sich mit entsprechenden bagkstalterischen Investitionen sowie einem
ausgeweiteten Branchen- und Mietermix hin zu audmosphdarisch hdherwertigen Voll-
Einkaufszentren entwickeln (kénnen).

Gegenuber den Zentrallagen der Innenstadte mit rhegst kleinteiligen Parzellen- und Eigentiimeristuu
bieten einem einzigen Eigentimer gehdérende, nashdBen die Miethdhe differenzierende Einkaufszentre
darlber hinaus den Vorteil, dass sie sich vergheielise flexibel und relativ rasch auf die Verandgen
angesagter LadengroBen und aktuell attraktiver @ramzusammensetzungen einstellen kdnnen. Bei
ausreichender GroRRe und Standortqualitat durfteso aEinkaufszentren mit einem ausreichend
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marktsensiblen Management eher sogar Uberpropaltimom Internethandel profitieren. Das gilt
insbesondere flr innerstadtische Shopping-Center.

* Wie dies auch die seit vielen Jahren regelméaRig M@ und friher von der BAG durchgefiihrten
Frequenzmessungen in deutschen Innenstadten zdigemen die Zentren der uberregional als
Einkaufsmittelpunkte wirkenden Haupteinkaufslagesr Grof3stddte schon allein aufgrund ihrer
GroRe weiter, zumal jingsten Erhebungen zufolg@e&dller Innenstadtbesucher zum Einkaufen in
die Innenstadt kommen. Der Run auf die immer ralendenden la-Lagen der Metropolen dauert an
(Bender 2013). Die Hauptlagen der Grof3stadte boameht zuletzt auch deshalb, weil sie immer
schon die Kristallisationspunkte besonders inneeatiund flexibler Handler waren, weil sie
vorrangige Ziele der Ansiedlung neuer, internatioegpandierender Handelsformate sind (z.B.
Primark, Stadium etc.) und weil bislang reine In&handler, die sich nunmehr auch dem
stationdren Einzelhandel zuwenden, sich mit ihnesbea und Flagship-Stores gerne an die schon
bestehenden Attraktionspunkte und Frequenzen in @eal3stadtzentren und den grofRen
Einkaufszentren anhéngen.

« Demgegentber sieht die Welt an anderer Stelle sixhbsig aus:

- ,Droge" Innenstadt-Zentrallagen (bzw. ,problembitdiz [...] nicht gesunde® Innenstadte,
Stepper 2014: 183) in allen StadtgroRenklassen,sdmn in den vergangenen Jahren und
Jahrzehnten wenig Charme ausstrahlten, die selbdén Hauptlagen zunehmend starker von
niedigpreisigen Mietern gepragt werden und aus metee hoherwertige Fachhandel aufgrund
der Konkurrenz durch attraktivere Standorte im oeglen Umfeld (z.B. Ludwigshafen) oder
Einkaufsagglomerationen an peripherer Lage (z.Berdusen) immer mehr ausgezogen ist,
werden voraussichtlich vom Internethandel nichtfipesen kdénnen, sondern im Gegenteil
weiter an Frequenz, Attraktivitat und Ladenbesagzlieren (vgl. auch Stumpf 2013). Fur
ohnehin bereits gebeutelte Stadte und deren Zenéigh sich aufgrund des Onlinehandels also
wohl kein Silberstreif am Horizont. Dies gilt vodlean fir kleinere Stadte, zumal von
Einzelhandelsfirmen berichtet wird, die in Stadterer 50.000 Einwohnern kein Geschéaft mehr
eroffnen wollen — ,das Geld investieren wir lieberunseren Onlineshop” (Bender 2013, vgl.
auch ICSC 2013d).

« Verstarkt durch betriebswirtschaftliche Mindestgrd@rfordernisse gilt dies erst recht fir
Stadtteil-Zentrallagen, aus denen sich Uber Jalmeely grol3e Handelsbetriebe (u.a. Hertie-
Warenh&user) zuriickgezogen haben und die heuta sitder alle Stadtgrof3enklassen hinweg
weitgehend durch bloRe Nahversorgungsangebote uacthd B-Lagen-Branchen ge-
kennzeichnet sind (z.B Kdln-Porz, Hamburg-Bramfe|)leinstadten und Stadtteillagen droht
ein Exodus* (Bender 2013). In besonderem Mal3e lapfdilirften dabei solche Einkaufslagen in
Stadtteilen sein, die sich entlang stark befahrewesrstadtischer Hauptstral3en erstrecken, sich
durch eine an Dorflagen erinnernde geringe bauli@tohte auszeichnen und insgesamt (selbst
in den wenigen Platzbereichen) architektonischadgestsch wenig ansprechend sind.

- Besonders schwierig durfte die Situation dort werdeo — wie haufig in den genannten
Stadtteilzentren oder in den Zentrum vieler Kleimd Mittelstadte — altere inhabergefiihrte
Geschéfte sich den Herausforderungen des Intertadtzes nicht mehr stellen wollen oder ihnen
nicht gewachsen sind (vgl. Hengst/Steinbach 2019),5zumal dann, wenn die Ladeninhaber
sich erhebliche Investitionen in den Ladenbau wel/@ine Internetprasenz nicht mehr leisten
wollen oder kdnnen, und dann, wenn es nicht gelirtgss online-offline integrierte
Unternehmen gute Standorte von ausscheidenden ¢étandichbesetzen (IFH 2014a).

«  Kommt ein genereller Riickgang der Bevolkerung in jdeveiligen Standortgemeinde hinzu
(wie z.B. in groRen Teilen von Mecklenburg-VorponmmeBrandenburg und Sachsen-Anhalt),
so konnte die Entwicklung dramatisch werden — dégrhethandel, so scheint es, starkt starke
Handelsstandorte weiter und schwécht die schwaitberproportional.

Diese Konstellationen spiegeln sich im Ubrigen Hats auch am Immobilien-Investmentmarkt: Seit Jahre

erleben High-Street-Immobilien in Grol3stadtzenttemd gute Einkaufs- und Fachmarktzentren (sowie
multifunktionale Logistikimmobilien) eine laufendsteigerung der Kaufpreise aufgrund entsprechender
Nachfrage durch alle Arten von ImmobilieninvestorBemgegentber sind andere Lagen deutlich weniger
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nachgefragt, die Entwicklung der Kaufpreise von thdsimmobilien ebenso wie die Entwicklung von
Mietpreisen verlauft deutlich moderater, soferrilesliese Objekte tiberhaupt eine Nachfrage gibt.

Aus diesen Beobachtungen Ilassen sich folgende ramoogspolitische und stadtplanerische
Herausforderungen und Aufgaben ableiten:

Lieferverkehre und deren Abwicklung im gemeindlisch®anzen (einschlie3lich der Planung von
Logistikstandorten und -objekten) missen optimiggtden: Citylogistik wird erneut Thema (0.V
2013Q).

Innenstadtzentren mit noch funktionierender Atiratét als Handelsstandorte miuissen
atmospharisch-gestalterisch  weiter aufgewertet @rerd (durch Business Improvement
Districts/BIDs, Immobilien- und Standortgemeinsdbaf  ISG, Einsatz von
Stadtebauférderungsmitteln etc.) (vgl. Bundesmimistn 2010). Dies kann und muss mit
Malinahmen des Stadtmarketings und Citymanagemetaistiitzt werden (IFH 2015, Gerth 2013b:
13-14, Gerth 2013c: 16-19) — hierzu sind auch Mignahmen zu zahlen, um den lokalen Handel
insgesamt internetfahig zu machen (wie z.B. mit drojekt Online City Wuppertal, vgl. Haderlein
2014). In diesem Zusammenhang ist auch die Fordemanh einer Ausweitung der Offnungszeiten
des Handels, insbesondere nach einer erweitertent&ys0ffnung, zu sehen — zumal der Sonntag
der umsatzstarkste Einkaufstag im InternethandéPslmer 2015: 13, vgl. auch Erlinger 2014: 23,
Pangels 2011). Ziel muss die Steigerung der Ursasdtin (Christ 2012: 38-39).

Ansiedlungen von Handelsnutzungen an dezentralepfgeen Lagen, die Uber

Nahversorgungsangebote hinausgehen und die dentbéaeigchen des stadtischen Einkaufens
abtraglich sind und hinsichtlich der gestalteristhend Treffpunktqualitdt mit derjenigen des
Innenstadtzentrums nicht mithalten kénnen, solitech kritischer als bisher Uberprift und mittels
vorsorgender Stadtplanung intensiver gesteuert ewerdz.B. durch Einzelhandels- und

Zentrenkonzepte, die vor dem Hintergrund und im S#fis dariiber erstellt werden, dass
insbesondere die Ausweisung diverser/mehrerer Stendiir dezentrale Handelsansiedlungen die
Schwierigkeiten potenzieren, das InnenstadtzenaisntHaupthandelsplatz aufrechtzuerhalten) (vgl.
Borchard 2012, Jost 2007).

Urbanistisch gut integrierte, auf die Stadtgrod den sonstigen Handel in der Stadt abgestimmte,
zugleich aber ausreichend grol3e und architektonstlaktiv gestaltete Einkaufszentren sollten
politisch nicht von vornherein dem Generalverdaabsgesetzt werden, dass sie in jedem Falle
negative Wirkungen auf den vorhandenen stadtis¢temdel ausiben wirden — sie kdnnten in
Zeiten eines wachsenden Onlinehandels im Gegesutgilr dazu beitragen, in der Stadt innovative,
mit dem Onlinehandel eng verzahnte HandelsnutzuimpeRahmen atmospharisch gut gestalteter
Treffpunkt-Immobilien entstehen zu lassen (vgl. Adiechen 2012: 8-10, Lademann 2011, o.V.
2013f).

Fur Stadtplaner und -politiker, aber auch fur di@zElhandler und ihre Interessenvertreter bis hin z
Stadtmarketingagenturen und Ladenflachenmanageliersisich hier neue Herausforderungen inhaltlicher
und prozessualer Art — namlich unter den Bedingnngezureichender Kenntnis Uber die kinftigen
raumlichen Wirkungen des Onlinehandels zusammemkawi in der Absicht, das Internetzeitalter
bestmoglich zum Wohl des Handels und der Stadtedenddort einkaufenden Besucher zu nutzen. Ohne
eine intensivierte Zusammenarbeit der einzelnerée wird das nicht gehen (vgl. Reink 2014: 18).

Angesichts der bestehenden Unsicherheiten istmsandlich, dass viele im Handel (noch) experiisesen

und viele Stadte sich fragen, was sie erwartetwenssie demzufolge tun kénnten — vermuten sie dimsg
es wohl nicht ausreicht davon auszugehen, dassiaich die Online-Entwicklungen schon nicht allzel v
veréandern werde.

Es wird interessant sein, der in diesem Papierraterien Hypothese die Ergebnisse weiterer
Untersuchungen gegeniberzustellen, insbesondeenidien eines neuen Forschungsvorhabens das vom
zustandigen Bundesministerium (bzw. dem Bundesingtir Bau-, Stadt- und Raumforschung BBSR) und
dem Handelsverband Deutschland HDE Ende 2014/Ari284§ beim Deutschen Institut fir Urbanistik difu
und der BBE Handelsberatung GmbH in Auftrag gegebande und das die Auswirkungen des
Onlinehandels auf die stadtischen Zentren unteesushbll.
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5 ZUSAMMENFASSUNG

Die momentanen Erkenntnisse im Zusammenhang mitEméwicklung des Onlinehandels und seinen
Auswirkungen auf die Einzelhandelsgeshafte, diek&ifszentren und die innerstadtischen Zentren des
Handelsgeschehens lassen sich verkirzt wie fokggrmmenfassen:

Die Online-Umséatze machen aktuell rund 10 % deamgsn Einzelhandelsumsétze in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz aus und steigen weiek an.

Das klassische stationare Ladengeschaft wird ddesh Onlinehandel bedréngt, wird aber wohl
dennoch nicht aussterben — nur dort kann der Kivdee (und zwar nicht nur die von ihm vorher
am Computer ausgesuchte) sinnlich erleben (,tomchfael”) und kann zu zusatzlichen spontanen
Kaufen angeregt werden.

Da die Kunden instore, mobile und online immer mednbinden, missen auch die Laden ,multi-
und omni-channeling” betreiben, den Kunden Ubeitalgy Angebote in das Ladengeschéft locken
und die Laden und den Service dort zwecks Ideshig#tatigung und Einkauferlebnis ,emotional
aufladen®.

Bestehende grof3flachige Ladengeschéfte werdenumafglieser Entwicklung kiinftig weniger Ware
im Laden lagern, sie aber besser inszenieren miaken,smaller but showier* werden. Kleinere
Laden brauchen hingegen tendenziell mehr Flachdi@iPrasentation und Emotionalisierung ihrer
Ware.

Diese Entwicklungen betreffen auch die Shoppingt@emie vor der Herausforderung stehen, bei
den Ladenzuschnitten flexibler werden zu misses.n@issen von der gut geplanten Ansammliung
von Handelsflachen zu einem Raum der ErfahrungEdednisses, der Emotion und der Begegnung
werden, in dem man sich wohlfihlt — die Mall wirdrzDestination und ist nicht mehr nur ein
Gebé&ude mit vielerlei Ware von vielerlei Anbietern.

Um zum ,third place” (neben Wohnung und Arbeitsp)atu werden, brauchen Shopping-Center
darliber hinaus mehr erstklassige Gastronomie, i®ehriceangebote, mehr Gemeinschaftsevents,
mehr Entertainment, mehr Architektur-Highlightsenatisierte Innenraume, attraktive Ruhezonen
und anderes mehr — das Center der Zukunft ist &ligjer, emotionaler, mit kleineren, aber
interessanteren Laden, verankert im Netz und deinlsoedia.

Angesichts des Fehlens empirischer Untersuchungan Kie These aufgestellt werden, dass der
Onlinehandel hinsichtlich der raumlichen Entwicldwter Siedlungsstrukturen und insbesondere der
Verdnderung stadtischer Handelsstrukturen nicht trakeuist, aber keine eigenstandigen
Auswirkungen zeitigt, sondern allenfalls bereitsi@hin beobachtbare Entwicklungen beschleunigt.
Damit kann vermutet werden, dass starke Handebbstin starker werden, wahrend schwache
Gemeinde- und Stadtzentren (und Stadtteilzentdia) aufgrund der rdumlichen Entwicklung des
Handels in den vergangenen Jahren und Jahrzehchem $anger in ihrer Struktur und Vielfalt
gefadhrdet sind, wohl noch schwécher werden dirfieas betrifft auch und insbesondere die
sogenannten B-Lagen, die ebenfalls schwéacher weliidten.

Insbesondere die Entwicklungen in kleineren Stidtdre heute noch weitgehend von
inhabergefiihrten Handelsgeschéaften gepragt wekidemten problematisch werden — viele dieser
Geschéfte sind aus unterschiedlichen Grinden nfofghr) fahig, auf der Klaviatur aller
Vertriebskandle zu spielen. Geschéftsnachfolger &dem selbstindige Einzelhandler, aber auch
Filialbetriebe) sind vor allem in solchen Stadtéchhleicht zu finden, die schon heute oder aber in
absehbarer Zukunft schrumpfende Einwohnerzahlenesén.

Etwas vereinfachend kann von folgenden Tendenzegegiangen werden:

» Lieferverkehre und StralRenbelastungen steigen eknan und erfordern entsprechende
zusatzliche Logistikimmobilien und eine neue Cityktik

» Grol3stadtzentren boomen weiterhin als Einzelhasdelgerpunkte und werden vom multi-
channeling eher sogar profitieren

5
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» Architektonisch attraktive Zentren der Mittelstddiewie Einkaufszentren mit ausreichender
GroRRe und innerer Flexibilitdt (sowie sich dahinweckelnde grol3ere Fachmarktzentren mit
entsprechender Atmosphére im Gebaudeinneren) hgitenChancen, sich die Auswirkungen
des Onlinehandels positiv nutzbar machen und diali@Qu und Innovationskraft ihrer
stationdren Einzelhandler sowie ihre Treffpunktd Wufenthaltsqualitat starken zu kdnnen

* In Stadtteilzentren in Grof3stadten und in wenigérakiiven Zentren von Kleinstadten und
kleineren Gemeinden, insbesondere von solchen igioRen mit Bevolkerungsriickgang
und/oder von solchen mit (noch) hohem Anteil inlgb&ihrter Geschéfte, kann der
Onlinehandel den Prozess des weiteren Abschmelzgs stationdren Einzelhandels
beschleunigen.

* Wesentliche raumordnungspolitische und stadtplacee& Herausforderungen und Aufgaben sind
somit:

* Innerstadtische Lieferverkehre und deren Orgamisath regionalen Rahmen (einschlief3lich der
Planung von Logistikstandorten und -objekten) miasgsimiert werden.

* Innenstadtzentren mit noch funktionierender Attratdt als Handelsstandorte missen
atmospharisch-gestalterisch  weiter aufgewertet ererd(durch Business Improvement
Districts/BIDs, Immobilien- und Standortgemeinse¢bafISG, Stadtmarketing/Citymanagement
etc.).

* Ansiedlungen von Handelsnutzungen an dezentralepfmeen Lagen, die Uber
Nahversorgungsangebote hinausgehen, den Haupthemeicdes stadtischen Einkaufens
abtraglich sind und hinsichtlich der gestalteristhend Treffpunktqualitét mit dem
Innenstadtzentrum nicht mithalten kdnnen, solltaxhn kritischer als bisher Gberprift und
mittels vorsorgender Stadtplanung intensiver gestewerden (durch standortspezifische
Einzelhandels- und Zentrenkonzepte etc.).

* Urbanistisch gut integrierte, auf die StadtgroRed wen sonstigen Handel in der Stadt
abgestimmte, zugleich ausreichend gro3e und akbhitisch ansprechend gestaltete
Einkaufszentren konnten in Zeiten eines wachsenOehnehandels moglicherweise dazu
beitragen, in der jeweiligen Standortstadt innaxgtimit dem Onlinehandel eng verzahnte
Handelsnutzungen im Rahmen atmosphérisch gut tgstallreffpunkt-Immobilien entstehen
zu lassen. Sie sollten damit mehr als bisher adshlrestrument der Stadtplanung und -
gestaltung, insbesondere der Aufrechterhaltunglditer und belebter Stadtzentren, verstanden
werden.
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