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anuo STRUKTURELLE VERANDERUNGEN IM EINZELHANDEL
o ANHALTENDE UMSATZDYNAMIK IM ONLINEHANDEL

Die Digitalisierung unserer Wirtschaft und UMSATZE IM DEUTSCHEN EINZELHANDEL s14 57
Gesellschaft bedeutet flr den Handel und die

537
478
Kommunen einen tiefgreifenden Umbruch, s 451 459
insbesondere im Zusammenspiel mit dem 428 432 4pg 426 430 433 428 432 .o a7 438
demografischen Wandel und der zunehmen-
den Verstadterung. Mit dem Onlinehandel ist
eine Vertriebsform entstanden, die den Ein-
kauf von den Geschaften und Stadtzentren
entkoppelt und Einzelhandler, Immobilien-
eigentiimer und Kommunen vor Fragen stellt.
Nach einer Studie des Handelsverbands 9.5 =
Deutschland (HDE) werden im Jahr 2019 in 8,3
Deutschland bei einem Gesamtumsatz im 6.3
Einzelhandel von 537 Milliarden Euro rund i
58 Milliarden Euro online erzielt (HDE 2019).
Damit hat der Onlinehandel einen Umsatz-
anteil von knapp 11% am Gesamtvolumen des 0,3 ffo4 o> §O7

Einzelhandels. Da die Umsatze im Online-
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

handel in den letzten Jahren starker gestiegen P
sind als das Gesamtvolumen des Einzel- Umsatzvolumen im gesamtdeutschen Einzelhandel in Mrd. Euro (netto)
handels, ist eine Umsatzverlagerung zu B Onlineanteil in %

Gunsten des Onlinehandels erfolgt.
Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2020 nach HDE 2019




STRUKTURELLE VERANDERUNGEN IM EINZELHANDEL

RAUMLICHE AUSWIRKUNGEN

Dem HDE-Onlinemonitor zufolge nutzen mehr
als drei Viertel der deutschen Konsumenten
das Internet als Einkaufskanal. Sie werden vom
HDE als ,Begeisterte Onlineshopper” (28%)
oder ,Selektive  Onlineshopper”  (49%)
klassifiziert. , Traditionelle Handelskaufer”, die
vor allem stationar einkaufen, sind mit 23%
inzwischen in der Minderheit (HDE 2019).

Bislang sind vor allem innenstadtrelevante
Sortimentsgruppen von der Umsatzverlage-
rung vom stationaren Handel in das Internet

KUNDENTYPEN NACH HDE-ONLINEMONITOR

Traditionelle
Handelskaufer

betroffen. Derzeit sind zahlreiche Unterneh-
men dabei, Konzepte fir den Onlinehandel
mit Lebensmitteln zu testen. Wenn sich diese
Konzepte durchsetzen kénnen, wird auch der
Onlinelebensmittelhandel an  Bedeutung
gewinnen.

Mit Blick auf die raumlichen Folgen des
Onlinehandels zeichnet sich ab, dass die
Umsatzverlagerung in das Internet raumlich
nicht neutral wirkt und insbesondere landliche
Raume beeintrachtigt werden kénnten.

Selektive
Onlineshopper

49%

Fir die betroffenen Standorte besteht die
Gefahr, weitere Sortimente an den Online-
handel oder starkere Zentren zu verlieren.
Damit gehen zwei sich gegenseitig bedin-
gende Entwicklungen einher: 1. Durch die
Reduzierung des Absatzpotenzials kdnnten
landliche Gebiete flr den stationdren Handel
(weiter) an Attraktivitat verlieren. 2. Aufgrund
des reduzierten Angebots weichen die
Verbraucher in diesen Regionen verstarkt auf
Onlineangebote aus.

Begeisterte

o
ZEE Onlineshopper

Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2020 nach HDE 2019




STRUKTURELLE VERANDERUNGEN IM EINZELHANDEL
KONZENTRATIONSPROZESSE IN DER NAHVERSORGUNG

ANZAHL DER FILIALEN IM LEBENSMITTELEINZELHANDEL IN DEUTSCHLAND NACH
BETRIEBSFORMEN IN DEN JAHREN 2008 BIS 2018

4.004
1349713490 . .
7.270
3.801

Das Nahversorgungsangebot hat sich bereits
jetzt vielerorts stark ausgedinnt. Die Anzahl
der Filialen im Lebensmitteleinzelhandel ist
seit Jahren ricklaufig. Sie hat sich von knapp
50.000 Filialen im Jahr 2008 auf knapp 35.000
im Jahr 2018 reduziert. Gleichzeitig ist die
VerkaufsflachengroBBe je Filiale in diesem Zeit-
raum deutlich gestiegen.

Aus dieser Entwicklung ergibt sich eine Aus-
dinnung der Versorgungsnetze, von der
insbesondere landliche Réume betroffen sind.
Angesichts der daraus resultierenden Versor-
gungsdefizite gibt es verschiedene Versuche,
alternative Handelskonzepte zur Sicherung
der Nahversorgung aufzubauen. International
vergleichende Betrachtungen sind hierbei
auBerordentlich aufschlussreich und konnen
gegenseitige Lermprozesse anstofBBen.
Beispiele fur solche alternativen Handelskon-
zepte finden sich im dritten Abschnitt der
Prasentation ab Seite 48.
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2009 2010 2011

GrolRe Verbrauchermarkte

GroBe Supermérkte

- 4.087 1 3100, -/
6.433 5806

5059 4948 3,587
4897  4.871 4.694 4242  3.880

4816 4943 5082 5132 5703 5712 5745

1.972 2002 2018 2062 2062 2.093 2.106

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Kleine Verbrauchermérkte ® Discounter

Kleine Superméarkte ® Drogeriemarkte

Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2020 nach Statista 2020




HERAUSFORDERUNGEN IN LANDLICHEN RAUMEN
ONLINEHANDEL ALS CHANCE FUR LANDLICHE RAUME?

Die Nutzung des Intemets zur Unterstltzung
des Einkaufs in landlichen Raumen wird durch
die Internetaffinitat bestimmt, die wiederum
von soziookonomischen Rahmenbedingun-
gen und Lebensstilen beeinflusst wird. So
werden insbesondere Personen mit niedrigen
Einkommen, niedrigen bis
mittleren formalen Bildungsabschlissen sowie
altere  Menschen digital weniger erreicht
(Deutsches  Institut fur Vertrauen und
Sicherheit im Internet 2016). Vor diesem
Hintergrund drohen vor allem struktur-
schwache Regionen und benachteiligte Stadt-
quartiere digital abgehangtzu werden.

bis mittleren

Bisherige Analysen zum Einkaufsverhalten
und zur Entwicklung des Onlinehandels
betrachten raumliche Parameter nur selten
detailliert. Sowohl das Einkaufsverhalten in
landlichen Raumen als auch mogliche
innovative Konzepte auf der Angebotsseite

werfen Fragen auf.
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ZIELSETZUNG UND ERKENNTNISINTERESSE
ZENTRALE FRAGEN DES PROJEKTS

Digitalisierung und Onlinehandel sind mit
Herausforderungen, aber auch mit Chancen
far die Nahversorgung in landlichen Raumen
verbunden. Das Projekt DuO nimmt auf Basis
einer Analyse des Einkaufsverhaltens in
verschiedenen landlichen Raumen des Landes
Nordrhein-Westfalen auch die vorhandenen
Potenziale der Digitalisierung fliir den Handel
und die Versorgung in den Blick. Mit einem
aktuellen Uberblick (ber gute Beispiele fiir
neue Geschaftsmodelle aus dem In- und
Ausland mochte DuO einen Austausch Uber
innovative Konzepte und erfolgversprechende
Strategien anstolB3en.

Im Mittelpunkt des Projekts stehen folgende
Fragestellungen:

1. Wie stellt sich das Einkaufsverhalten in
landlichen Raumen aktuell dar? Inwieweit
werden digitale und stationére Einkaufs-
moglichkeiten genutzt? Gibt es sozio-
okonomische oder standortgebundene

. Koénnen

bzw. rdaumliche Parameter, die Unter-
schiede im Einkaufsverhalten begrinden?

innovative  Nahversorgungs-
konzepte im Zuge der Digitalisierung dazu
beitragen, die Versorgungssituation in
landlichen Raumen zu verbessern? Welche
guten Beispiele gibt es im In- und Ausland

fur erfolgreiche Multi-Channel-Konzepte?

. Was lasst sich aus den vorliegenden

Erfahrungen lemen? Wie kann sich der
Einzelhandel in lIandlichen Raumen kiinftig
entwickeln? Welche Perspektiven haben
die Ortszentren in landlichen Raumen?
Wie kann die Sicherung der Nahver-
sorgung gelingen? Wie kdnnen innovative
Konzepte vor Ort verbreitet werden?
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Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2020

Regional-

Experten-

Veroffent-

Ausgangspunkt fir das Projekt ist die
Betrachtung der Ausgangssituation in den 15
Untersuchungsgemeinden — einschlieBlich
einer vollstandigen Kartierung des Einzel-
handelsbestands.

Im Zuge einer Haushaltsbefragung sind in den
15 Kommunen telefonische Interviews zum
Einkaufsverhaltens durchgefihrt worden.

Parallel dazu ist eine Desktoprecherche zur
|dentifizierung innovativer Nahversorgungs-
konzepte erfolgt. Im Fokus der Recherche
standen (inter)nationale Ansatze, die digitale
und stationare Elemente verbinden.

Die Diskussion und Weiterqualifizierung der
Erkenntnisse erfolgte im Praxisdialog mit

Branchenexpertenund Akteuren vor Ort.




AUSWAHL DER UNTERSUCHUNGSGEMEINDEN

PERIPHERE LANDLICHE GEMEINDEN IN NRW

Fir die Auswahl der Untersuchungs-
gemeinden wurde der vom Thinen-Institut flr
Landliche Réaume entwickelte Ansatz zur Ab-
grenzung und Typisierung landlicher Raume
genutzt (Kipper 2016).

Danach  wird die  siedlungsstrukturelle
Dimension ,Landlichkeit” aus den funf
Indikatoren ,Siedlungsdichte”, ,Anteil an Ein-
und Zweifamilienhdusern”, ,Anteil land- und
forstwirtschaftlicher Flache”, ,regionales Be-
volkerungspotenzial” sowie ,Zentrenerreich-
barkeit” gebildet. Als weitere Dimension flir
die Typisierung wird die soziodkonomische
Lage genutzt. Aus der Kombination dieser
Merkmale resultieren vier Typen landlicher
Raume.

Das Projekt DuO fokussiert die drei Kreise
Euskirchen, Hochsauerlandkreis und Hoxter,
die dem Typ ,sehr landlich / weniger gute
soziobkonomische Lage” zugeordnet sind.

LAGE DER UNTERSUCHUNGSGEMEINDEN IN NRW

NIEDERLANDE

NIEDERSACHSEN

ienminster

Kreis Hoxter

Borgentreich

Hochsauerlandkreis

Raumtypen

- sehr landlich / weniger gute soziobkonomische Lage
[ J sehr landlich / gute sozio6konomische Lage
eher landlich / gute soziokonomische Lage

- eher landlich / weniger gute soziokonomische Lage

| nicht landlich

® Untersuchungsgemeinden Forschungsprojekt DuO

Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2019 nach Kipper 2016
Geodaten: GeoBasis-DE/BKG 2017




AUSWAHL DER UNTERSUCHUNGSGEMEINDEN
15 GEMEINDEN IN DEN KREISEN EUSKIRCHEN, HOCHSAUERLANDKREIS UND HOXTER

Die Sicherung des Einzelhandels ist in den  Ausgewahltwurden folgende Kommunen:
ausgewahlten landlichen Raumen eine groBe  kREIS EUSKIRCHEN
Herausforderung: Die drei Kreise sind durch

flachenmaBig zum Teil sehr groBe Gemeinden > Blankenheim

mit zahlreichen, oft sehr kleinen Ortsteilen ge- g [H)anlemh I

pragt. Eine geringe Dichte an potenziellen g Ke”ent a .

Kunden und eine unterdurchschnittliche Kauf- » Ra ‘ : =
» Schleiden 1

kraft erschweren die Rentabilitat von Handels-

konzepten und bedingen oftmals weite Wege HOCHSAUERLANDKREIS
beim Einkauf. Der Strukturwandel im Einzel-

|

=

handel und der Wandel der Zentren sind > Eslohe
vielerorts deutlich ablesbar. > Hallenberg

> Marsberg
Fir die Analyse des Einkaufsverhaltens » Olsberg
wurden je Kreis finf Kommunen als Unter- »  Schmallenberg

suchungsraume ausgewahlt, also insgesamt
15 Gemeinden in drei Regierungsbezirken un-  KREISHOXTER

tersucht. Die Auswahl orientierte sich an der » Borgentreich
Einwohnerzahl, der zentralortlichen Funktion, »  Brakel

der Zentralitatskennziffer und dem Landlich- »  Marienmiinster
keitsindex des Thinen-Instituts (Klpper 2016) »  Nieheim

der jeweiligen Gemeinde (s. Anhang). »  Willebadessen
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NAHVERSORGUNG UBER SUPERMARKTE UND DISCOUNTER
LANGERE DISTANZEN IN LANDLICHEN GEMEINDEN

DURCHSCHNITTSDISTANZ 2017 ANTEIL DER BEVOLKERUNG IM 1 KM RADIUS 2017

NORDRHEIN-WESTFALEN

NORDRHEIN-WESTFALEN

NIEDERLANDE
NIEDERLANDE

Hochsauer-
landkreis ¢

RHEINLAND-PFALZ

RHEINLAND-PFALZ BELGIEN

0 10 20 k . . .
™ Anteil der Einwohner mit max.

1.000 m Luftliniendistanz zum
nachsten Supermarkt oder
Discounter (in Prozent)

bisunter 50

50 bisunter 60

60 bisunter 70

70 bisunter 80

0 80 bisunter 90
B 90 und mehr

Einwohnergewichtete
Luftliniendistanz zum néchsten
Supermarkt oder Discounter
(in Metern)

1 bis unter 500

B 500 bisunter 750

P 750 bisunter 1.000

[ 1.000 bisunter 1.500
1.500 bis unter 2.000
2.000 und mehr

BELGIEN ¢

Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2020; Datengrundlage: BBSR 2019;
Geodatengrundlage: GeoBasis-DE/BKG 2017

Nach Berechnungen des Bundesinstituts flr
Bau-, Stadt- und Raumforschung (BBSR) im
Bundesamt flr Bauwesen und Raumordnung
betragt die Luftliniendistanz zum néchsten
groBeren Nahversorger fir die Menschen in
Nordrhein-Westfalen im Durchschnitt 735 m.
Dies ist im Vergleich der Bundeslander nach
den Stadtstaaten der geringste Wert.

Allerdings bestehen innerhalb Nordrhein-
Westfalens erhebliche Unterschiede. So sind
die berechneten Distanzen in den drei Unter-
suchungsregionen Kreis Euskirchen (1.649 m),
Kreis Hoxter (1.534 m) und Hochsauerland-
kreis (1.222 m) deutlich gréBer. Ein ahnliches
Stadt-Land-Gefélle zeigt sich bei dem Anteil
an der Bevolkerung, der maximal 1.000 m von
einem Supermarkt oder Discounter entfemt

wohnt. Er fallt in den drei untersuchten
Kreisen (EU: 51%, HX: 58%, HSK: 64%)
besonders gering aus. Wenn einzelne

Gemeinden betrachtet werden, zeigen sich
noch einmal weitaus starkere Differenzen.




AUSGANGSSITUATION IN DEN UNTERSUCHUNGSGEMEINDEN
DREI UNTERSCHIEDLICHE ZENTRENTYPEN IN DEN ORTSKERNEN

Ausgehend von einer umfassenden Bestands-

aufnahme lassen sich zur Einordnung der unter-
schiedlichen Ortskerne drei Typen bilden.

In einigen Kommunen gibt es attraktive und
belebte Zentren mit einem breiten zentren-
relevanten und nahversorgungsrelevanten An-
gebot, vielféltigen Dienstleistungsanbietern
und Gastronomie. Mit einer hohen Aufent-
haltsqualitat und einem attraktiven stadte-
baulichen Erscheinungsbild strahlen sie in die
Region und dariber hinaus aus.

In anderen Zentren fungieren geschickt im
Ortskern platzierte, modeme Handelsan-
gebote mit Uberwiegend nahversorgungs-
relevanten Sortimenten als Frequenzbringer.
Von ihnen geht eine erhebliche Magnet-
wirkung aus, von der auch Gastronomen,
Dienstleister und kleine inhabergefihrte Ge-
schafte mit zentrenrelevanten Sortimenten in
den zentralen Versorgungsbereichen profitieren.

Andere Zentren sind dagegen durch nach-
haltige Funktionsverluste gekennzeichnet. Aus
diesen Zentren hat sich der Handel weit-
gehend zurlickgezogen. Hier finden sich oft
nur noch wenige kleine Betriebe der Nahver-
sorgung (u.a. Metzgereien und Béackereien)
und einige wenige Dienstleister. Die Nahver-
sorgung erfolgt in der Regel Uber am Rande
bzw. auBerhalo der Zentren gelegene An-
bieter.




EINZELHANDELS- UND ZENTRENSTRUKTUR

INTEGRIERTE LAGE
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HANDELSSTANDORTE UND ZENTRENSYSTEME IN DEN UNTERSUCHUNGSGEMEINDEN
ZWEISTUFIGES VERFAHREN ZUR BESTANDSAUFNAHME

Hauptzentrum

Nahversorgungszentrum

Solitarer
Nahversorgungsstandort

Fachmarktstandort
(mit zentrenrelevanten
Sortimenten)

Ergénzungsstandort
(mit nicht zentrenrelevanten
Sortimenten)

Nahversorgung
auf der , griinen/grauen’
Wiese

1

KURZCHECK FUR ZENTREN

Einzelhandelsangebot
Aperiodischer Bedarf

Einzelhandelsangebot
Nahversorgung

Multifunktionalitat

Ambiente

Funktionsfahigkeit
(Leerstand/Unternutzung)

Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2020

Die Typisierung ist eine Hilfestellung, um die
Lage und die Perspektiven der Ortskeme
einordnen zu koénnen. Diese allein reicht
allerdings nicht aus, um die Situation in den
Untersuchungsgemeinden in ihrer Vielfalt
abzubilden. Fur eine detaillierte Bestands-
aufnahme wird ein zweistufiges Verfahren
vorgeschlagen.

Im ersten Schritt geht es darum, die Einzel-
handels- und Zentrenstruktur in einer Kommu-
ne zu erfassen. Dazu werden die vorhandenen
Zentren nach ihrer Lage (integriert oder nicht
integriert) sowie der Art der angebotenen
Sortimente (Nahversorgung, zentrenrelevant
und nicht zentrenrelevant) systematisiert. Hier-
bei zeigen sich auch in kleineren Gemeinden
haufig spezifische Konstellationen.

In einem zweiten Schritt dient ein Kurzcheck
dazu, einzelne Zentren in Bezug auf wichtige
Merkmale zu bewerten: Einzelhandelsange-
bot (nach Periodizitdt), Multifunktionalitat,
Ambiente und Funktionsfahigkeit.




ZENTRENBILDENDE NUTZUNGEN
FUNKTIONALE BEDEUTUNG VON GASTRONOMIE UND DIENSTLEISTUNGEN

Das Nutzungsgeflige in den Ortszentren wird
vielerorts in besonderem Mal3e durch soge-
nannte zentrenerganzende Funktionen gepragt:

> Arzte, Therapeuten

Gastronomie, Hotellerie

T
< ////”r’t’z’r’t’ ’t’t H 5

v

Banken, Sparkassen

v

Kommunale Verwaltungsstellen

v

Schulen, Bichereien, Kindertagesstatten,
Volkshochschulen, religiose Einrichtungen

> Frisore, Kosmetik- und Nagelstudios

» Rechts- und Steuerberatung, Versicherung

Angesichts der hohen Zahl der Anbieter und
Einrichtungen — auch im Verhéltnis zur Zahl
der Einzelhandelsbetriebe - Ubemehmen
diese Nutzungen in hohem MalBe zentren-
bildende Funktionen, insbesondere dann,
wenn sie publikumswirksam sind.

Befragungen zu den Besuchsmotiven (s. Folie
44) belegen die Bedeutung dieser Nutzungen
als Anker und Frequenzbringer fir die
zentralen Versorgungsbereiche.




DIGITALISIERUNG UND ONLINEHANDEL
SPUREN VOR ORT

In den Ortszentren sind verschiedene Hin-
weise auf die zunehmende Durchdringung
des Konsumentenverhaltens durch die Digita-
lisierung und den Onlinehandel zu finden:

> Verschiedene Ladengeschéfte fungieren
(zusatzlich) als Paketshops.

» Stationdre Betriecbe werben fur ihre
Onlineprasenz (Social-Media oder Web-
shops).

» Auf den Parkplatzen von Supermarkten
und Discountern entstehen Paketabhol-
stationen.

Mit Blick auf den hohen Anteil kleiner,
alteingesessener, inhabergeflhrter Betriebe

ist die Kopplung stationdrer und digitaler [ iBus | ‘-, — R e,

Angebote jedoch noch nicht weit verbreitet. I W ﬂtt{uﬂl’éBﬂgs s [N BestellSenice:
- % f‘ : DIe::t::+DMm

Die Chancen, auf diese Weise zusatzliche , “ & 00020 K

INSTAGRAM ' e

10.00 - 12.30 Unr

Kunden zu gewinnen, scheinen zum Teil
erkannt zu sein. Die Umsetzung stellt viele

. Tel. 02447 | 1683
oder: Tel. 0

Betriebe aber vor gro3e Herausforderungen —
insbesondere wenn die Nachfolge nicht
gesichertist.




STRUKTURELLE VERANDERUNGEN IN DEN UNTERSUCHUNGSGEMEINDEN
HANDELSBETRIEBE ZWISCHEN ANPASSUNG UND EXISTENZGEFAHRDUNG

[ ; T Der Strukturwandel im Einzelhandel und der

Wandel der Zentren sind vielerorts deutlich
ablesbar: Der Einzelhandel zieht sich nahezu

vollstandig aus den kleineren Ortsteilen und
zunehmend auch aus Zentren zurlck, viele
(alteingesessene) Handelsbetriebe  finden
keine Nachfolge, Ladenlokale werden zu-
nehmend einzelhandelsfremd genutzt, sind
untergenutzt oder stehen ganz leer.

Noch vorhandene Betriebe wirken teilweise
nicht mehr zukunftsfédhig. Damit wird sich die
Ausdinnung des Handelsnetzes zu Lasten der
" kleineren Ortsteile unter den bestehenden

T Rahmenbedingungen vorraussichtlich noch
7 weiter fortsetzen. Anzeichen fir eine Gegen-
bewegung lassen sich in den Untersuchungs-

gemeinden bislang kaum erkennen.




NAHVERSORGUNG IN DEN UNTERSUCHUNGSGEMEINDEN
DER LEBENSMITTELEINZELHANDEL ALS ANKER IN DEN ZENTREN

Der Lebensmitteleinzelhandel bildet ein
wichtiges Rickgrat fur die Zentren vor Ort.
Alle Untersuchungsgemeinden verfigen — zu-
mindest in den Kemorten und zudem in
einigen groBeren Ortsteilen — Uber einen
marktgangigen Lebensmittelanbieter,  das
hei3t einen modernen Supermarkt oder Dis-
counter. Insbesondere in den Ortkernen kann
von diesen Betrieben eine erhebliche
Magnetfunktion ausgehen. In den kleineren
Ortsteilen gibt es teilweise Kleinflachenkon-
zepte, ansonsten (noch) einige Béackereien
und Fleischereien.

Ergdnzende Funktionen — insbesondere mit
Blick auf die Versorgung mit Gitern aus der
Region und die Direktvermarktung — haben
vereinzelt anzutreffende  Hofladen und
Wochenmarkte. Die vor Ort vorhandenen
Vollsortimenter (Supermarkte) koénnen mit

REWE Nieheim Lieferservice

Ab sofort liefert IThr REWE Nieheim Markt Ihren Einkauf auch direkt an die Haustiir.

Mindestbestellwert Liefergebiihr Lieferzeiten

ihren Lieferkonzepten perspektivisch eine ¥ 50€ % 5€ oo N protioiey
ittwoch: 13:00-17:00 Uhr

wichtige Rolle fir die Verbesserung der Ver- Fretag:  15:00-20:00 U

sorgungin den Ortsteilen Gbernehmen.




DAS BEISPIEL DAHLEM (KREIS EUSKIRCHEN)

NAHVERSORGUNG AN EINEM NICHT-INTEGRIERTEN STANDORT ZWISCHEN ZWEI ORTSTEILEN

@
Schmidtheim

1.403 N/

/J¢ L/
Berk

== 342
Dahlem
1.658 /
@
Baasem
419
Kronenburg
309

TR

Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2020; Geodatengrundlage: OpenStreetMap, GeoBasis-DE/BKG 2018

Das Nahversorgungsangebot innerhalb der
kleinsten Untersuchungsgemeinde Dahlem (ca.
4.200 Einwohner) beschrankt sich im Wesent-
lichen auf einen Discounter. Er befindet sich
am Rand des Hauptortes Dahlem an einem
nicht integrierten Standort. Uber die Bundes-
straBe 51 ergibt sich eine gute Erreichbarkeit
mit dem Pkw zu fast allen anderen Ortsteilen.
Die fuBlaufige Erreichbarkeit spielt in diesem
Fall jedoch praktisch keine Rolle. Eine
funktionale Verbindung zum bestehenden -
kaum noch mit Einzelhandel besetzten -
Zentrumin Dahlem ist nicht gegeben.

Ortsteile nach Einwohnerzahl
® 300 bis unter 1.000
@ 1.000 und mehr

Nahversorgungsstandort
Supermarkt/Discounter/beides

10-Minuten-Distanz
O  FuBweg (= 1.000 Meter)
MIV-Fahrzeit




TELEFONISCHE INTERVIEWS ZUM EINKAUFSVERHALTEN
ZENTRALES ERKENNTNISINTERESSE

1. 2. 3.

Welche individuellen Motive sind Wie beeinflussen demographische Inwiefern beeinflussen raumliche
ausschlaggebend fir den Einkauf im und soziodkonomische Faktoren Faktoren das Einkaufsverhalten?
stationaren Einzelhandel bzw. im sowie unterschiedliche Lebensstil-

Onlinehandel? typen das Einkaufsverhalten?

Flickr/Susann




TELEFONISCHE INTERVIEWS ZUM EINKAUFSVERHALTEN
BEFRAGUNG VON 1.500 PERSONEN IN 15 GEMEINDEN

THEMEN DES FRAGEBOGENS

Internetnutzung

Lebensstile Einkaufskanale

D

Demographischeund
soziodkonomische
Merkmale

Raumliche
Einkaufsorientierung

Attraktivitat

o der Ortszentren
Kopplung von stationaren

und digitalen Angeboten

Motive flUr den Einkaufim stationaren
Handelund im Internet

Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2020

Um das Einkaufsverhalten in den 15 Unter-
suchungsgemeinden zu erfassen, sind im
Zeitraum vom 19.08.2019 bis 02.10.2019
insgesamt 1.500 telefonische Interviews durch-
gefihrt worden. Dabei wurden in jeder Unter-
suchungsgemeinde nach einer altersreprasen-
tativen Auswahl 100 Personen aus unter-

schiedlichen Haushalten befragt.

Bei der Befragung kam ein standardisierter
Fragebogen zum Einsatz, der die links darge-
stellten Fragenkomplexe umfasste. Gegen-
stand der Befragung waren insbesondere die
Einkdufe in den Monaten Juni, Juli und
August 2019.

Jedes Interview dauerte rund 10-15 Minuten.
Durch die Ankindigung der Befragung Uber
die lokale Presse, Gemeindebriefe und Aus-
hange vor Ort konnte eine hohe Mitwirkungs-
bereitschaft erzielt werden.




BEDEUTUNG DER EINKAUFSKANALE — ALLE BEFRAGTEN
STATIONARER HANDEL WEITERHIN WICHTIGSTER EINKAUFSKANAL

Zum Zeitpunkt der Erhebung bilden stationare
Geschafte in allen betrachteten Sortiments-
bereichen den wichtigsten Einkaufskanal.
Zwischen den Produktgruppen
zeigen sich jedoch grof3e Unterschiede.

Besonders ausgepragt sind die Online-
einkdufe bei den Sortimenten Blcher (37%),
Elektroartikel (35%) und Sportartikel (31%). Es
folgen die Sortimentsbereiche Schuhe/Leder-
waren (21%) sowie Bekleidung (19%). Damit
betrifft der Einkauf im Intemet vor allem

einzelnen

innenstadtrelevante Sortimente.

In den nahversorgungsrelevanten Sortiments-
bereichen hat sich der Einkauf im Internet
noch nicht durchgesetzt. Bei Lebensmitteln
und Drogeriewaren erfolgen die Einkaufe bis-
lang fast ausschlieBlich in stationaren Laden.

ANTEIL DER EINKAUFE NACH EINKAUFSKANAL UND SORTIMENTSBEREICH IN %
(ALLE BEFRAGTEN, EINKAUFE ZWISCHEN JUNI UND AUGUST 2019)

Blcher
n=678

Elektroartikel
n =591

Sportartikel
n =450

Schuhe/Lederwaren
n=2811

Bekleidung
n=1.151

Arzneimittel
n=1.236

Drogeriewaren
n=1.39

Lebensmittel
n=1.490

e

B [ adengesch&ft ™ Internet

58

Sonstiges

Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2019




BEDEUTUNG DER EINKAUFSKANALE — DIE SITUATION IN DEN DREI KREISEN
KREIS EUSKIRCHEN STARKER ONLINEORIENTIERT ALS HOCHSAUERLANDKREIS UND KREIS HOXTER

ANTEIL DER EINKAUFE NACH EINKAUFSKANAL UNDSORTIMENTSBEREICH IN %

72 EU HSK

Blicher n =240 n =233
Elektroartikel n= 227 n=185
Schuhe/lLederwaren n = 265 n =283
Bekleidung n =390 n =369
Sportartikel n=157 n=172
Arzneimittel n =421 n =436
Drogeriewaren n = 483 n = 444
Lebensmittel n =499 n =492

Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2019

B [nternet

B | adengeschaft
Die
zwischen

Sonstiges

Das Einkaufsverhalten im Hochsauerlandkreis
ist mit einem Onlineanteil von nur 15% starker

Intensitat der Onlineeinkaufe variiert
drei Kreisen

Im Kreis Hoxter erfolgen Uber alle Sortimente

den ebenso wie hinweg 18% der Einkdufe online. Besonders

zwischen den Sortimenten.

Uber alle Sortimentsbereiche hinweg ist der
Onlineeinkauf im Kreis Euskirchen starker als
im Hochsauerlandkreis und im Kreis Hoxter
verbreitet. Hier erfolgen durchschnittlich 24%
aller Einkdufe online. Besonders beliebt beim
Einkauf im Internet sind Blcher, Sportartikel
und Elektroartikel.

stationar gepragt als im Kreis Euskirchen und
im Kreis Hoxter.

Ebenso wie in den anderen beiden Kreisen
erfolgt der Einkauf der nahversorgungs-
relevanten Sortimente fast ausschliel3lich
stationar. Online werden vor allem Elektro-
artikel, Blcher und Sportartikel erworben.

Blcher und Elektroartikel werden stark im
Internet nachgefragt.

Bekleidung und Schuhe/Lederwaren hinge-
gen werden im Kreis Hoxter starker stationar
eingekauft. Wie in den anderen Kreisen er-
folgt der Lebensmitteleinkauf ausschlieBlich
im stationaren Handel.




MOTIVE FUR DEN EINKAUF IM ONLINEHANDEL

GROSSERES PRODUKTANGEBOT UND STRESSFREIER EINKAUF ENTSCHEIDEND

ZUSTIMMUNG DER BEFRAGTEN ZU AUSGEWAHLTEN GRUNDEN FUR DEN EINKAUF IM INTERNET IN %

GroBeres Produktangebot 39 14 413 B8]
Stressfreier Einkauf 39 19 83 !
Zeitersparnis 38 18 73 n
GuUnstigere Preise 39 29 10 ZE
e B & I
L e : S
® [1] - trifft voll und ganz zu [2] [3] [4] [5] ®m[4] - trifft gar nicht zu

n = 1.494-1.495
Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2019

Fir den Onlineeinkauf sind vor allem das im
Internet verfligbare groBere Produktangebot,
der stressfreie Einkauf und die Zeiterspamis
entscheidend. Zudem ist fir viele Befragten
der von Offnungszeiten unabhingige Einkauf
das Hauptmotiv fir das Onlineshopping.
Darliber hinaus schatzen viele Befragten die
im Internet verfligbaren Informationen und
Bewertungen zu Produkten.

Gunstigere Preise sind fir die grof3e Mehrheit
der Befragten ebenfalls von Bedeutung -
allerdings nicht als Hauptmotiv.

Die Motive fir den Einkauf im Onlinehandel
erfahren die starkste Zustimmung im Kreis
Euskirchen, wo besonders viele Menschen
online einkaufen. Mit einem geringeren Anteil
von Onlinekdufen gehen zugleich geringe
Zustimmungswerte einher (s. Anhang).




MOTIVE FUR DEN EINKAUF IM STATIONAREN HANDEL
SOFORTIGE MITNAHME, UNTERSTUTZUNG DES LOKALEN HANDELS UND BEGUTACHTUNG VOR ORT ENTSCHEIDEND

ZUSTIMMUNG DER BEFRAGTEN ZU AUSGEWAHLTEN GRUNDEN FUR DEN EINKAUF IM STATIONAREN HANDELIN% ~ Ausschlaggebend fir den Einkauf im statio-

naren Handel sind vor allem die sofortige Mit-
nahme der Waren, die Unterstlitzung des

Sofortige Mitnahme 41 11 3 21 lokalen Einzelhandels und das Begutachten
Unterstiitzuna des lokalen bzw. Anprobieren der Waren. Auch die
sze|hande|s 39 22 528  Beratung beim Einkauf und die Vermeidung
_ von Verpackungsmaterial und Zustellverkehr
Begutachtung/Anprobieren 35 19 5 58 finden viel Zustimmung.
Beratung beim Kauf 36 20 o9PsEEA  Ebenfalls von Bedeutung, aber fir viele Be-
fragten nicht die dominierenden Motive fir
Vermeidung von Verpackungsmaterial 34 23 ] | den Einkauf im stationaren Einzelhandel sind
und Zustellungsverkehr . . ) .

das Einkaufserlebnis, soziale Kontakte beim
Atmosphére am Einkaufsort 37 31 12 48 Einkauf, die Verbindung mit anderen Aktivi-

taten und die Atmosphére am Einkaufsort.
Verbindung mit anderen Aktivitaten 12 35 25 10 7 10 ) ) . ) .
J il Ein Blick auf das Einkaufsverhalten in den drei
Soziale Kontakte 39 97 14 TSGR Kre|§en z?|gt, da§s d|e.Zust|rT.1mL.J.ng zu den
Motiven fUr den Einkauf im stationaren Handel
Einkaufserlebnis 2% 30 15 0 gERl  umso hoher ist, je starker das Verhalten auf

den stationaren Handel ausgerichtet ist. Und
m([1]-trifft vollund ganzzu ®[2] ©[3] ©[4] ™[5 m[6]-trifft gar nicht zu andersherum fallt die Zustimmung unter den
befragten Personen umso schwacher aus, je

n=1.477-1.492 starker online eingekauft wird (s. Anhang).

Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2019




BILDUNG DER KAUFERTYPEN
EINKAUFSVERHALTEN DURCH STATIONAREN HANDEL GEPRAGT

In einem weiteren Schritt sind die Befragten
aufgrund ihres Einkaufsverhaltens einem von
vier Kaufertypen zugeordnet worden. Grund-
lage fur die Typisierung waren die im Beo-
bachtungszeitraum getatigten Einkaufe von
Produkten des aperiodischen Bedarfs.

Fir die Sortimentsbereiche Blcher, Elektro-
artikel, Schuhe/Lederwaren, Bekleidung und
Sportartikel sollten die Befragten abschatzen,
zu welchem Anteil sie die Guter stationar,
online oder auf anderen Wegen (z.B. Katalog,
TV, Handelsvertreter) erworben haben. In die
Auswertung einbezogen wurden dabei nur die
Befragten, die mindestens zwei der finf ge-
nannten Sortimentsbereiche gekauft haben.
Sie lassen sich vier Kaufertypen zuordnen:

1. Nur offline: Kunden, die ausschliellich
stationar einkaufen

2. Uberwiegend offline: Kunden, die
weniger als 33% ihrer Einkdufe online
erledigen

3. Hybrid: Kunden, die zwischen 33% und
66% ihrer Einkaufe in den genannten
Sortimentsbereichen online tatigen

4. Uberwiegend online: Kunden, die mehr
als 66% ihrer Einkaufe online erledigen

In der Gesamtschau der 15 Untersuchungs-
gemeinden bilden die nur offline agierenden
Konsumenten mit 46% die grof3te Kaufer-
gruppe. Damit ist der Anteil der ausschlieBlich
stationar einkaufenden Menschen in den

untersuchten landlichen Raumen deutlich
hoher als in bundesweiten Untersuchungen.
Zum Vergleich: Die Studie des HDE klassi-
fiziert nur 23% der Konsumenten als traditio-

nelle Handelskaufer,

In den Untersuchungsgemeinden kaufen 18%
der Befragten Uberwiegend offline ein, weitere
23% sind hybride Kaufer, die zwischen den
Einkaufskanalen wechseln. Bei 13% der Be-
fragten ist das Einkaufsverhalten tUberwiegend
online gepragt. Fur sie tritt der Einkauf im
stationaren Handel in den Hintergrund.

KAUFERTYPEN IN ALLEN UNTERSUCHTEN KREISEN

Nur offline

Uberwiegend
offline
(< 33%)

Hybrid
(33— 66%)

23%

Uberwiegend
online
(> 66%)

n=1.070
Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2019




KAUFERTYPEN AUF KREISEBENE
STARKSTE ONLINEORIENTIERUNG IM KREIS EUSKIRCHEN

Ein Vergleich der drei Kreise zeigt, dass der
Einkauf im stationdren Handel im Hochsauer-
landkreis und im Kreis Hoxter noch deutlich
ausgepragteristals im Kreis Euskirchen.

Waéhrend in den drei untersuchten Kreisen
insgesamt 46% der Kunden ausschlieBlich
offline einkaufen, sind es im Kreis Euskirchen
lediglich 38%, im Hochsauerlandkreis und im
Kreis Hoxter jedoch 53% bzw. 48%.

Gleichzeitig ist der Teil der online orientierten
Konsumenten im Kreis Euskirchen deutlich
hoher: In den drei Kreisen insgesamt kaufen
13% der Kunden Uberwiegend online und
23% hybrid ein, im Kreis Euskirchen sind dies
jedoch 17% bzw. 26%, wéhrend im Kreis
Hoxter und im Hochsauerlandkreis lediglich
10% bzw. 11% Uberwiegend online einkaufen
und 26% bzw. 17% hybrid ausgerichtet sind.

ANTEIL DER KAUFERTYPEN IN DEN DREI UNTERSUCHTEN KREISEN IN %

46

n= 38/

Hochsauerlandkreis
n= 333

Hoxter
n = 350

W nur offline Uberwiegend offline hybrid

16

26 17
19 17 11
26 10

Uberwiegend online

Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2019




Blankenheim n=75 21

KAUFERTYPEN AUF GEMEINDEEBENE
STARKSTE ONLINEORIENTIERUNG INHELLENTHAL UND DAHLEM, GERINGSTE ONLINEORIENTIERUNG IN MARSBERG

ANTEIL DER KAUFERTYPEN IN DEN 15 UNTERSUCHUNGSGEMEINDEN IN %

EU
32 12

Dahlem n=71

15 27 24
15 33 24
26 23 B
18 179

Uberwiegend offline

Hellenthal n=80
Kall n=84

Schleiden n=77

W nur offline

hybrid

Uberwiegend online

Bei der Betrachtung der Kaufertypen fallen
zwei Dinge ins Auge. Zum einen spiegeln die
einzelnen Gemeinden Uberwiegend die Pro-
in ihren jeweiligen Kreisen
wider. Zum anderen gibt es in jedem Kreis
jedoch mindestens eine Gemeinde, die
deutlich vom Durchschnitt abweicht.

zentverteilung

Im Kreis Euskirchen ist das die Gemeinde
Schleiden, die mit 56% Uberdurchschnittlich

Schmallenberg n=78

HSK
T 13 19 21

18 13 21
I 13 7 4
29 21 9
21 25 5

Eslohe n=53
Hallenberg n=73

Marsberg n=71

Olsberg n=58

viele Offline-Kaufer aufweist. Demgegentber
weist Hellenthal bei den reinen Offline-
Kaufern mit 28% die mit Abstand niedrigste
Quote in dieser Untersuchungauf.

Im Hochsauerlandkreis finden sich in der
Gemeinde Marsberg mit 76% die meisten
Offline-Kéufer, wéahrend die anderen Ge-
meinden kaum vom Schnitt abweichen.

HX
27 8

Borgentreich n=74 22
Brakel n=66 || G5 33 18
Marienmunster n=70 24
Nieheim n=69 19 9 16
Willebadessen n=71 || NN 10

24 4

34 6

Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2019

Im Kreis Hoxter wurden fir Nieheim mit 57%
die meisten Kunden ermittelt, die ausschliel3-
lich stationar einkaufen. Hier fallt vor allem die
Stadt Brakel mit einer Uberdurchschnittlich
hohen Online-Orientierung auf: Die befragten
Personen sind zu 33% den hybrid und zu 18%
den Uberwiegend online orientierten Kaufern
zuzuordnen.




KAUFERTYPEN BEZOGEN AUF DIE GROSSE DER EINZELNEN ORTSTEILE
BEFRAGTE IN DEN KERNORTEN KAUFEN HAUFIGER IM STATIONAREN HANDEL EIN

Eine Untersuchung der Kaufertypen in den
einzelnen Ortsteilen zeigt, dass es in den
kleineren Einheiten mehr Bewohner mit einer
ausgepragten Online-Orientierung gibt als in
den groBeren Ortsteilen. Das fehlende Ange-
bot vor Ort und die weiten Entfernungen zu
den bevorzugten Einkaufsorten liefemn hierftir
plausible Erklarungsansatze.

Der hochste Anteil an reinen Onlinekunden
wurde in den kleinsten Orten mit bis zu 400 Ein-
wohnem (18%) festgestellt. Demgegenlber
fallt der Wert der reinen Offlinekunden in den
eher kleinen Ortsteilen (bis 2.000 Einwohner)
mit 42% bzw. 43% vergleichsweise gering aus.

In Ortsteilen mit mehr als 2.000 bzw. 4.000
Einwohnern — das heil3t insbesondere in den
Kernorten der Kommunen — ist der Anteil der
reinen Offlinekunden mit 51% bzw. 55% am
hochsten. Dazu passt, dass der Anteil der
Uberwiegend online orientierten Kunden in
den Ortsteilen mit mehr als 4.000 Einwohnern
am geringsten ist.

ANTEIL DER KAUFERTYPEN IN ABHANGIGKEIT DER EINWOHNERZAHL DES EINZELNEN ORTSTEILS IN %

bis 400 EW
n= 232

401 - 1.000 EW
n = 246

1.001 - 2.000 EW
n =244

2.001 - 4.000 EW
n=194

uber 4000 EW
n=150

B nur offline

42

42

4

Uberwiegend offline

3

I

15

5

55

hybrid

26 18

21 26 11
23 22 12
17 18 14

12 23 10

Uberwiegend online

Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2019




KAUFERTYPEN IN DEN UNTERSCHIEDLICHEN SORTIMENTSBEREICHEN
DEUTLICHE UNTERSCHIEDE ZWISCHEN DEN SORTIMENTEN

ANTEIL DER KAUFERTYPEN IN DEN ACHT UNTERSUCHTEN SORTIMENTSBEREICHEN IN %

Blcher
n = 668

Elektroartikel
n=>573

Schuhe/Lederwaren
n=779

Bekleidung
n =431

Sportartikel
n=1149

Arzneimittel
n=1221

Drogeriewaren
n = 1395

Lebensmittel
n = 1490

Hnur offline

Uberwiegend offline hybrid ™ Uberwiegend online

Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2019

Im Bereich der aperiodischen Guter weisen
Blcher und Elektroartikel mit einem Anteil der
Uberwiegend online orientierten Kunden von
32% bzw. 31% die hochsten Quoten auf. Auch
bei Bekleidung ist der Onlineeinkauf von
groBBer Bedeutung. 26% der Kunden in diesem
Sortimentsbereich sind Uberwiegend online
orientiert. Zudem gibt es insbesondere bei
Blichern, Sportartikeln und Bekleidung 10 bis
13% der Konsumenten, die hybrid einkaufen,
das heil3t sowohl Offline- als auch Online-
einkaufe tatigen.

Bei Lebensmitteln zeigt der Wert von 99% an,
dass nahezu alle befragten Personen nur off-
line einkaufen. Auch bei den anderen perio-
dischen Bedarfsgltern Drogeriewaren und
Arzneimittel ist der stationdre Einkauf mit
einem Anteil reiner Offlinekunden von 93%
bzw. 82% sehr dominant.




KOPPLUNG DIGITALER UND STATIONARER ANGEBOTE
INFORMATION IM INTERNET VOR EINKAUF IM STATIONAREN HANDEL

INFORMATIONS- UND EINKAUFSVERHALTEN NACH KAUFERTYP IN % - ALLE BEFRAGTEN, DIE (AUCH)
ONLINE EINKAUFEN

Ich informiere mich vor dem Kauf im Laden 28 32
im Internet. 27
29
. : : : 15
Ich informiere mich vor dem Kauf im Internet 16
in Ladengeschaften. ” 18
: : L . . 23
Ich informiere mich im Internet Gber Geschéfte 27
und Aktionen an meinem Einkaufsziel. 21 o4
: 28
Ich nutze online zugestellte 27
Einkaufsgutscheine/Rabatte. 25 57
. 10
Ich kaufe von unterwegs mit dem 10
Smartphone ein. 8 o
Uberwiegend offline hybrid Uberwiegend online Gesamt
n=>579

Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2019

Vor dem Einkauf im stationdren Handel nutzen
fast ein Drittel der Konsumenten (29%) das
Internet, um Informationen einzuholen. Dieser
Wert ist deutlich héher als der Anteil der Be-
fragten (16%), die den Besuch im Ladenge-
schaft vor dem Einkauf im Internet zur In-
formation nutzen.

Neben der Produkt- und Preisrecherche nutzen
insgesamt fast ein Viertel der Befragten (24%)
im Internet verflgbare Informationen Uber
Geschafte und Aktionen am jeweiligen Ein-
kaufsziel. Dies deutet auf die Notwendigkeit
fir Handel und Zentren hin, im Internet
prasent zu sein. Insgesamt 27% der Befragten
gaben an, dass sie online zugestellte Einkaufs-
gutscheine nutzen. 9% der Befragten kaufen
unterwegs mit dem Smartphone ein.

Die Unterschiede beim Informations- und Ein-
kaufsverhalten zwischen den Kaufertypen sind
zumeist gering. Am starksten fallen sie bei der
Recherche von Informationen per Internet
Uber Geschafte und Aktionen aus.




ZUSTELLUNG VON ONLINEBESTELLUNGEN
HAUSZUSTELLUNG AM STARKSTEN GENUTZT

GENUTZTE ZUSTELLUNGSARTEN NACH KAUFERTYPEN IN %- ALLE BEFRAGTEN, DIE CAUCH) ONLINE EINKAUFEN

Bei der Zustellung von Onlinebestellungen
bevorzugt die Mehrheit der Befragten, die
(auch) online einkauft, die Lieferung nach
Hause.

Die Abholung an Packstationen oder in
Paketshops und Ladengeschéften bildet die
Ausnahme. Gefragt ob die Aussage, sich
Bestellungen ins Ladengeschaft bzw. zur
Packstation liefern zu lassen, auf sie zutrifft,
stimmten dem nur 5% bzw. 6% der Befragten
in hohem Mal3e zu.

Alle Lieferoptionen finden im Kreis Euskirchen
die grof3te Zustimmung. Dies korrespondiert
mit dem hohen Anteil der Onlinekunden in
diesem Kreis (s. Anhang).

Mit Blick auf das Alter und die Kaufertypen
zeigen sich keine Unterschiede bei der Wahl
der Zustellungsart. Uber alle Alters- und
Kaufergruppen hinweg wird vor allem die
Hauszustellung genutzt.

Lieferung in
Ladengeschaft 3 Z o 12

Lieferung nach
Hause

B [1] - trifft voll und ganz zu

[2]

[3]

[4]

[5]

Lieferung an

B [6] - trifft gar nicht zu

n=>579
Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2019




ATTRAKTIVITAT DER ORTSZENTREN
POSITIVSTE BEWERTUNG FUR ESLOHE

BEWERTUNG DER AUFENTHALTSQUALITAT UND DES EINZELHANDELSANGEBOTES DURCH DIE BEFRAGTEN DER EINZELNEN GEMEINDEN IN SCHULNOTEN VN 1-6

3,1

Blankenheim I.

Dahlem .
Hellenthal ‘
Kall .
Schleiden . (
2 3 4

O Aufenthaltsqualitat

Die Attraktivitat der Ortszentren wird von
Kommune zu Kommune zumeist sehr unter-
schiedlich bewertet.

Im Kreis Euskirchen wird die Attraktivitat der
Ortszentren mit durchschnittlich 3,4 benotet.
Dabei wird die Aufenthaltsqualitat in allen
Kommunen deutlich besser bewertet als das
Handelsangebot. Besonders positiv. werden
die  beiden  Schleidener  Hauptzentren
Schleiden und Gemind bewertet.

Einzelhandelsangebot

2,6
Eslohe ( |
Hallenberg | o
Marsberg | o
Olsberg K

Schmallenberg (

2 3 4

Gesamtnote

Die Ortszentren im Hochsauerlandkreis werden
im Vergleich der drei Kreise mit einer Durch-
schnittsnote von 27 am besten beurteilt.
Insbesondere das Esloher Zentrum sowie die
beiden Schmallenberger Zentren Schmallen-
berg und Bad Fredeburg werden sehr positiv
eingeschatzt — und dies sowohl mit Blick auf
die Aufenthaltsqualitét als auch bezogen auf
das Einzelhandelsangebot. Auch die Ols-
berger Zentren werden Uberdurchschnittlich
positivbewertet.

3,1

Borgentreich (
Brakel

Marienmunster

Nieheim .

Willebadessen ‘l

2 3 4

n (ohne k.A.) = 1.487-1.489
Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2019

Die Zentren im Kreis Hoxter werden mit einer
Durchschnittsnote von 3,2 bewertet. Hierbei
ist auf den ersten Blick zu erkennen, dass die
Bewertungen fur die einzelnen Gemeinden
erstaunlich dhnlich ausfallen. Insbesondere
beim Einzelhandelsangebot liegen die Ein-
schatzungen sehr dicht beisammen. Bei der
Aufenthaltsqualitdt wurde das Zentrum der
Stadt Nieheim knapp am besten bewertet.




EINKAUFSVERHALTEN IM KONTEXT SOZIOOKONOMISCHER FAKTOREN
ONLINEEINKAUF DURCH DAS ALTER UND EINKOMMEN GEPRAGT

ANTEIL DER ONLINEEINKAUFENDEN BEFRAGTEN NACH
ALTER UND HAUSHALTSEINKOMMEN IN %

18-29 Jahre

30-32 Jahre

40-49 Jahre

50-59 Jahre

60-69 Jahre

70 Jahre und alter

unter 1.000 €

1.000 bis unter 2.000 €

2.000 bis unter 3.000 €

3.000 bis unter 4.000 €

4.000 € und mehr

86
82
75
58
39 n=1.500

Chi2-Test: 0,000
12 Cramer V: 0,224

23 n=1.191
Chi2-Test: 0,000
41 Cramer V: 0,163
57
75

85

Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2019

Die Affinitdét zum Einkauf im Internet weist
signifikante Zusammenhdnge zum Alter der
Befragten und zur Hohe ihres Haushalts-
einkommens auf. So nutzen insbesondere die
jungeren Alterskohorten und Haushalte mit
hoherem Einkommen die Angebote des
Onlinehandels. Je &lter die Befragten sind
und je geringer das Einkommen ist, desto
starker ist der Einkauf auf den stationadren
Einzelhandel ausgerichtet.

Dieses Muster deckt sich mit der allgemeinen
Nutzung des Internets fir private Zwecke (s.
Anhang). Einzuschranken ist dieser Befund
allerdings insofern, als dass es einen direkten
Zusammenhang zwischen dem Alter der
Befragten und deren Einkommen gibt. So
befinden sich in den niedrigeren Einkom-
mensklassen Uberproportional viele altere
Befragte.

Somit ist das Alter als wesentlicher Einfluss-
faktor auf die Affinitat zum Onlineeinkauf zu
wahrend das Haushaltseinkommen
nur sehr eingeschrankt als erklarende GroBe

werten,

gesehen werden kann und stark vom Alter
Uberpragtwird.




WELCHE FAKTOREN BEEINFLUSSEN DEN ANTEIL DER EINKAUFE IM INTERNET?
MULTIVARIATE ANALYSE: ALTER UND DISTANZ ALS AUSSAGEKRAFTIGE VARIABLEN

B
Alter: 18 bis 29 Jahre (Referenz)

Alter: 30 bis 39 Jahre -2,162
Alter: 40 bis 49 Jahre -2,660
Alter: 50 bis 59 Jahre -7,533
Alter: 60 bis 69 Jahre -10,178
Alter: 70 Jahre und alter -14,206
Aquivalenzeinkommen 1,996
Distanz zu bevorzugten Einkaufsorten 0,219
Hochster Bildungsabschluss 1,289
Konstante 5,374

B = Nicht standardisierter Regressionskoeffizent
R-Quadrat 0,204 Beta = Standardisierter Regressionskoeffizient

Sig. = Signifikanzniveau

Beta

-0,045
-0,058
-0,186
-0,228
-0,332

0,081
0,234

0,083

Sig.

0,235
0,133
0,000
0,000
0,000

0,009
0,000
0,011

0,014

Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2019

Um den Einfluss verschiedener Faktoren auf
das Einkaufsverhalten besser zu verstehen,
wurde eine multivariate Regressionsanalyse
durchgefihrt. Als abhangige Variable wurde
der Anteil der Einkdufe im Internet bei aperio-
dischen Gutern betrachtet.

Als Ergebnis liegt ein Modell vor, das als GU-
temal3 der linearen Regression einen R-
Quadrat-Wert von 0,204 aufweist. Die zur Er-
klarung herangezogenen Merkmale koénnen
also 20,4% der Varianz bei der Variable , Anteil
der Einkdufe im Internet” erklaren. Dieser
Wert erscheint nicht besonders hoch, bewegt
sich aber in einem flir solche Anwendungsfille
(Erklarung menschlichen Verhaltens) durchaus
tblichen Bereich.

Besondere Erklarungskraft kommt zwei Faktoren
zu: Zum einen ist der Online-Anteil bei Per-
sonen, die 50 Jahre und é&lter sind, deutlich
geringer. Zum anderen gewinnen die Einkaufe
im Internet an Bedeutung, wenn die Distanz
zu bevorzugten Einkaufsorten gréBer wird.




DER EINFLUSS DES LEBENSSTILS AUF DEN ONLINEEINKAUF
UNTERSUCHUNG AUF GRUNDLAGE DER LEBENSFUHRUNGSTYPOLOGIE VON GUNNAR OTTE

DIE NEUN LEBENSSTILTYPEN NACH GUNNAR OTTE Zur Beantwortung der Frage, inwiefem das

Einkaufsverhalten  durch  unterschiedliche

AUSSTATTUNGS- Lebensstile gepragt wird, wurden die von

NIVEAU Gunnar Otte entwickelte Lebensfihrungs-
typologie verwendet (Otte 2005, 2019).

Konservativ Liberal Innovativ Die Lebensfihrung eines Menschen wird
Gehobene Gehobene Gehobene durch ein Blndel situationsibergreifender
Grundorientierungen und koharenter Alltags-
praktiken bestimmt. Otte bildet anhand der
beiden zentralen Dimensionen des Ausstat-
tungsniveaus und des Modernitatsniveaus
bzw. der biographischen Perspektive neun
Lebensstiltypen. Danach unterscheiden sich

Gehoben

Mittel Konventionalisten Mittelstandische Hedonisten

Unterhaltungs-
suchende

Bodenstandig

. Personen in der Elaboriertheit versus
Traditionelle

Einfachheit des Ausstattungsniveaus sowie in
der Bereitschaft zur Neuentdeckung versus

Traditionell/ Teilmodern/ Modern/ MODERNITATS- e Be}{\/ahrung von Traditionen in  der
biogr. SchlieBung  biogr. Konsolidierung  biogr. Offenheit NIVEAU Lebensfiihrung.

Basis flir die Zuordnung der Probanden sind

Niedrig Heimzentrierte

zwolf Frageitems, die von Otte 2019 Uber-
arbeitet wurden. Die Fragen beziehen sich u.a.

Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUBnach Otte 2019 @uf Urlaubsreisen, Kunst und Kultur sowie
familiare Traditionen und Brauche.




DER EINFLUSS DES LEBENSSTILS AUF DEN ONLINEEINKAUF

MODERNITATSNIVEAU IST AUSSCHLAGGEBEND FUR DEN EINKAUF IM INTERNET

ZUSAMMENHANG ZWISCHEN AUSSTATTUNGS- UND MODERNITATSNIVEAU UND ONLINEEINKAUF

AUSSTATTUNGS- Signifikanz: 0,000
CramerV: 0,148
NIVEAU n = 947
-
Gehoben Konservativ Liberal Innovativ
Gehobene Gehobene Gehobene
_—
Mittel Konventionalisten Mittelstdndische Hedonisten
f—
g Bodenstandig : : Unterhaltungs-
Mieli Traditionelle Al suchende
Traditionell/ Teilmodern/ Modern/ MODERNITATS-
biogr. SchlieBung biogr. Konsolidierung  biogr. Offenheit NIVEAU
Zusammenhang Kaufen eher online als offline

Kein Zusammenhang == Kaufen eher offline als online
Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2019

Im  Verhaltnis von Einkaufsverhalten und
Lebensfihrungstypologie zeigt sich eine
positive Korrelation zwischen Modernitats-
niveau und Einkaufim Internet.

Menschen mit einer biographisch offeneren
Perspektive kaufen eher online ein. Und dies
vor allem dann, wenn sie Gber ein geringes bis
mittleres Ausstattungsniveau verfligen.

Gleichzeitig kaufen Menschen mit traditionell
gepragten Lebensstilen weniger online ein —
unabhangig vom Ausstattungsniveau.

Diese Ergebnisse erlauben allerdings noch
keine Aussage zu der Frage, welchen Einfluss
der Lebensstil auf das Einkaufsverhalten im
Vergleich zu anderen potenziellen Erklarungs-
faktoren aufweist. Um sich einer Antwort auf
diese Frage zu nahern, sind multivariate
Analyseverfahren erforderlich.




OFFLINE-EINKAUFSORIENTIERUNG IN DEN UNTERSUCHUNGSGEMEINDEN
WEITE WEGE BEIM APERIODISCHEN BEDARF

BEVORZUGTE EINKAUFSORTE FUR BEKLEIDUNG
(MARIENMUNSTER)

Nur Online (2)

o Bad Pyrmont (3)

Steinheim (10)

. Marienmiinster (9)

13kn |
Nieheim (3) . . :

® 13k .
4

Hoxter (37)

. Holzminden (3)

Paderborn (29)

BEVORZUGTE EINKAUFSORTE FUR LEBENSMITTEL
(MARIENMUNSTER)

Steinheim (14)

‘ Marienmiinster (51)
| ‘ : @ Holzminden (2)

Nieheim (10)

Hoxter (20)

Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2019

In den telefonischen Interviews sind die Be-
fragten der 15 Untersuchungsgemeinden nach
den Einkaufsorten  far
schiedene Sortimente gefragt worden. Die

bevorzugten ver-
Auswertungen lassen erkennen, dass je nach
Sortimentsbereich erhebliche Unterschiede in
den zurlickgelegten Entfernungen zu den ge-
nannten Orten bestehen. Dies zeigt sich be-
sonders deutlich bei der Gegentberstellung
periodischer und aperiodischer Bedarfsgiter.

Exemplarisch hierflir stehen die Ergebnisse
aus Marienminster: Fir den Einkauf von
Lebensmitteln gab etwa die Hélfte der
Befragen als bevorzugten Einkaufsort die
eigene Kommune an. AuBBerdem wurden die
relativ nahe gelegenen Mittelzentren Stein-
heim und Hoxter haufig genannt, wobei der
dortige Einkauf vermutlich oft mit anderen
Aktivitdten, beispielsweise der Arbeit, ver-
knUpft wird. Das nachstgelegene Ober-
zentrum Paderbom hat fir den Lebensmittel-
einkaufkeine Bedeutung.

Beim aperiodischen Sortimentsbereich Be-
kleidung stellt sich das raumliche Muster
anders dar: Nur ein knappes Zehntel der
Befragten gab hier als bevorzugten Einkaufs-
ort die eigene Stadt Marienminster an. Hier
sind fur 37 Befragte das Mittelzentren Hoxter
und flr weitere 29 Personen das rund 43 km
entfernte Oberzentrum Paderborn die bevor-
zugten Einkaufsorte.

Insgesamt zeigt sich, dass die Befragten fir
Produkte des aperiodischen Bedarfs oft grol3e
Distanzen zurlicklegen und diese angesichts
des vor Ort eingeschrankten Angebots nur
selten an einem Standort in der eigenen Kom-
mune kaufen. Glter des taglichen Bedarfs
werden hingegen bevorzugt in der naheren
Umgebung gekauft.




EINKAUFSORIENTIERUNG IN DEN UNTERSUCHUNGSGEMEINDEN

GROSSE DISTANZEN UND VERSTARKTER ONLINEKAUF FUR ELEKTROARTIKEL

BEVORZUGTE EINKAUFSORTE FUR ELEKTROARTIKEL IN HELLENTHAL UND ESLOHE

Nur Online (12)

. Kéln (13)

Diiren (2)
[
Aachen (2)
@

’ Euskirchen (30)

. Mechernich (8)
. Kall (7)
17km
Ok, Schleiden (20)
Hellenthal (3)

® Prim (2)

Nur Online (14)

.Dortmund (20)

80km

Paderborn

(5)

Arnsberg (6)

30km
okn . Meschede (20)

Sundern (7) o 20km

. Eslohe (28)

21km

Finnentrop (3)

@ Siegen (2)

Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2019

Die Frage nach dem bevorzugten Einkaufsort
far Elektroartikel — dargestellt am Beispiel der
beiden Kommunen Hellenthal und Eslohe —
zeigt, dass fir den Einkauf dieser Produkte
haufig weite Wege zurlickgelegt werden. In
Hellentahl sind die Distanzen fir den Einkauf
von Elektroartikeln groB3: Etwa die Halfte der
Befragten fahrt mehr als 40 km zum bevor-
zugten Einkaufsort fur Elektroartikel. Zwar
kauft in Eslohe ein knappes Viertel der Be-
fragten Elektroartikel bevorzugt im eigenen
Ort, etwa genauso viele geben aber die weit
entfernten  Oberzentren Siegen (59 km),
Dortmund (80 km) und Paderborn (81 km) an.
Dies zeigt, dass der Einkauf bestimmter
aperiodischer Bedarfsgiter in landlichen
Rédumen oft nicht mehr lokal oder regional
gedecktwird.

Neben den realen Orten zum Einkaufen ist der
virtuelle Kauf im Intemnet bei aperiodischen
Gltem von Bedeutung. In Hellenthal und
Eslohe gaben 12 bzw. 14 befragte Personen
das Internet als bevorzugten Einkaufsortan.




EINKAUFSORIENTIERUNG IN DEN UNTERSUCHUNGSGEMEINDEN
UNTERSCHIEDLICHE DISTANZEN FUR DIE NAHVERSORGUNG

BEVORZUGTE EINKAUFSORTE FUR LEBENSMITTEL IN DAHLEM UND ESLOHE Die Nahversorgung findet in den untersuchten

Gemeinden fast ausschlieBlich im stationaren

Einzelhandel statt. Die bevorzugten Einkaufs-

orte unterscheiden sich allerdings zum Teil

sehr deutlich. In kleineren Kommunen mit

@ cushirchen ) einem eingeschrankten Nahversorgungsan-

gebot (z.B. Dahlem) bevorzugt mehr als die

Hélfte der Befragten den Lebensmittelkauf in

Kall (6) . . .

schieden ) @) . einer anderen, meist benachbarten, Gemein-
de. In Kommunen mit einem guten Nahver-
sorgungsangebot (z.B. Eslohe) werden Le-

o 20km
Blankenheim (16) .
- . bensmittel von fast allen Befragten vor Ort
ahlem 10kn
o w Eslohe (96) gekauft.

Stadtkyll .

(8)

24kn Meschede (3
) (3)

Diese Betrachtung zeigt, dass in den kleineren
Untersuchungsgemeinden mit geringerem
Nahversorgungsangebot gréBere Distanzen
@ Priim 3) zurlickgelegt werden (mussen).

Jiinkerath (17)

Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2019




FAHRTZEITEN ZU DEN BEVORZUGTEN EINKAUFSORTEN NACH SORTIMENTSBEREICHEN

NAH VERSORGEN, ENTFERNT SHOPPEN

FAHRTZEIT NACH SORTIMENTSBEREICHEN IN MINUTEN

26,4
25,3
23,6
21,7
19,9
17,5 17,5 17,8
13,7
9.5
8,7
6,5 5 7
- 4,8 51
38
Bekleidung Sportartikel Elektroartikel — Schuhe/ Blcher  Drogeriewaren Lebensmittel Arzneimittel
n=1.369 n=1.018 n=1.357 Lederwaren n=1.201 n=1.470 n=1.491 n=1.447

n=1.399
B Arithmetisches Mittel Median  Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2019

Mit Angaben zum Wohnort (Ortsteil) und zu
den bevorzugten Einkaufsorten konnen die
mit einem stationdren Einkauf verbundenen
Wegedistanzen und Pkw-Fahrtzeiten abge-
schatzt werden.

Die geringsten Fahrtzeiten ergeben sich im
periodischen Bedarfsbereich, das heil3t bei
Arzneimitteln — dicht gefolgt von den Lebens-
mitteln. Mit ein wenig Abstand folgen die
Drogeriewaren. Die berechneten Durch-
schnittswerte (arithmetisches Mittel) fur diese
Sortimente  der  Nahversorgung liegen
zwischen 11,0 und 15,4 Pkw-Fahrtminuten. Im
Gegensatz dazu werden insbesondere bei den
Sortimentsbereichen Bekleidung, Sportartikel
und Elektroartikel mit einem Durchschnitt von
rund 30 Pkw-Fahrtminuten langere Zeiten in
Kauf genommen.

Aufgrund der Verteilung der Werte wird
neben dem arithmetischen Mittel auch der
Median dargestellt, der den Datensatz in eine
obere und untere Halfte teilt.




MOTIVE FUR DEN BESUCH DER ORTSZENTREN
EINKAUF ALS WICHTIGER, ABER NICHT DOMINANTER GRUND

Ungeachtet der zunehmenden Verlagerung
in das Intemet bildet der

Einzelhandel regionstibergreifend flr 65% der

von Einkaufen

Befragten ein wesentliches Motiv fir den
Besuch der Ortszentren. Mit 81% erfahrt der
Einkauf insbesondere im Hochsauerlandkreis
hohe Zustimmung. Im Kreis Hoxter und vor
allem im Kreis Euskirchen ist die Bedeutung
des Einzelhandels als Besuchsmotiv mit 62%
bzw. 52% weniger stark ausgepragt.

Regionstbergreifend sind Erledigungen aller
Art (81%) und Arztbesuche (75%) jedoch die
Hauptbesuchsmotive —noch vor dem Handel.

Auffallig ist, dass samtliche Besuchsmotive im
Hochsauerlandkreis eine starkere Zustimmung
erfahren als in den beiden anderen Regionen.
Dies deutet darauf hin, dass die genannten
Aktivitaten
starker in den Zentren verortet sind bzw. dort

im Hochsauerlandkreis deutlich

angeboten werden.

Erledigungen

n=1.496
Arztbesuch
n=1.490

Einkauf/Shopping
n=1.497/

Freunde treffen
n=1482

Café/Restaurantbesuch
n=1.486

Zeitvertreib
n=1.483

Arbeit/Ausbildung
n=1.397

ZUSTIMMUNG ZU AUSGEWAHLTEN GRUNDEN FUR DEN BESUCH DES ORTSZENTRUMS NACH KREISEN IN %

91

81

81
I ~9

87
69
75

I 5

81

62
65
e 4/,
74
51
56
T 49
70
40
53
I 39
60
43
47
L Y
48
18
29

B Kreis Euskirchen ®m Hochsauerlandkreis © Kreis Hoxter = Gesamt

Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2019




FREQUENZRUCKGANGE IN DEN ZENTREN DURCH DEN ONLINEEINKAUF

AUSWIRKUNGEN AUCH AUF ZENTRENERGANZENDE FUNKTIONEN

ZUSTIMMUNG ZUR AUSSAGE ,,DURCH DEN EINKAUF IMINTERNET FAHRE ICH SELTENER IN DIE STADT"
NACH KAUFERTYPEN

100%
57%
47 %
46% °
0%
Uberwiegend Uberwiegend
offline Hybrid online

n=>579
Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2019

Der Einkauf im Internet fUhrt zu erheblichen
Frequenzriickgangen in den Innenstadten und
Ortszentren.

57% der Kunden, die Uberwiegend online
einkaufen, und 47% der hybrid einkaufenden
Konsumenten stimmten der Aussage zu,
durch den Einkauf im Internet seltener in die
Stadtzu fahren.

Aber auch bei den Kunden, die tUberwiegend
offline einkaufen, zeigen sich Verdnderungen
im Einkaufs- und Mobilitatsverhalten: 46% der
Befragten aus dieser Konsumentengruppe
gaben an, dass Innenstadtbesuche seltener
werden.

Die Frequenzverluste in den Zentren k&nnen
zu nachhaltigen Funktionsverlusten fihren, da
nicht nur der Einzelhandel in den Zentren,
sondem auch die dortige Gastronomie und
weitere Dienstleistungsanbieter von den
Frequenzverlusten getroffen werden, wenn die
Magnetfunktion des Handels nachlasst.




KERNAUSSAGEN ZUM STATUS Qu0 (1)
BEWERTUNG DER AUSGANGSSITUATION IN DEN UNTERSUCHUNGSGEMEINDEN

» Neben attraktiven und belebten Zentren

mit vielfaltigem Einzelhandels- und Gastro-
nomieangebot, hoher Verweilqualitat und
ansprechendem stadtebaulichen Erschei-

wicklungen auBBerhalb der Zentren getrof- £

fen wurden, sind teilweise durch erhebliche
Funktionsverluste in den Zentren gepragt.

Nahversorgungsrelevante Sortimente wer- ¢
nungsbild finden sich in den landlichen - - - A 5
9 . den in allen untersuchten Gemeinden in .
Regionen Nordrhein-Westfalens Zentren marktgingigen Betrieben angeboten. Die
mit nachhaltigen Funktionsverlusten, aus Anbieter finden sich vor allem in den “”‘:: ¥
denen sich der Hande! weitgehend zuryck— Kernorten. In den kleineren Ortsteilen gibt P
gezogen h?t und d'"e d'urch zahlreiche es kaum noch Nahversorgungsangebote i
Ladenleerstdnde gepragt sind. und das Auto ist fir Einkdufe nahezu paey.

Insbesondere die Kommunen, in denen die
Lebensmittelmarkte in den zentralen Ver-
sorgungsbereichen oder unmittelbar daran
angrenzend angesiedelt sind, weisen at-
traktive Zentren mit hoher Nutzungsvielfalt
auf. Dort sind die Nahversorger wichtige
Frequenzbringer fir andere Nutzungen
und Betriebe.

Vor allem die Kommunen, in denen in der
Vergangenheit planerische Entscheidun-
gen fir groBflachige Einzelhandelsent-

unverzichtbar,

Das Angebot an zentrenrelevanten Sorti-
menten ist vielerorts sehr stark ausge-
dinnt.




KERNAUSSAGEN ZUM STATUS QU0 (2)
DARSTELLUNG DES EINKAUFSVERHALTENS IN DEN UNTERSUCHUNGSGEMEINDEN

> 1.500 telefonische Interviews zeigen, dass » Je besser sich das Einzelhandelsangebot

der GroBteil der Befragten in den 15
Untersuchungsgemeinden im  Einkaufs-
verhalten (noch) stérker offline orientiert ist.
Fast die Halfte der Befragten kauft
ausschlieBlich offline ein — auch in den
zentrenrelevanten Sortimentsbereichen.

Ausschlaggebend fir den Einkauf im
Internet sind vor allem das Alter und die
Distanz zu bevorzugten Einkaufsorten.

Durch den Alterskohorteneffekt wird der
Einkauf im Internet bei zentrenrelevanten
Sortimenten kiinftig weiter an Bedeutung
gewinnen.

Zum Einkauf zentrenrelevanter Produkte im
stationaren Handel werden oftmals lange
Wege in Kauf genommen - oder sie
werden direktim Internet erworben.

und die Aufenthaltsqualitat in den Zentren
darstellen, desto stabiler sind sie gegen-
Uberdem Onlinehandel.

Durch den Einkauf im Internet nimmt die
Zahl der Innenstadtbesuche nach eigener
Einschatzung der befragten Personen ab.
Dies gilt insbesondere fir die Kunden, die
Uberwiegend online einkaufen.
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» Recherche und Analyse
innovativer Konzepte
der Nahversorgung

»  Methodisches
Vorgehen

» Beispiele

»  Erkenntnisse
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INNOVATIVE KONZEPTE DER NAHVERSORGUNG IM IN- UND AUSLAND
MEHRSTUFIGE GLOBALE RECHERCHE

Eine wichtige Zielsetzung des Projektes
bestand darin, einen aktuellen Uberblick (iber
innovative Konzepte der Nahversorgung im
In- und Ausland zu erarbeiten. Hierbei stan-
den Beispiele im Fokus, die auf besondere
Weise digitale und stationare Elemente mit-
einander verknipfen.

Durch eine intensive Auswertung von Doku-
menten konnte flr das Bundesgebiet eine er-
schopfende Recherche erreicht werden. Bei
der Suche nach Beispielen aus dem Ausland
wurden im Anschluss an ein Screening ausge-
wahlte R&ume (Baltikum, GroB3britannien,
Nordamerika, Skandinavien) ndher betrachtet.
Als Ergéanzung zu dieser Recherche wurde
zudem eine Expertenbefragung durchgefihrt.

Im Ergebnis konnten ca. 130 Beispiele identifi-
ziert werden, die ein gewisses Alleinstellungs-
merkmal aufweisen. Aus dieser umfassenden
Sammlung wurden schlieBlich ca. 20 Beispiele
fir die weitere Bearbeitung ausgewahlt.
Sieben sind im Folgenden dargestellt.

BAUSTEINE DER RECHERCHE DER NAHVERSORGUNGSKONZEPTE

Dokumenten-Recherche

(vom Schreibtisch)

Bundesweite Globale Internationale
Recherche Recherche Fallstudien
,Erschopfend” | Screening” |, Vertiefung”

Expertenbefragung

(per E-Mail und Telefon)

Nationale und internationale Fachleute

Sammlung von
ca. 130 innovativen Konzepten

Auswahl von
ca. 20 Beispielen (Steckbriefe)

Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2020




MOBY MART (SCHWEDEN/CHINA
EINBLICK IN DIE ZUKUNFT DER NAHVERSORGUNG?

Das Konzept Moby Mart kombiniert zwei zu-
kunftsweisende Ideen miteinander: autonomes
Fahren und unbemannter digitaler Laden. Das
Ergebnis ist ein futuristisch anmutender Con-
venience-Store, der die Nahversorgung in
stadtischen wie landlichen Gebieten revolutio-
nieren soll.

Die Wurzeln von Moby Mart liegen in Schwe-
den, wo der IT-Spezialist Robert llijason vor
einigen Jahren nach einer technischen Losung
fur die Defizite in der Nahversorgung auf dem
Land gesucht hat. Heute steht hinter der
Geschaftsidee ein internationales Konsorti-
um, dem das schwedische Start-up-Unter-
nehmen Wheelys und die Hefei University of
Technology aus China angehodren. Praxistests
wurden erfolgreichin Shanghai durchgefuhrt.

Kunden kénnen das fahrende Ladengeschéft
bei Bedarf per App anfordermn. Der Einkauf
erfolgt in Selbstbedienung unter Nutzung
digitaler Unterstitzungssysteme. Mit der App

werden die Tiren gedffnet und geschlossen.
Der Bezahlvorgang erfolgt automatisch beim
Verlassen des Fahrzeugs. Personal ist in erster
Linie erforderlich, um den Markt neu mit
Waren zu bestticken.

Vorgesehen ist ein Angebot, das rund um die
Uhr zur Verfligung steht. Moby Mart wurde in
unterschiedlichen Gro3en entwickelt, die von
4 m? bis 20 m? Verkaufsflache reichen. In der
Testphase haben die Kunden vor allem
Snacks, Getranke und Kleinartikel fur den So-
fortgebrauch gekauft. Das Modell ist jedoch
grundsatzlich fur jede Art von Konsumartikeln
geeignet.

Die laufenden Kosten fir den Betrieb eines
Ladens betragen laut Projektkonsortium rund
50 Dollar pro Tag. Betrieben wird das Fahr-
zeug mit Sonnenenergie, die Uber Solar-
anlagen auf dem Dach gewonnen wird.

Bildnachweis: https://themobymart.com




.E;ildnach\

STEINWALD-ALLIANZ (DEUTSGHLAND)
ROLLENDER DORFLADEN MIT DIGITALER PLATTFORM

weis: https://www.steinwald-allianz.de

Der rollende Dorfladen der Steinwald-Allianz
ist ein mobiles Angebot zur Nahversorgung,
das auf verschiedene digitale Elemente setzt.
Im Mittelpunkt des Konzepts steht eine On-
line-Plattform, die Birger, Erzeuger und Be-
treiber miteinander vernetzt. Betreiber ist eine
GmbH, die von den 17 Gemeinden des kom-
munalen Zweckverbands im Nordosten Bayerns
gegrindet worden ist. Die Umsetzung wurde
vom Bayerischen Staatsministerium im Rahmen
eines Modellvorhabens gefordert.

Uber einen Onlineshop kdnnen die Waren
bereits von zu Hause aus zusammengestellt
und bezahlt werden. Die Bestellung wird dann
far die Abholung im mobilen Dorfladen am
gewunschten Ort und Tag vorbereitet. Fur un-
gelbte Nutzer gibt es Schulungsangebote fiir
das Online-Einkaufen. Auf den Touren werden
auBBerdem die Waren der landwirtschaftlichen
Direktvermarkter aufgenommen.

Der mit einem begehbaren Verkaufsraum (ca.
16 m?) ausgestattete LKW steuert 33 Ort-
schaften im Verbandsgebiet an, die aufgrund
ihrer GroBBe kein Potenzial fir ein stationares
Lebensmittelgeschéaft aufweisen. An Bord be-
findet sich das komplette Grundsortiment
eines Dorfladens — darunter viele regionale
Produkte. Das Angebot umfasst rund 500 Ar-
tikel und reicht von Backwaren Uber Bio-Rind-
fleisch bis zur Zahnpasta. Im Verkaufsraum
kann Bargeld abgehoben oder ein Lotto-
schein abgegeben werden. Die Integration
weiterer Dienstleistungen ist angedacht.

Die fir das Projekt entwickelte Anwendung
dient der Logistik und Kommissionierung. Sie
unterstitzt zudem die Kommunikation mit den
Kunden. Weiterhin wird eine intelligente
Routenplanung unterstltzt, bei der flexibel
auf die Nachfrage reagiert werden kann. Als
zentrale Anlaufstelle fungiert ein stationérer
Dorfladen in der Gemeinde Fuchsmuhl.




Bildnachweis: https://www.landspeis.co

LANDSPEIS (OSTERREICH)
,OPEISEKAMMER™ TRIFFT SOCIAL MEDIA

Das Landspeis-Konzept steht fir ein zeitge-
maBes Angebot mit regionalen Lebensmit-
teln, das einfache Ladenausstattung mit mo-
derner Kundenansprache verbindet. Es Iasst
sich als unbemannter Laden, Pick-up-Station
und regionaler Online-Marktplatz einordnen.

Die vom landwirtschaftlichen Familienbetrieb
Holzer umgesetzte Idee orientiert sich an dem
Prinzip einer Speisekammer, aus der bei Be-
darf zu jeder Uhrzeit und an 365 Tagen im Jahr
Lebensmittel entnommen werden konnen.

Mittlerweile werden im Osterreichischen

Weinviertel sechs Standorte unterhalten.

In den Verkaufsstatten werden Waren aus der
eigenen Produktion und von ausgesuchten
Die Kunden
konnen somit verschiedene landwirtschaft-
liche Produkte aus der Region einkaufen,
ohne dass sie mehrere Hofe anfahren mussen.
Im Ergebnis soll die Nahversorgung mit Le-
bensmitteln in infrastrukturell benachteiligten
Wohnorten gestarkt werden.

Partnerpetrieben angeboten.

Ein groBer Vorteil des Landspeis-Konzepts
besteht in der Flexibilitat: Im Sinne von Pop-
up-Mérkten kénnen sie probeweise an einem
Standort 6ffnen und bleiben erhalten, wenn
die Nachfrage vor Ort ausreicht und das
Selbstbedienungsprinzip auf Vertrauensbasis
(u.a. kein Vandalismus) funktioniert.

Die ansprechend und freundlich gestalteten
Container und Laden wirken auf den ersten
Blick wie ein Gegenentwurf zu vielen stark
technikorientierten Konzepten. So ist es in der
Startphase eines Standortes Ublich, dass ein
Taschenrechner in der Einkaufsstatte bereit-
liegt, mit dem die Kunden ihren Einkaufsbe-
trag selbst ermitteln.

Gleichzeitig sind jedoch digitale Elemente ein
wichtiger Bestandteil des Konzepts. Internet
und soziale Medien werden aktiv genutzt, um
den Kontakt mit der Kundschaft zu pflegen
und aktuelle Informationen bereitzustellen.




HEGNA LANDHANDEL (NORWEGEN)
DER 24/7-DORFLADEN DANK DIGITALER TECHNOLOGIEN

e\kommen til forste degnapne butikk i

Norge - som ef selvbetjent

e g~

BiIdnachWeis: https://hegnalandhandel.no/;
https://merkur-programmet.no/

Der Hegna Landhandel ist ein realisiertes Bei-
spiel fur einen Dorfladen, der unter Einsatz
von digitalen Technologien rund um die Uhr
und ohne Verkaufspersonal betrieben wird.

Das Mitte 2018 eroffnete Geschaft in der
Region Telemark war das erste Ladengeschaft
dieser Art in Norwegen, das vollstandig auf
dem Selbstbedienungsprinzio beruht und an
365 Tagen im Jahr gedffnet hat. Auf einer
Flache von rund 100 m? wird mit rund 2.500
Artikeln ein breites Lebensmittelsortiment

angeboten.

Es erfolgt eine Zugangsregelung per EC-Karte
und Zahlencode, so dass fur die Kundschaft
ein bereits bekanntes System zur Anwendung
kommt. Die Bezahlung erfolgt bargeldlos,
eine Identifizierung ist per Fingerabdruck
maoglich. Die technische Losung ist mittler-
weile Vorbild flr weitere Verkaufsstatten in
Norwegen.

Der Verzicht auf Verkaufspersonal fihrt zu Ein-
sparungen bei den laufenden Kosten, die den

wirtschaftlichen Betrieb an einem solchen
Standort erst moglich erscheinen lassen. In-
wieweit sich das Geschaft tatsachlich ohne
offentliche Zuschisse tragt, wird von mehre-
ren Handelsketten mit Interesse beobachtet.

Entstanden ist der Hegna Landhandel mithilfe
des Merkur-Forderprogramms, das vom nor-
wegischen Ministerium fir Kommunales und
Modernisierung aufgelegt worden ist. Mit
diesem Programm sollen in dinn besiedelten
Raumen das Einzelhandelsangebot gestarkt,
die Daseinsvorsorge gesichert und soziale
Treffounkte geschaffen werden. Landesweit
wurden bislang fast 600 Dorfladen und auch
Buchhandlungen unterstitzt.

Auch in Deutschland werden ahnliche Ideen
verfolgt. So wurde unter dem Titel ,DigiShop
Harz"” in einer Machbarkeitsstudie untersucht,
inwieweit in der Region klassische Dorfladen
mit teilweise personalfreien Offnungszeiten
erfolgreich betrieben werden konnen.




DIGIT (USA)

ZUSTELLROBOTER MIT HUMANOIDEM ERSCHEINDUNGSBILD

Weltweit werden unterschiedliche Drohnen
und Roboter entwickelt, um Losungen fir die
aufwandige Warenzustellung auf der letzten
Meile zu finden. Digit ist ein Beispiel flr einen
solchen Roboter, der vor allem aufgrund seines
humanoiden Erscheinungsbildes auffallt.

Entwickelt wurde Digit in einer Zusammen-
arbeit zwischen dem Automobilbauer Ford
und dem Roboter-Startup Agility Robotocs —
eine durchaus typische Kooperation in diesem
Innovationsfeld. Der kopflose, zweibeinige
Roboter kann sich auf natirliche Weise durch
unebenes Geldnde bewegen, plotzlich auf-
tauchenden Hindernissen ausweichen und
selbststandig Treppen steigen. Diese Fahig-
keiten basieren auf einer laserbasierten Me-
thode zur optischen Abstands- und Geschwin-
digkeitsmessung.

Das Gesamtkonzept zur autonomen Paket-
zustellung sieht eine Kombination mit einem
selbstfahrenden Lieferwagen vor: Mit diesem

Fahrzeug wird der Zustellroboter in die Nahe
des Kunden gebracht. Von dort aus startet
Digit seinen Einsatz, holt Pakete aus dem
Lieferwagen und Ubermimmt die letzten
Schritte bis zur Ubergabe der Ware an der
Haustur. Es sollen Pakete mit einem Gewicht
von bis zu 20 kg zugestellt werdenkonnen.

Fir 2020 ist ein groBBes Pilotprogramm in den
USA geplant, das umfangreiche Tests vorsieht.
Das mittelfristige Ziel des Vorhabens besteht
darin, die Lieferung von Waren durch den
Einsatz modemer Technik effizienter und
erschwinglicherzu machen.

Bildnachweis: https://media.ford.com/




TELERETAIL (SCHWEIZ)

UMWELTSCHONENDES LIEFERFAHRZEUG FUR ALLE RAUMTYPEN

Bildnachweis: https://www.teleretail.com/

Bei den automatisierten Zustellkonzepten gibt
es regelrecht einen Wettlauf der guten Ideen,
an dem sich unterschiedliche Unternehmen
mit ihren Konzepten beteiligen. TeleRetail ist
ein Beispiel flr ein bodenbasiertes Kurier-
fahrzeug, das fur die Lieferung Gber kurze und
auch lange Distanzen ausgerichtet ist.

Bei der TeleRetail AG handelt es sich um ein
Schweizer Startup, das mit fihrenden
Technologieunternehmen wie Bosch, NVIDIA
oder SICK zusammenarbeitet. Das Kurier-
fahrzeug beinhaltet verschiedene Kompo-
nenten, die fur autonom fahrende Pkws
entwickelt wurden. Es handelt sich um ein
solarbetriebenes Modell mit einer Reichweite
von bis zu 50 Meilen fir den Einsatz in
Stadten, suburbanen Raumen und landlichen
Gebieten.

Im Vergleich zum Transport mit Drohnen
verweisen die Entwickler von TeleRetail auf
mehrere Vorteile: Hierzu gehoren eine gerin-

gere Abhangigkeit von Wetterverhaltnissen
und die Moglichkeit, auch schwerere Guter
transportierenzu kénnen.

Im Hinblick auf den zukinftigen Einsatz
solcher Systeme ist die Entwicklung der recht-
lichen Rahmenbedingungen von entschei-
dender Bedeutung. Im Moment erlauben die
Gesetze den Einsatz von Robotern auf Geh-
wegen. Mittel- bis langfristig wird die Zukunft
von automatisierten Zustellsystemen von den
Entwicklern und Unterstltzern auf der StraBBe
gesehen. Voraussetzung hierfir ist allerdings,
dass die daflr notwendigen gesetzlichen
Grundlagen geschaffen werden.




EIN BESONDERES BEISPIEL AUS NORDRHEIN-WESTFALEN: DER HOFLADEN SAUERLAND
REGIONALES MULTI-CHANNEL-KONZEPT
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Bildnachweis: https://www.hofladen-sauerland.de
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Die Intemet-Plattform ,Hofladen Sauerland”
blindelt die Angebote von ca. 60 Erzeugemn
aus der Region. Zuséatzlich zum Online-
geschaft sind mehrere stationare Verkaufs-

statten in der Region entstanden.

Fir Grinder Christian Schulte besteht die
Vision vom Einkaufen der Zukunft in land-
lichen Raumen darin, regionale Online-Hof-
laden in ganz Deutschland zu schaffen. Der
Hofladen Sauerland préasentiert sich und die
Region modern und offen. Qualitat, Herkunft
und Frische der Produkte
werden in den Mittelpunkt gertickt. Zudem
wird der Gedanke der Nachhaltigkeit betont.

angebotenen

Die Kundschaft kann bequem auf die Produkt-
palette von kleinen Hofen, familiengefiihrten
Metzgereien und Landbéackereien zugreifen.
Das Sortiment umfasst Produkte fir den tag-
lichen Bedarf, saisonale Angebote und Ge-
schenkideen. Die angebotenen Spezialitaten
bilden somit eine attraktive Ergédnzung zum Ver-
sorgungseinkauf im Supermarkt oder Discounter.

Die Bestellung der Waren ist Uber unter-
schiedliche online, per
WhatsApp, am Terminal, telefonisch oder
auch im Laden. Soziale Medien wie YouTube,
Instagram, Facebook und Twitter werden
genutzt, um die digitale Sichtbarkeit zu er-
hohen.

Kanale moglich:

Im Sauerland erfolgt eine persdnliche Lieferung
mit unternehmenseigenen Fahrzeugen, aul3er-
halb der Region wird Uber einen Paketdienst-
leister versendet. Um den Kunden mehr
Flexibilitat zu bieten, wurde mit der Hoch-
schule Hamm-Lippstadt eine Lebensmittel-

Abholstation entwickelt.

Mit der aktuell geplanten Sauerland-Box wird
die Nahversorgung in kleineren Ortsteilen in
den Blick genommen: Bei der Box handelt es
sich um einen Container, der als SB-Super-
markt rund um die Uhr die wichtigsten
Lebensmittel bereithalt und weitere Dienst-
leistungen und Service-Funktionenintegriert.




W0 PASSEN WELCHE KONZEPTE?

SITUATION VOR ORT BEDINGT UMSETZBARKEIT DES KONZEPTS

FORDERLICHE FAKTOREN FUR UMSETZUNG INNOVATIVER KONZEPTE

Bestehendes Vorhandenes
Akteure
Versorgungs- Nachfrage- vor Ort?
defizit? potenzial? '
Angebots- Bevolkerungs- Einzelhandler
situation potenzial

Lebensmittel-
produzenten und

. . Relevante -handwerk
Erreichbarkeiten Kaufkraft

Kommunen

Bevolkerungs- Konkurrenz-
struktur situation Blirgerinnen
und Blrger

Besteh.‘ende Ortsbindung

Anspriche Neue Akteure?

Passende
Konzepte?

Quelle: TU Dortmund/ILS/GIUB 2020

Die Recherche im Rahmen des Projektes hat
gezeigt, dass es viele innovative Konzepte der
Nahversorgung fur landliche Raume gibt.
Doch welche Voraussetzungen mussen erfullt
sein, damit die Umsetzung eines Ansatzes
Erfolg verspricht? Und wie findet man fir die
Situation vor Ort passende Konzepte?

In einem ersten Schritt sollte ndher untersucht
werden, inwieweit ein Versorgungsdefizit in
einer Gemeinde bzw. in einzelnen Ortsteilen
besteht. Hierbei missen Faktoren auf der An-
gebots- und Nachfrageseite geprift werden.

Sofern tatsachlich ein Versorgungsdefizit fest-
gestellt wird, ist in einem zweiten Schritt eine
sorgfaltige Ermittlung des Nachfragepotenzials
erforderlich. Wie viel Nachfrage vorhanden ist
bzw. gebunden werden kann, ist im Hinblick
auf die Tragfahigkeit der unterschiedlichen
Konzepte von entscheidender Bedeutung.

Letztlich hangt die Realisierbarkeit eines kon-
kreten Vorhabens davon ab, welche Akteure
vor Ort eine solche |dee vorantreiben konnen.
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4. TRANSFER

» Reflexion der
Erkenntnisse im
Expertendialog

»  Einkaufsverhaltenin
landlichen Raumen

»  Entwicklungund
Starkung der
Ortszentren

> Sicherungder
Nahversorgung

» Einzelhandelund
Corona




UBERSICHT UBER DIE INTERVIEWPARTNER
PERSPEKTIVEN UNTERSCHIEDLICHER BRANCHENEXPERTEN

Zur Reflexion und Diskussion der Erkenntnisse
aus den eigenen Untersuchungen wurde zum
Abschluss des Projektes der inter- und
transdisziplinare Austausch mit 15 Exper-
tinnen und Experten aus Wissenschaft und
Praxis gesucht, die an der Schnittstelle von
Handels- und Stadtentwicklung tatig sind.

Die Interviews wurden per Videochat oder
telefonisch geflihrt. Im Fokus standen neun
Thesen zu zentralen Erkenntnissen aus der
Haushaltsbefragung und der Recherche von
innovativen Konzepten zur Nahversorgung (s.
Kap. 2 und 3).

Die neun Thesen beziehen sich auf das
Einkaufsverhalten in landlichen Raumen, die
Entwicklung und Starkung der Ortszentren,
die Sicherung der Nahversorgung und die
Entwicklungdes Einzelhandels durch Corona.

Stephanie
Arens

Christiane

Auffermann

Ralf
Beckmann

Steffen
Hess

Hanna
Hinrichs

Judith
Holtkotte

A. Jonas;
B. Buthe

Stefan
Kruse

Stdwestfalen Agentur GmbH

IHK Mittleres Ruhrgebiet

Stadt + Handel Beckmann und
Fohrer Stadtplaner Part GmbB

Fraunhofer-Institut fur
Experimentelles Software
Engineering IESE

StadtLABOR Soest

Ministerium fUr Heimat,
Kommunales, Bau und
Gleichstellung des Landes NRW

Bundesinstitut fir Bau-, Stadt- und
Raumforschung

Junker + Kruse Stadtforschung
Planung

Thomas
Kunz

Patrick
Klpper

Jorg
Lehnerdt

Cordula
Neiberger

Markus
Preil3ner

Christian
Schulte

Sven
Schulte

Handelsverband
Ostwestfalen-Lippe e.V.

Johann Heinrich von Thinen-
Institut

BBE Handelsberatung GmbH

RWTH Aachen University

Institut fir Handelsforschung (IFH
Kéln)

Hofladen Sauerland Vertriebs

GmbH

Die Industrie- und
Handelskammern in Nordrhein-
Westfalen e. V.




EINKAUFSVERHALTEN IN LANDLICHEN RAUMEN
DIALOG MIT BRANCHENEXPERTEN

KERNTHESEN UND FRAGEN ZUM EINKAUFSVERHALTEN

Die ,Unterstitzung des lokalen Einzelhandels”
wirdvon den befragten Menschen als ein
wichtiger Grund fir den Einkaufin

Ladengeschaften genannt. Nl
Q"h“é.' ®

>>Wie lasst sich eine solche Haltung fir die -

Starkung von Angeboten vor Ort tatsachlich Happy Town

nutzen?<<

Die Kundinnen und Kunden in landlichen
Raumen lassen sich im Internet bestellte Waren
fast ausschlieBlich nach Hause liefern.

>>Wie lassen sich die Menschen auch von
anderen Zustellkonzepten begeistern?<<




EINKAUFSVERHALTEN IN LANDLICHEN RAUMEN
UNTERSTUTZUNG DES LOKALEN EINZELHANDELS (1)

Die ,Unterstlitzung des lokalen Einzelhandels”
wird von den befragten Menschen als ein wich-
tiger Grund fir den Einkauf in Ladenge-
schéaften genannt. Deshalb haben wir gefragt:

>>Wie lasst sich eine solche Haltung fur die
Starkung von Angeboten vor Ort tatsachlich
nutzen?<<

Die Unterstltzung des lokalen Handels ist ein
wichtiges Motiv fir den Einkauf vor Ort -
insbesondere fur lokal und politisch enga-
gierte Personen. Bei vielen anderen ist dieses
Motiv zwar im Bewusstsein verankert, be-
stimmt das Einkaufsverhalten aber weniger,
wenn der Preis und das Sortiment anderswo
besser bedient werden. Entscheidend fur den
Kundenzuspruch sind die Zukunftsfahigkeit des
Geschaftskonzepts und der Service. Infolge
der Corona-Krise wurde die Aufmerksamkeit
verstarkt auf den Handel vor Ort gerichtet. Es
bleibt abzuwarten, inwiefern dies zu Verande-
rungen im Einkaufsverhalten fihrt.




EINKAUFSVERHALTEN IN LANDLICHEN RAUMEN
UNTERSTUTZUNG DES LOKALEN EINZELHANDELS (2)

ﬂ>Die hohe Identifikation mit den Geschéften\

vor Ort kann Potenziale fir die Starkung des
lokalen Einzelhandels bieten, z.B. durch
gemeinschaftliche Angebote und Aktionen.
Wichtig ist, dass die Kunden ernst genommen
werden und der Handel vor Ort dem
Vertrauensvorschuss, den er vom Kunden
erfahrt, durch entsprechende Services und
Leistungen gerecht wird.<<

\ Markus PreiBBner, IFH Kéln

>>Bei lokalen Initiativen ist es wichtig, dass die
Produkte die Bedarfe vor Ort abdecken und die
|dentifikation mit der Region ermdoglichen.
Anregungen dazu kann z.B. das Konzept
~Marktschwarmer” geben.<<

Andrea Jonas, Bernd Buthe, BBSR

\_

/ >>Gerade im landlichen Raum ist die \
nd

personliche Bindung zwischen Handlern u
Kunden sehr stark. Je landlicher die jeweilige
Gemeinde, desto enger die persdnliche
Beziehung. Einreges Vereinsleben fordert die
Kommunikation und den Austausch vor Ort
und fuhrt zu regelmaBigen Kontakten, die auf
das Einkaufsverhalten wirken und dazu fuhren,
dass der Bequemlichkeitsfaktor beim Einkauf
schwacher wiegt. Ich kann mir gut vorstellen,
dass es eine Korrelation zwischen
Vereinsdichte und Offline-Aktivitat gibt.<<

\ Ralf Beckmann, Stadt + Handel

>>Es gibt oft die gute Absicht, lokal zu kaufen,
aber das Verhalten ist dann ein anderes. Zu
diesem ,intention behaviour gap” gibt es
zahlreiche Erfahrungen, die dieses Phdanomen
bestatigen.<<

Patrick Kiipper, Thiinen-Institut

{>>|\/Ian muss diese Einstellung aufgreifen und\
authentisch nutzen, gerade im landlichen

Raum. Die Handler sollten hier ansetzen und
intensive Kontaktpflege mit den Kunden
betreiben. Auch Uber die neuen Medien oder
andere digitale Kanale.<<

Llﬁcﬁu/l‘e, IHK NRW /

>>|ch flUrchte, dass es sich oft um ein
»Lippenbekenntnis” handelt. Die meisten
Kunden orientieren sich faktisch auf die
gunstigsten Angebote. Und die bieten
hdufig die standardisierten Formate..<<

Jérg Lehnerdt, BBE Handelsberatung




EINKAUFSVERHALTEN IN LANDLICHEN RAUMEN
ZUSTELLUNG DER WARE: DEZENTRALE ABHOLSTELLEN ODER LIEFERUNG BIS AN DIE HAUSTUR (1)

Die Kundinnen und Kunden in landlichen
Raumen lassen sich im Intemnet bestellte
Waren fast ausschlieBlich nach Hause liefern.
Wir haben gefragt:

>>Wie lassen sich die Menschen auch von
anderen Zustellkonzepten begeistern?<<

Kosten und Bequemlichkeit bilden die zentra-
len Determinanten fur die Wahl der Zustel-
lungsart. Zur Starkung alternativer Zustellkon-
zepte erscheinen vor allem folgende Aspekte
wichtig:

— ein moglichst hoher Nutzwert fir die Kon-

sumenten

— moglichst zentral gewahlte Standorte fur
Abholkonzepte

— die Bindelung mit anderen Nutzungen
und Angeboten am Ort der Abholung

— die Kopplung der Servicedienstleistungen
verschiedener Paketdienste im Sinne von
One-Pick-Points

>>Um die Akzeptanz bei den Kunden fir alternative
Zustell- bzw. Abholkonzepte zu erhdhen, gibt es zwei
Maoglichkeiten: Zum einen die Schaffung von
Barrieren fur die Hauszustellung z.B. durch die
Einfihrung von Kosten fur die Zustellung oder die
Reduzierung der Zustelltage, zum anderen die
Schaffung zusatzlicher Dienstleistungen an den
Abholstellen z.B. durch die Kopplung mit anderen
Services und Angeboten.<<

\Christiane Auffermann, IHK Mittleres Ruhrgebiet

>>Die Kosten bilden die zentrale Stellschraube fir
alternative Zustellkonzepte. Wird die Hauszustellung
kostenpflichtig und bleibt die Zustellung an
Packstationen oder Paketshops kostenfrei, kdnnte
dies die Wahl der Zustellung beeinflussen. Die
Integration alternativer Zustellkonzepte in die
.Bewegungsraume” der Menschen kann zu einer
Akzeptanzerhdhung flihren. Mit Blick auf die
Bequemlichkeit der Abholer sind verkehrlich gut

erreichbare Standorte wichtig.<<

verknilpfen kénnen.<<

\ Ralf Beckmann, Stadt + Handel

=/

[ >>Die Wahl der Zustellung wird vor allem durch die
Bequemlichkeit bestimmt. Alternative Zustellkonzepte mussen
einen Mehrwert fir die Kunden bieten —z.B. durch die
Biindelung von Angeboten. MaBBgeblich fir Abholkonzepte ist
eine zentrale Standortwahl, so dass Kunden Wegeketten

_

Markus PreiBner, IFH Kéln

/ >>Dezentrale Abholpunkte kénnen \

funktionieren, wenn sie einen echten
Mehrwert bieten. Sie mUssen sauber,
sicher und zuverlassig sein. Es muss sich

um wirklich ,smarte” Lésungen handeln.
Am besten ware eine Kopplung mit

4 >>Packstationen kénnten eine interessante Moglichkeit sein, )
Treffpunkte zu schaffen und zur Attraktivierung von Zentren
beizutragen, wenn sie an einem gut erreichbaren und gut

gestalteten attraktiven Ort mit Aufenthaltsqualitat stehen.<<

\_ Stephanie Arens, Stidwestfalen Agentur

stationaren Angeboten, bei denen man
noch auf ,echte” Menschen trifft.<<

Jérg Lehnerdt, BBE Handelsberatung/




EINKAUFSVERHALTEN IN LANDLICHEN RAUMEN
ZUSTELLUNG DER WARE: DEZENTRALE ABHOLSTELLEN ODER LIEFERUNG BIS AN DIE HAUSTUR (2)

Aus Beqguemlichkeitsgrinden erfahrt die

. >>FEs wird weiterhin viel Uber Lieferkonzepte
Lieferung nach Hause groBen Kunden- P

' . . gehen. Ich konnte mir vorstellen, dass es kiinftig
zuspruch. Inwiefern Nachhaltigkeitsgedanken Sammelstellen mit Abholboxen fir die Anlieger

zu einem Umdenken flhren, ist fraglich. einer StraBBe gibt. Lieferroboter erscheinen

hingegen im landlichen Raum noch sehr weit weg.
Sie sind sehr teuer und die Menschen diesem

Konzept gegeniiber nur wenig aufgeschlossen.<<

Mit alternativen Zustellkonzepten werden sich
angesichts hoher Kosten nur wenige Anbieter
bef_asse_n’ solange der. Kundenzusp.r'uch Christian Schulte, Hofladen Sauerland
gering ist. Insbesondere die Zustellung lber
Roboter erscheint in landlichen Raumen noch

weit entfernt.

Aus Sicht des stationdaren Handels sind / >>Alternative Zustellkonzepte \
Abholkonzepte sehr interessant, weil sie mussen hi”terﬁag_t werden. Ein
Frequenzen generieren. Die strategische Ansaiez mittelsr EElisising el

o ) , Ehrenamtliche hat gezeigt, dass das
Positionierung von Packstationen in den . _
keine Mobilitat spart, sondern

Zentren und die Kopplung von Angeboten zusatzliche Wege erzeugt. Viele
und Nutzungen am Ort der Abholung kénnen Menschen fahren dann extra diese
ebenso wie die Nutzung von Ladenleer- Lieferungen, um anderen einen
sténden Chancen fir Abholkonzepte bieten. Cretalllen 2w - <<

Derzeit werden entsprechende Ansatze aber @s Fraunhofer IESE /
noch kaumthematisiert.




ENTWICKLUNG UND STARKUNG DER ORTSZENTREN IN LANDLICHEN RAUMEN
DIALOG MIT BRANCHENEXPERTEN

KERNTHESEN UND FRAGEN ZUR ENTWICKLUNG UND STARKUNG DER ORTSZENTREN

Soweit moglich, werden auch in landlichen Raumen Angebote der Nahversorgung genutzt. Produkte
des aperiodischen Bedarfs werdenin ausgewahlten Zentren oder —ab einer gewissen Distanz —
zunehmend im Internet gekauft.

>>Welche Schlussfolgerungen lassen sich daraus fir die Entwicklung der Handelslandschaft in
unterschiedlichen Stadt- und Raumtypen ziehen?<<

In Zeiten des Onlinehandels nehmen die Menschen manchmal weite Wege in Kauf, um in
ausgewahlten Zentrenstationar einzukaufen.

>>Was zeichnet diese Zentren aus und welche Zentren konnen auch in Zukunft eine solche Rolle
ubernehmen?<<

Erledigungen und Arztbesuche sind in landlichen Rdumen — noch vor dem Einkaufen — die wichtigsten
Motive flr den Besuch eines Zentrums,

>>Wie konnen Zentren vor diesem Hintergrund als multifunktionale Standorte gestarkt
werden?<<




PERSPEKTIVEN FUR DIE ORTSZENTREN IN LANDLICHEN RAUMEN
NAH VERSORGEN, ENTFERNT SHOPPEN

Soweit maoglich, werden auch in landlichen
Raumen Angebote der Nahversorgung ge-
nutzt. Produkte des aperiodischen Bedarfs
werden in ausgewahlten Zentren oder — ab
einer gewissen Distanz — zunehmend im Inter-
net gekauft. Die Frage an die Experten:

>>Welche Schlussfolgerungen lassen sich
daraus fur die Entwicklung der Handels-
landschaft in unterschiedlichen Stadt- und
Raumtypen ziehen?<<

Das Handelsangebot in schwachen Mittel-
zentren wird sich zukinftig in zunehmendem
MafBe nur noch auf die Nahversorgung be-
schranken. Dort, wo das Handelsangebot vor
Ort schwach ist, werden die Menschen ver-
starkt online einkaufen — insbesondere dann,
wenn die Wege weit sind. Die Umsatzver-
lagerung in den Onlinehandel fihrt dazu, dass
der verbliebene Handel in den Zentren immer
starker von der Frequenzerzeugung durch an-
dere Nutzungen, z.B. der Gastronomie, lebt.

( >>MaBgeblich fir die Entwicklungsperspektiven der \

Zentren in landlichen Raumen ist die Qualitdt des

jeweiligen Zentrums. Starke Mittelzentren zeichnen sich

nicht nur durch einen attraktiven Handelsbesatz aus,

sondern durch eine Vielzahl ergénzender Funktionen, z.B.
Dienstleistungen, Arzte, Gastronomen — und sie besitzen

&

eine stimmige Einkaufsatmosphare. <<

Ralf Beckmann, Stad%_}

(>>Beim Einkaufsverhalten muss hinsichtlich der\

Mobilitatsbereitschaft differenziert werden. Fir
junge Leute ist die Attraktivitat entscheidend und
die Raumiberwindungsbereitschaft hoch. Je élter,
.gesettelter” die Leute sind, desto eher versuchen

sie, in der relativen Nachbarschaft zu kaufen.<<

ﬁ>Vie|e kleinere Gemeinden entwickem
sich durch den Rickzug der Anbieter des
aperiodischen Bedarfs zu reinen
Nahversorgungsstandorten. Lebensmittel-
markte und Drogeriefachmarkte sind
wesentliche Frequenzbringer in kleinen
Gemeinden, jedoch oft in Ortsrandlage
angesiedelt. Durch die damit
einhergehenden Frequenzrickgénge in
den Zentren sind dort auch die Anbieter
des taglichen Bedarfs langfristig in ihrem

\ Jérg Lehnerdt, BBE Handelsberatung

>>Je sperzifischer und ausgefallener die Wiinsche
werden, desto eher werden sie im Internet realisiert,
weil es die Sachen inden kleinen Zentren des
landlichen Raumes gar nicht (mehr) gibt.<<

Stephanie Arens, Stidwestfalen Agentur

Bestand geféhrdet.<<

Markus PreiBner, IFH Kéln /
>>Auch in Zukunft — zumindest auf absehbare

Zeit —werden Lebensmittel schwerpunktmaBig
offline eingekauft. Die Aufgabe von kleineren
Laden in den Ortsteilen und der Riickzug auf

den Kernort wird sich noch ein Stiick weit

fortsetzen. Ansonsten wird sich an der groben

Grundstruktur in den nachsten 10 bis 15 Jahren
nicht viel andern.<<

Stefan Kruse, Junker + Kruse /




PERSPEKTIVEN FUR DIE ORTSZENTREN IN LANDLICHEN RAUMEN
NEUDEFINITION DER ROLLEN IM REGIONALEN ZENTRENSYSTEM (1)

In Zeiten des Onlinehandels nehmen die
Menschen manchmal weite Wege in Kauf, um
in ausgewahlten Zentren stationar einzu-
kaufen. Wir haben gefragt:

>>Was zeichnet diese Zentren aus und
welche Zentren koénnen auch in Zukunft
eine solche Rolle Ubernehmen?<<

Wahrend der Einkauf fur den taglichen Bedarf
weiter sehr stark vor Ort wahrgenommen wird,
erwarten die Kunden bei Einkdufen im
aperiodischen Sortimentsbereich ein Uber das
Produkt hinausreichendes Angebot und Er-
lebnis am Einkaufsort. Hierzu gehdéren das
Ambiente und Flair ebenso wie das Gastro-
nomieangebot. MalBgeblich ist die Wettbe-
werbssituation: Je hoher die Dichte an Ein-
kaufsdestinationen, desto groBer sind die An-
forderungen an die Attraktivitat. Aus Kunden-
sicht sind vor allem solche Zentren gefragt,

die ein multifunktionales Angebotbieten.

ﬂlch beobachte in Nordrhein-Westfalen um

bundesweit einen kleinen , Schwarmstadt-

Effekt”. Die kleinen Einkaufsstadte, in denen

man friher noch gut einkaufen konnte, haben

mittlerweile ihre Funktion verloren und oft nur

noch ein eingeschranktes Angebot. Wenn die

Burger dort richtig einkaufen mdochten, fahren
sie in die nachsten starken Mittel- oder
Oberzentren — oder nutzen gleich das

Internet als Alternative.<<

Jérg Lehnerdt, BBE Handelsberatung /

ﬂ>l\/|itte|stédte mit einem attraktiven Ortsbih

bieten gute Voraussetzungen fir einen
erlebnisorientierten Einkauf. Historische
Bausubstanz aus der Zeit vor dem Zweiten
Weltkrieg wird oft als besonders atmospharisch
wahrgenommen. Sie kann dazu beitragen, dass
sich Stadte gleicher GréBenordnung
unterschiedlich entwickeln. Das zeigt, dass
(auch die zeitgendssische) Baukultur eine
wichtige Rolle spielt.<<

Hanna Hinrichs , StadtLABOR Soest /




PERSPEKTIVEN FUR DIE ORTSZENTREN IN LANDLICHEN RAUMEN
NEUDEFINITION DER ROLLEN IM REGIONALEN ZENTRENSYSTEM (2)

o —

ﬂ>Zentren mit Gberortlicher Ausstrahlung
verfligen Uber eine besondere Angebots-
breite und einen herausragenden Event-
charakter. Beim Besuch dieser Zentren steht
der Einkauf nicht im Fokus. Besuchern geht
es eher um den Freizeitwert. Shopping-
Destinationen missen sich zu spannenden
Ausflugszielen entwickeln.<<

Christiane Auffermann,

\ IHK Mittleres Rufi/J

( >>Ein Einkauf in den Stadtzentren der
Oberzentren ist aus Kundensicht attraktiv, weil
dort die Vorteile des stationaren Einzelhandels,
das heil3t das Anfassen und Anprobieren, aber

y ‘g,,‘”;"/ -~

auch der personliche Kontakt genutzt werden A

kénnen — und das bei einer gro3en Auswahl an D 3 6.}
o E—e) ., w

Geschaften.<<

\ Thomas Kunz, HV Ostwestfalen-Lippe




PERSPEKTIVEN FUR DIE ORTSZENTREN IN LANDLICHEN RAUMEN
NEUE FUNKTIONEN IN ALTEN ZENTREN (1)

Erledigungen und Arztbesuche sind in land-
lichen Rdumen — noch vor dem Einkaufen —
die wichtigsten Motive flr den Besuch eines
Zentrums. Unsere Frage:

>>Wie konnen Zentren vor diesem Hinter-
grund als multifunktionale Standorte ge-
starkt werden?<<

Fir attraktive, nutzungsgemischte Zentren
sind folgende Erfolgsfaktoren malBBgeblich:

die Gestaltqualitat der Ortskerne, ihre
Aufenthalts- und Verweilqualitat

die Ausweitung des gastronomischen An-
gebots

gezielte Nutzungskopplungen
Events und Gemeinschaftsaktivitaten

eine konsequente Steuerung der publi-
kumswirksamen Dienstleistungen auf die
Zentren

f>>Die Stadte sollten alles daran setzen, die Nutzungen\
und Funktionen, die potenzielle Besucher in die Zentren
ziehen, dort zu bundeln.<<

Christiane Auffermann, Trendscout

\ IHK Mittleres Ruh{l_)

( >>Die relevanten Akteure missen \
zusammenkommen, um gemeinsam etwas

voranzubringen. Das geht Uber den Handel und die
Gastronomie hinaus — dazu gehdren auch

Immobilieneigentimer sowie Verwaltung und Politik.
Aber es ist nicht einfach, alleins Boot zu holen.<<

k Sven Schulte, IHK NRW }

=

/ >>QGute Handelskonzepte einzelner\

Handler kénnen zu einem besonderen
Anziehungspunkt werden. Hierbei geht
es darum, Alleinstellungsmerkmale zu
schaffen — durch eine konsequente
Konzeptorientierung oder die
Kombination von Angeboten.<<

Judith Holtkotte, MHKBG /

>>Oft wird die Attraktivitat des Stadtbildes als
Faktor genannt. Wichtiger ist aber die Bindung

durch den Arbeitsplatz oder den Schulstandort.

Cordula Neiberger, RWTH Aachen

<<

K>>Da viele Kommunen ihr Handelsangebot an die Peripherie verlagert haben, verwundert diese Entwicklung\

nicht. Um die Zentren als multifunktionale Standorte zu starken, sollten auch abseits des Einzelhandels

Besuchsanldsse geschaffen werden. Dazu mussen stadtebaulich attraktive, kompakte Zentren mit angenehmer

Atmosphare geschaffen werden, in denen sich verschiedene Nutzungen in rdumlicher Nahe konzentrieren. Die

Zentren missen zum Verweilen einladen, zum Zeitvertreib, zum Treffen mit Freunden, zum Bummeln und zum
Cafébesuch. Erledigungen und Arztbesuche missen in den Zentren stattfinden.<<

\ Markus Preif3ner, IFH Kéln

J




PERSPEKTIVEN FUR DIE ORTSZENTREN IN LANDLICHEN RAUMEN
NEUE FUNKTIONEN IN ALTEN ZENTREN (2)

>>Malgeblich fur die Starkung der
Attraktivitat der Zentren in landlichen
Raumen ist eine architektonisch-
freiraumplanerische Aufwertung, die Fragen
der Funktionalitat mitdenkt. Entsprechende
Planungen sind mit der bauplanungs-
rechtlichen Standortsteuerung von
Facharztzentren, Gastronomie etc. zu
verkniipfen, um diese Nutzungen in den
Innenstadten zu sichern. Multifunktionale
Umnutzungen friherer Handelsflachen sind
wichtig fur die Revitalisierung der Stadt-
zentren. Entsprechende Nutzungs-
anderungen erfordern flexible Lésungen,
z.B. bei der Parkplatzablose. <<

Ralf Beckmann, Stadt + Handel

>>Es ist wichtig, dass die Stadte und Gemeinden fir ihr
Zentrum ein Profil herausbilden. Ganz ohne Handel ist
es in der Regel schwierig. Fir die Attraktivitat einer
Stadt sind vor allem drei Dinge wichtig: Arbeitsplatze,
Infrastruktur fir junge Familien und eine ausreichende
Nahversorgung mit Supermarkt, Discounter und
Drogeriemarkt. <<

Jérg Lehnerdt, BBE Handelsberatung

-~

w HV Ostwestfalen-Lippe

~

>>QGerade vormittags sind Arztbesuche der

Hauptgrund fir den Zentrenbesuch. Mit Blick auf die

Starkung multifunktionaler Zentren ist eine
Standortpolitik gefordert, die der Verlagerung von

Facharztpraxen aus den Zentren heraus entgegenwirkt,

so dass die Frequenzen in den Zentren bleiben.<<

_/

>>Handel ist die 6konomische Triebfeder unserer
Zentren. Die Gemeinden mit einem starkeren
Zentrum haben ein klares Leitbild und eine klare
Vorstellung von ,Zentrum”, auch eine klare
Vorstellung von Einzelhandelssteuerung — teilweise
schon seit den 1980er Jahren. Die wollen gezielt
ihre Mitte starken. Wichtig ist, die Grundstruktur in
den Zentren zu erhalten: Zwei oder drei
unterschiedliche Lebensmittler als Frequenz-
bringer, so dass sich auch Bekleidungs- und
Schuhgeschéfte, Schreibwarenldden, Dienstleister
oder Gastronomen halten kénnen. Wenn der
Einzelhandel wegbricht, kommt nicht einfach etwas
anderes. Daflr fehlt die Kraft.<<

Stefan Kruse, Junker + Kruse

Die Gestaltung des Nutzungswandels in den
Zentren erfordert eine Uber die herkdmmliche
Einzelhandelssteuerung hinausreichende Stand-
ortpolitik. Denn die Verlagerung von Gastro-
nomie, Arzten, Anwilten und Steuerberatern
an Standorte auBBerhalb der Zentren |6st ahn-
liche Frequenzverluste in den Zentren aus wie
Einzelhandelsneuentwicklungen auBerhalb der
Zentren.

Integrierte Zentrenkonzepte konnen dazu bei-
tragen, die Stadtgesellschaft und die politi-
schen Entscheidungstrager fir diese Zusam-
menhange zu sensibilisieren. Dabei gilt es,
unter Berlcksichtigung des veranderten Kon-
sumentenverhaltens gemeinsam eine neue
Vision fir das Zentrum zu erarbeiten.

Die mit dem Nutzungswandel verbundenen
Herausforderungen sind grof3 und entziehen
sich zum Teil der kommunalen Handlungs-
ebene, z.B. wenn es darum geht, dass Immobi-
lieneigentlimer ihre Mieterwartungen relativie-
ren und in den Umbau ihrer Immobilien inves-
tieren mussen, um Leerstande zu vermeiden.




SICHERUNG DER NAHVERSORGUNG IN LANDLICHEN RAUMEN
DIALOG MIT BRANCHENEXPERTEN

KERNTHESEN UND FRAGEN ZUR SICHERUNG DER NAHVERSORGUNG

Senkung der Kosten durch Automatisierung, Steigerung der Attraktivitat durch Individualisierung:

>>Inwieweit konnen digitale Elemente tatsachlich dazu beitragen, dass Kleinflachenkonzepte in
landlichen Radumen eine Renaissance erfahren?<<

AT BN
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Im Zuge der Digitalisierung entstehen weltweit unterschiedliche Konzepte, die neue Optionen fir die
Nahversorgung fir landliche Raume aufzeigen.

>>Welche Eigenschaften sind entscheidend fir den (nachhaltigen) Erfolg solcher
Konzepte?<<

Es gibt auch in Nordrhein-Westfalen einzelne , gute Beispiele” fliir neue Konzepte der Nahversorgung
in landlichen Raumen.

>>Welche MaBnahmen kénnen dazu beitragen, dass solche Konzepte eine groBBere Verbreitung
erfahren?<<

Bildnachweis: https:/thmobyart./;f
https://www.hofladen-sauerland.de/,
Steinwald-Allianz; https://www.landspeis.com/




SICHERUNG DER NAHVERSORGUNG IN LANDLICHEN RAUMEN
NEUE CHANCEN FUR KLEINFLACHENKONZEPTE (1)

Senkung der Kosten durch Automatisierung,
Steigerung der Attraktivitat durch Individuali-
sierung: Hier haben wir gefragt:

>>Inwieweit konnen digitale Elemente tat-
sachlich dazu beitragen, dass Kleinflachen-
konzepte in landlichen Raumen eine Re-
naissance erfahren?<<

Es konnen interessante Konzepte flr die Nah-
versorgung entstehen, wenn digitale und
stationare Elemente miteinander verknipft
werden. Hinsichtlich der zeitnahen Etablierung
solcher Konzepte besteht gegenwartig aber
noch recht groBe Skepsis — aus verschiedenen
Grinden:

— geringe Technikaffinitat der Bevolkerung
— ausgepragte Preissensibilitat der Kunden

— geringer ,Leidensdruck”, hohe Pkw-Nut-
zung

— hohe Grenzkosten der Losungen

— geringe Offenheit von vielen Handlern

-

( >>Bei den technikgetriebenen Ansétzen bin ich \

skeptisch, da die Bevélkerung im landlichen Raum hier
sehr konservativ ist Aber vielleicht ist das in 20 oder 30
Jahren anders. Was funktionieren kann, ist die
Blndelung von Potenzialen tber eine Online-Plattform
— aber nur mit externer Hilfe und nur als Ergénzung.<<

>>Viele Kleinflachenkonzepte mit digitalen
Elementen sind in den Grenzkosten noch nicht
rentabel. Weitere Fortschritte in der Automatisierung
und eine Reduzierung der Grenzkosten kénnten
zukiinftig dazu fihren, dass fahrende Kleinldden und
bemannte Kleinflachenkonzepte durch autonome
Losungen, die weitgehend ohne Personal
funktionieren, abgeldst werden.<<

Ralf Beckmann, Stadt + Handel

Stefan Kruse, J unkew_/

>>FUr den Einsatz digitaler Elemente ist immer
mafgeblich, wie onlineaffin die jeweilige
Nutzergruppe ist. Digitale Elemente sind in
landlichen Raumen derzeit noch nicht immer
hilfreich. Aber auch dort wird sich die digitale
Affinitat erhdhen.<<

Christiane Auffermann,

IHK Mittleres Ruhrgebiet )

>>Nach unseren Umfragen wird es kein\
Revival der kleinen Laden geben. An
dem einen oder anderen Standort kann
es funktionieren, aber es ist kein
Geschaftsmodell der Zukunft. Die
Bereitschaft der befragten Betreiber,
online anzubieten, ist eher gering.<<

Patrick Kiipper, Thiinen-Institut J

>>Die Menschen bei uns in der Region waren schon immer so organisiert, dass sie ihren
Nachbarn gefragt haben oder selber gefahren sind, um einzukaufen. Ich bin mir gar nicht
sicher, ob alles ubiquitar da sein muss. Nur weil man nicht in jedem kleinen Dorf einen
Laden hat, ist man bei uns nicht komplett abgehangt.<<

Stephanie Arens, Stidwestfalen Agentur




SICHERUNG DER NAHVERSORGUNG IN LANDLICHEN RAUMEN
NEUE CHANCEN FUR KLEINFLACHENKONZEPTE (2)

/ >>Man miusste die , Klassenprimi” im
Lebensmittelbereich wie ALDI und LIDL permanent
.anpieksen”. Vielleicht entdecken sie dann irgendwann
Belieferungskonzepte als eigene Idee. Sie kdnnten so
zum Taktgeber fir die Grund- und Nahversorgung im

|andlichen Raum werden.<<

Stefan Kruse, Junker + Kruse

>>Emmas Enkel war ein interessantes \
Beispiel: Warum kann man so etwas nicht im
landlichen Raum spiegeln? Ein kleiner Laden
mit einigen ergénzenden Angeboten und
Onlinebestellsystem. Wenn ich morgens
bestelle, kann ich mir abends alles abholen.
Vielleicht braucht es tatsachlich neue Akteure

fir solche Konzepte.<<

Sven Schulte, IHK NRW

~

>>|ch habe groBe Sympathie fir Satelliten
von vor Ort bestehenden Héandlern. Das ist
einfacher, als abseits der Ballungsrdume
etwas Neues zu etablieren.<<

Jérg Lehnerdt, BBE Handelsberatung

>>|m Hinblick auf die Versorgung in landlichen
Raumen mussen auch mobile Nahversorger in
den Blick genommen werden. Sie kénnen flexibel
und schnell Ersatz fir wegfallende Angebote
sein. In Verknipfung mit stationdren Angeboten
und mit einer digitalen Klammer erscheinen sie

Judith Holtkotte, MHKBG

besonders erfolgversprechend.<<

Gleichzeitig gibt es viele Ansatzpunkte, wie
solche innovativen Konzepte trotz der gegen-
wartig noch schwierigen Rahmenbedingungen
erfolgreich platziert werden kénnten.

Insbesondere moderne mobile Versorgungs-
angebote verdienen mehr Aufmerksamkeit,
da sie sich flexibel und ohne groBere Inves-
titionen umsetzen lassen. Hierbei ist auch an
Ein-
richtungen als Anlaufstellen vor Ort zu denken
(z.B. Cafés oder Gemeinschaftshauser).

die Verknlpfung mit bestehenden

Zudem spielt die Frage, welche Akteure fir
einen Durchbruch sorgen konnten, eine zen-
trale Rolle. Dazu sind vor allem folgende
Optionen naherin den Blick zu nehmen:

— eigene Konzepte der grof3en Discounter

— Satelliten-Losungen der lokalen Vollsorti-
menter

— neue Akteure (Start-ups) mit frischen Ideen




SICHERUNG DER NAHVERSORGUNG IN LANDLICHEN RAUMEN
ERFOLGSFAKTOREN VON INNOVATIVEN KONZEPTEN (1)
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Im Zuge der Digitalisierung entstehen weltweit |
unterschiedliche Konzepte, die neue Optionen [
fir die Nahversorgung fur landliche Raume
aufzeigen. Unsere Frage:

>>Welche Eigenschaften sind entscheidend
fur den (nachhaltigen) Erfolg solcher Kon-
zepte?<<

Fir innovative Nahversorgungskonzepte schei-
nen folgende Erfolgsfaktoren mal3geblich:

— technisch unkomplizierte Handhabung

— Orientierung an den Bedrfnissen und zeit-
lichen und raumlichen Moglichkeiten sowie
der Technikaffinitat der Bevolkerung im Ein-
zugsgebiet

— Schaffung von Mehrwerten fir die Kunden

durch Nutzung von Synergie- und Kopp-
lungseffekten

— bedarfsorientierte Angebotsspezialisierung

— eine Uberzeugende Betreiberpersonlichkeit




SICHERUNG DER NAHVERSORGUNG IN LANDLICHEN RAUMEN
ERFOLGSFAKTOREN VON INNOVATIVEN KONZEPTEN (2)

>>Es ist zentral fir den Erfolg der Konzepte, dass ein
Mehrwert fir den Kunden geschaffen wird. Dazu

muss das Angebot so attraktiv sein, dass es mehr als
den , Vergesslichkeitseinkauf” abdeckt. Die
Kopplung mit anderen Angeboten — Arzten,

Paketshops, Dienstleistern — schafft zusatzliche
Anreize, auf einen Einkauf an weiter entfernten Orten
oder im Internet zu verzichten.

Entsprechende Konzepte werden oft mit
erheblichem ehrenamtlichen Aufwand entwickelt.
Malgeblich ist aber die wirtschaftliche Tragfahigkeit.
Langfristig auf ehrenamtliches Engagement zu
setzen, greift nicht — es funktioniert in der Regel nur

{>>Erfo|greiche Konzepte sind auf technischer\

Ebene extrem intuitiv und weisen moglichst
wenig technische Barrieren auf. Sie sind

>>7/entraler Erfolgsfaktor derartiger Konzepte\
ist, dass die richtigen Leistungen fiir die avisierte
Zielgruppe angeboten werden. Angebote sollten

nicht am Bedarf der Kunden vorbei allein der

in der Motivationsphase fur einige Jahre.<<

Ralf Beckmann, Stadt + Handel

und sicher wie moglich.<<

Christiane Auffermann,

( >>Am Ende muss sich jemand \

finden, der selbst ein Geschéafts-
modell verwirklicht und regional
betreibt. Das kann auch ein
Dorfladen mit gutem Konzept und
viel IT-Affinitat sein.<<

selbsterklarend und aus Kundensicht so einfach

\ IHK Mittleres Rufﬂ\_/

FDas Erfolgsrezept gibt es nicht. Ich versuche, mich sem
schlank und kostenoptimiert aufzustellen. Ich gehe erst

foeﬁg Fraunhofer IESE )

\_

>>Ein Weg fur diese Konzepte ist die Spezialisierung — wie bei einem Biosupermarkt. Man kann aus
dem Preisdruck herauskommen, wenn man sich als Qualitatsanbieter positioniert. Dann entfernt man
sich aber ein Stlck weit von dem Anspruch, ein Nahversorger zu sein.<<

Jérg Lehnerdt, BBE Handelsberatung

J

e

Technik wegen gemacht werden, sondern einen
konkreten Nutzen bzw. Mehrwert fur die
Bevolkerung bieten. Wichtig ist, dass moglichst
viele Akteure mitmachen. Fertigen Lésungen

fehlt es oft an Akzeptanz.<<

Markus PreiBner, IFH Kéln

einmal jeden Schritt mit (z.B. WhatsApp-Bestellungen,
Bezahlung mit Paypal). Wenn ich ehrlich bin, erfinde ich
mich fast jeden Monat neu.

Dann nehmen wir exklusive Produkte von regionalen
Erzeugern auf: Die sind richtig gut, hatten von der Optik
her aber bislang ein schlechtes Auftreten.

Man muss Synergieeffekte nutzen und querdenken.
Beispiel: Wir liefern in der Region sehr viel aus und jetzt

bieten wir in unseren Laden auch einen Kurierdienst an.<<
Christian Schulte, Hofladen Sauerland /




SICHERUNG DER NAHVERSORGUNG IN LANDLICHEN RAUMEN
VERBREITUNG NEUER KONZEPTE IN NORDRHEIN-WESTFALEN (1)

Es gibt auch in Nordrhein-Westfalen einzelne
,gute Beispiele” fir neue Konzepte der Nah-
versorgung in landlichen Raumen. Wir haben
gefragt:

>>Welche MaBnahmen kénnen dazu bei-
tragen, dass solche Konzepte eine gréBere
Verbreitung erfahren?<<

Fir die Verbreitung innovativer Handelskon-
zepte ist es wichtig, Uber Erfolge zu berichten.
Eine entsprechende Offentlichkeitsarbeit ist
unverzichtbar. Kommunen kénnen bei der Or-
ganisation der Zusammenarbeit, der Konzept-
entwicklung und bei der Projektforderung Hil-
festellung leisten. Hilfreich flir die Kommunen
kann es sein, das Thema Digitalisierung und
Nahversorgung zur Chefsache zu machen, das
hei3t direkt beim Blrgermeister zu verankern.
Die Verbreitung des Wissens um innovative
Nahversorgungskonzepte kann Uber Ortsbei-
rate, Heimatvereine etc. erfolgen, funktioniert
aber oftmals allein mit ehrenamtlichem En-
gagementnicht.

( >>Bei der Verbreitung innovativer \
Handelskonzepte steht die Kommunikationim
Fokus. Mégliche Hemmnisse und Vorbehalte
gegentber dem Technikeinsatz missen
abgebaut und innovative Lésungen
,ausprobiert” werden.<<

\ Markus PreifBner, IFH Kéln

>>Es hilft den alternativen Konzepten — sofern
sie funktionieren — permanent eine Offentlichkeit
fur sie zu schaffen. Der Birgermeister kann dabei
als oberster Promoter auftreten.<<

Jérg Lehnerdt, BBE Handelsberatung

>>/ur Verbreitung innovativer
Nahversorgungskonzepte ist es wichtig,
Informationen Uber den Erfolg der Konzepte
zu kommunizieren, z.B. durch eine gezielte
Presse- und Offentlichkeitsarbeit, durch
Marketing und durch Pramierungen. Mit Blick
auf die Forderung des Einzelhandels in
landlichen Raumen kénnten gerzielte
Innovationsférderungen hilfreich sein.<<

Christiane Auffermann,

IHK Mittleres Ruhrgebiet /

>>Fir die weitere Verbreitung innovativer Nahversorgungskonzepte ist die Frage der

Tragerschaft von zentraler Bedeutung. Die Einbindung der Menschen vor Ort, z.B.
durch ein genossenschaftliches Modell oder eine Vereinsmitgliedschaft, erhoht die
Akzeptanz fur das Konzept. MalBgeblich ist die Frage, wie entsprechende Konzepte
wirtschaftlich tragfahig ausgerollt werden kénnen. Hierzu kénnte ein Inkubator-Lab

hilfreich sein. Bisherige Forderansatze fokussieren sehr stark Einzelldsungen, greifen
aber mit Blick auf die Multiplikatorfunktion in die Flache zu kurz.<<

Ralf Beckmann, Stadt + Handel




SICHERUNG DER NAHVERSORGUNG IN LANDLICHEN RAUMEN

VERBREITUNG NEUER KONZEPTE IN NORDRHEIN-WESTFALEN (2]

Staatliche Programme, die eine Forderung
Handelskonzepte ermadglichen,
konnen die Verbreitung innovativer Handels-
konzepte fordern.

innovativer

Einen Ansatz dazu bildet der Aufruf fur die
vierte Runde des Wettbewerbs , Digitalen und
stationaren Einzelhandel zusammendenken”
des Ministeriums fur Wirtschaft, Innovation,
Digitalisierung und Innovation des Landes
Nordrhein-Westfalen, der Ende Juni 2020 ge-
startetwurde.

Mit einem im Vergleich zu den Vorjahren er-
hohten Fordervolumen soll die Anzahl der ge-
forderten Projekte gesteigert werden. Gleich-
zeitig wurden die Anforderungen an die An-
tragstellung vereinfacht.

Es scheint wichtig, solche Angebote offensiv
Uber die Presse und Veranstaltungen sowie
die Partner in den Kommunen in den land-
lichen Regionen zu kommunizieren, um die
Bekanntheit der Programme zu steigem und
Hirden vor einer Antragstellung abzubauen.

/>>Bei vielen privaten Akteuren besteht\

Unkenntnis Uber unterschiedliche
Forderangebote, insbesondere wenn die
Kommune die Férderempfangerin ist. Das
Férderprogramm |, Dorferneuerung 2021"
des Ministeriums fur Heimat, Kommmunales,
Bau und Gleichstellung richtet sich explizit

auch an private Akteure und férdert mit

einem Zuschuss u.a. MalBnahmen zur

Verbesserung der Nahversorgung.<<
K>Die Ubersichtlichkeit der Férderkulissh

Judith Holtkotte, MHKBG
fehlt. Zudem ist das Antragswesen selbst
sehr komplex, das sind fast Bachelor-
Arbeiten. Das kann ein Kleinunternehmen
nicht stemmen. AuBBerdem sollte die
Forderung nicht als Darlehen erfolgen.
Forderung ist fir mich nur dann sinnvoll,
wenn man wirklich einen Zuschuss
bekommt. Das mussen nicht 100 Prozent
sein, soll es auch nicht. Aber 70 bis 80
Prozent, dann wird es interessant.<<

\Christian Schulte, Hofladen Sauerland

Die Landesregierung
Nordrhein-Westfalen ‘
()

’ '

. ‘ . .

Projektaufruf:
Digitalen und stationaren Einzelhandel zusammendenken.
Digitalisierung voranbringen — 6konomische Resilienz im
Einzelhandel starken!

www.digihandel.nrw
www.wirtschaft.nrw E




EINZELHANDEL UND CORONA
AUSWIRKUNGEN AUF DEN EINKAUF IM STATIONAREN HANDEL UND IM ONLINEHANDEL

KERNTHESEN UND FRAGEN ZU EINZELHANDEL UND
CORONA

Im Frihjahr 2020 kam der stationére
Einzelhandel flir den aperiodischen
Bedarf in Folge der Corona-Krise zum
Erliegen.

>>Wie wird sich die Corona-Krise auf
das Einkaufen im stationdren
Einzelhandel bzw. im Onlinehandel
auswirken?<<




EINZELHANDEL UND CORONA
AUSWIRKUNGEN AUF DEN EINKAUF IM STATIONAREN HANDEL UND IM ONLINEHANDEL

Nach Abschluss der eigenen empirischen Erhe-
bungen kam es im Frihjahr 2020 infolge der
Corona-Pandemie zu mehrwochigen SchlieBun-
gen beim stationaren Einzelhandel fir aperiodi-
sche Guter. Wir haben gefragt:

>>Wie wird sich die Corona-Krise auf das
Einkaufen im stationiaren Einzelhandel bzw.
im Onlinehandel auswirken?<<

Es ist damit zu rechnen, dass die Corona-Krise
Geschaftsaufgaben im Einzelhandel beschleu-
nigt — bei kleineren Betrieben ebenso wie bei
groBen Filialunternehmen. Dies trifft vor allem
Zentren, in denen der Einzelhandelsbesatz
schon sichtbar ausgedinntist.

Im Einzelhandel ist mittelfristig mit zwei unter-
schiedlichen Entwicklungen zu rechnen: Auf der
einen Seite wird (zumindest temporar) eine
starkere regionale Orientierung beim Konsum
und auch eine Hinwendung zum lokalen Einzel-
handel erwartet. Auf der anderen Seite ist zu
beobachten, dass die Digitalisierung des (sta-
tionaren) Einzelhandels einen weiteren Schub
erfahrt.

>>Die ganzen Schaden von Corona

werden wir erst in einigen Monaten
sehen. Das betrifft teilweise auch grofBe

Unternehmen, da wird es regelrecht

Mittelzentren hat sich in den letzten Jahren sehr stark

Corona-Krise folgen.<<

Ralf Beckmann, Stadt + Handel

.Kahlschlage” geben.<<

Stefan Kruse, Junker + Kruse

>>Das Einzelhandelsgebot in mittelstarken und schwachen

ausgedinnt. Weitere Geschaftsaufgaben werden durch die

>>Wir glauben schon, dass etwas bleibt: Dass man sehr viel genauer hinschaut, was und wie man etwas kauft.

Und das spielt eigentlich denen indie Hande, die regional glaubwiirdig und bekannt sind.<<

Jérg Lehnerdt, BBE Handelsberatung

o~

/>>Info|ge der Corona-Krise ist mit nachhaltigen Verdnderungen im Einkaufsverhalten zu rechnen. Dabei sind\

zwei Richtungen maéglich: Zum einen die starkere Fokussierung auf den Onlineeinkauf als die sicherere
Einkaufsmoglichkeit. Zum anderen die Sensibilisierung fur den Einkauf vor Ort, der durch die Medien, den
lokalen Einzelhandel und ortliche Initiativen derzeit sehr positiv besetzt ist.

Die Corona-Krise kénnte einen Push fir die Entwicklung neuer Konzepte in kleineren Gemeinden bewirken, weil
hier Lieferkonzepte besser umsetzbar sind. Auch Packstationen kénnten infolge der Corona-Krise an Bedeutung

gewinnen, weil sie eine kontaktlose Abholung erméglichen.<<

\ Markus PreiBner, IFH KéIn
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KERNAUSSAGEN

DIGITALISIERUNG UND ONLINEHANDEL: FLUCH ODER SEGEN FUR LANDLICHE RAUME? (1)

> Unterschiedliche Zielsetzungen

Bei der Einzelhandels- und Zentrenentwick-
lung spielen zwei zentrale Zielsetzungen eine
Rolle: Die Sicherung der Nahversorgung und
die Starkung der Zentren angesichts der
Chancen und Herausforderungen der Digitali-
sierungim Handel.

> Ausgangssituation Nahversorgung

In den untersuchten landlichen Gemeinden
sind groBere Supermarkte und Discounter, die
sich zumeist im Hauptort befinden, das Rick-
grat der Nahversorgung. In jeder Gemeinde
ist ein solches Angebot (noch) vorhanden und
kann mit dem Pkw in der Regel in maximal
zehn Minuten erreichtwerden.

> Ausgangssituation Zentren

Die Ortskeme in den untersuchten landlichen
Gemeinden unterschiedliche
Qualitaten auf. Dabei lassen sich drei wichtige
Typen identifizieren: attraktive Zentren mit
einem vielfaltigen Angebot, stabile Ortskerne

weisen sehr

mit Nahversorgungsschwerpunkt und Zentren
mit deutlichem Funktionsverlust. Insgesamt
zeichnet sich eine Polarisierung im regionalen
Zentrensystem ab.

» Onlinehandel und Nahversorgung

Fir die Nahversorgung hat der Onlinehandel
bislang kaum Bedeutung. Beim Einkauf von
Lebensmitteln kommt er in den untersuchten
landlichen Gemeinden praktisch (noch) nicht
vor — und auch bei Drogeriewaren und Arz-
neimitteln ist der Onlineanteil gering.

» Onlinehandel und aperiodische Giiter

Im aperiodischen Bedarfsbereich ist das Ein-
kaufen Uber das Internet fir breite Gruppen
der Bevolkerung fester Bestandteil des
Alltags. In einigen Sortimenten erfolgen
mindestens ein Drittel der Einkdufe online. Es
zeigt sich: Je jlinger die Menschen und je
weiter die bevorzugten Einkaufsorte entfernt
sind, desto groBer ist die relative Bedeutung
des Internet-Einkaufs.




KERNAUSSAGEN

DIGITALISIERUNG UND ONLINEHANDEL: FLUCH ODER SEGEN FUR LANDLICHE RAUME? (2)

» Weiterer Druck auf die Zentren

Durch die weiterhin wachsende Bedeutung
des  Onlinehandels  bei  Gltern  des
aperiodischen Bedarfs geraten die Zentren
weiter unter Druck. Dies trifft viele Ortskerne in
landlichen Rdumen besonders, da der Einzel-
handelsbesatz haufig nicht besonders dicht ist.
Es kann zu einer Abwartsspirale kommen, die
einen Attraktivitatsverlust bedingt. Vielen Zen-
tren droht damit ein weiterer Funktionsverlust.

» Neue Optionen bei der Nahversorgung

Fir die Sicherung der Nahversorgung kénnen
sich im Zuge der Digitalisierung dagegen viele
neue Optionen ergeben. Dies zeigen in-
teressante Beispiele aus dem In- und Ausland.
Auch in Nordrhein-Westfalen gibt es in den
landlichen Raumen solche Ansatze, die aber
nicht sehr verbreitet sind und noch keine

grol3e Sichtbarkeit erlangt haben.

> Fluch oder Segen?

Der Onlinehandel wird in landlichen Raumen
fir den aperiodischen Bedarf genutzt und
tragt so fur onlineaffine Bevolkerungsgruppen
zur Sicherung der Versorgung in diesen
Sortimentsbereichen bei. Er kann damit bei
einem groBeren Teil der Bevolkerung als
Segen wahrgenommen werden. Der Online-
handel geféhrdet
Bestand des zentrenrelevanten stationaren

aber gleichzeitig den
Einzelhandels und damit auch die Funktions-
fahigkeit der Zentren in landlichen Raumen.
Hier ist es erforderlich, starker als bisher neue
Konzepte in die landlichen Raume zu bringen
bzw. entstehen zu lassen, die digitale und
stationare Elemente miteinander verbinden.




AUSBLICK

WELCHE HANDLUNGSANSATZE GIBT ES? (1)

» Multifunktionalitat

Fir viele Ortskerne ist der Handel weiterhin
von Bedeutung. Aber schon heute sind in den
untersuchten landlichen Gemeinden andere
Grinde (u.a. Erledigungen und Arztbesuche)
far den Besuch eines Zentrums von groBerer
Bedeutung. Die aktive Lenkung dieser Nutzun-
gen auf die Ortskerne kann einen wesentlichen
Beitrag zur Frequenzsteigerung leisten.

» Nahversorgung als Basis

Angebote der Nahversorgung bilden gerade
in landlichen Raumen die Basis, um an geeig-
neten Standorten echte Zentren mit weiter-
reichenden Angeboten herauszubilden. Dieser
Prozess kann durch die Starkung der
stadtebaulichen Qualitaten zusatzlich unter
stltzt werden.

» Wohnen

Die Umnutzung von ehemaligen Geschafts-
flachen in Wohnflachen bildet eine langfristige
Nachnutzungsoption fir Ladenlokale, die

absehbar nicht mehr nachgefragt werden.
Entsprechende Umbauten sind aufwandig,
bilden aber eine zukunftsfédhige Drittverwen-
dungsmaoglichkeit.

» Tourismus

Viele Gemeinden in landlichen
verfliigen Uber ein attraktives landschaftliches
Umfeld und sind fir den Binnentourismus
zunehmend von Bedeutung. Oftmals ist die
touristische Infrastruktur noch nicht auf diesen
neuen Nachfrageboom ausgerichtet. Die
Starkung und Aufwertung des touristischen
Angebots konnte ein Baustein fir die Neu-
ausrichtung der Zentrennutzung sein.

Raumen

> Bindelung und Konzentration

Die konsequente Bindelung von Angeboten
kann die Tragféhigkeit von kleineren Nahver-
sorgungsangeboten verbessern. Die Digitali-
sierung bietet hierbei neue Chancen, da sie
dezentrale und flexible Losungen ermdoglicht.
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AUSBLICK

WELCHE HANDLUNGSANSATZE GIBT ES? (2)

> Rollende Angebote als Alternative

Gerade flr weniger mobile Bevolkerungsgrup-
pen in kleineren Ortsteilen sind rollende An-
gebote der Nahversorgung eine interessante
Alternative. Auch hier konnen bestehende
Konzepte durch digitale Elemente weiterent-
wickelt und zukunftsfahig gemacht werden.

> Aktive Anpassung

In vielen Zentren wird der Funktionsverlust
trotz aller Anstrengungen nicht riickgangig
gemacht oder aufgehalten werden koénnen.
Hier ist eine aktive Politik der Anpassung
gefragt, die durch eine klare Strategie und
entschlossene MalBnahmen gekennzeichnet
ist. So ist der Wandel eines Zentrums mit
ehemals breitem Angebot zu einem vitalen
Nahversorgungszentrumeine grof3e Aufgabe.

» Abholstationen in den Zentren

Onlinebestellungen  werden  Uberwiegend
nach Hause geliefert und bedingen dadurch
gerade in landlichen Raumen lange Wege —

oftmals gleich durch mehrere Paketdienste.
Gleichzeitig kommen die Kunden immer
seltener in die Ortszentren. Innovative Abhol-
stationen in den Zentren, die die Angebote
mehrerer Paketdienstleister bundeln und
darlber hinaus Synergien fir den Handel in
den Zentren schaffen, kdnnen sich zu neuen
Ankern in den Zentren entwickeln, wenn sie
gut gemacht sind und einen Mehrwert fir die
Konsumentenbieten.

> Regionale Akteure

Bei der Umsetzung von neuen Handels-
konzepten sind in erster Linie Akteure gefragt,
die in den landlichen Raumen bereits heute
prasent sind. Dies konnen die Betreiber der
ortlichen Supermarkte, einzelne Handler,
Erzeuger und Produzenten oder auch Start-ups
mit neuen ldeen sein. |hr Bewusstsein fur die
Bedeutung der Zentren ist ebenso bedeutsam
wie die Qualifizierung mit neuen Kompetenzen
far den digitalen Handel.




AUSBLICK

WELCHE HANDLUNGSANSATZE GIBT ES? (3)

» Digitale Kompetenzen

Fir die Umsetzung vieler innovativer Ansatze
sind digitale Kompetenzen eine zwingende
Voraussetzung. Die in diesem Bereich be-
stehenden Unterstltzungsangebote sollten
fortgefuhrt, gescharftund vernetzt werden.

» Allianzen

Ein wirksamer Beitrag zur Starkung der Zentren
kann durch schlagkraftige Allianzen geleistet
werden, die sich flir neue Aufgaben bilden.

» Immobilieneigentimer

Die Mitwirkung der Immobilieneigentimer in
Standortallianzen ist unverzichtbar, um den
Nutzungswandel in den Zentren konstruktiv zu
und die Immobilien fir neue
Nutzungen umzubauen. Dazu gehdrt neben
der  Offenheit fir einzelhandelsfremde
Nutzungen auch die Bereitschaft, Mietforde-
rungen zu Uberdenken und an aktuelle Gege-
benheiten anzupassen.

gestalten

» Kimmerer und Mittler

Die Arbeit von Kimmerern und Mittlemn kann
die Bildung neuer Allianzen in den Zentren
malBgeblich erleichtern. Stadt- bzw. Zentren-
manager konnen das Zusammenwirken der
Akteure in den Ortszentren steuern und
zwischen Handlemn,
und Kommunen vermitteln. Sie kénnen auf
eine starkere Digitalisierung im Handel hin-
anstol3en,

Immobilieneigentimem

wirken, Gemeinschaftsaktivitaten

Zugange zu Fordermalnahmen aufzeigen und
bei der
Herausforderungen aber nicht allein bewal-
tigen.

Antragstellung unterstitzen, die

» Talente fordern

Forderung spielt fur die Entwicklung und Um-
setzung neuer Konzepte eine wichtige Rolle.
Wichtig ist, dass die bestehenden Programme
die in den landlichen Raumen vorhandenen
,Handelstalente” noch besser und unblro-
kratischer erreichen.

> Positive Offentlichkeit

Neben der finanziellen Forderung besteht eine
wirksame Unterstlitzung darin, neuen Konzepten im
Land immer wieder eine positive Offentlichkeit zu
geben. Dies kann u.a. Uber aktuelle Berichte in
Medien, die unterschiedliche Zielgruppen an-
sprechen, geschehen, aber auch Uber Preise und
Auszeichnungen.
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