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Liebe Leserinnen, liebe Leser,

der Handel in Nordrhein-Westfalen ist weit mehr als ein
Wirtschaftszweig mit rund 100 Milliarden Euro Jahresum-
satz und einer bedeutenden Rolle als Arbeitgeber. Er ist
ein Ankerpunkt des taglichen Lebens und das Herz unse-
rer Innenstadte. Mit iber 100.000 Geschaften pragt der
stationare Einzelhandel unsere Stadte und Gemeinden.
Wenn nach der Zukunft des Handels gefragt wird, dann
schwingt die Veranderung bereits mit: Die Branche be-
findet sich im Wandel, sie muss sich angesichts eines
dynamischeren Kaufverhaltens der Menschen und der
fortschreitenden Digitalisierung verandern.

Um die damit einhergehenden Herausforderungen
meistern zu kdnnen, missen wir wissen, wo wir stehen.
Wir mussen verstehen, wie die Menschen einkaufen und
welche Modelle sie warum bevorzugen, welche Konzepte
die Einzelhandlerinnen und Einzelhandler verfolgen und
was ihnen wichtig ist, welche Bedeutung traditionellen
Formaten wie verkaufsoffenen Sonntagen zukommt und
wie sich neue Formate erschlieBen lassen.

Hier setzt die vorliegende Studie an, der eine Befra-
gung verschiedener Akteurinnen und Akteure zugrunde
liegt: Wir haben Konsumentinnen und Konsumenten,
Héandlerinnen und Handler, Birgermeisterinnen und
Burgermeister sowie Vertreterinnen und Vertreter von
Stadtverwaltungen aus 28 Stadten, die représentativ fur
alle Kommunen in Nordrhein-Westfalen stehen, befragt.

Aufgrund der groRen Teilnahmebereitschaft hat die
vorliegende Studie eine Datenbasis, die in dieser
Form deutschlandweit einmalig ist. Sie liefert einen
,360-Grad-Blick" auf die Situation des Handels und
ermoglicht fundierte strategische Entscheidungen im
Handel, in Politik und Verwaltung.

Ein zentraler Aspekt sind die Schnittstellen zwischen
digitalen und analogen Erfahrungen: Der Boom des
Online-Handels steht neben einer zuletzt gleichzeitig

wahrnehmbaren Bewegung hin ,,zurtick” zum stationaren
Handel. Der Anspruch der Kundinnen und Kunden, Vorteile
sowohl des stationaren wie des digitalen Handels zu nutzen,
ist offenkundig — und spricht fur eine verzahnte Perspektive.

Denn Digitalisierung bedeutet nicht nur den Besuch im
stationaren Handel ersetzendes Online-Shopping. Digitale
Tools kdnnen das analoge Erlebnis erweitern: Einkaufs-
Apps, Click-und-Collect, Self-Scanning-Checkouts oder
Social Media Plattformen sind digitale Méglichkeiten, die
zunehmend erwartet und verstarkt genutzt werden.

Hierzu liefert die vorliegende Studie vielfaltige Erkennt-
nisse: einerseits Uber das Interesse der Menschen,
digitale Tools zu nutzen, andererseits Gber den Stand
der Digitalisierung bei den Handlerinnen und Handlern.
Die Ergebnisse zeigen Potenziale auf, die ausgeschopft
werden kdnnen.

Die Studie soll DenkanstoBe und Ansatzpunkte fur alle
Beteiligten geben: ftir Handlerinnen und Handler, fur
Kommunen, fur Innenstadtakteurinnen und -akteure
und fur die Politik. Die Leserinnen und Leser moge sie zu
neuen Sichtweisen auf die vielfaltigen Moglichkeiten fur
den Handel inspirieren.

Mona Neubaur
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Management Summary

Die Studie , Zukunft des Handels - Einkaufsverhalten und alternative Einkaufsmoglichkeiten in NRW* analysiert die
aktuelle Handels-, Kauf- und Konsumlandschaft Nordrhein-Westfalens im Spannungsfeld von Digitalisierung, Nach-
haltigkeit und Strukturwandel. Mit einem reprasentativen Sample von 13.678 Konsumentinnen und Konsumenten, 505
Einzelhandelsunternehmen sowie 28 Kommunen bietet die Studie einen einzigartigen Einblick in die zentralen Heraus-
forderungen und Perspektiven des Handels in NRW. Dabei wird deutlich: Der stationére Handel bleibt trotz wachsender
Online-Angebote ein unverzichtbarer Resilienzfaktor fiir die Gesellschaft.

Ein 360-Grad-Blick auf den Handel in NRW

Die Methodik der Studie kombiniert Erkenntnisse aus Handelsforschung und -praxis, qualitative Experteninterviews
und eine umfangreiche quantitative Primarerhebung. Durch die Einbeziehung der Perspektiven von Konsumentinnen
und Konsumenten, Einzelhandelsunternehmen und kommunalen Entscheidungstragerinnen und -trédgern entsteht ein
differenziertes Bild der Handelsrealitat in NRW. Dieser ,,360-Grad-Blick" ermoglicht es, zentrale Trends und Bedirfnisse
in landlichen und urbanen Regionen und in Kleinstadten, Mittelstadten und GroBstadten abzubilden.

Stationarer Einzelhandel als Resilienzfaktor und Versorgungssicherheit

Der stationare Handel in NRW ist dabei mehr als nur eine Einkaufsoption — er ist eine Lebensader, die fur lokale Stabili-
tat sorgt. Die Studie zeigt eindriicklich, dass der stationare Handel auch in einer digitalisierten Welt eine Schlisselrolle
far die Versorgungssicherheit spielt. In Krisenzeiten wie der COVID-19-Pandemie wurde deutlich, wie essenziell lokale
Geschafte fur die Versorgung der Bevoélkerung sind. Der stationdre Handel fungiert als ,,Risikoversicherung®. Besonders
in landlichen Regionen ist die Stabilitat des stationaren Handels ein entscheidender Faktor fir die Lebensqualitat und
die Sicherheit der Versorgung.

Sample: Eine umfassende Datenbasis fiir fundierte Erkenntnisse
Die Studie stutzt sich auf ein reprasentatives Sample aus einer 360-Grad-Perspektive zum Thema Einkaufen:

» 28 Kommunen, vertreten durch ihre Blrgermeisterin bzw. ihren Blurgermeister, darunter Kleinstadte, Mittelstadte
und GroRstadte sowohl aus urbanen und landlichen Regionen NRWs, brachten eine umfassende Perspektive aus
kommunaler Sicht ein.
+ 13.678 Konsumentinnen und Konsumenten aus diesen verschiedenen Stadttypen und Regionen haben umfassende
Auskunft Gber ihr Einkaufsverhalten gegeben.
505 Einzelhandelsunternehmen verschiedener Betriebstypen, Branchen und GréBen aus diesen Kommunen und ganz
NRW haben die Angebotsperspektive eingebracht.

Dieses sehr umfassende Sample ermoglicht eine differenzierte Analyse der Einstellungen und des Verhaltens der Kon-
sumentinnen und Konsumenten sowie der Handelsstruktur in NRW, betrachtet aus der Sicht des Einzelhandels und aus
kommunaler Sicht, und liefert belastbare Ergebnisse fur gezielte Analysen und Handlungsempfehlungen.

Digitalisierung: Omnichannel-Strategien als Erfolgsfaktor

Ein wichtiger Befund der Studie ist die stetig weiter wachsende Akzeptanz digitaler Komponenten im stationaren Han-
del. Konsumentinnen und Konsumenten schatzen Omnichannel-Angebote wie Click & Collect, lokale Lieferdienste oder
lokale Einkaufs-Apps, die den Komfort des Online-Shoppings mit der unmittelbaren Verfugbarkeit des stationaren Han-
dels kombinieren. Sie schatzen aber auch gleichermafen die Integration neuer Technologien, wie z.B. Self-Checkouts,
die ihnen die Einkaufsprozesse am stationaren Point of Sale vereinfachen und beschleunigen.



Digitalisierung im Handel bedeutet dabei aber nicht den Ersatz des Persdnlichen, sondern die intelligente Ergédnzung.
Digitale Angebote kdnnen den persénlichen Kontakt und das Einkaufserlebnis im stationdren Handel nicht ersetzen.
Insbesondere in Kleinstadten basiert ein groBer Teil der Zufriedenheit der Bevélkerung mit ihren Stadten auf dem loka-
len Einzelhandel und der persénlichen Note beim Shoppen.

Nachhaltigkeit: Ein wachsender, aber kein dominanter Faktor

Die Nachfrage nach nachhaltigen und regionalen Produkten ist in NRW deutlich gestiegen, jedoch stellt Nachhaltigkeit
kein primares Kaufkriterium dar. Konsumentinnen und Konsumenten erwarten zunehmend umweltfreundliche Angebo-
te, ohne dass diese zwingend die Kaufentscheidung dominieren. Nachhaltigkeit wird somit als ,,Hygienefaktor” wahrge-
nommen: Sie gehort zu den Grundanforderungen, ohne dass sie alleinige Prioritat bei Kaufentscheidungen hat.

Diese Erkenntnis verdeutlicht: Der Handel muss die Nachhaltigkeitsanforderungen seiner Kunden bertcksichtigen, darf
aber gleichzeitig andere Faktoren wie Qualitat, Preis und Bequemlichkeit nicht aus den Augen verlieren.

Die Rolle der Innenstadte: Zwischen Erlebnisraum und Einkaufszentrum

Ein weiterer Schwerpunkt der Studie liegt auf der Bedeutung der Innenstadte. Die Ergebnisse zeigen, dass der stationa-
re Handel nach wie vor als zentrales Element fur lebendige Stadtzentren wahrgenommen wird. Besonders in kleinen und
mittelgroBen Stadten wird die Einkaufsinfrastruktur vor Ort geschatzt und als wichtig fur die Lebensqualitat empfun-
den. In GroBstadten hingegen zeigt sich eine leicht starkere Neigung der Konsumenten zu Omnichannel- und reinen On-
line-Angeboten. Dies ist jedoch nicht notwendigerweise in ihren generellen Einstellungen bedingt, sondern auch darin,
dass solche Angebote fir sie verfligbar sind, wéhrend diese in Klein- und Mittelstadten vielfach nicht existent sind.

Die Attraktivitat und Aufenthaltsqualitat der Innenstéadte sind entscheidende Faktoren fir die Bindung der Bevolke-
rung an den stationdren Handel. MaBnahmen zur Aufwertung der Innenstadte — etwa durch Pop-up-Stores, Events und
kulturelle Angebote — kdnnten die Anziehungskraft der Innenstadte weiter steigern und das Einkaufserlebnis aufwerten,
jedoch wirken sie oft nur punktuell und voriibergehend. Nachhaltige Attraktivitatssteigerung muss daher an den Grund-
angeboten der Stadte ansetzen, nicht allein an Aktionen in der Innenstadt, wie Festivitaten oder verkaufsoffenen Sonn-
tagen. Diese Grundangebot mussen jedoch Giber den Handel hinaus erweitert werden, denn lebendige Innenstadte sind
nicht nur ein Einkaufsziel, sondern sie sind ein zentraler Treffpunkt und ein wichtiger Bestandteil der stadtischen Kultur.

Die Ergebnisse der Studie zeigen klar, dass eine zukunftsfahige Einzelhandelslandschaft in NRW durch die Zusammen-
arbeit von Handel, Politik und Verwaltung erreicht werden kann, wenn das Konsumentenverhalten analysiert, verstan-
den und in das Handeln von Wirtschaft, Verwaltung und Politik einbezogen wird. Auf Basis der gewonnenen Erkenntnis-
se lassen sich eine Reihe von Empfehlungen ableiten.

Férderung der digitalen Transformation im stationdren Handel

Die Erfahrungen der Vergangenheit mit Blick auf die Forcierung der Digitalisierung des Handels zeigt, dass es mehr
braucht als nur gezielte Férderprogramme, um insbesondere kleineren Handelsunternehmen den Zugang zu digitalen
Technologien zu erleichtern. Der stationédre Handel sollte die Digitalisierung als Chance sehen, um flexiblere und kun-
denorientierte Services anzubieten. Er darf den aktuellen Entwicklungen nicht langer um Jahre hinterherhinken, weil er
sonst den Anschluss an die Innovationsgeschwindigkeit seiner Kundinnen und Kunden verliert.

Flexible Offnungszeiten als Attraktivitatsfaktor

Flexible Offnungszeiten spielen eine zentrale Rolle fur die Attraktivitat einzelner Handelsunternehmen. Die Bediirfnisse
der Konsumentinnen und Konsumenten haben sich in den letzten Jahren verédndert und viele suchen nach flexiblen
Einkaufszeiten, die sich mit ihrem Lebens- und Arbeitsalltag vereinbaren lassen. Zwar sind die Verbraucherinnen und



14

Verbraucher im Grundsatz zufrieden mit den bestehenden Offnungszeiten, jedoch werden starre Offnungszeiten zuneh-
mend als hinderlich wahrgenommen, insbesondere wenn der stationdre Handel mit dem rund um die Uhr verfliigbaren
Online-Handel konkurriert.

Starkung der lokalen Lieferinfrastruktur

Solange es um physische Produkte im Einzelhandel geht, reicht es nicht, nur ,,zu digitalisieren”, sondern es miissen
Wege gefunden werden, um die Ware den Verbraucherinnen und Verbrauchern effizient und nachhaltig zugénglich zu
machen. Regionale und kooperative Lieferstrukturen fur die letzte Meile zu den Kundinnen und Kunden kénnten eine
Option bieten, um den stationaren Handel konkurrenzfahiger machen und Konsumentinnen und Konsumenten eine
attraktive Alternative zu groBen Online-Plattformen bieten. Diese MaRnahmen wirden vor allem landlichen Regionen
zugutekommen, wo der Zugang zu stationdren Angeboten oft eingeschrankt ist und Omnichannel-Konzepte, ebenso wie
lokale Liefersysteme von einzelnen Akteuren nicht rentabel betrieben werden kénnen.

Handelsunternehmen sind wirtschaftlich tatige Akteure, die ins Risiko gehen

Bei allen Uberlegungen darf nicht vergessen werden, dass Handelsunternehmen auf 6konomische Nachhaltigkeit wie
z.B. Rentabilitdt und Wachstum angewiesen sind, um langfristig bestehen zu kénnen. Eine erfolgreiche Zukunft des Han-
dels in NRW wird daher auch davon abhangen, wie gut es gelingt, zu einer potenziellen Nachfrage durch Konsumentin-
nen und Konsumenten geeignete Rahmenbedingungen seitens Politik und Verwaltung zu etablieren, die es ermdglichen,
dass ein wirtschaftlich tragfahiges Angebot entsteht und Personen bzw. Unternehmen dieses Risiko auf sich nehmen
und tatig werden.

Die Digitalisierung als Chance

Im lokalen Einzelhandel steht vielfach der persénliche Kontakt im Vordergrund, ebenso wie die Kompetenz der Handels-
unternehmen, auf ihre Kundinnen und Kunden in der Wahrnehmung ihrer Handelsfunktionen einzugehen. Die Digitali-
sierung bietet dabei enorme Chancen fur den Einzelhandel, effizienter zu werden und effektiver auf die Kundenbedurf-
nisse einzugehen. Doch der Einsatz digitaler Technologien sollte nicht als Selbstzweck betrachtet werden. Vielmehr
geht es darum, digitale Innovationen gezielt einzusetzen, um z.B. das Einkaufserlebnis zu verbessern und dadurch
betriebswirtschaftlich sinnvolles Handeln zu erméglichen.

Handelsunternehmen und die Attraktivitdt von Stadten

Hinzu kommt, dass Handelsunternehmen nicht ,,in die Pflicht genommen* werden kénnen, um die Attraktivitat der
Stadte zu sichern. lhre Beteiligung erfolgt stets freiwillig und mit hohem eigenem wirtschaftlichem Risiko. Jede
Handlerin und jeder Handler investiert eigenes Kapital und tragt das Risiko des Erfolgs oder Misserfolgs des eigenen
Geschafts, wahrend der Handel zugleich auf Rahmenbedingungen angewiesen ist, die durch Politik und Verwaltung ge-
staltet werden. Wenn Stadte sich attraktiv aufstellen wollen, braucht es daher ein partnerschaftliches Engagement, bei
dem Kommunen untersttitzende MaBnahmen schaffen, statt von den Handelsunternehmen die alleinige Verantwortung
zu erwarten. Den Rahmen setzt die Politik.

Strukturierte Stadtentwicklung statt temporarer Impulse

Temporére Impulse wie Pop-up-Stores oder verkaufsoffene Sonntage wirken nur punktuell und tragen wenig zur
dauerhaften Bindung der Konsumentinnen und Konsumenten bei. Vielmehr sollten die Stadte auf eine stabile Aufent-
haltsqualitat setzen, die auch das Grundangebot umfasst, wie eine ausgewogene Mischung aus Einzelhandel, Gastro-
nomie und Freizeitmoglichkeiten. Ruhe- und Verweilbereiche sowie Griinflachen erhéhen die Attraktivitat und fordern
eine langerfristige Aufenthaltsdauer und damit verbunden die Kaufkraft im innerstadtischen Handel. Anstatt allein auf
Events und temporare Nutzungen zu setzen, sollten Stadte gezielt Leerstande reduzieren und eine Nutzungsmischung
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im Innenstadtbereich férdern. Langfristig angelegte Nutzungen und die Férderung von Mixed-Use-Bereichen, die Han-
del, Dienstleistungen und Wohnen kombinieren, schaffen nicht nur wirtschaftliche, sondern auch soziale Stabilitat fur
die Innenstéadte.

Mobilitat und Erreichbarkeit im Spannungsfeld zu Verweilen und Erholen

Die Erreichbarkeit der Innenstéadte bleibt ein entscheidender Faktor fiir den stationaren Handel. Viele Konsumentinnen
und Konsumenten in NRW bevorzugen weiterhin das Auto fur ihre Einkaufsfahrten — sowohl fur Lebensmittel als
auch fur Non-Food-Produkte. Grinde hierfur sind oft unzureichende oder unzuverlassige Alternativen im 6ffentlichen
Nahverkehr, insbesondere in peripheren oder landlichen Regionen. Um die Attraktivitat der Innenstadte langfristig zu
fordern und die Besucherfrequenz zu steigern, sollten MaBnahmen zur Sicherung der Erreichbarkeit in den Fokus ge-
rtckt werden. Gleichzeitig muss jedoch darauf geachtet werden, dass die Innenstadte auch Orte des Verweilens und
der Erholung bleiben oder werden, in denen eine hohe Aufenthaltsqualitat gesichert ist. Die Schaffung von Ruhe- und
Verweilzonen, die die Aufenthaltsqualitat steigern, ist dabei ebenso wichtig wie die Zuganglichkeit. Ein zukunftsent-
scheidendes Thema wird es deshalb auch sein, Lésungsoptionen fur dieses Spannungsfeld zwischen Erreichbarkeit
und Verweilorten zu finden.

Resilienz und Anpassungsfahigkeit als Kernkompetenzen

In einer zunehmend dynamischen und unsicheren Welt sind Resilienz und Anpassungsfahigkeit entscheidende Kom-
petenzen fur den Handel. Dies bedeutet, sich auf wechselnde Konsumbedurfnisse einzustellen, auf technologische
Entwicklungen zu reagieren und auch auf Krisen — sei es durch Pandemien oder Lieferkettenprobleme — vorbereitet zu
sein. Der stationdre Handel muss sich kontinuierlich weiterentwickeln, um den Erwartungen der Bevolkerung gerecht zu
werden, und gleichzeitig eine stabile Infrastruktur bieten, die auch in Krisenzeiten zuverlassig funktioniert.

Die Rolle der Kommunen: Schaffung attraktiver Rahmenbedingungen

Eine nachhaltige Handelsentwicklung erfordert auch von Seiten der Kommunen eine aktive Rolle. Die Bereitstellung
einer gut erreichbaren Infrastruktur, attraktive Mietkonditionen in Innenstédten und die Férderung von Aufenthalts-
qualitat durch Grunflachen und Verweilzonen tragen wesentlich dazu bei, den stationdren Handel zu stérken. Beson-
ders die Herausforderungen durch Leerstand in den Innenstédten kdnnen durch innovative Konzepte wie Mixed-Use-
Nutzungen, die Wohnen, Arbeiten und Einkaufen verbinden, bewéltigt werden. Kommunen sollten dabei als Partner
des Handels agieren und Rahmenbedingungen schaffen, die es Handelsunternehmen erméglichen, flexibel und
zukunftsorientiert zu wirtschaften.

Fazit: Ein ganzheitlicher Ansatz fur eine lebendige Handelslandschaft in NRW

Die Studie verdeutlicht, dass der stationare Handel auch in einer digital gepragten Welt unverzichtbar bleibt und eine
entscheidende Rolle fur die Versorgungssicherheit und das soziale Geflige der Stadte spielt. Allerdings muss er sich
den Herausforderungen der digitalen und gesellschaftlichen Transformation stellen. Handelsunternehmen, ebenso wie
Stédte, mussen sich kontinuierlich anpassen, um den Anforderungen nach Digitalisierung, Nachhaltigkeit und Aufent-
haltsqualitat gerecht zu werden. Durch eine enge Kooperation zwischen Handel, Politik und Verwaltung kann NRW eine
resiliente und zukunftsfahige Handelslandschaft aufbauen, die den Bedurfnissen der Bevolkerung gerecht wird und die
Lebensqualitat in den Stadten nachhaltig starkt.

Eine lebendige und zukunftsfahige Handelslandschaft erfordert einen ganzheitlichen Ansatz, der wirtschaftliche, soziale
und infrastrukturelle Faktoren miteinander verbindet. Die Erkenntnisse dieser Studie bieten wertvolle Impulse fiir eine
strategische Weiterentwicklung des Handels in NRW. Sie unterstreichen die Bedeutung einer integrierten Handelsstra-
tegie, die den stationaren Handel mit digitalen Komponenten verknlipft und gleichzeitig die regionale Verbundenheit
und Nachhaltigkeit férdert.
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1.1 Relevanz und Zielsetzung der Studie

Die Handels- und Konsumlandschaft befindet sich in einem tiefgreifenden Wandel, der sowohl die Strukturen des Handels
als auch das Verhalten der Konsumentinnen und Konsumenten erfasst. Die Anzahl der stationaren Geschéfte nimmt ab und
der Online-Handel sowie Omnichannel-Konzepte gewinnen stetig an Bedeutung. Die bestehen Handelsunternehmen mus-
sen sich zunehmend mit der Integration innovativer Technologien auseinandersetzen, um mit den aktuellen Entwicklungen
Schritt halten zu kénnen. Dies stellt insbesondere kleine und mittlere Handelsunternehmen, ebenso wie die Stadte vor
grof3e Herausforderungen, denn klassische Handelsflachen verlieren zunehmend an Frequenz und damit auch an Relevanz.
Gleichzeitig verandert sich das Einkaufs- und Konsumverhalten der Bevoélkerung. Online-Kanale, v.a. dabei mobile Touchpo-
ints, ricken immer stérker in den Vordergrund und die Nachfrage richtet sich verstéarkt auf neue und nachhaltige Produkte.
Auf der anderen Seite erleben beispielsweise chinesische Handelsplattformen wie Shein und Temu, die v.a. billigste und
unter intransparenten Bedingungen hergestellte Produkte anbieten, einen regen Zuspruch. Trotz eines gesteigerten Quali-
tatsbewusstseins bleibt jedoch die Preissensibilitédt hoch. Die Nachwirkungen der Inflation, wirtschaftliche Unsicherheiten
und globale Krisen beeinflussen das Konsumverhalten zusatzlich. Diese Entwicklungen werden durch den technologischen
Fortschritt und die fortschreitende Digitalisierung beschleunigt und pragen die Zukunft des Handels maf3geblich.

Herausforderungen des Einzelhandels

Vor diesem Hintergrund widmet sich die Studie ,, Zukunft des Handels - Einkaufsverhalten und alternative Einkaufsmog-
lichkeiten in NRW* den Fragen und Herausforderungen, die sowohl den Handel als auch die Gesellschaft in Nordrhein-
Westfalen betreffen. Die Studie bietet eine wissenschaftlich fundierte Analyse, deren Ziel es ist, ein umfassendes und
differenziertes Bild des Handels und Konsumverhaltens in Nordrhein-Westfalen zu zeichnen. Dabei werden das Einkaufs-
verhalten der Verbraucherinnen und Verbraucher untersucht, die Herausforderungen und Perspektiven des Einzelhandels
aufgezeigt und die Sichtweisen kommunaler Entscheidungstrager, wie Blrgermeisterinnen und Bluirgermeister und Ver-
waltungen, einbezogen. Es erfolgt also ein 360-Grad-Blick auf alle relevanten Aspekte, die Einkaufen und insbesondere den
stationéren Einzelhandel betreffen. Nordrhein-Westfalen als bevolkerungsreiches und wirtschaftlich bedeutendes Bundes-
land steht dabei exemplarisch fur Trends und Entwicklungen, die auch bundesweit und international bedeutend sind.

Die Studie adressiert zentrale Fragestellungen, die den Handel im Hinblick auf Struktur, Attraktivitat und Zukunftsfahig-
keit betreffen, darunter die Nutzung und Verbreitung unterschiedlicher Einkaufskanale, die Bedeutung der Innenstadte
und die Relevanz der Digitalisierung und neuer Technologien und Geschaftsmodelle fir den regionalen Einzelhandel.
Auch die Relevanz verkaufsoffener Sonntage und die Bedeutung von Nachhaltigkeit im Kauf- und Konsumverhalten
werden adressiert. AuBerdem wird das Mobilitatsverhalten der Bevélkerung analysiert und in die Uberlegungen einbe-
zogen. Dartiber hinaus werden landesspezifische Fragen beleuchtet, wie etwa die Auswirkungen des Ladenoffnungsge-
setzes NRW und die Nutzung von Férderprogrammen durch Handler und Kommunen. Eine besondere Berticksichtigung
erfahrt dabei die Betrachtung von Unterschieden zwischen Kleinstadten, Mittelstadten und GroBstadten bzw. zwischen
stadtischen und landlichen Gebieten.

360-Grad-Blick auf Einkaufsverhalten und Einkaufsmoéglichkeiten

Um den vielseitigen Anforderungen gerecht zu werden, folgt die Studie einem Methodenmix, bestehend aus einer Ag-
gregation von wissenschaftlichen Ergebnissen aus der aktuellen Handelsforschung, Erkenntnissen aus der Handelspra-
xis, Experteninterviews und einer reprasentativen Primardatenerhebung, in die 28 Stadte, 13.678 Verbraucherinnen und
Verbraucher sowie 505 Einzelhandelsunternehmen einbezogen wurden. Die Ergebnisse bieten nicht nur eine umfassen-
de Datenbasis, sondern ermdéglichen einen bisher einzigartigen Rundumblick auf das Einkaufsverhalten und alternative
Einkaufsmoglichkeiten in NRW, indem drei Perspektiven betrachtet und integriert werden: die Sicht der Kommunen, die
Perspektive der Verbraucherinnen und Verbraucher sowie der Standpunkt der Einzelhandelsunternehmen.

Die Ergebnisse tragen damit dazu bei, dass flr Handelsunternehmen, Politik und Verwaltung auf Landes- und Kom-
munalebene, wirtschaftliche Akteure, Verbande und die interessierte Offentlichkeit fundiertes Wissen zur Verfligung
gestellt wird, das zu Information und Entscheidungsunterstiitzung beitragen soll. Mit den erarbeiteten Erkenntnissen
leistet die Studie damit einen wichtigen Beitrag zum Verstandnis der aktuellen Handelslandschaft und bietet konkrete
Erkenntnisse fur die zukiinftige Gestaltung des Handels in Nordrhein-Westfalen.



17

Strukturwandel im Einzelhandel als Hintergrund

Dies ist vor dem Hintergrund des Strukturwandels im Einzelhandel von besonderer Bedeutung, denn durch die zuneh-
mende Verlagerung von Umsétzen aus dem stationdren Handel in Online-Kanéle, die steigende Bedeutung internationa-
ler Einzelhandels-Plattformen wie Amazon oder eBay und ausléndischer Akteure sowie die Veranderungen im Kauf- und
Konsumverhalten ergeben sich erhebliche Auswirkungen auf traditionelle Handelsstrukturen und somit Innenstadte
und Einkaufsstandorte. Diese geraten zunehmend unter Druck — und mit ihnen die Stadte, in denen sie angesiedelt sind,
mit ihren Zentren und Einkaufszonen. Der stationére Einzelhandel ist ein wesentlicher Faktor fur die Attraktivitét und
auch die langfristige Vitalitat der Innenstadte. Mit zunehmendem Rlickgang an Besucherfrequenz in Innenstadten, der
SchlieBung von Geschéften und der damit verbundenen Zunahme von Leerstédnden werden die Funktionen von Innen-
stadten als soziale und wirtschaftliche Zentren zunehmend in Frage gestellt.

Dabei ist zu beachten, dass keine Rickkehr zu traditionellen Strukturen und Konzepten maéglich ist, sondern dass neue
Ansatze gefordert sind. Durch die hohe Bedeutung des Online-Handels mit den neuen Akteuren hat sich ein Verdrangungs-
wettbewerb etabliert, bei dem der stationdre Handel der Leidtragende ist, der deutliche Marktanteilsverluste verschmer-
zen muss. Dies ist auch durch darin bedingt, dass sich die Bedurfnisse und Erwartungen der Verbraucherinnen und Ver-
braucher verandert haben. Vor allem Aspekte wie Bequemlichkeit, Flexibilitat, Nachhaltigkeit und digitale Optionen spielen
eine immer groBere Rolle in ihrem Einkaufsverhalten. Das Anspruchsverhalten an den (stationdren) Handel steigt dabei
zunehmend, dies allerdings bei dennoch starker Preisorientierung. Digitale Technologien und Omnichannel-Konzepte sind
dabei heute nicht mehr nur Optionen, sondern oft bereits Erwartungen der Konsumentinnen und Konsumenten. Wahrend
grofBe Handelsketten oft die Ressourcen haben, um auf neue Technologien und Trends zu reagieren, stehen jedoch viele
kleinere Handelsunternehmen vor Herausforderungen, wenn es darum geht, mit der Innovationsgeschwindigkeit der Bran-
che — und auch mit der Innovationsgeschwindigkeit ihrer Kundinnen und Kunden — Schritt zu halten.

Besondere Bedeutung des Einzelhandels fiir Stadte und die Gesellschaft

Die vorliegende Studie hilft dabei, die Probleme und Optionen der Kommunen, die Perspektive der Einzelhandelsunter-
nehmen und die Einstellungen und Verhaltensweisen der Verbraucherinnen und Verbraucher in NRW besser zu verstehen
und bietet die Grundlage daftr, gezielte Handlungsempfehlungen zu entwickeln, die auf die neuen Konsumgewohnheiten
eingehen. Der Fokus auf den Einzelhandel ist dabei besonders relevant, denn er ist nicht nur ein bedeutender Wirtschafts-
zweig und Arbeitgeber, insbesondere fur kleine und mittlere Stéadte, sondern der Verlust von Geschéaften und die Verlage-
rung von Umsétzen ins Internet kdnnen wirtschaftliche Folgen fiir Kommunen und die lokale Beschaftigung haben.

Der stationare Einzelhandel stellt zudem einen wichtigen Resilienzfaktor fur Stadte und die Bevolkerung dar und erfullt
eine bedeutende Rolle in der lokalen Versorgung. Dies zeigt sich darin, dass im Gegensatz zu digitalen Angeboten und
Uberregionalen Strukturen der stationare Handel eine physisch greifbare und direkt zugéngliche Infrastruktur bietet,
die auch in kurzfristigen Krisenzeiten zunachst stabil bleibt. Dies macht ihn zu einer Art ,,Risikoversicherung” fur die
lokale Versorgung, wenn digitale Systeme oder tberregionale Lieferketten ausfallen oder geschwécht werden. In einer
zunehmend digitalisierten Welt, in der viele Menschen Waren online bestellen und auf elektronische Zahlungsmethoden
angewiesen sind, bietet der stationare Einzelhandel eine nicht zu unterschatzende Ausfallsicherheit, die zumindest fur
eine Ubergangsfrist zur Stabilisierung der Versorgungssituation der Bevélkerung beitragen kann. Sollte es zu techni-
schen Stérungen in digitalen Systemen oder zu Ausfallen in Gberregionalen Logistiksystemen der Feinverteilung kom-
men, kann der stationare Handel eine Alternative bieten. Selbst wenn auch der stationare Handel auf digitale Systeme,
z.B. fur Kassensysteme und Zahlungen, Logistik- und Bestandsmanagement, angewiesen ist, bleibt er im Wesentlichen
»analog” zuganglich. Diese Bedeutung des stationéren Einzelhandels wurde besonders wahrend der COVID-19-Pan-
demie deutlich. Wahrend Online-Lieferdienste in dieser Zeit oft tiberlastet waren und in vielen Féllen Lieferzeiten von
mehreren Tagen bis Wochen hatten, konnte der stationare Handel, insbesondere der Lebensmitteleinzelhandel, als eine
Art ,Rettungsanker* die Versorgung der Bevélkerung in vielen Bereichen weitestgehend verlasslich sicherstellen. Kleine
lokale Geschafte und Supermarkte wurden zu wichtigen Anlaufpunkten, um den Bedarf an Lebensmitteln und Hygiene-
artikeln zu decken, wahrend grofRe Teile der Wirtschaft zum Erliegen kamen.

Der stationére Einzelhandel ist aber nicht nur ein wichtiges Element fur die Versorgungssicherheit, sondern auch fur die
lokale Wirtschaft und das soziale Geflige einer Stadt. Lokale Geschafte sind Arbeitgeber, schaffen Ausbildungsplatze
und fordern die regionale Wertschépfung. Dartiber hinaus bieten sie den Menschen einen Ort der Begegnung und des
Austauschs, der gerade in einer zunehmend digitalen Welt an neuer Qualitat gewinnt. Stationarer Handel tragt dazu bei,
dass Innenstadte lebendig bleiben. Zudem schafft er ein Gemeinschaftsgeftihl, das die ldentitat von Stadten und Ge-
meinden starkt und bereichert.
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Datenschatz fiir die Entwicklung des lokalen Einzelhandels und von Innenstadten

Die Studie liefert vor diesem Hintergrund Daten und Erkenntnisse, die es nicht nur dem Einzelhandel selbst, sondern
auch politischen Entscheidungstragerinnen und -tragern auf den unterschiedlichen Ebenen in NRW erméglichen,
MaBnahmen zur Wirtschaftsférderung und Beschaftigungssicherung im Handel zu entwickeln. Die Studie ermog-
licht dabei einen differenzierten Blick auf den Handel und das Kaufverhalten in verschiedenen Typen von Stadten,
von Kleinstadten bis hin zu GroBstadten sowie landlichen und urbanen Gebieten. Diese regionale Differenzierung ist
bedeutend, denn die Herausforderungen und Méglichkeiten fir den Einzelhandel unterscheiden sich je nach Standort
z.T. deutlich. Gerade angesichts der globalen und auch der nationalen Entwicklungen der Rahmenbedingungen und
Strukturen besteht die Notwendigkeit, die Wettbewerbsfahigkeit des Handelsstandorts NRW zu sichern. Diese Studie
hilft dabei, den Handlungsspielraum zu identifizieren, der notwendig ist, um den Handel zukunftssicher zu gestalten
und NRW als attraktiven Handelsstandort und als Region, die ihren Burgerinnen und Blrgern auch in Zukunft eine
hohe Lebensqualitat bietet, zu entwickeln.

1.2 Methodischer Ansatz der Studie

Um eine wissenschaftlich fundierte und tiefgreifende Analyse zu gewéhrleisten, basiert die Studie auf grundlegenden
wissenschaftlichen Erkenntnissen aus der Handelsforschung und der Handelspraxis. Das wissenschaftlich und pra-
xiserprobte Grundgertst der analytischen Studie wird durch eine breite und reprasentative Datenbasis anhand von
Experteninterviews und einer umfassenden Primarerhebung bei Kommunen, Einzelhandelsunternehmen und Verbrau-
cherinnen und Verbrauchern in NRW komplettiert.

Experteninterviews als qualitative Basis und 360-Grad-Befragungskonzept

fiir quantitative Perspektiven auf den Handel

Anhand von drei Expertengesprachen mit namhaften Vertreterinnen und Vertretern aus der Wissenschaft, der Handels-
praxis und der Kommunen wurde eine qualitativ orientierte Basisanalyse vorgenommen. Dabei wurde die Einschatzung
dieser Expertinnen und Experten als Basis fur die Handelsentwicklung vor dem Hintergrund der aktuellen Herausforde-
rungen und Trends im Einzelhandel herangezogen. Diese Expertengespréche dienten dazu, grundlegende Themen und
zentrale Fragestellungen sowie konkrete Handlungsfelder zu identifizieren, die in der weiteren Studie vertieft untersucht
wurden. Insbesondere beleuchteten die Gesprache die Auswirkungen der Digitalisierung, die sich verdndernden Erwar-
tungen der Konsumentinnen und Konsumenten sowie die Rolle des stationaren Handels, des Online-Handels und der
Stadte und Kommunen.

28 Kommunen, 13.678 Konsumentinnen und Konsumenten, 505 Einzelhandelsunternehmen

Den empirischen Kern des Projektes bildet die umfassende und geschachtelte Primarerhebung mit den drei Zielgruppen.
Insgesamt wurden 13.678 Konsumentinnen und Konsumenten, 505 Einzelhandelsunternehmen und 28 Kommunen, ge-
splittet nach Klein-, Mittel- und GroBstadten sowie stadtischen und landlichen Raumen, in die Analyse einbezogen.

28 505 13.678
Kommunen Handels- Verbraucherinnen

unternehmen und Verbraucher

M Kleinstadt B Mittelstadt [ GroBstadt

Abbildung 1: Datengrundlage der quantitativen Priméarerhebung
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Abbildung 1 veranschaulicht die Datengrundlage der quantitativen Primarerhebung und zeigt die Vielfalt der bertcksichtig-
ten Stichproben. Durch die Einbeziehung verschiedener Stadttypen — von Kleinstadten tiber Mittelstadte bis hin zu Grof3-
stédten — sowie der Verbraucherinnen und Verbraucher und Einzelhandelsunternehmen aus unterschiedlichen Regionen
Nordrhein-Westfalens konnte eine umfassende und reprasentative Basis fur die weitere Analyse geschaffen werden.

28 teilnehmende Stadte: Rund 7 % der Stadte NRWs sind Teil der Studie

Den Ausgangspunkt der Analyse bilden die jeweiligen Kommunen. Die Auswahl der Kommunen basierte auf einer
Selbstselektion, da die Burgermeisterinnen und Blirgermeister, die Stadtverwaltung, die Bevolkerung und der lokale
Einzelhandel in die Befragung einbezogen werden sollten und hierzu eine aktive Teilnahme der Kommunen erforderlich
war. Die Burgermeisterinnen und Burgermeister sowie die Verwaltung dieser Kommunen haben ihre Perspektive auf die
Handels-, Kauf- und Konsumlandschaft auf der Basis eines standardisierten Befragungskonzeptes mitgeteilt.

In NRW gibt es der Definition des BBSR folgend insgesamt 30 GroBstadte (tiber 100.000 Einwohnerinnen und Ein-
wohner), 178 Mittelstadte (20.000 bis unter 100.000 Einwohnerinnen und Einwohner) und 184 Kleinstadte (5.000 bis
unter 20.000 Einwohnerinnen und Einwohner) sowie 4 Landgemeinden. Im Rahmen der Studie wurden dieser Definition
entsprechend insgesamt vier Grof3stadte sowie jeweils zwoIf Mittelstadte und Kleinstadte einbezogen, dabei Stadte

aus dem léndlichen Raum und aus urbanen Regionen. Die beteiligten Stédte reprasentieren alle finf Regierungsbezirke
Nordrhein-Westfalens. In Abbildung 2 sind die Stadte dargestellt, die in das Forschungsprojekt einbezogen wurden.

Rahden

Hiddenhausen
Bad Salzuflen

Billerbeck

Nieheim

Sonsbeck

Hallenberg

Drolshagen

Erndtebriick

Windeck

- Regierungsbezirk Arnsberg D Regierungsbezirk Kéln - Kleinstadt
D Regierungsbezirk Detmold D Regierungsbezirk Minster - Mittelstadt
I:I Regierungsbezirk Dusseldorf . GroBstadt

Abbildung 2: Kommunale Stichprobe nach GréoBenklassen und Regionen



Aus dem Regierungsbezirk Dusseldorf haben acht Stadte teilgenommen, aus dem Regierungsbezirk Detmold sechs
Stadte, aus den Regierungsbezirken Kéln und Arnsberg jeweils finf sowie aus dem Regierungsbezirk Minster vier
Stédte. Hallenberg ist die kleinste der teilnehmenden Kommunen mit 4.488 Einwohnerinnen und Einwohnern. Mit
19.896 Personen hat Hiddenhausen die héchste Einwohnerzahl in der Kategorie der Kleinstéadte. Bei den Mittelstadten
reicht die Spanne der Einwohnerinnen und Einwohner von 21.452 in Rees bis hin zu 93.323 in Duren. Die kleinste der be-
teiligten GroRstadte ist Remscheid mit 112.970 Einwohnerinnen und Einwohnern und die gréBte ist Essen mit 586.608
Personen. Alle Einwohnerinnen und Einwohner der teilnehmenden Stadte aufsummiert ergeben 1.866.180 Personen.
Zum Stichtag 31.12.2023 betrug die Gesamtbevolkerung NRWs laut IT NRW 18.190.422 Menschen. Somit leben mehr
als 10 % der Bevolkerung Nordrhein-Westfalens in den einbezogenen Kommunen.

Betrachtet man die teilnehmenden Kommunen nach der raumlichen Lage, so kdnnen sie in landliche und urbane Raume
differenziert werden. Hierzu wurden die Thiinen-Typen, eine vom Thinen-Institut entwickelte Klassifikation, die I&dnd-
liche und stadtische Raume in Deutschland differenziert, verwendet (siehe hierzu Ktipper 2016). Ziel dieser Klassifika-
tion ist es, landliche Raume auf Basis von zwei Dimensionen — Landlichkeit und soziobkonomische Lage — einheitlich
einzuordnen. Aus der Kombination dieser Merkmale ergeben sich vier Typen landlicher Raume (Typen 1 bis 4) sowie

ein stadtischer Typ (Typ 5), der nicht-landlichen Regionen umfasst. In Tabelle 1 ist die Zuordnung der 28 einbezogenen
Stédte zu den funf Thunen-Typen angegeben. Zudem ist fur jede der Stadte der Landlichkeitsindex angegeben. Dieser
Index hat einen Durchschnittswert von O und eine Standardabweichung von 1. Werte, die tiber Null liegen, reprasentie-
ren Uberdurchschnittlich landliche Regionen, wahrend solche unter Null unterdurchschnittlich landlich sind. Je niedriger
der Wert ist, umso ,,nicht landlicher”, also urbaner, ist die entsprechende Stadt. Essen hat beispielsweise einen ,Land-
lichkeitsindex" von -3,11 nach Thiinen-Index. Je hoher also dieser Wert liegt, umso landlicher sind die Regionen, in denen
die Stadte angesiedelt sind. So hat Nieheim z.B. einen L&ndlichkeitsindex von 0,78.

Kommune Thiinen Typ Landlichkeit
Nieheim 1 0,78
Hallenberg 1 0,7
Drolshagen 2 0,62
Erndtebriick 2 0,51
Velen 3 045
Ahaus 3 045
Billerbeck 3 0,38
Ahlen 3 0,34
Paderborn 3 0,24
Verl 3 0,09
Hiddenhausen 3 -0,02
Rahden 4 0,39
Rees 4 0,34
Bad Salzuflen 4 0,23
Wiehl 4 0,18
Diiren 4 0,04
Anzahl ldndlicher Kommunen (Thiinen-Typ 1-4)

Windeck 5 -0,25
Nettetal 5 -0,33
Sonsbeck 5 -0,35
Liinen 5 -0,77
Burscheid 5 -0,82
Wermelskirchen 5 -0,82
Rommerskirchen 5 -1,12
Schwelm 5 -1,37
Moénchengladbach 5 -1,46
Velbert 5 -1,78
Remscheid 5 -1,82
Essen 5 -3,11

Anzahl stadtischer Kommunen (Thiinen-Typ 5)

Tabelle 1: Systematisierung der Kommunen nach Thiinen-Typen
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Bei insgesamt zwolf der Kommunen handelt es sich um urbane bzw. nicht landliche Rdume, die dem Thiinen-Typ 5 zu-
gerechnet werden. Die weiteren 16 Kommunen sind den Thiinen-Typen 1-4 zugeordnet und liegen in landlichen Regio-
nen. Dabei ist zu beachten, dass die Kategorisierung nach Thiinen-Typen nicht mit der Kategorisierung der Stadttypen
gleichzusetzen ist. So liegt beispielsweise die Gro3stadt Paderborn in einer landlichen Region (Thinen-Typ 3), die Klein-
stadt Burscheid jedoch in einem urbanen Gebiet (Thinen-Typ 5).

13.768 Biirgerinnen und Biirger haben ihre Meinung geauBert

Um die Perspektive der Verbraucherinnen und Verbraucher abzubilden, wurden in den 28 Kommunen im Zeitraum von
Mitte August bis Anfang Oktober 2024 Online-Befragungen durchgefuhrt. Insgesamt 13.678 vollsténdig ausgefillte
Online-Fragebdgen konnten in die Analyse einbezogen werden, sodass ein reprasentatives und besonders umfassendes
Sample fur die Auswertung herangezogen werden konnte. Die Reprasentativitat des Samples ist auBerordentlich hoch,
mit einer Fehlerspanne von lediglich 1,1 % bei einem Konfidenzniveau von 99 % bezogen auf die gesamte Bevolkerung
von NRW. Das Sample setzt sich aus Personen ab 15 Jahren zusammen, von denen 3.137 Personen aus Kleinstadten,
5.218 Personen aus Mittelstadten und 5.323 Personen aus GroBstadten kommen.

505 Einzelhandelsunternehmen aus NRW gaben Auskunft

Auch die Erhebung der Sichtweise des Einzelhandels erfolgte anhand einer Online-Befragung, die im gleichen Zeitraum
durchgefuhrt wurde, wie die Befragung der Bevolkerung. Diese wurde jedoch nicht nur auf die 28 Kommunen begrenzt,
sondern Einzelhandelsunternehmen aus ganz NRW konnten sich daran beteiligen. Insgesamt konnte ein mit 505 Einzel-
handelsunternehmen ebenfalls sehr umfassendes Sample generiert werden, das dazu beitragt, ein reprasentatives Mei-
nungsbild der Einzelhandelslandschaft in NRW abzubilden. Teilgenommen haben Einzelhandlerinnen und Einzelhandler
aus 98 Standorten. 36 % der befragten Einzelhandelsunternehmen stammen aus GroB3stadten, 47 % aus Mittelstadten
und 17 % aus Kleinstadten. Somit wurde eine hohe Représentativitat erreicht, die eine Fehlerspanne von 5% und ein
Konfidenzniveau von 95% deutlich tbersteigt.

1.3 Aufbau der Studie

Die Studie gliedert sich in acht Kapitel. Nach diesem Kapitel folgt im zweiten Kapitel die Zusammenfassung und
Darstellung der wichtigsten Gbergeordneten Entwicklungen und Trends aus Wissenschaft und Praxis im Kontext des
Kauf- und Konsumverhaltens der Verbraucherinnen und Verbraucher, der Rahmenbedingungen des Einzelhandels und
der (Innen-) Stadte. Weiterhin werden Erkenntnisse und der wissenschaftliche Stand zu dem Bereich der Innenstadt-
entwicklung und Attraktivitat von landlichen und urbanen Regionen einbezogen. Dabei werden die wichtigsten aktuellen
Trends im Einzelhandel, der Digitalisierung und im Hinblick auf die Auswirkungen von Nachhaltigkeit, Mobilitat, gesell-
schaftlichen Entwicklungen und Disruptionen diskutiert.

In Kapitel 3 werden die Ergebnisse der Experteninterviews vorgestellt. Es wurde eine qualitative Analyse vorgenommen,
bei der spezifische ,,Themes" und ,Subthemes”, also wesentliche Themenfelder, die aus der Perspektive der Exper-

tin und der Experten relevant sind, herausgearbeitet wurden. Diese Ergebnisse erganzen den Uberblick tiber aktuelle
Trends und geben einen vertieften Einblick in sich fur die Zukunft abzeichnende Entwicklungen.

Kern der Studie: Perspektive der Kommunen, der Konsumentinnen und Konsumenten

und des Einzelhandels in NRW

In den Kapiteln 4, 5 und 6 erfolgt die Darstellung der Ergebnisse der empirischen Untersuchung. Hierbei handelt es sich
um den Kern der Studie, da hier neue Informationen und Erkenntnisse zu Konsumentenverhalten, Einzelhandelsstrate-
gien und Sichtweisen der Kommunen erarbeitet werden.

Im Detail werden in Kapitel 4 die Ergebnisse der Konsumentenperspektive aufgezeigt. Im Fokus stehen die in der Online-
Befragung behandelten Aspekte, die sich auf das Einkaufsverhalten im stationaren und im Online-Handel, die Praferen-
zen und die Wahrnehmung der Konsumenten in NRW beziehen. Auch die Attraktivitat der Innenstadte und das Einkaufs-
verhalten der Menschen werden analysiert, ebenso wie Aspekte der Nachhaltigkeit und des Mobilitatsverhaltens. Ein
bedeutender Teil befasst sich zudem mit der Einschatzung und Reaktion der Bevélkerung auf die Digitalisierung und
liefert neue Erkenntnisse dartiber, wie die Konsumentinnen und Konsumenten auf die aktuellen Trends und Verénderun-
gen im Einzelhandel reagieren.
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Kapitel 5 behandelt die Ergebnisse aus der Analyse der Perspektive der Einzelhandelsunternehmen auf Basis der Pri-
marerhebung. Dabei wird aufgezeigt, wie die Handelsunternehmen auf Digitalisierung, neue Konsumentenanforderun-
gen und Nachhaltigkeit reagieren und welche Herausforderungen sie bewéltigen mussen. Ein besonderer Schwerpunkt
der Befragung wird auf den bzw. die Standorte der Handelsunternehmen in der entsprechenden Stadt gelegt. In diesem
Kapitel werden damit neue Erkenntnisse zum Einzelhandel in NRW dargestellt, die sich auf die Strategien der Einzelhan-
delsunternehmen beziehen.

Das Kapitel 6 widmet sich der Sichtweise der Kommunen. Die Blirgermeisterinnen und Blrgermeister sowie die Ver-
waltung haben Auskunft im Hinblick auf Einzelhandel und Konsumentenverhalten sowie in Bezug auf Entwicklungsstra-
tegien zur Steigerung der Attraktivitat von Innenstédten aus ihrer Perspektive gegeben. Dabei wird u.a. eine Analyse von
MafBnahmen vorgenommen, die die Stadte ergreifen, um den lokalen Handel zu férdern. Zudem wird betrachtet, welche
Rolle Digitalisierung und Nachhaltigkeit aus kommunaler Sicht spielen. Fokussiert wird somit die generelle Situation der
Stadte und es erfolgt ein Vergleich unterschiedlicher Stadtetypen.

Im siebten Kapitel werden die Ergebnisse zusammengefasst und synthetisiert. Hier werden die Erkenntnisse aus den
Perspektiven von Konsumentinnen und Konsumenten, Einzelhandelsunternehmen und Kommunen verglichen und zu-
sammengefihrt, um Ubergreifende Schlussfolgerungen zu ziehen. Dabei wird aufgezeigt, welche gemeinsamen Her-
ausforderungen und Chancen bestehen und tibergeordnete Zusammenhange zwischen den drei Akteursfelder werden
betrachtet.

Das abschlieBende achte Kapitel fasst die wichtigsten Erkenntnisse der Studie zusammen und gibt Empfehlungen fur
die Zukunft.
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4 Die Zukunft des Einkaufens: Trends,
Technologien und Konsumentenverhalten

2.1 Einkaufsverhalten im digitalen Zeitalter: Trends im Einkaufsverhalten

Im aktuellen Konsumumfeld spielen Nutzung und Einsatz von Technologien und damit verbunden die zunehmende Di-
gitalisierung eine immer gréBere Rolle. Besonders seit der Corona-Pandemie wurde ein massiver Digitalisierungsschub
ausgelost. Die Nutzung von Technologien durch Konsumentinnen und Konsumenten verfestigt sich in ihrem Alltag
zunehmend auch und gerade mit Blick auf den Einzelhandel und das Einkaufen. Hier ist es inzwischen eher die Aus-
nahme als die Regel, dass Technologien gar nicht verwendet werden — an irgendeiner Stelle im Verlauf der so genannten
,Customer Journey" werden sie fast immer genutzt. Unter der Customer Journey versteht man dabei den gesamten
Prozess, den Konsumentinnen und Konsumenten durchlaufen, bevor und wahrend sie eine Kaufentscheidung treffen
und umsetzen. Sie schlie3t auch die Nachkaufphase mit ein (siehe Abbildung 3) und umfasst samtliche Bertihrungs-
punkte — so genannte Kundenkontaktpunkte oder Customer Touchpoints —, die eine Person mit Produkten oder Marken
und natdrlich auch dem Verkaufspersonal hat, mit denen sie von der ersten Informationssuche tber den Kauf bis hin
zur Nachkaufphase in Kontakt gekommen ist.

Kaufphase

Abbildung 3: Idealtypische Darstellung einer Customer Journey

Die Customer Journey durchlauft somit mehrere Phasen, die mit der ersten Wahrnehmung eines Bedurfnisses begin-
nen, die Phase des Kaufes einbezieht und mit der Nachkaufphase, in der Produkte genutzt, bewertet und Zufriedenheit
und Erfahrungen geteilt werden, endet. Die Touchpoints, die im Rahmen dieser Customer Journey genutzt werden,
kénnen sowohl online als auch offline verortet sein. Ein Touchpoint beinhaltet auch immer einen Kommunikationspro-
zess. Es kann sich also sowohl um analoge als auch um digitale Kontaktpunkte handeln, die von den Konsumentinnen
und Konsumenten genutzt werden. Neben dem klassischen Aufsuchen von Geschéften oder Online-Shops umfassen
Customer Journeys haufig viele weitere Aktivitaten, wie z.B. das Lesen von Produktbewertungen in Online-Shops, die
Nutzung sozialer Medien zur Inspiration, die Konsultation von Preisvergleichsportalen auf dem Smartphone, die Nut-
zung von neuen Services wie Click & Collect oder Click & Meet. Customer Journeys sind dabei selten identisch, sondern
die einbezogenen Aktivitdten und Kanéle variieren typischerweise in Abhéngigkeit von den individuellen Bedurfnissen
und Lebensumstanden der Konsumentinnen und Konsumenten. Zudem sind sie haufig von der jeweiligen Situation, in
der die (Kauf-) Entscheidung getroffen wird, abhangig.

Das Modell der Customer Journey hilft es, die Kaufphasen verstehen, zu segmentieren und in gewisser Weise auch zu
beeinflussen. Sie ist somit ein relevantes Modell fir den Einzelhandel und auf einer anderen Abstraktionsebene auch fur
die Kommunen, die z.B. ihre Innenstédte durch Einkaufsméglichkeiten attraktiver gestalten mochten. Fur Politik, Verwal-
tung und die interessierte Offentlichkeit ist dieses Modell zudem auch hilfreich, um diese Thematik zu systematisieren
und entsprechende Optionen bewerten zu konnen. Das Konzept der Customer Journey kann also nicht nur im Einzel-
handel, sondern auch in der kommunalen Verwaltung und Politik fir die Stadtentwicklung von groBem Nutzen sein.
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Die Strukturierung des Kaufverhaltens anhand von Customer Journey kann den Kommunen dabei verdeutlichen, wie
die Bevodlkerung das Einkaufen ihrer Stadt erlebt und praktiziert und mit Online-Optionen integriert. Dies ermdglicht es,
gezielte MaBnahmen zur Verbesserung des Einkaufserlebnisses durchzufihren, wie z.B. die Optimierung von Parkmog-
lichkeiten, die Verbesserung der FuBRgangerfreundlichkeit oder die Schaffung attraktiver 6ffentlicher Raume. Wenn die
Kommunen die Bedurfnisse und Erwartungen der Bevoélkerung besser verstehen, kénnen sie gezielt in Projekte investie-
ren, die nach dem Modell der Customer Journey den Einkaufsprozess optimaler fur die Menschen gestalten.

Auf den Ubergeordneten Verwaltungsebenen und in den politischen Entscheidungsprozessen auf unterschiedlichen
Ebenen (z.B. Stadt, Kreis, Land, Bund) ist ein solches Versténdnis von Kaufprozessen zudem erforderlich, um gezielte
MaBnahmen und Férderprojekte aufsetzen zu konnen bzw. auf der gesetzgeberischen Ebene entsprechende Rahmen-
bedingungen zu schaffen, die dem Kaufverhalten und den Anforderungen sowie der Lebensrealitat der Burgerinnen und
Burger entsprechen.

Zukunft des Handels und Bedeutung von Technologien bei der simultanen Nutzung von Online und
Offline-Einkaufskanalen

Der GroBteil der Diskussion um die Zukunft des Handels dreht sich um die Gestaltung von Customer Journeys sowie um
die Entwicklung und Ausgestaltung der Kontaktpunkte bzw. Touchpoints, die Handelsunternehmen und Marken zu den
Verbraucherinnen und Verbrauchern haben. Es sind v.a. diese Touchpoints im Rahmen der (Kauf-) Entscheidungen von
Konsumentinnen und Konsumenten, die sich durch die technologischen, rechtlichen und gesellschaftlichen Entwicklun-
gen nachhaltig verandern.

Ganz besonders deutlich wird die wachsende Bedeutung von Technologien bei der Nutzung von Einkaufskanalen. Fur
die meisten Konsumentinnen und Konsumenten ist es inzwischen ublich, sowohl Online- als auch stationére Kanéle zu
verwenden — und dies nicht nur jeweils separat, sondern haufig werden sie auch miteinander kombiniert. So wurden
z.B. wahrend der Corona-Pandemie Dienstleistungen popular wie Click & Collect, bei dem Ware online bestellt und diese
dann (ggf. kontaktlos) im Laden abgeholt werden kann, oder Click & Meet, das Online-Terminvereinbarungen fur persén-
liche Beratung durch Verkaufspersonal im stationdren Einzelhandelsgeschaften, also eine spezielle Form terminbasier-
ten Einkaufens, beinhaltet. Ein weiteres Beispiel fur eine Verkntipfung von Online- und Offline-Kanalen ist beispielsweise
auch das Livestream-Shopping, bei dem Konsumentinnen und Konsumenten Produkte online im Stream in Echtzeit
erleben kdnnen.

Aus der Sicht der Nutzerinnen und Nutzer sind die unterschiedlichen Arten von Touchpoints, also z.B. Online- vs. Off-
line-Kontaktpunkte, mit unterschiedlichem Nutzen verbunden. Digitale Kanale bieten Verbraucherinnen und Verbrau-
chern z.B. zumeist eine groBRere Produktauswahl und sie ermdglichen es ihnen, jederzeit und von Giberall aus einzukau-
fen. Online-Kanale erlauben durch Funktionen wie Preisvergleiche oder Kundenbewertungen eine breit und tiefgehend
informierte Kaufentscheidung.

In diesem Kontext spielt v.a. auch der Trend zu ,,Mobile First” eine besondere wichtige Rolle, denn immer mehr Konsu-
mentinnen und Konsumenten nutzen ihre Smartphones, um Produkte zu suchen, zu vergleichen und schlie3lich auch
zu kaufen. Gerade mobile Gerate machen das Einkaufserlebnis fir die Konsumentinnen und Konsumenten dabei beson-
ders flexibel und komfortabel, denn sie erméglichen es, nicht nur 24/7, sondern auch von (fast) Gberall aus einzukaufen.
Sie sind zumeist direkt verfuigbar und viele Menschen sind ,,always on*, was die Nutzung digitaler Kanale weiter férdert.
Dies zeigt sich in der immensen Bedeutung von Smartphones beim Online-Shopping: Etwa 55 % der Online-Umsatze in
Deutschland wurden per Smartphone realisiert (HDE 2024a).

Vorteile und Technologieeinsatz in stationdren Kanilen

Im Gegensatz dazu werden an stationdren Kanalen oft solche Aspekte besonders positiv gesehen, die mit physischen
Erlebnissen verbunden sind, die im Online-Umfeld oft fehlen. Besonders bei Produkten, die eine sensorische Erfahrung
erfordern, wie z.B. bei Kleidung oder Lebensmitteln, schatzen beispielsweise viele Konsumentinnen und Konsumenten
den stationaren Handel. Dabei steht die Méglichkeit, Produkte physisch mit allen Sinnen zu begutachten und auszu-
probieren im Vordergrund. Aber auch der direkte Kontakt zu anderen Menschen, wie z.B. dem Verkaufspersonal oder
anderen Kundinnen und Kunden im Geschéft, ist in stationaren Kanalen etwas spezifisches, das online nicht in gleicher
Form moglich ist. Zudem stellt die sofortige Verfugbarkeit in stationaren Geschaften gekaufter Artikel eine Besonderheit
dar, die im Online-Kontext nur bei digitalen Produkten in vergleichbarem Mafe realisiert werden kann.
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Stationarer Handel bedeutet jedoch nicht, dass es sich dabei immer um rein analoge, technologielose Formate handeln
muss. Hingegen zeigt sich auch in den Geschaften ein verstarkter Technologieeinsatz, gepragt von der (Teil-) Automati-
sierung von Prozessen und der Integration neuer Technologien, beispielsweise durch Self-Checkout-Optionen, z.B. mit
Self-Scanning-Systemen bis hin zu autonomen Laden, die ein schnelles und kontaktloses Einkaufserlebnis am stationa-
ren Point of Sale bieten.

Ob bzw. dass Konsumentinnen und Konsumenten entweder ausschlieBlich online einkaufen oder ausschlieBlich
stationare Kanéle nutzen, hangt haufig auch von der jeweiligen Wohnsituation ab. Dies hangt damit zusammen, dass
die Vor-Ort-Einzelhandelsangebote in Klein -und Mittelstadten oft beschrénkt sind. Auch die Bedurfnisse sowie der
Art der Produkte sind relevant. Beispielsweise zeigt sich in der Praxis, dass bestimmte Warengruppen vermehrt rein
digital erworben werden, insbesondere dann, wenn sie keinen physischen Kontakt voraussetzen und die Kundschaft
die Vorzlge der digitalen Flexibilitat schatzt. Dazu gehéren Blcher, Elektronikartikel oder bestimmte Modeartikel, die
schnell, einfach und bequem online bestellt und, wenn notwendig, mit einfachen Prozessen zurlickgegeben werden
kénnen. Dies gilt ganz besonders fir standardisierte Produkte und Markenartikel, deren Spezifikationen nicht varia-
bel sind und bei denen das Kaufrisiko vergleichsweise niedrig ist. Beispiele fur Produkte, die momentan noch haupt-
sachlich offline gekauft werden, sind hingegen Lebensmittel, Pflanzen oder Blumen, die durch besondere sensorische
Merkmale gekennzeichnet sind.

Digitale Affinitdt und Online-Kéufe — Herausforderung landliche Rdume

Bei bestimmten Bevélkerungsgruppen, insbesondere bei jiingeren und digital affinen Konsumentinnen und Konsu-
menten, zeigt sich eine hohere Bereitschaft, Kdufe vollstandig online abzuwickeln. Fir sie gehéren die entsprechen-
den Technologien zu ihrem normalen Alltag und sie sind daher entsprechend mit ihnen vertraut. Zudem begriBen sie
oft die damit verbundenen Vorteile, wie z.B. Bequemlichkeit, Zeitersparnis oder Angebotsvielfalt. Diese Entwicklung
spiegelt sich im stetigen Wachstum des Onlineumsatzes und des Onlineanteils im Einzelhandel wider, die seit Jahren
kontinuierlich steigen — mit einer Delle im Jahr 2022, als der Umsatz nach dem starken Anstieg wahrend der Corona-
Zeit zuriickging, da der stationare Handel wieder moglich wurde. Im Jahr 2023 lagen der Onlineumsatz bei rund 85,4
Mrd. EUR (netto) und der Onlineanteil am gesamten Einzelhandelsumsatz lag bei 13,2 %. Dies spiegelt eine langfris-
tige Wachstumstendenz wider, allerdings bei einem leichten Riickgang nach den besonders hohen Online-Anteilen
wahrend der Corona-Zeit.

In einzelnen Branchen wie Fashion und Accessoires lag der Onlineanteil 2023 bei 41,8 %, im Bereich der Unterhaltungs-
elektronik bei 38,8 % (HDE 2024a). Gerade in diesen beiden Branchen ist ein besonders starker Fokus auf Online-Kana-
le zu erkennen, da bei den oft standardisierten Markenprodukten z.B. Preisvergleiche einfacher durchzufihren sind und
die Bewertungen anderer Kundinnen und Kunden die Entscheidungsfindung erleichtern. Online-Shopping ist jedoch
nicht ohne Herausforderung. Fur viele Konsumentinnen und Konsumenten ist — trotz Online-Bestellung und damit ver-
bundenem Zeitversatz zwischen Bestell- und Lieferzeitpunkt — eine schnelle Verfligbarkeit der Ware besonders wich-
tig, denn viele Menschen erwarten inzwischen, dass ihre Bestellungen nicht nur leicht, schnell und méglichst bequem
aufgegeben werden kdnnen, sondern auch, dass sie innerhalb kurzer Zeit geliefert werden. Diese Entwicklung zeigt sich
auch in der Bedeutung von Schnelllieferdiensten, v.a. in zentralen, urbanen Raumen, und flexiblen Riickgabemaoglichkei-
ten, die fur viele Konsumentinnen und Konsumenten zur Norm geworden sind.

Eine besondere Bedeutung hat bei der Nutzung von Online-Kanélen in vielen Féllen aber auch die Tatsache, dass die Be-
volkerung in peripheren Gebieten schlicht nicht die Méglichkeit hat, bestimmte Waren vor Ort zu kaufen. Somit besteht
in solchen Fallen nur die Moglichkeit, in eine andere Stadt zu fahren oder online zu kaufen.

Préferenzen fiir stationdre Kanéle — Luxusartikel und Lebensmittel

Andererseits gibt es auch Warengruppen, die vorwiegend stationar gekauft werden. Hierzu zahlen insbesondere
Lebensmittel. Dies liegt vor allem an der besonderen Bedeutung der sensorischen Erfahrung beim Einkauf von Lebens-
mitteln. Aber es spielt hier auch die Néhe zu den Filialen eine wichtige Rolle. Der GroBteil der Verbraucherinnen und
Verbraucher in Deutschland gibt an, dass sie immer ein Lebensmittelgeschaft finden, dass sie gut erreichen kénnen
(HDE 2024b). Die Filialdichte ist relativ hoch und sorgt fur eine nahezu liickenlose Abdeckung. Dennoch gewinnen auch
im Bereich des Lebensmitteleinkaufs Lieferdienste zunehmend an Bedeutung, insbesondere in urbanen Regionen, wo
die Infrastruktur fur schnelle und kostengtinstige Lieferungen vorhanden ist. Die wachsende Verfuigbarkeit von Online-
Bestellungen und Lieferservices fuhrt dazu, dass immer mehr Menschen diese Méglichkeit nutzen, insbesondere fiir
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kurzfristige Bedarfe, aber auch fur Routineeinkaufe oder schwere Artikel. Allerdings ist in vielen Fallen die Lieferung von
Lebensmitteln nicht nur teurer, sondern auf Grund regionaler und infrastruktureller Gegebenheiten (z.B. in dezentralen
oder landlichen Regionen) z.T. nicht moglich.

Auch bei Luxusgutern, die zwar standardisiert, zugleich aber hochwertig und hochpreisig sind, zeigt sich eine gemischte
Entwicklung. Zwar gewinnt der Online-Kauf auch in diesem Bereich an Bedeutung, jedoch bleibt der stationare Han-

del fur viele Kundinnen und Kunden nicht zuletzt auf Grund des besonderen Einkaufserlebnisses besonders relevant.
Luxusprodukte werden nicht nur wegen ihrer Funktionalitat, sondern auch wegen des emotionalen Erlebnisses und des
Prestiges gekauft, das sie vermitteln. Die personliche Interaktion im Geschéaft, die Beratung durch geschultes Perso-

nal sowie das Ambiente eines Luxusgeschéftes sind dabei Erfahrungen, die online nur begrenzt reproduziert werden
koénnen. Ein weiteres Risiko stellt die Gefahr von Produktfédlschungen dar. Viele Konsumentinnen und Konsumenten sind
sich bei Kaufen in stationaren Geschéaften, v.a. dann, wenn es sich um hochwertige Fachhandelskonzepte oder um Filia-
len der Hersteller handelt, sicher, dass sie Originalprodukte erhalten. Hingegen besteht beim Online-Kauf von Luxusgu-
tern ein erhohtes Risiko, dass keine Originalware angeboten wird, sondern dass es sich um Falschungen handeln kénnte.
Obwohl zahlreiche Plattformen MaBnahmen gegen den Verkauf von Falschungen ergreifen, bleibt daher das Risiko be-
stehen, keine Originalware zu erhalten. Das veranlasst viele Konsumentinnen und Konsumenten von Luxusgutern dazu,
den als sicherer empfundenen stationédren Handel zu bevorzugen.

Omnichannel-Shopping ist mittlerweile die Regel

Wie bereits angedeutet steht es jedoch nicht immer es im Vordergrund, entweder online oder offline einzukaufen. Einen
entscheidenden Trend im Konsumverhalten stellt hingegen das so genannte ,,Omnichannel-Shopping" dar, bei dem ver-
schiedene Einkaufs- und Informationskanale, also Touchpoints, miteinander kombiniert werden. Dabei nutzen Konsu-
mentinnen und Konsumenten solche Kanale entweder sequenziell oder — zunehmend — auch parallel, um ihre Kauf-
entscheidungen zu treffen. Beispiele fir ein solches Omnichannel-Shopping sind Situationen, in denen z.B. online nach
Produkten recherchiert wird, Online-Verfugbarkeitstberprtfungen durchgefiihrt werden, Preise online verglichen wer-
den, dann das Produkt im Laden begutachtet wird und schlieBlich z.B. mobil oder online bestellt wird. Auch das bereits
angesprochene Click & Collect, bei dem Produkte online bestellt und im Geschaft abgeholt werden, ist ein typisches
Beispiel fur Omnichannel Shopping. Omnichannel-Shopping bedeutet oft jedoch auch, dass die Customer Journey nicht
immer bei einem einzelnen Einzelhandelsunternehmen verbleibt. Beispielsweise kann die Informationssuche online
beginnen, durch das Lesen von Kundenbewertungen und Preisvergleichen auf verschiedenen Websites erganzt werden,
bevor letztendlich das Produkt in einem stationdren Geschaft gekauft wird. Empirisch zeigt sich, dass dieses Omnichan-
nel-Shopping zunehmend an Bedeutung gewinnt.

Cross-Device-Shopping

Ein weiterer wichtiger Trend ist in diesem Zusammenhang zusatzlich das so genannte ,,Cross-Device-Shopping®. Dabei
wechseln Konsumentinnen und Konsumenten wahrend des Kaufprozesses zwischen verschiedenen Geraten, beispiels-
weise vom Smartphone zum Laptop oder Tablet. Dies bietet ihnen eine gréBere Flexibilitat und erleichtert das Einkaufs-
erlebnis, da sie je nach Situation das fur sie passende Gerat verwenden kénnen (Wagner/Schramm-Klein/Steinmann
2020). Mit Blick auf das Konsumentenverhalten setzt sich somit zunehmend eine digitalisierte Customer Journey
durch, bei der ein nahtloser Ubergang zwischen Online- und Offline-Kaufprozessen fiir viele Konsumentinnen und Kon-
sumenten inzwischen absolut selbstverstandlich ist.

Digitale Touchpoints und Konsumverhalten und Verbraucherschutz

Die Auswirkungen digitaler Touchpoints auf das Konsumverhalten sind in ihrer Gesamtheit sehr weit reichend. Ins-
besondere die Phase der Informationssuche vor dem Kauf hat sich signifikant gewandelt. Beispielsweise gewinnen die
Nutzung von Vergleichsportalen, Produktbewertungen sowie Influencerinnen und Influencern auf Social-Media-Kana-
len wie Instagram und TikTok zunehmend an Bedeutung. Die Verflgbarkeit der groBen Vielzahl an Informationen und
auch an Informationsquellen erlaubt es den Konsumentinnen und Konsumenten z.B., fundiertere Entscheidungen zu
treffen oder das beste Preis-Leistungs-Verhaltnis zu identifizieren. Auf der anderen Seite kann zu viel Information fur die
Konsumentinnen und Konsumenten auch Probleme bereiten, da sie sich dadurch kognitiv tiberlastet fuhlen konnen und
auch die Zuverlassigkeit der Informationsquellen ,,im Internet” z.T. fragwirdig sein kann.

Die Thematik der Vertrauenswirdigkeit von digitalen Quellen ist deshalb seit Jahren ein relevantes Thema im Kontext
des Verbraucherschutzes. Allerdings wird es durch die rasante Veranderung und die schnelle Innovationsfolge im digita-
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len Bereich — und aktuell insbesondere durch die Entwicklungen im Bereich der kiinstlichen Intelligenz fur Verbrauche-
rinnen und Verbraucher immer komplexer, hier den ,,Durchblick” zu behalten.

Des Weiteren haben personalisierte Produktempfehlungen, die basierend auf Algorithmen und dabei zunehmend unter
Einsatz kuinstlicher Intelligenz generiert werden, einen starken Einfluss auf das Einkaufsverhalten. Online-Shops und
-Plattformen analysieren das bisherige Kaufverhalten sowie die Vorlieben der Konsumentinnen und Konsumenten. Auf
dieser Basis wird zunehmend ein personalisiertes, auf die spezifischen BedUirfnisse zugeschnittenes Einkaufserlebnis
geschaffen. Dieses wird von den Kundinnen und Kunden oft sogar als individueller und spezifischer auf die Bedirfnisse
abgestimmt wahrgenommen als ein (klassischer) Einkauf in stationdren Geschaften. Die verstérkte Nutzung digitaler
Kanéle ist damit teilweise auch eine Konsequenz der individuellen Ansprache, die sie in Online-Kanélen erfahren. Durch
diese fuihlen sich die Konsumentinnen und Konsumenten z.T. besser abgeholt und verstanden als dies im stationaren
Einzelhandel der Fall ist.

Préaferenzen fiir groBBe Plattformen — Nutzung der Marktmacht

Weiterhin ist zu beobachten, dass sich die Praferenzen der Konsumentinnen und Konsumenten zunehmend hin zu
groBen Plattformen wie Amazon oder Zalando verlagern. Obwohl viele Verbraucherinnen und Verbraucher diese Ent-
wicklung selbst haufig als , kritisch* oder ,problematisch” einschatzen, da sie zur Entstehung oder weiteren Férderung
marktmachtiger, meist auslandischer Unternehmen fuhren kann, erméglichen diese Plattformen den Nutzerinnen und
Nutzern klare individuelle Vorteile. Sie bieten Effizienzvorteile, wie z.B. oft eine hohe Liefergeschwindigkeit und ein-
fache Riickgabeprozesse, was sie flir viele Konsumentinnen und Konsumenten besonders attraktiv macht. Dies steht
auch damit im Zusammenhang damit, dass im Rahmen der Kaufprozesse neben dem Preis vor allem die Bequemlich-
keit eine wesentliche Rolle spielt. Konsumentinnen und Konsumenten erwarten und suchen einfache, schnelle und
reibungslose Einkaufserlebnisse, die ohne groBen Aufwand moglich sind. Eine Verlagerung der Préferenzen zu Gunsten
groBer Plattformen férdert jedoch auch die zunehmende Marktkonzentration. Diese kann zur Folge haben, dass kleinere
Einzelhandelsunternehmen und lokale Anbieter immer groBere Schwierigkeiten haben, wettbewerbsfahig zu bleiben,
weil sie oft weder mit den niedrigen Preisen noch mit den umfassenden Sortimenten und Serviceleistungen der groRen
Plattformen mithalten kdnnen. Dies betrifft insbesondere den stationaren Handel in kleinen und mittleren Stadten, der
zunehmend an Attraktivitat verliert. Selbst wenn die lokalen Geschéfte Gberhaupt Online-Angebote haben, kénnen sie
oft nicht dieselbe Sortimentsauswahl, die Liefergeschwindigkeit oder den Komfort bieten, den die gro3en Online-Platt-
formen gewahrleisten.

Grenziiberschreitender E-Commerce und die Rolle ausléandischer Plattformen

Dieser Trend wird durch den grenztiberschreitenden E-Commerce noch verstarkt, insbesondere durch das Aufkommen
chinesischer Plattformen, die ihre Reichweite gezielt auf internationale Markte ausdehnen. Cross-Border-Online-Shop-
ping hat sich im Einkaufsverhalten der Verbraucherinnen und Verbrauchern seit einigen Jahren stark etabliert und bietet
ihnen eine Reihe von Vorteilen, aber auch Risiken. Als Vorteile stehen zumeist der Zugang zu einem breiteren Sortiment,
das sich zudem durch ein niedrigeres Preisniveau kennzeichnet. Allerdings bringt Cross-Border-Online-Shopping auch
neue Risiken und potenzielle Unsicherheiten mit sich. Diese fuhren fur die Verbraucherinnen und Verbraucher zu einer
verstarkten Verletzlichkeit!, was mit einem erhéhten Risiko im Kaufprozess einhergeht. Grenziiberschreitendes Online-
Shopping erfordert beispielsweise Kenntnisse tber Zélle, rechtliche Rahmenbedingungen oder die Vertrauenswurdig-
keit auslandischer Anbieter (Wagner et al. 2023).

In diesem Zusammenhang spielen aktuell v.a. chinesische Plattformen wie AliExpress oder Shein eine besondere Rolle.
Diese Anbieter sind insbesondere seit den 2010er Jahren im grenziberschreitenden E-Commerce aktiv. Mit Blick auf
den deutschen Markt konnte sich v.a. Shein seit etwa 2017 erfolgreich etablieren. Aktuell steht dartiber hinaus beson-
ders Temu in der Diskussion, das 2022 seine Aktivitaten in Deutschland gestartet hat und innerhalb einer sehr kurzen
Zeit eine breite Nutzerbasis gewinnen konnte. Die Besonderheit bei diesen Akteuren besteht darin, dass sie auf Direkt-
lieferungen aus China setzen und gezielt die steigende Nachfrage nach schnellen und kostengUinstigen Angeboten ad-
ressieren. Neben den Vorteilen fur die Verbraucherinnen und Verbraucher, beispielsweise mit Blick auf die Sortiments-
breite und das niedrige Preisniveau der Produkte, wird der grenziiberschreitende E-Commerce und insbesondere der
Einfluss der chinesischen Plattformen jedoch auch stark kritisiert. Vor allem werden diese Plattformen wegen ihrer ext-
rem niedrigen Preise und der schnellen Abfolge neuer Produktangebote, die oft auf Kosten der Produktqualitat gehen, in
Frage gestellt. Dartiber hinaus gibt es Bedenken hinsichtlich der Arbeitsbedingungen in den Produktionsstatten und der
Umweltauswirkungen durch die Férderung von kurzlebigen Konsumguttern und ,,Fast Fashion®. Die Handelspraxis der

1| Der Begriff der Verbraucherverletzlichkeit ist ein Begriff, der im Kontext Verbraucherschutz etabliert ist. Er bedeutet, dass Verbraucherinnen und
Verbraucher z.B. auf Grund gesundheitlicher oder demografischer Sachverhalte (wie z.B. dem Alter) oder finanzieller Moglichkeiten Nachteile und
Schwierigkeiten im Kaufprozess haben.
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chinesischen Online-Plattformen schafft einen Wettbewerb, der den lokalen Einzelhandel stark unter Druck setzt und
zudem zu Marktverzerrungen fihrt, sodass v.a. kleine und mittlere Handelsunternehmen in Bezug auf Sortiment, Preis
und Schnelligkeit kaum mithalten kénnen. Hinzu kommen Datenschutzbedenken, da oft unklar ist, wie die persénlichen
Daten der Verbraucherinnen und Verbraucher von diesen auslandischen Anbietern verarbeitet werden. Trotz Kritik an
dem Geschaftsmodell ist zudem zu beobachten, dass andere global tatige Online-Plattformen sich daran ein Vorbild
nehmen, um weiterhin wettbewerbsfahig zu bleiben. So reagiert Amazon beispielsweise auf den wachsenden Druck
durch die chinesischen Online-Plattformen, indem das Unternehmen selbst in das Geschaft mit besonders gtinstigen
Produkten einsteigt, eine verstarkte Zusammenarbeit mit chinesischen Handelsunternehmen anstrebt sowie in den
Direktversand aus China einsteigt, um sich Marktanteile zu sichern und den Preisdruck der Konkurrenz abzufedern.

Fur die Verbraucherinnen und Verbraucher fuhren solche Geschéftsmodelle dazu, dass ihre Verletzlichkeit noch weiter
erhodht wird, v.a. dann, wenn intransparente Informationen tber Zoll- und Riickgabebedingungen bereitgestellt werden
und durch aggressive Preismodelle Kaufentscheidungen geférdert werden, die nicht immer den Interessen der Ver-
braucherinnen und Verbraucher entsprechen. Allerdings muss auch insbesondere bei volljahrigen, voll geschaftsfahigen
Personen ein gewisses Maf3 an Verbraucherkompetenz und Lebenserfahrung vorausgesetzt werden. Fur die Gesetz-
gebung ist es also eine Gradwanderung, um die Menschen nicht zu bevormunden und durch staatliche Eingriffe ggf.
Innovationen und Wettbewerbsfahigkeit zu behindern. Sofern aber z.B. nicht sichergestellt wird, dass beispielsweise die
Nutzung der digitalen Plattform nur einer definierten Gruppe (z.B. volljahrige Personen) méglich ist, sind faktisch auch
schutzwurdige Personen (Minderjahrige) betroffen, wo ein staatliches Eingreifen dann eine andere Grundlage hat.

Vertikalisierung und Direktvertriebsmodelle der Hersteller

Daruber hinaus gewinnt die Vertikalisierung in Form von Direktvertriebsmodellen von Herstellern (Direct-to-Consumer,
D2C) an Bedeutung. Immer mehr Markenhersteller bieten ihre Produkte direkt an die Endkunden an — ob tber Laden-
lokale oder online. Fir Konsumentinnen und Konsumenten bieten sie den Vorteil, dass sie ihnen nicht nur exklusivere
Produkte, sondern oft auch einen besser auf die Produkte angepassten und spezialisierteren Service als der klassische
Einzelhandel bieten. Dies koppelt ihre Angebote immer starker von den lokalen Einzelhandelsangeboten ab — vor allem
von solchen in kleinen und mittleren Stadten, die als Standorte eventuell nicht mehr attraktiv sind.

Risiken der Marktkonzentration im Online-Handel

Die geschilderten Entwicklungen hin zu groBen Online-Plattformen und vertikalisierten Systemen tragen in ihrer Ge-
samtheit zu einer zunehmenden Konsolidierung des Marktes bei, bei der kleinere Einzelhandelsunternehmen zuneh-
mend Schwierigkeiten haben, sich in diesem Umfeld zu behaupten, und um Sichtbarkeit kampfen mussen.

Diese zunehmende Marktkonzentration birgt dabei auch Risiken flir die Konsumentinnen und Konsumenten. Zwar pro-
fitieren diese oft von der Bequemlichkeit und z.T. auch von niedrigeren Preisen und einem hohen Komfort, gleichzeitig
sind sie jedoch zunehmend von wenigen groRen Anbietern abhangig. Dies kann mit einer zunehmenden Einschrankung
der Auswahl bzw. der Alternativen fuhren, da immer mehr kleinere Anbieter vom Markt verdrangt werden und Ver-
gleichsoptionen, sowie auch oft v.a. innovative, spezialisierte Produkte méglicherweise nicht mehr verfugbar sind.

Insgesamt zeigt sich, dass beim Einkaufen sowohl die Online- als auch die Offline-Kanale flir die Konsumentinnen und
Konsumenten eine Rolle spielen. Eine nahtlose Verbindung zwischen den Kanalen bzw. Touchpoints — online, mobil
und/oder stationar — ermdglicht es ihnen dabei, , das Beste aus allen Welten* zu nutzen und je nach Situation flexibel
im Rahmen ihrer Kaufprozesse zu agieren. Die Digitalisierung hat dabei aber nicht nur die Optionen, sondern vor allem
auch die Erwartungen an die Kaufprozesse und die Anspruchshaltung der Konsumentinnen und Konsumenten nachhal-
tig verandert. Sie erwarten individuelle Angebote, die auf ihre Bedurfnisse zugeschnitten sind, ebenso wie flexible Liefer-
und ggf. Rlickgabeoptionen, die sich an ihre Lebensumstande und an ihre jeweilige Situation anpassen. Bequemlichkeit
und Sofortverfligbarkeit von Produkten spielen dabei eine entscheidende Rolle, wobei beschleunigte Lieferungen, wie
z.B. Same-Day-Delivery, also Lieferungen am gleichen Tag, und optimierte Lieferprozesse im Versandhandel immer
mehr an Bedeutung gewinnen. Fir den Handel bedeutet dies hohe Anforderungen und Erwartungen seitens der Kundin-
nen und Kunden, die sich darauf beziehen, dass ihre Bedurfnisse personalisiert und flexibel bedient werden muissen und
sowohl digitale als auch stationdre Touchpoints so gestalten werden muissen, dass sie ein reibungsloses und komfortab-
les Einkaufserlebnis bieten — unabhéangig davon, wann, wo und wie sie einkaufen moéchten.

Dabei miissen sich auch die physischen Ladenkonzepte an die digitalen Erwartungen der Konsumentinnen und Konsu-
menten anpassen. Nicht nur die Verknapfung von Online- und Offline-Angeboten ist relevant, sondern auch die Digitali-
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sierung des stationaren Point of Sale. Die Konzepte in diesem Kontext sind weit reichend und reichen von einer An-
reicherung bestehender, traditioneller Geschafte mit digitalen Elementen bis hin zu der Entwicklung von Smart Stores,
die vollkommen autonom agieren kénnen. Instore-Technologien sind dabei ein wesentliches Element, das einerseits zur
Effizienzsteigerung beitrégt, andererseits aber auch darauf abzielen kann, das Einkaufserlebnis im stationdren Handel
zu verbessern und an die Bedurfnisse der digitalen Kundschaft anzupassen.

Moégliche Grenzen der Digitalisierung — der Mensch als soziales Wesen

Die Diskussion um die Digitalisierung darf nicht missverstanden werden, in dem Sinne, dass die Digitalisierung des
Alltags der Konsumentinnen und Konsumenten unaufhaltsam voranschreiten wiirde. Hingegen sind Grenzen des Ein-
satzes digitaler Technologien, v.a. solcher, die menschliche Interaktion ersetzen, zu erwarten. Diese basieren insbeson-
dere darauf, dass die Menschen soziale Wesen sind, die u.a. Bedurfnisse nach physischer Néhe und direkter Interaktion
haben. Dazu zahlt auch das Bedurfnis nach sozialem Austausch, das fir das emotionale und psychische Wohlbefinden
bedeutend ist (Baumeister/Leary 1995). Digitale Interaktionen, auch solche, die mit ktinstlichen Intelligenzen stattfin-
den, kdnnen die Rolle physischer Begegnungen nur begrenzt ibernehmen, da sie wesentliche sensorische und emotio-
nale Qualitaten des direkten Austauschs nicht vollstandig imitieren kdnnen. Gerade im Kontext des Einkaufens spielen
zudem multisensorische Aspekte eine besondere Rolle, dabei v.a. auch Aspekte der Haptik und der Olfaktorik, die im
Online-Kontext nicht gleichermaBen abgebildet werden kénnen (Biswas 2019). Gerade solche Erlebnisse sozialer und
multisensorischer Art lassen sich digital kaum imitieren und bleiben ein wesentlicher Anreiz fir den physischen Besuch
von Geschéaften und Veranstaltungsorten.

Allerdings muss die menschliche Interaktion, wenn sie als positivempfunden werden soll — dies nicht nur beim Einkau-
fen, sondern grundsatzlich —, bestimmte Mindestvoraussetzungen erftllen. Dies wéren z.B. im Kontext eines Einkaufs
neben Freundlichkeit, einem gewissen Interesse an den Bedurfnissen der Kundinnen und Kunden auch einige allge-
meine Umgangsformen, die das Verkaufspersonal auszeichnen muss. Hier den Fokus zu setzen, sollte nicht tibersehen
werden, wenn im Rahmen der Customer Journey und der Digitalisierung dieser Verkaufsprozess modellhaft betrachtet
wird und nach Lésungen und Strategien gesucht wird.

Einfluss der Verfiigbarkeit auf das Kaufverhalten - landliche und nicht-urbane Regionen

Bei allem Wandel hin zur verstarkten Relevanz digitaler Angebote sind die Praferenzen der Konsumentinnen und Konsu-
menten, wie bereits angedeutet, nicht immer rein freiwillig, sondern sie héngen stark von den ihnen gegebenen Moglich-
keiten ab. Dies gilt insbesondere fiir die Frage, ob sie stationare Geschafte zum Einkaufen wahlen (kénnen) oder auf den
Online-Handel ausweichen (missen). Beispielsweise hat nicht jede Person jederzeit die Option, zum Einkaufen ,,in die
Stadt" zu fahren, selbst wenn der Wunsch nach einem stationaren Einkauf vorhanden ist. Die Verftigbarkeit des Ange-
bots, die Entfernung zu Geschaften und der Faktor Zeit spielen dabei eine wesentliche Rolle. Besonders in vielen land-
lichen Gegenden, aber vermehrt auch in den Stadten, nimmt die Anzahl stationarer Geschafte ab, was die Wahlmoglich-
keiten der Konsumentinnen und Konsumenten (weiter) einschréankt. Auch fehlende Mobilitat oder eine unzureichende
Anbindung an den &ffentlichen (Nah-) Verkehr kénnen Hindernisse darstellen.

Dadurch treten fur die Konsumentinnen und Konsumenten immer starker Situationen auf, bei denen die Wahl der Ka-
nale je nach geografischem Ort und Lebensumstanden zum Teil weniger eine Frage des freien Willens, sondern vielmehr
eine Frage der Verflugbarkeit und der Umsténde ist. In diesem Kontext ist es fur den lokalen Einzelhandel bedeutsam,
das Angebot, das vorgehalten werden kann, strategisch so zu wahlen, dass es eine hohe Relevanz fir die regionale Be-
volkerung hat, damit diese das Ladenlokal aufsucht.

Herausforderungen fiir Stadte und Kommunen -

Herstellung gleicher Lebensverhaltnisse auch bei der Nahversorgung

Die Abnahme des stationdren Handels — insbesondere, aber eben nicht nur, in weniger dicht besiedelten Regionen — ist
ein Problem, das die Verfligbarkeit von Produkten und Dienstleistungen vor Ort zunehmend beeintrachtigt. Die Abnah-
me des stationaren Einzelhandels stellt damit gleichermafBen auch eine Herausforderung fur die Stadte und Kommu-
nen dar, denn diese mussen sich vermehrt mit der Frage beschaftigen, welche Funktionen sie fur ihre Burgerinnen und
Burger erfiillen mussen und kénnen. Die Stadte und Kommunen kénnen dabei nur in begrenztem Maf3e Einfluss auf die
Entwicklung ihrer Einzelhandelsausstattung nehmen, denn der Handel muss von wirtschaftlich tatigen Unternehmen
durchgeftihrt werden, die eine ausreichende Kundenfrequenz bendétigen, um ein attraktives Angebot sicherstellen zu
koénnen. Gleichzeitig stehen diese Unternehmen vor der Herausforderung des veranderten Konsumentenverhaltens, das
sich durch den zunehmenden Online-Handel und das veréanderte Einkaufsverhalten weiterentwickelt. Betrachtet man
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die skizzierten Entwicklungen, dann zeigt sich, dass sich dadurch, dass sich Online- und Omnichannel-Kaufe bei Konsu-
mentinnen und Konsumenten zunehmend etablieren, weniger Menschen die stationaren Geschéfte besuchen, wodurch
deren Rentabilitat sinkt. Besonders in kleineren Stadten und landlichen Gegenden wird es fur Einzelhandelsunternehmen
daher zunehmend schwerer, profitabel zu arbeiten, was die SchlieBung von Geschéften weiter beférdern kann. Dies kann
zu einem , Teufelskreis" fihren: Mit der SchlieBung von Geschaften verschlechtert sich das lokale Angebot, was wiederum
dazu fuhrt, dass noch weniger Menschen stationar einkaufen, weil die Attraktivitat des Einkaufsstandortes abnimmt.

Auf der anderen Seite haben die Burgerinnen und Buirger durch die (mindestens theoretische) Moglichkeit, die Produkte
online zu erwerben, zumindest den Zugang zu entsprechenden Produkten egal, wo der Wohnort in NRW ist. Inwieweit
dann die Forderung nach gleichen Lebensverhéltnissen in Deutschland, die nach dem Grundgesetz, Artikel 72 Absatz
2,dann im Kontext von Nahversorgung und des Einkaufens einzuhalten ist, durch stationaren Einzelhandel vor Ort zu
erfullen ware oder ob auch die Moglichkeit, die Waren online zu beziehen, eine Alternative darstellen kann, ware zumin-
dest als Option und je nach konkreter Ausgestaltung zu hinterfragen.

In diesem Zusammenhang spielt wieder die Verletzlichkeit der Verbraucherinnen und Verbraucher eine grof3e Rolle, da
oft argumentiert wird, gerade altere Personen hatten nicht die Kompetenz, mit digitalen Medien zu interagieren. Damit
héatten sie, ebenso wie alle weiteren Personenkreise, denen digitale Kanale nicht zugénglich sind, praktisch nicht die
Moglichkeit, online einzukaufen.

2.2 Einzelhandelstrends und Digitalisierung

2.2.1 Generelle Bedeutung der Digitalisierung entlang der Wertschépfungskette
fur den Handel

Die Digitalisierung spielt eine entscheidende Rolle furr die organisatorische Widerstandsfahigkeit kleiner und mittel-
standischer Einzelhandelsunternehmen, insbesondere entlang der gesamten Wertschdpfungskette (Linkov et al.,
2020). Eine zentrale Erkenntnis einer aktuellen Studie der Professur fur Marketing und Handel der Universitat Siegen
ist, dass die Einfuhrung digitaler Technologien in Wertschopfungsbereichen wie den grundlegenden Operationen, dem
Marketing, dem Vertrieb oder der Logistik die Handelsunternehmen dazu befahigt, flexibler auf Marktveranderungen zu
reagieren und Stérungen abzufedern.

Ein wesentlicher Faktor ist dabei, dass die Digitalisierung nicht isoliert betrachtet werden darf. Der Erfolg einer Digi-
talisierungsstrategie héngt geman der Studie maBgeblich von der Entwicklung dynamischer Fahigkeiten ab — also
der Fahigkeit der Handelsunternehmen, technologische Innovationen effektiv zu nutzen, ihre Ressourcen anzupassen
und schnell auf Veranderungen zu reagieren. Eine im Rahmen der Studie durchgefiihrte Befragung von Handelsunter-
nehmen zeigt dabei, dass digitale Tools in bestimmten Bereichen der Wertschopfungskette, wie z.B. dem Bestell- und
Bestandsmanagement, bereits hochgradig implementiert sind, was zu verbesserten operativen Ablaufen fahrt. Im
Gegensatz dazu sind andere Bereiche, wie das Personalwesen oder der After-Sales-Service, bisher noch weniger stark
digitalisiert.

Far den Handel zeigt sich zudem, dass besonders die Digitalisierung in der Logistik und im Marketing erhebliche
Potenziale birgt. So erméglicht z.B. die Digitalisierung von Bestandsmanagement und Auftragsabwicklung eine hohe-
re Transparenz in der Lieferkette und eine schnellere Reaktion auf Lieferengpasse. Im Kontext des Marketing kénnen
durch den Einsatz digitaler Werkzeuge, wie etwa personalisierte Werbung oder Social Media, die Kundenzufriedenheit
und -bindung erheblich gesteigert werden. Ein weiteres Resultat der Befragung deutet darauf hin, dass sich die Bran-
chen im Handel stark dahingehend unterscheiden, wenn es um die Wirkung von Digitalisierung auf die Resilienz geht. In
technischen Branchen hat beispielsweise die Digitalisierung des Marketing einen gréReren Einfluss auf die Resilienz als
im Konsumguterbereich, wobei insbesondere im Bereich Lebensmittel und Getranke die Digitalisierung der operativen
Prozesse entscheidender ist.

Einzelhandelsunternehmen kdnnen durch gezielte Digitalisierung ihrer Wertschopfungskette, kombiniert mit der Ent-
wicklung dynamischer Fahigkeiten, die damit verbunden sind, dass sie sich durch die Digitalisierung ihrer Prozesse
besser an veranderte Situationen, Kontexte und Veranderungen anpassen kénnen, ihre Widerstandsfahigkeit starken
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und langfristig wettbewerbsfahig bleiben. Digitalisierungsstrategien sind somit wichtig, um nicht nur Effizienzgewinne
zu erzielen, sondern auch um sich langfristig strategisch weiterzuentwickeln und potenzielle strategische Neuausrich-
tungen zu ermdglichen, die dazu beitragen, die Wettbewerbsposition nachhaltig zu starken.

Wenngleich damit deutlich wird, dass Digitalisierung alle Bereiche der Wertschépfung von Handelsunternehmen betref-
fen muss, stehen im Kontext dieser Studie im Weiteren solche Prozesse im Vordergrund, die sich auf die Interaktion mit
den Kundinnen und Kunden beziehen, dabei insbesondere im Hinblick auf die Gestaltung der Kundenkontaktpunkte.

2.2.2 Technologien im Kontext der Customer Journey

2.2.2.1 Uberblick

Das veranderte Verhalten der Konsumentinnen und Konsumenten geht mit Entwicklungen hin zu einer Digitalisierung
im Einzelhandel einher, die sowohl als Reaktion auf als auch als Treiber von Verhaltensanderungen der Kundinnen und
Kunden fungiert. Betrachtet man diese Entwicklungen aus unternehmerischer Perspektive, lassen sich v.a. zahlreiche
Innovationen im Bereich der (potenziell) einsetzbaren Technologien identifizieren, von denen noch nicht vollstandig klar
ist, welche Ansatze sich langfristig durchsetzen werden.

Kunstliche Intelligenz und maschinelles Lernen, Chatbots,
Chatlines, Cookies, Empfehlungsagenten, Soziale
Zuhortechnologie, Web-Morphing, Voice Commerce/Voice
Interface, Personalisierung durch pradiktive Analysen, Virtuelle
Vorkaufphase Kundenbetreuer/Avatare, Augmented Reality, Virtual Reality

Technologien zur
Bedarfssteuerung

Beacon-Technologie, Digitaler Katalog / Kiosk /
Touch-Wande, Elektronisches Preisschild, Gamification, Li-
vestream-Kanéle, Roboter-Shopping-Assistent — stationér /
Technologien zur mobil, Store-Apps — Produktinformationen / Geo-Targeting,
Interaktion im Virtuelle Brillen / Anproberaume / Showroom, Visuelle
Rahmen der Suche Augenabtastung / Bildtechnologie, Sprachaktivierte Com-
puter / Steuerungsgeréate, Wearables, Augmented Reality
Showrooms (AR), Livestream Commerce, Conversational
Commerce, Virtual Reality (VR) Showrooms

Cloud Computing — Datenspeicherung / Endlos-Regal,

Kaufphase Technologien zur E-Wallet, One-Click-Shopping, Smart Cart, Omnichannel-
Kaufabwicklung Integration, Mobile Payment, Kl-basierte Preisanpassun-

gen, Biometrische Zahlung

Automatisierte Abholung im Freien, Digital vernetzter Laden,
Technologien Drohnen-Lieferung, Shoppable-Plattform, Bertihrungslose
zur physischen Ubergabe, Roboter-Lieferdienste, Autonome Fahrzeuge /
Warenubergabe Drohnen, Micro-Fulfillment-Zentren, Abholboxen und
automatisierte SchlieBfacher

Auto-Benachrichtigungs-App, Produktbasiertes Internet der
Dinge (IoT), Kl-gesteuerte Kundendienstlésungen, Predictive
Maintenance, Virtuelle Assistenten fur den Service

Technologien fur
Nachkaufphase Follow-up-Services

Technologien zum App-basierte Bonusprogramme, Blockchain-Technologie,
Kundenbindungs- Gamification in Treueprogrammen, Blockchain-basierte
management Treueprogramme, exklusive NFTs (Non-Fungible Tokens)

Quelle: in Anlehung an Roggeveen / Sethuraman 2020, S. 301

Abbildung 4: Ausgewahlte kundenorientierte Technologien im Handel entlang der Customer Journey
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Vor allem im Hinblick auf die Gestaltung der Touchpoints bzw. Handelskanalen haben sich Neu- und Weiterentwicklun-
gen ausgebildet und neue Geschéaftsmodelle des Handels entwickelt. Im Vordergrund der Betrachtungen stehen im
Folgenden kundenorientierte Technologien, also solche, die auf die Interaktion mit den Kundinnen und Kunden ausge-
richtet sind. Entlang der Customer Journey lassen sich die Technologien im Hinblick auf die Schwerpunkte der Kunden-
interaktion systematisieren, auf die sie sich fokussieren. Abbildung 4 fasst ausgewéahlte Technologien zusammen, die in
der aktuellen Diskussion im Handel betrachtet werden.

2.2.2.2 Technologien in der Vorkaufphase

In der Vorkaufphase stehen Technologien zur Bedarfssteuerung sowie zur Unterstiitzung der Interaktion mit den Kun-
dinnen und Kunden im Rahmen ihrer Suchprozesse im Fokus der Handelsunternehmen.

Technologien zur Bedarfssteuerung

Gerade in dieser Phase stellen das Wecken und Erkennen von Kundenbedurfnissen sowie die Generierung personalisier-
ter Empfehlungen wesentliche Aspekte im Rahmen der Kundeninteraktion dar. In diesem Kontext spielen Technologien
wie Kunstliche Intelligenz (KI) und maschinelles Lernen ,im Hintergrund" eine besondere Rolle, weil sie als Analyse- und
Prognosetools dazu beitragen kénnen, eine proaktive und vorausschauende, d.h., pradiktive Analyse des Kundenver-
haltens zu ermdéglichen — mit dem Ziel, auf Basis dieser Vorhersagen die Konsumentinnen und Konsumenten in ihrem
Kaufprozess zu unterstiitzen. In diesem Kontext kdnnen im Rahmen der Interaktion mit den Kundinnen und Kunden
z.B. Chatbots, Chatlines mit Servicepersonal, Cookies sowie Recommendation Agents, also automatisierte Systeme,
die auf Basis von Nutzerdaten und -verhalten personalisierte Produktempfehlungen geben, eine Rolle, um eine ge-
zielte Kundenansprache zu erméglichen. Zur Interaktion kénnen neben textbasierten Kommunikationssystemen auch
sprachbasierte Technologien, z.B. im Voice Commerce, eingesetzt werden. Des Weiteren kénnen virtuelle Kundenbe-
treuungssysteme z.B. in Form von Avataren genutzt werden. Anhand der Einbindung von Augmented Reality (AR) oder
Virtual Reality (VR) ist es dartiber hinaus mit heutigen Technologien moglich, Erlebnisse mit immersivem Charakter fur
die Kundinnen und Kunden aufzubauen, also interaktive, digitale Erfahrungen, bei denen die Kundinnen und Kunden
vollsténdig in eine virtuelle Umgebung eintauchen und diese realitdtsnah erleben.

Technologien zur Unterstiitzung der Interaktionen

Neben der generellen Bedarfssteuerung spielt in der Vorkaufphase auch die Unterstitzung der Kundinnen und Kunden bei
der Suche nach geeigneten Losungen fur ihre jeweiligen Problemstellungen in der Vorkaufsphase eine Rolle. Auch in diesem
Kontext kommt einer Vielzahl an Technologien eine bedeutende Rolle zu, die v.a. dazu dienen, die Kundinnen und Kunden zu
leiten und ihnen Informationen zuganglich zu machen. Beispielsweise kdnnen hierzu Beacon-Technologien, digitale Kata-
loge oder Handler- bzw. Store-Apps eingesetzt werden, zielgerichtete Informationen bereitzustellen und die Suchprozesse
personalisiert zu untersttitzen. Beacons senden dabei standortbasierte Angebote und Empfehlungen direkt an Smart-
phones, wahrend digitale Kataloge umfassende Produktinformationen und Vergleichsméglichkeiten online bieten.

Auch Geo-Fencing kann in diesem Kontext eingesetzt werden. Dabei handelt es sich um eine standortbasierte Techno-
logie, die es den Handelsunternehmen ermdglicht, eine ,virtuelle Grenze” um einen bestimmten geografischen Bereich
zu ziehen und gezielte Benachrichtigungen an Kundinnen und Kunden zu senden, die sich in diesem Bereich befinden.
Geo-Fencing wird z.B. eingesetzt, um gezielt standortbasierte Werbung und personalisierte Angebote bereitzustellen.
Zum Beispiel kénnen Kundinnen und Kunden, wenn sie in der Néhe eines Geschafts befinden, tiber spezielle Angebote
oder Rabatte informiert werden. Die Idee, die hinter Geo-Fencing steht, besteht darin, dass den Kundinnen und Kunden
in der in der Vorkauf-Phase relevante Informationen zur richtigen Zeit an die richtigen Personen gesendet werden.

Diese Systeme werden oft in Handler- bzw. Store-Apps integriert. Solche Handler- bzw. Store-Apps kénnen dazu genutzt
werden, Produktinformationen mit Handlerinformationen zu verkntipfen. Dabei kann z.B. Zugang zu Produktdetails so-
wie Angeboten der Handelsunternehmen tber diese Apps erfolgen, die Unterstitzung der Kundinnen und Kunden kann
jedoch auch die Instore-Prozesse adressieren, so z.B. durch Navigationsfunktionen, die den Kundinnen und Kunden
helfen, sich in den Geschéaften (effizient) zu bewegen.

Weiterhin konnen AR- oder VR-Systeme im Rahmen von Suchprozessen eingesetzt werden, indem z.B. virtuelle Show-
room-Konzepte entwickelt werden, bei denen die Kundinnen und Kunden Produkte nicht nur ansehen, sondern sie in
einer simulierten Umgebung aktiv erleben konnen. AR-Systeme oder AR-Showrooms integrieren digitale Elemente in
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die reale Welt. Dies kann sowohl in den Geschaften erfolgen, aber auch auB3erhalb, so z.B. zuhause bei den Kundinnen
und Kunden. Diese kdnnen z.B. Produkte wie TV-Gerate oder Mobel virtuell in ihrer eigenen Umgebung platzieren
oder Bekleidung am eigenen Kérper sehen, ohne diese tatsachlich physisch zu platzieren oder anzuprobieren. VR-
Showrooms bieten hingegen vollstandig virtuelle Erlebnisse, bei denen die Kundinnen und Kunden in eine komplett
digitale Umgebung eintauchen. Dies kann z.B. genutzt werden, um sie durch virtuelle Geschéafte oder digitale Zwil-
linge von Geschaften gehen zu lassen. Auch das Erleben von Produkten von allen Seiten wird in diesen immersiven
Umgebungen moglich.

Verwischung der Grenzen zwischen Online- und Offline-Shopping

Sowohl AR- als auch VR-Systeme vermitteln eine realistische(re) Vorstellung davon, wie Produkte in der Praxis
funktionieren oder aussehen. Durch ihren Einsatz konnen die Entscheidungsprozesse unterstiitzt werden, ohne dass
physische Interaktionen erforderlich sind, sodass durch diese Technologien die Grenzen zwischen Online- und Off-
line-Shopping zunehmend verwischt werden. Eine weitere Moglichkeit, Produkte in Echtzeit zu erleben und Such- und
Entscheidungsprozesse zu unterstlitzen, bietet zudem die Prasentation von Produkten Gber Live-Kanéle, so z.B. im
Livestream Commerce.

2.2.2.3 Technologien in der Kaufphase

Wahrend die kundenorientierten Technologien, die in der Vorkaufphase eingesetzt werden, v.a. die Bedirfnisse der Kun-
dinnen und Kunden sowie die Such- und Entscheidungsprozesse unterstitzen, konzentriert sich der Technologieeinsatz
mit Blick auf die Unterstiitzung der Kaufphase darauf, die den Abwicklungsprozess und die physische Ubergabe der
Ware optimieren. Bei solchen Systemen spielen z.B. Technologien wie Cloud Computing eine bedeutende Rolle. Gerade
das Cloud Computing bildet eine wesentliche Basis der Transaktionen im Handel, denn es erméglicht es den Handels-
unternehmen, groRe Datenmengen schnell und dezentral zu verarbeiten und Transaktionen in Echtzeit abzuwickeln.

Technologien zur Unterstiitzung der Transaktionsprozesse

Im stationaren Handel werden v.a. automatisierte Check-out-Prozesse im als eine Form der Revolution des Einkaufs-
erlebnisses angesehen, denn sie gestalten den Check-out-Prozess fir die Kundinnen und Kunden schneller und be-
quemer bzw. automatisieren diesen ggf. vollstandig. Ein bereits breit eingesetztes Beispiel sind Self-Checkout-Systeme,
bei denen die Kundinnen und Kunden ihre Waren selbst scannen und direkt bezahlen kénnen, ohne die Hilfe mensch-
lichen Kassenpersonals in Anspruch nehmen zu mussen. Dies spart Zeit, reduziert Warteschlangen und verbessert den
Kundenfluss in Geschéften. Eine noch fortschrittlichere Variante stellen ,,Smarte” Einkaufswagen, die die gekaufte Ware
erfassen, oder kassenlose Geschéfte dar, in denen Sensoren, Kameras und Kl-Technologien es den Kundinnen und Kun-
den erméglichen, einfach durch den Laden zu gehen, Produkte aus dem Regal zu nehmen und das Geschéft zu verlas-
sen, ohne aktiv an einer Kasse zu bezahlen. Der Betrag wird automatisch tber eine hinterlegte Zahlungsart abgebucht.

Solche automatisierten Check-out-Systeme steigern v.a. die Effizienz der Instore-Prozesse und sie bieten den Kundinnen
und Kunden ein nahtloses, nahezu unsichtbares Einkaufserlebnis, bei dem der Bezahlprozess komplett im Hintergrund
ablauft. Mit diesen vereinfachten bzw. fast ,,unsichtbaren“ Check-out-Prozessen in stationaren Geschaften korrespondiert
das sog. One-Click-Shopping in Online-Shops. Solche One-Click-Shopping-Anséatze im Online-Kontext stellen ebenfalls
eine Moglichkeit dar, den gesamten Kaufprozess erheblich zu vereinfachen, da die Kundinnen und Kunden Produkte mit
nur einem Klick bestellen kénnen, ohne wiederholt Zahlungs- und Lieferinformationen eingeben zu mussen.

Vor allem im Kontext der Transaktionen in der Kaufphase spielen zudem neben den physischen Abwicklungsprozessen
im Geschaft bzw. in den Online- bzw. mobilen Kanalen die Zahlungsprozesse und Aspekte der Preisfestlegung eine be-
sondere Rolle. Mobile Payment-Lésungen, bei denen Kunden z.B. mit dem Smartphone kontaktlos bezahlen kénnen,
sowie biometrische Zahlungssysteme, die etwa auf Gesichtserkennung oder Fingerabdruck basieren, erhéhen in diesem
Zusammenhang die Effizienz, aber auch die Sicherheit des Kaufprozesses fur beide Seiten — die Handelsunternehmen
und die Kundinnen und Kunden. Dabei konnen z.B. Technologien wie E-Wallets (z.B. Apple Pay oder Google Wallet) fur
die Kundinnen und Kunden solche einfachen, schnellen und sicheren Zahlungsmethoden darstellen.

Ein weiterer technologischer Fortschritt in der Kaufphase, der durchaus umstritten ist, besteht in Kl-basierten Preisan-
passungen. Diese Systeme analysieren in Echtzeit das Kundenverhalten sowie Marktdaten, um Preise dynamisch an die
aktuelle Nachfrage und die Konkurrenz- und Lieferbedingungen anzupassen. Die Handelsunternehmen reagieren damit
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z.B. flexibler auf Marktschwankungen und kénnen gleichermaBen personalisierte Preisangebote flir ihre Kundinnen und
Kunden erstellen. Dies ist sowohl online als im stationaren Geschaft moglich. Problematisch an diesem dynamischen
Pricing ist jedoch, dass es den Grundsatz der Fairness aus Sicht vieler Menschen verletzt und eine wichtige GroBRe -
namlich den Preis — im Entscheidungsprozess fluktuieren lasst, was zu hoher Unsicherheit auf Seiten der Kundinnen
und Kunden fuhren kann.

Technologien zur Unterstiitzung der Waren- und Ubergabeprozesse

Als Technologien zur Optimierung der Prozesse der physischen Warentbergabe an die Kundinnen und Kunden kénnen
Systeme eingesetzt werden wie z.B. automatisierte Abholstationen (,,Automated Curbside Pickup*), bei denen Be-
stellungen vorab online getatigt und kontaktlos an Abholstationen tibergeben werden kénnen. Weitere Ansatze stellen
digital vernetzte Geschéafte dar, denen eine zentrale digitale Infrastruktur zu Grunde liegt, anhand derer Bestande und
Informationen in Echtzeit synchronisiert werden kdnnen. Auch Roboter- oder Drohnenlieferungen, die eine schnelle und
flexible Lieferung ermdéglichen, sowie plattformbasierte Einkaufserlebnisse, die digitale und physische Kanale verkniip-
fen, werden zunehmend in die Kaufphase integriert.

Dabei spielt in besonderem Mafe die zunehmende Omnichannel-Integration eine Rolle. Darunter wird verstanden, dass
sichergestellt wird, dass der Ubergang zwischen verschiedenen Touchpoints bzw. Kontaktpunkten, die ein Handelsun-
ternehmen den Kundinnen und Kunden anbietet (z.B. mobile App, Online-Shop, stationares Geschaft, Messenger-Chan-
nels), reibungslos funktioniert. Die Kundinnen und Kunden kénnen beispielsweise Produkte online bestellen und sie im
Geschiaft abholen oder umgekehrt Informationen aus Prozessen im stationaren Geschaft online fortsetzen oder sogar
parallel ablaufen lassen, also z.B. im Hinblick auf die Festlegung von Preis- oder Lieferoptionen.

2.2.2.4 Technologien in der Nachkaufphase

Die Customer Journey endet nicht mit dem Kauf und der physischen Ubergabe der Ware, sondern schlieBt auch Nach-
kauferlebnisse der Kundinnen und Kunden mit ein. Daher sind auch im Anschluss an den eigentlichen Kauf in der Nach-
kaufphase die Interaktionen mit den Kundinnen und Kunden von Bedeutung, insbesondere um Kundenzufriedenheit
und Kundenbindung zu starken oder Probleme der Kundinnen und Kunden im Nachgang an den Kauf zu adressieren. In
der Nachkaufphase liegt der Fokus deshalb auf Follow-up-Services und Kundenbindungsprogrammen.

Technologieeinsatz fiir Follow-up-Services

Der Technologieeinsatz mit Blick auf Follow-up-Services soll v.a. sicherstellen, dass der Kontakt zu den Kundinnen
und Kunden Uber den Kauf hinaus aufrechterhalten wird und proaktiv auf mogliche Probleme reagiert werden kann.
Zum Beispiel kann hierzu auf Konzepte wie Auto-Benachrichtigungs-Apps gesetzt werden, indem die Kundinnen und
Kunden automatisch Uber wichtige Ereignisse nach dem Kauf, wie z.B. Versandstatus, Produktupdates oder War-
tungstermine, informiert werden. Der Einsatz solcher Apps erfolgt bereits aktuell, z.B. bei hochwertigen Konsum-
gutern oder im Versandhandel. Aber auch Internet-of-Things-Systeme (loT) erméglichen es den Handelsunterneh-
men, in der Nachkaufphase Serviceleistungen fir die Kundinnen und Kunden zu bieten. Gerade die Vernetzung der
Produkte im Rahmen von IoT stellt die Grundlage dafir dar, dass die Option besteht, kontinuierliche Informationen
zu liefern, etwa zu Betriebszustanden oder bevorstehenden Wartungsbedarfen der jeweiligen Produkte. KI-gesteu-
erte Kundendienstlosungen gehen dabei einen Schritt weiter, indem sie Kunden personalisierte und vorausschauen-
de Unterstltzung bieten, sodass Probleme erkannt und gelést werden kénnen, bevor sie auftreten. Im Hintergrund
spielen dabei z.B. (ggf. Kl-basierte) Ansatze des Predictive Maintenance eine Rolle, um beispielsweise Wartungs-
bedarf zu identifizieren. Auch der Einsatz virtueller Assistenzsysteme kann — analog zu ihren Einsatzoptionen in den
weiteren Phasen der Customer Journey — genutzt werden, um die Prozesse zu automatisieren und

zu personalisieren.

Innovative Technologien im Kundenbindungsmanagement

Auch im Bereich des Kundenbindungsmanagements gewinnen digitale Technologien zunehmend an Bedeutung. So
bieten bereits aktuell App-basierte Bonusprogramme Moglichkeiten, die Schnittstelle zu den Kundinnen und Kunden
auch in der Nachkaufphase zu unterstitzen. Beispielsweise kdnnen ihnen auf digitalem Weg Pramien geboten werden
und die Kundenbeziehung kann tber die App verwaltet werden. Gerade vor dem Hintergrund der Datensicher spielt in
diesem Kontext auch die Blockchain-Technologie eine Rolle, da sie die Méglichkeit bietet, eine transparente und sichere
Verwaltung der Kundenbindungssysteme im digitalen Raum sicherzustellen.
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Zusatzlich eréffnen NFTs (Non-Fungible Tokens) neue Perspektiven im Kundenbindungsmanagement. Zum Beispiel
kénnen einzigartige, digitale Sammlersticke als exklusive Belohnungen oder Pramien in Treueprogrammen eingesetzt
werden, wodurch die Handelsunternehmen ihren Kundinnen und Kunden besondere Anreize bieten konnen. Beispie-

le fur solche NFTs stellen im Fashionbereich limitierte NFT-Designs fur digitale Kleidung dar, die von den Kundinnen

und Kunden in virtuellen Welten oder auf Social-Media-Profilen verwendet werden kénnen. Zudem kénnten Handels-
unternehmen NFTs nutzen, die den Zugang zu exklusiven Events erméglichen, wie etwa einem VIP-Konzert oder einer
privaten Handler- bzw. Markenveranstaltung. Solche NFTs von Handelsunternehmen bieten somit nicht nur einen un-
mittelbaren Wert flir die Kundinnen und Kunden, sondern sie kénnen im Kontext des Kundenbindungsmanagements ein
besonderes Gefuhl der Exklusivitat schaffen.

Gamification in Treueprogrammen - den Spieltrieb ausnutzen

Zudem gewinnt auch Gamification in Treueprogrammen immer mehr an Bedeutung. Durch die Integration spielerischer
Elemente soll dabei das Engagement der Kundinnen und Kunden erhéht werden. Dies kann sich beispielsweise durch
das Sammeln von Punkten oder durch Gewinnspiele mit Rankings und ,Highscores* duB3ern, die fur Kaufe oder be-
stimmte Interaktionen vergeben und gegen Belohnungen eingeldst werden kénnen. Auch Missionen oder Herausforde-
rungen, bei denen Kundinnen und Kunden durch das Erfillen bestimmter Aufgaben zuséatzliche Pramien erhalten, sowie
Ranglisten oder Abzeichen, die den Status der Teilnehmerinnen und Teilnehmer visualisieren, sind gangige Gamifica-
tion-Mechanismen, die oft digital untersttitzt werden. Dabei muissen jedoch ethische Aspekte berticksichtigt werden,
wie die Gefahr, dass solche Programme potenziell stichtig machendes Verhalten férdern konnen oder zu unnétigen
Kaufen anregen kdnnten. Zudem mussen die Teilnahmebedingungen und Belohnungsmechanismen transparent und
fair gestaltet werden.

2.2.3 Trends im Bereich der Handelsformate und des Einsatzes digitaler Technologien
2.2.3.1 Omnichannel-Handel und Online-Plattformen

Die im Kontext der Customer Journey vorgestellten Technologien stellen nur einen Ausschnitt aus dem breiten Spek-
trum von Technologien dar, die zur Unterstitzung der Kundeninteraktion eingesetzt werden kénnen. Viele der dar-
gestellten Technologien kénnen phasenubergreifend eingesetzt werden oder sogar die gesamte Customer Journey
unterstlitzen. Viele dieser Technologien sind keine reine Reaktion auf verandertes Konsumentenverhalten, sondern
wirken als Katalysatoren flr neue Formen der Kundeninteraktion und der Kundenbindung. Im Folgenden werden einige
der Technologien, die eine besondere Bedeutung haben, gesondert herausgestellt und nadher analysiert. Schon seit Jahr-
zehnten (z.B. Schramm-Klein 2003) wird dabei mit Blick auf die sich ergebenden bzw. zu erwartenden Verénderungen
im Handel die Verschmelzung von stationaren und digitalen Handelsformaten in den Vordergrund gestellt, die sich mit
zunehmendem Technologieeinsatz sowohl im Online- als auch im stationdren Handelsumfeld immer weiter durchsetzt.

Bezogen auf die Verkaufsformate wird in diesem Kontext v.a. die Integration physischer Geschéfte mit Online-Shops
bzw. -Plattform zu Multi- bzw. Omnichannel-Systemen, die nahtlos ineinandergreifen, um ein einheitliches Einkaufser-
lebnis fur die Kundinnen und Kunden bieten zu kénnen, in den Fokus gestellt. Diese fast klassische Sicht auf die Auswir-
kungen der Digitalisierung auf den Handel hat sich inzwischen als ein Standardansatz v.a. groBer Handelsunternehmen
durchgesetzt und es handelt sich bei immer mehr der Handelsunternehmen um Multi- bzw. Omnichannel-Anbieter.

Das Wesen von Online-Plattformen - Plattform-Okosysteme

Wie bereits dargestellt ist das Online-Umfeld des Handels stark dadurch gepréagt, dass v.a. kleine Einzelhandelsunter-
nehmen mit geringerer Sichtbarkeit zu kdmpfen haben, weil sich vertikalisierte Systeme von Herstellern auf der einen
Seite und groBe, zentrale Online-Plattformen wie Amazon, Alibaba oder eBay, die als Vermittler zwischen der Kaufer-
und der Verk&uferseite agieren und durch ein groBes, effizientes und hochmodernes Okosystem unterstiitzt werden,
auf der anderen Seite immer starker etablieren und durchsetzen. Dies verandert auch die Transaktionslogik im Handel.
Klassisch steuern Handelsunternehmen den gesamten Prozess von der Beschaffung Uber die Logistik bis hin zum Ver-
kauf an die Kunden. Die Kernfunktion von Online-Plattformen hingegen besteht darin, dass sie als Vermittler zwischen
den Anbietern — dies kénnen sowohl Hersteller als auch Handelsunternehmen sein — und den Konsumentinnen und
Konsumenten agieren. Online-Plattformen besitzen somit selbst keine Ware, sondern fokussieren auf die Ermoglichung
der Interaktion zwischen den Lieferanten und den Konsumentinnen und Konsumenten. lhre Funktionsweise und glei-
chermaBen ihr Erfolg basieren auf dem Plattform-Okosystem. Dies beschreibt das Zusammenspiel der beteiligten Ak-
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teure, ihrer Angebote und Services, die durch die Plattform integriert und koordiniert werden. Es handelt es sich um das
Netzwerk, das die Anbieter, Kauferinnen und Kaufer, Dienstleister und sonstige Drittakteure (z.B. Logistikunternehmen,
Finanzdienstleistungsunternehmen) miteinander verbindet und die Interaktionen zwischen ihnen erméglicht. Neben
reinem Handel finden innerhalb dieses Okosystems auch weitere Dienstleistungen statt, wie z.B. Logistikleistungen,
Zahlungsabwicklung oder Kundenservice. Die Plattform selbst stellt die Infrastruktur bereit, tber welche die Interaktion
zwischen den Akteuren erfolgt, und koordiniert die Transaktionen. Zentrales Element der Okosysteme von Online-Platt-
formen sind dabei Daten, die kontinuierlich sowohl Uber die anbietenden Unternehmen als auch tber die Nutzerinnen
und Nutzer im Rahmen der Prozesse gesammelt werden. Sie bilden das ,,Riickgrat” der Plattform-Okosysteme, denn sie
erlauben es den Plattformbetreibern, die Angebote zu optimieren, z.B. um personalisierte Angebote zu schaffen, die den
Bedurfnissen und Vorlieben der Nutzerinnen und Nutzer entsprechen.

Bedeutung von Plattformen fiir den Handel als Marktplatze

Die besondere Bedeutung von Plattformen flir den Handel ergibt sich aus ihrer hohen Zentralitat und aus den Netz-
werkeffekten, von den Plattformen profitieren. Sie sind die digitalen Marktplatze. Plattformen stellen in besonderem
MaBe ,,zentrale Orte" dar, denn sie verfigen tber ein deutlich gréBReres ,digitales Einzugsgebiet” und sind von tberall
aus erreichbar, sodass ihre Reichweite viel groBer ist und geografische Barrieren zunachst tberwindet. Zudem profi-
tieren sie von Netzwerkeffekten, die entstehen, wenn die Anzahl der Nutzerinnen und Nutzer steigt (Rossmannek/Da-
vid/Schramm-Klein 2022). Solche Netzwerkeffekte treten z.B. zwischen der Angebots- und der Nachfrageseite auf.
Wenn mehr Nachfragerinnen und Nachfrager auf einer Plattform aktiv sind, macht dies die Plattform flr die Anbieter
attraktiver, da sie den Zugang zu mehr potenziellen Kauferinnen und Kaufern erhalten. Gleichzeitig machen aber
auch mehr Verkaufer die Plattform fur die Kduferseite attraktiver, weil dadurch das Angebot bzw. die Auswahl steigt
und zudem aus dem verstarkten Wettbewerb zwischen den Anbietern auch bessere Preise resultieren konnen. Netz-
werkeffekte wirken weiterhin auch innerhalb der Gruppen. So fuhren z.B. mehr Kauferinnen und Kaufer z.B. zu mehr
Interaktion zwischen der Gruppe der Kauferinnen und Kaufer (z.B. mehr Produktbewertungen) und auch Anbieter
profitieren von einer Zunahme der Anzahl der Anbieter innerhalb ihrer Gruppe, z.B. in Form einer Community-Bildung,
jedoch steigt auch der Wettbewerb. Besonders relevant ist zudem, dass sich ,Agglomerationseffekte” und damit ver-
bundene Gravitationseffekte ergeben: Mit zunehmender GroBe werden mehr Anbieter, mehr Kundinnen und Kunden
und auch mehr weitere Dienstleister (z.B. Agenturen, Logistikunternehmen, App-Entwickler, Finanzdienstleister usw.)
von der Plattform angezogen.

Empirische Bedeutung der Online-Plattformen

Die empirische Bedeutung der Online-Plattformen ist inzwischen entsprechend immens. Dabei ist zu beachten, dass es
sich bei dem GroBteil der in Deutschland agierenden Plattformen um internationale Player aus den USA (insbesondere
Amazon, aber auch z.B. eBay) und aus China (z.B. Alibaba, Temu) handelt. In Deutschland wurden im Jahr 2023 rd. 55
% des Online-Umsatzes tber Plattformen realisiert (HDE 2024a). Die Tendenz ist weiter steigend, denn mit zunehmen-
dem Wachstum steigen die Netzwerkvorteile der Plattformen weiter an. Zudem greifen verschiedene Skaleneffekte, die
aus ihrer GrofRe resultieren. Dies wird besonders im Marketing mit Blick auf die Sichtbarkeit, die effizienteren Méglich-
keiten der Kundengewinnung und die im Vergleich zu kleineren Anbietern héhere Markenreputation deutlich. Auch die
Daten spielen eine zentrale Rolle, denn die Plattformbetreiber verfligen Gber tibergreifendes Wissen Uber alle Plattform-
Anbieter und -Nachfragerinnen und -Nachfrager hinweg, auf dessen Basis sie Informationsvorteile und Lerneffekte
realisieren kdnnen und die (Prozess-) Effizienz steigern kénnen. Hinzu kommen ihre Méglichkeiten der Kundenbindung.
Beispielsweise kdnnen Abo-Modelle oder Flatrate-Services von Plattformen dazu beitragen, dass die Kundinnen und
Kunden langfristig an die Plattformen gebunden werden. Allerdings sind derartige Lock-in-Effekte auf der Verkauferseite
weniger stark, da viele Anbieter auf mehreren Plattformen gleichzeitig verkaufen kénnen (sog. ,,Multihoming*) und sich
dadurch in stérkerem Mafe Flexibilitat erhalten kénnen.

Herausforderungen und Chancen fiir kleine und mittlere Handelsunternehmen

Online-Plattformen sind zwar bereits seit einigen Jahrzehnten etabliert, sie stellen aber auf Grund der skizzierten Cha-
rakteristika eine der groBten Verdnderungen und auch eine der grof3ten Herausforderungen im Einzelhandel dar. Ihre
ausgepragte Zentralitat und Reichweite, die groBe Produktvielfalt, die oft giinstigen Preise und die Rund-um-die-Uhr-Zu-
ganglichkeit und -Verflgbarkeit, meist verbunden mit einem hohen Servicelevel bieten Vorteile fur die Konsumentinnen
und Konsumenten, mit denen der lokale Einzelhandel oft Schwierigkeiten hat, mitzuhalten. Zudem tibernehmen die gro-
Ben Online-Plattformen haufig zusatzliche Serviceleistungen, so im Bereich der Zahlungsabwicklung und der Logistik.
Far viele Handelsunternehmen fuhrt dies zu Preis- und Sortimentsdruck, zu Konkurrenz um den bestmoglichen Service
und stationédre Einzelhandelsunternehmen konkurrieren zusatzlich mit der Bequemlichkeit des Online-Shoppings.
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Vor diesem Hintergrund wird es v.a. fir kleine und mittlere Handelsunternehmen immer schwieriger, alleine konkurrenz-
fahig zu bleiben. Viele entscheiden sich daher dazu, Plattformen als Chance zu betrachten und dort als Anbieter aktiv
aufzutreten, um ihre Reichweite zu erhéhen und online neue Kundinnen und Kunden zu gewinnen. Dies ermoglicht es
ihnen, neue Vertriebsoptionen zu nutzen, ohne eine eigene Infrastruktur aufbauen zu mussen und nicht auf Grund der
Prasenz von Plattformen rein auf Aspekte wie geografische Nahe, personliche Beratung, Vor-Ort-Kundenerlebnisse oder
Nischenmarkte reduziert werden zu mussen, um (lokale) Kundschaft zu halten oder zu gewinnen.

2.2.3.2 Die besondere Bedeutung von kinstlicher Intelligenz im Handel

Ein weiterer wichtiger Trend im Handel liegt in dem zunehmenden Einsatz kinstlicher Intelligenz (KI) begriindet. Der
Anteil der Unternehmen, die Kl in einzelnen Bereichen oder sogar unternehmensubergreifend einsetzen, ist von 7,5% im
Jahr 2020 auf 23,5% im Jahr 2023 gestiegen (HDE/Safaric Consulting 2023). Hat man noch vor einiger Zeit begrenzte
Einsatzmoglichkeiten fur Kl gesehen, so schliet die Vorstellung Kl-gesteuerter oder -untersttitzter Prozesse inzwi-
schen praktisch sémtliche Handelsprozesse ein. Dies beginnt bei der Unterstitzung und Automatisierung von Prozes-
sen wie dem Rechnungswesen (z.B. Automatisierung der Belegbearbeitung), der Personalplanung (z.B. Optimierung
der Personalbedarfs- und -einsatzplanung), Absatzprognosen (z.B. Prognose von Verkaufszahlen, basierend auf der
Abverkaufshistorie des Unternehmens und auf Markttrends) und reicht bis hin zum Lager- und Bestandsmanagement
(z.B. Lageroptimierung, Lieferkettengestaltung) oder dem Transportmanagement (z.B. Tourenoptimierung bei eigener
Flotte). Auch im Bereich des Risikomanagements (z.B. Cybersicherheitstiberwachung, proaktive Risikoerkennung), des
Diebstahlschutzes (z.B. Kl-basierte Kameratberwachung) und des Nachhaltigkeits- und Energiemanagements (z.B.
Ressourceneinsatzoptimierung, Energiesystemsteuerung) spielt der KI-Einsatz sowohl aktuell als auch prognostisch fur
die Zukunft eine groBBe Rolle.

In einer Befragung des HDE gemeinsam mit Safaric Consulting aus dem Jahr 2023 hat sich allerdings gezeigt, dass
das Bewusstsein Gber die Optionen des Kl-Einsatzes vor allem bei den kleinen und mittleren Einzelhandelsunterneh-
men noch begrenzt ist und dass neben der KI-Kompetenz und den mit dem Kl-Einsatz verbundenen Kosten ein groRes
Hemmnis fur die Umsetzung von Kl-Projekten v.a. in dem Mangel an konkreten Anwendungsfallen als Herausforderung
angesehen wird (HDE/Safaric Consulting 2023).

Kundenbezogene Prozesse und Kl - die Kl ,,spricht* mit Kundinnen und Kunden

Aus der Vielzahl von aktuellen und potenziellen Einsatzbereichen der Kl im Handel stechen die Aspekte besonders
heraus, die sich auf kundenbezogene Prozesse beziehen. Dabei stehen die Kundensteuerung und Kundenbindung
besonders im Fokus. Beispielsweise kdnnen auf kiinstlicher Intelligenz teil- oder vollbasierte Systeme dazu genutzt
werden, um die Kundinnen und Kunden wéhrend ihrer Customer Journey gezielt anzusprechen oder sie gezielt
durch unterschiedliche Touchpoints zu leiten. In diesem Kontext spielen v.a. Predictive Analytics eine Rolle. Dabei
werden Kundendaten, wie z.B. persénliche Daten, soziodemografische Daten, Kaufverhaltensinformationen oder
Informationen tber Interaktionen mit den Touchpoints (z.B. Website, mobile Kanale), analysiert und mithilfe (Kl-ba-
sierter) Vorhersagemodelle werden auf Basis dieser Daten anhand von Algorithmen Prognosen erstellt (z.B. Abver-
kaufsprognosen oder Prognosen Uber das individuelle Verhalten einzelner Kundinnen oder Kunden). Solche Syste-
me ermoglichen es den Handelsunternehmen, ihren Kundinnen und Kunden personalisierte Angebote zu machen
oder ihnen individuelle Empfehlungen zu geben. Auch kann erkannt werden, wie sich die Kundenbeziehung gestaltet,
und darauf basierend ein Kl-gestltztes Loyalitatsprogramm aufgebaut werden. Aktuell basieren solche Systeme
nicht selten noch auf historischen Daten. Mit der Verbesserung der Datenbasis ist zu erwarten, dass zunehmend
Kundenprofile in Echtzeit erstellt werden und damit die Kundenbeziehungen noch gezielter und noch aktueller aus-
gestaltet werden.

EinzelmaBnahmen des Kl-Einsatzes

Diese Ubergeordnete Betrachtung der Kundensteuerung kann in EinzelmaBnahmen heruntergebrochen werden, die
von den Unternehmen im Einzelhandel eingesetzt werden kdnnen. Besonders prominente Beispiele des Kl-Einsat-
zes sind personalisierte Produktempfehlungen, bei denen Kl-basierte Algorithmen dazu beitragen, personalisierte
Produktempfehlungen fur die individuellen Kundinnen und Kunden zu geben, und dynamische Preisanpassungen, bei
denen basierend auf der Nachfrage eine Anpassung der Preise in Echtzeit erfolgt, um den Umsatz zu erhéhen oder
den Abverkauf ausgewahlter Produkte zu férdern. Auch im Bereich der ,,Churn Prevention®, also bei dem Versuch der
Verhinderung des Abwanderns von Kundinnen und Kunden, wird zunehmend Kl eingesetzt, indem Prognosen tber
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die (potenzielle) Abwanderung von Kundinnen und Kunden vorgenommen, um friihzeitig gezielte GegenmafBnahmen
ergreifen zu kénnen (z.B. individuelle Rabatte oder Angebote). Vor allem im Online-Kontext erfolgt weiterhin in verstark-
tem MafBe der Einsatz von Bots im Kundenservice, wie z.B. Kl-gestiutzter Chatbots, die Kundenfragen und Serviceanlie-
gen im Dialog mit den Kundinnen und Kunden bearbeiten und z.B. Fragen beantworten, Bestellungen annehmen oder
Produktempfehlungen geben kénnen.

Automatisierung von Kaufprozessen

Kl-Einsatz kann dariiber hinausgehend auch dazu eingesetzt werden, Kaufprozesse der Konsumentinnen und Konsu-
menten zu automatisieren. Dies erfolgt z.B. in Miet- bzw. Abonnement-Systemen bzw. Subscription-Modellen, in
denen Kl-basierte Systeme die Bedurfnisse der Konsumentinnen und Konsumenten analysieren und automatisch
Produkte nachbestellen oder Dienstleistungen bereitstellen. Wahrend Mietmodelle hauptséachlich die vortibergehen-
de Nutzung von Gebrauchsgutern beinhalten, konzentrieren sich Abonnements fur Verbrauchsguter darauf, regelma-
Bige Bedarfe automatisch zu decken. Dies kann entweder durch automatische Nachbestellungen erfolgen oder durch
regelmaBige Lieferungen innerhalb einer vorgegebenen Produktkategorie, die den Kundinnen und Kunden innovative
oder neue Produkte bieten und damit Abwechslung und Neuartigkeit gewahrleisten. Obwohl Miet- und Abonnement-
Modelle nicht neu sind, gewinnen sie durch die Netzékonomie und elektronische Transaktionen an Dynamik. Die Nut-
zung und Analyse individueller Kundendaten in Kombination mit KI ermdoglicht es den Héndlern dabei, ihre Angebote
gezielt anzupassen, Prognosen zu verbessern und die Transaktionen zu automatisieren. Wahrend einfache Nachfull-
prozesse, etwa im Food- und Near-Food-Bereich, auch langfristig gut vorhersehbar und leicht automatisierbar sind,
stellen komplexere Konsumbedirfnisse eine gréBRere Herausforderung dar. Kl bietet jedoch das Potenzial, nicht nur
aktuelle Nachfrage zu bedienen, sondern auch zuklnftige Entwicklungen und Veranderungen in den Konsumw?in-
schen préazise vorherzusagen und darauf zu reagieren, wodurch den Handelsunternehmen eine proaktive Anpassung
ihrer Angebote ermdoglicht wird.

KI-Einsatz am stationéren Point of Sale

Kl-Einsatz ist dabei nicht auf den Online-Handel bzw. digitale Touchpoints begrenzt, sondern kann auch am stationa-
ren Point of Sale genutzt werden. Beispielsweise konnen Smart Shelves eingesetzt werden, also intelligente Regale,
bei denen der Lagerbestand in Echtzeit iberwacht werden kann, um Out-of-Stock-Situationen zu vermeiden. Auch
Systeme einer digitalen Preisauszeichnung, die Kl-gestutzt an die Abverkaufe oder die Frequenz im Geschéaft an-
gepasste, also dynamische Preise ermoglichen, stellen bereits heute einsetzbare Anwendungsbeispiele fur Kl im
stationaren Handel dar. Bereits langer wird mit Anwendungssystemen wie z.B. digitalen Spiegeln im Bereich des
Bekleidungseinzelhandels oder der dekorativen Kosmetik experimentiert, die dazu in der Lage sind, den Kundinnen
und Kunden virtuelles Anprobieren oder Ausprobieren von Produkten (z.B. Kleidung, Make-up, Accessoires) zu er-
moglichen, ohne dass diese tatsachlich physisch getragen werden oder gar verfiigbar sein missen. Auch ist Kl-ba-
sierte Beratung mit Chatbots oder Servicerobotern nicht nur auf Online- oder mobile Kanéle begrenzt, sondern auch
am stationdren Point of Sale bereits moglich. Auch, aber nicht begrenzt auf diesen Kontext kénnen z.B. auch digitale
Displays genutzt werden, die mithilfe von Kl gezielte Produktinformationen oder je nach Interaktionsform auch
personalisierte Angebote in Echtzeit anzeigen kénnen. Dies ist nicht nur im Laden, sondern z.B. auch als potenziell
24/7 nutzbares interaktives Schaufensterdisplay realisierbar. Dabei kann eine direkte Interaktion (z.B. tiber Text oder
Sprache) erfolgen, es kann aber auch auf Bewegungen oder das Verhalten der Kundinnen oder Kunden im Geschaft
oder vor dem Schaufenster reagiert werden, um beispielsweise gezielte Kommunikation zu betreiben. In diesem Zu-
sammenhang existieren auch Kl-basierte Systeme, unter deren Einsatz die Erkennung von Emotionen und Verhalten
der Kundinnen und Kunden méglich ist, anhand derer also z.B. analysiert werden kann, wie Kundinnen und Kunden
auf bestimmte Produkte, Dienstleistungen oder Werbung reagieren, um darauf eine (direkte und ggf. personalisierte)
Anpassung des Angebots vor Ort vornehmen zu kénnen.

Analysen der Kundenfrequenz

Kl kann zudem eingesetzt werden, um Analysen zur Kundenfrequenz (z.B. Personenzéhlungen) vornehmen zu kénnen
und anhand KI- und sensorgesteuerten Technologie die Besucherzahlen und -bewegungen im Geschaft analysieren,
insbesondere auch die Laufwege im Laden. Anhand solcher Systeme kann eine Steuerung des Kundenflusses vorge-
nommen werden (z.B. unter Einsatz von digitalen Displays), v.a. kann jedoch auch die Betriebseffizienz basierend auf
solchen Informationen gesteuert bzw. gesteigert werden, indem z.B. die Instore-Logistik darauf angepasst wird oder
eine Optimierung der Personaleinsatzplane erfolgt.
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2.2.3.3 Smart Stores

Neben den bereits dargestellten Systemen haben Kl-gestitzte Self-Checkout-Systeme eine besondere Relevanz er-
langt. Vor allem im Lebensmitteleinzelhandel haben sie dazu beigetragen, dass der Self-Checkout von Kundinnen und
Kunden ein neues Niveau erreichen kann und dass sich eine neue Form von Verkaufsformaten entwickelt hat. Wahrend
bei Self-Scanning-Systemen noch ein handisches Scannen der Produkte erforderlich ist, kénnen bei Kl-gestltzten, au-
tomatischen Check-out-Systemen die Bezahlprozesse vollstandig automatisiert werden und die Kundinnen und Kunden
mussen keine separaten Check-out-Prozesse vornehmen, sondern die Kl-basierte Technologie erfasst die gekauften Ar-
tikel automatisch und auch die Abrechnung erfolgt entsprechend automatisiert. Hierzu kénnen auch ,,smarte” Einkaufs-
wagen eingesetzt werden, die mit Sensoren oder Scannern und ggf. mit Bezahltechnologie ausgestattet sind und es den
Kundinnen und Kunden erméglichen, ihre Produkte bereits wahrend des Einkaufs zu erfassen und den Bezahlvorgang
beim Verlassen des Geschafts zu automatisieren.

Konzepte von Smart Stores

Diese Entwicklungen haben dazu gefiihrt, dass sich neue Ladenkonzepte, sog. Smart Stores, herausgebildet haben.

Smart Stores sind dadurch gekennzeichnet, dass sie personallos gefiihrt werden kénnen und auf dem Einsatz von Tech-

nologien zur Steuerung der Ladenprozesse, insbesondere der Bestandstiberwachung und des Check-outs, basieren.

Meist handelt es sich dabei um kleine Ladenformate, bei denen oft bargeldlose Transaktionen dominieren oder die sogar

vollstandig bargeldlos geftihrt werden, und bei denen der Zugang mit einer Registrierung (z.B. per App) geregelt werden

kann. Potenziell konnten solche Laden rund um die Uhr geoffnet sein. Besonders relevante Konzepte von Smart Stores

sind (Ruschen/Schumacher 2024):

+ Grab & Go Stores: Bei diesem Konzept entnehmen die Kundinnen und Kunden Produkte aus den Regalen, die automa-
tisch erfasst und abgerechnet werden, sobald sie den Store verlassen, ohne dass ein manueller Checkout-Prozess nétig
ist. Beispiele fur dieses Konzept sind Amazon Go, der Aldi Stid Shop & Go in London oder Netto Pick & Go in Regensburg.

» Self-Checkout Stores: Bei diesem Ansatz scannen die Kundinnen und Kunden die Produkte selbststandig und der
Bezahlvorgang wird an Self-Checkout-Terminals oder tiber mobile Apps abgewickelt. Beispiele hierfur sind Tante M
oder Teo von Tegut.

+ Automatenstores: Hierbei handelt es sich um personallose Geschafte, bei denen die Produkte automatisch erfasst
werden, sobald sie aus dem Regal genommen werden. Die Bezahlung erfolgt vollautomatisch tiber eine mobile App
oder Uber einen QR-Code. Beispiele sind der SmartStore24, der als unbemannte Containerlésung betrieben wird, und
die Rewe Nahkauf Boxen, die ebenfalls auf Self-Checkout und bargeldlose Bezahlung setzen.

Smart-Store-Konzepte kénnen auch mit traditionellen Einkaufsprozessen in hybriden Smart Stores kombinieren wer-
den. In solchen Systemen kénnen die Kundinnen und Kunden entweder Self-Checkout-Systeme nutzen oder an einer
bedienten Kasse bezahlen.

Akzeptanz und Nutzung von Smart Stores

Mit Blick auf die Akzeptanz und Nutzung solcher neuen Konzepte im stationaren Handel zeigen die Konsumentinnen
und Konsumenten oft zunachst Zuriickhaltung. Erfolgsfaktoren liegen v.a. in der Bequemlichkeit und in der Autonomie
fur die Kundinnen und Kunden. Dabei spielen der Zugang zum Smart Store, die Unterstitzung der Kundinnen und Kun-
den, die Gestaltung der Transaktion und die Verifikationsmdglichkeiten fiur die Kundinnen und Kunden mit Blick auf die
Korrektheit der Abrechnung ihrer Kéufe eine besondere Rolle (Benoit et al. 2024). Dabei zeigt sich ein Trade-off, der da-
rin besteht, dass ein hoher Grad Technologieeinsatz zwar die Bequemlichkeit erhéht, gleichzeitig aber das Sicherheits-
gefuhl der Kundinnen und Kunden negativ beeinflusst. Vor allem, wenn die Kundinnen und Kunden das Gefuhl eines
Kontrollverlusts und zu starker Abhangigkeit von der Technologie verspiren, kann sich dies negativ auf die Akzeptanz
von Smart Stores auswirken (Sohn 2024).

2.2.3.4 Bedeutung der Technologien im Handel

Die Bedeutung der Technologien im Einzelhandel variiert. In Abbildung 5 sind ausgewéahlte technologische Anwendun-
gen und die ihnen zugrundeliegenden Technologien entlang des bisherigen Fortschritts zusammengefasst und werden
in drei Kategorien unterteilt, so in ,,etablierte Technologien”, Technologien, die ,,aufblihende Chancen* darstellen, und
solche, die als ,,zuklnftiger Spielplatz* gehandelt werden.
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Abbildung 5: Bedeutung der Technologien im Einzelhandel

Etablierte Dauerbrenner-Technologien im Einzelhandel

So handelt es sich bei einigen Technologien, die ,,etablierten Dauerbrenner”, also um solche, die den Handel schon lan-
ger pragen, aber dennoch — auch in der aktuellen Diskussion — weiterhin im Fokus stehen. Dazu z&hlen z.B. zugrundelie-
gende fundamentale Technologien, wie z.B. RFID oder Cloud Computing. Sie bilden die Grundlage fur viele technologi-
sche Anwendungen und ermdéglichen z.B. die effiziente Verwaltung von Warenbestanden (z.B. im Lager oder in Regalen
am Point of Sale) und den reibungslosen Ablauf von Transaktionen sowie die Verarbeitung groRer Datenmengen.

Aufbliihende Technologien im Einzelhandel

Dartber hinaus gibt es Technologien, die sich gerade im ,, Aufbliihen” befinden und die eine zunehmende Bedeutung im
Einzelhandel erlangen. Dazu gehéren z.B. Beacons, Internet of Things und kiinstliche Intelligenz. Vor allem generative
kunstliche Intelligenz gewinnt seit einigen Jahren besonders stark an Bedeutung. Solche Systeme bilden die Grundlage



41

far eine Vielzahl von Anwendungen oder tragen zu einer weiteren Optimierung solcher Anwendungen bei. Im Vordergrund
steht haufig die Automatisierung und/oder die Personalisierung von Prozessen und Systemen (z.B. dynamische Sorti-
ments- und Preisgestaltung, Produktempfehlungen oder die Optimierung von Verkaufsflachen durch smarte Systeme).

Zukiinftige Technologien im Einzelhandel

Technologien, die eher noch zukunftsorientiert sind, also noch in der Entwicklung und Erprobung stehen, stellen z.B.
Blockchain, Extended Reality (AR, VR) oder NFTs dar. Sie er6ffnen neue Optionen, die sich sowohl auf die Kunden-
prozesse selbst (z.B. durch Schaffung immersiver Einkaufserlebnisse durch AR oder VR) oder auf die Transparenz und
Sicherheit von Transaktionen (durch Blockchain) beziehen.

Herausforderungen fiir den Einzelhandel - insbesondere fiir kleine und mittlere Unternehmen

Die Entwicklungen im Bereich der Technologien schreiten fortwahrend und mit zunehmender Innovationsgeschwindig-
keit voran. Dies stellt die Einzelhandelsunternehmen und gleichermafen die Kundinnen und Kunden immer wieder vor
neue Herausforderungen. Fur die Handelsunternehmen, insbesondere fiir kleine und mittelgroB3e Betriebe, bestehen
die Herausforderung v.a. darin, dass viele der beschriebenen Technologien erhebliche Investitionen in IT-Infrastruktur,
Schulungen und Implementierung erfordern. Sie haben oft jedoch nur begrenzte finanzielle und personelle Ressourcen,
um mit der Geschwindigkeit technologischer Innovationen Schritt zu halten. Zudem verfligen viele kleine und mittlere
Handelsunternehmen nicht tiber das notwendige spezialisierte Know-how, so z.B. mit Blick auf die Nutzung von Techno-
logien wie Kiinstlicher Intelligenz oder Blockchain oder im Hinblick auf Datenmanagement und Datensicherheit. Dies
wirkt sich potenziell auch auf ihre Wettbewerbsfahigkeit aus, da groe Handelsunternehmen tber die Ressourcen und
Kompetenzen verfligen, um neue Technologien zu implementieren und damit ihre Wettbewerbsvorteile weiter auszu-
bauen. Kleine und mittlere Handelsunternehmen laufen daher Gefahr, ins Hintertreffen zu geraten, wenn sie in der heu-
tigen digitalen Handelslandschaft nicht die notwendige Effizienz und Effektivitat ihrer Prozesse implementieren kénnen.
Gerade fur die kleinen und mittleren Handelsunternehmen ist es dabei eine grof3e Herausforderung, die , richtigen*
Trends in der Digitalisierung zu identifizieren und umzusetzen. Hier ergeben sich mogliche Ansatzpunkte fur Unterstit-
zungen seitens der Kommunen bzw. der Politik.

2.2.3.5 Sicherheit, Vertrauen und Datenschutz

Im Rahmen des Technologieeinsatzes spielt neben Aspekten, die sich auf den Ressourceneinsatz beziehen, in beson-
derem MafRe die Perspektive des Trade-offs zwischen Vorteilen der Digitalisierung in Form der Effektivitat und Effizienz
sowohl fur die Kundinnen und Kunden als auch fiir die Einzelhandelsunternehmen auf der einen Seite als auch von
Nachteilen oder Gefahren, insbesondere mit Blick auf die Sicherheit (z.B. von Menschen, Daten, Systemen), eine be-
sondere Rolle und sie ist auch pragend fur die Diskussion um den Einsatz digitaler Technologien im Einzelhandel. Vor
allem die damit verbundenen Datenschutzanforderungen und Sicherheitsbedenken, die sowohl aus der Perspektive der
Kundinnen und Kunden als auch aus der Sicht der Handelsunternehmen bestehen, stehen in einem besonderen Fokus,
denn besonders der Einsatz von Technologien, die auf kiinstlicher Intelligenz basieren, oder z.B. auch der Einsatz von
Cloud-Computing, loT oder automatisierten Check-out-Systemen, bedingen, dass gro3e Mengen an Daten gesammelt,
verarbeitet und gespeichert werden. Zudem besteht die grundsétzliche Gefahr, die Kernfunktionen, die den stationéren
Handel ausmachen aus dem Fokus zu verlieren, dazu gehort v.a. die Sortimentsfunktion, bei der es die Aufgabe des
Handels ist, die fur die (regionalen) Zielgruppen relevanten Sortimente zusammenzustellen.

Datenschutzanforderungen und Sicherheitsbedenken aus Kundenperspektive

Aus der Sicht der Kundinnen und Kunden stehen haufig ganz besonders der Schutz persoénlicher Daten und die Trans-
parenz dartber, wie ihre Daten genutzt werden, im Vordergrund. Viele der in der Handelspraxis bereits eingesetzten
oder potenziell einsatzbaren Technologien (z.B. Smart Stores, automatisierte Check-out-Systeme oder Kl-basierte
Preisanpassungen) sammeln und analysieren umfangreiche Informationen tber das Verhalten und die Praferenzen der
Kundinnen und Kunden. Die Nutzungsabsicht der Kundinnen und Kunden im Hinblick auf Technologien wird deshalb
stark durch ihren wahrgenommenen Nutzen und Datenschutzbedenken beeinflusst (z.B. Schrage et al. 2022).

Corporate Digital Responsibility (CDR)

Fur diese ist es nicht nur bedeutend, dass die Einzelhandelsunternehmen die gesetzlichen Vorgaben (z.B. entsprechend
der Datenschutz-Grundverordnung, DSGVO) einhalten, sondern dass sie Transparenz dariber haben, wie ihre Daten
genutzt werden. Diese Herausforderung wird durch das Konzept der Corporate Digital Responsibility (CDR) adressiert,
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das die ethische Verantwortung von Unternehmen im Umgang mit digitalen Technologien und Daten, einschlieBlich der
Entwicklung und Nutzung dieser Technologien, beschreibt (Lobschat et al. 2021). Vor allem dann, wenn es um sensible
Daten, wie z.B. Zahlungsinformationen oder biometrischen Daten bei mobilen Zahlungen, geht, kann dies bei den Kun-
dinnen und Kunden zu einem Gefuhl des Kontrollverlusts fiihren, wenn ihnen nicht klar ist, wie diese Daten geschutzt
und genutzt werden.

Herausforderungen fiir Handelsunternehmen - insbesondere im stationdren Einzelhandel

Sowohl die Anforderungen der Kundinnen und Kunden als auch die gesetzlichen Anforderungen stellen fiir die Han-
delsunternehmen, insbesondere kleine und mittlere Einzelhandelsunternehmen, oft eine erhebliche Herausforderung
dar. Sie sind nicht nur komplex, sondern erfordern technisches Know-how und sowohl finanzielle als auch personelle
Investitionen in entsprechende Systeme und MaBnahmen, um die Sicherheit der Kundendaten zu gewahrleisten. Zu-
satzlich entstehen Spannungen zwischen Verbraucherinnen und Verbrauchern, den (Handels-) Unternehmen und den
Regulierungsinstitutionen, insbesondere im Hinblick auf den Datenschutz und die Datenmonetarisierungsstrategien der
Handelsunternehmen (Quach et al. 2022).

Neben den oft besonders im Vordergrund stehenden Datenschutzanforderungen im Hinblick auf die Nutzung durch
die Handelsunternehmen selbst, gibt es auch weitere Sicherheitsbedenken seitens der Kundinnen und Kunden. Zum
Beispiel beziehen sich diese auf die Sicherheit ihrer Transaktionen und persénlichen Daten gegentiber unberechtigten
Dritten, so z.B. mit Blick auf Risiken in Bezug auf Datendiebstahl oder Cyberangriffe. Hier miissen Handelsunterneh-
men somit in entsprechende IT-SicherheitsmaBnahmen investieren, um Angriffe proaktiv zu verhindern und mogliche
Schwachstellen zu identifizieren.

Gerade fir den stationaren kleinen und mittleren Einzelhandel ergibt sich hieraus das Dilemma, dass durch die Regle-
mentierung im Bereich Datenschutz, auch die individuelle und persénliche Kundenansprache vor Ort erschwert werden
kann. Gerade diese stellt einen wesentlichen Vorteil des lokalen Einzelhandels dar und wird auch weiterhin von vielen
Kundinnen und Kunden geschatzt.

2.3 Besondere Auswirkungen von Disruptionen auf den Einzelhandel

In den letzten Jahren war der Einzelhandel mit zahlreichen Disruptionen konfrontiert. Sowohl die Handelsunternehmen
als auch die Kundinnen und Kunden waren immer wieder mit neuen Krisen konfrontiert. Dazu gehérten insbesondere
die COVID-19-Pandemie, steigende Inflationsraten und geopolitische Unsicherheiten, die mit Supply-Chain-Unsicherhei-
ten, leeren Regalen am Point of Sale und Lieferschwierigkeiten im Einzelhandel verbunden waren.

Verdnderungen im Einkaufsverhalten

Wahrend solcher Krisenzeiten dndern die Konsumentinnen und Konsumenten ihr Einkaufsverhalten z.T. erheblich.
Eine der auffalligsten Verdanderungen in den aktuellen Krisen war die noch starker zunehmende Sensibilitat gegen-
Uber Preisen. Diese hat sich in verschiedenen Verhaltensweisen widerspiegelt, dabei insbesondere der Reduzierung
von Kéufen und in einer verstarkten Hinwendung zu gunstigeren Produktalternativen, insbesondere zu Eigenmarken
der Handelsunternehmen. Dies ist besonders seit der Phase der hohen Inflation zu beobachten, in der die Verbrau-
cherinnen und Verbraucher durch steigende Lebenshaltungskosten zunehmend unter finanziellem Druck geraten
sind. Die Verbraucherstimmung, die z.B. vom Handelsverband Deutschland (HDE) im HDE-Konsummonitor regelma-
Big gemessen wird, oder der GfK Konsumklimaindex, der die Konsumstimmung widerspiegelt, schwanken seit Beginn
der Corona-Pandemie immer wieder und haben immer wieder Negativrekorde erreicht. Befragt nach ihren aktuell
groften Sorgen, standen im Sommer 2024 die Inflation, die steigenden Preise und die gestiegenen Lebenshaltungs-
kosten an der Spitze der Probleme, die von den deutschen Konsumentinnen und Konsumenten gesehen wurden
(Statista 2024).

Planung von Einkaufen und Nutzung von Sonderangeboten

Ein weiteres charakteristisches Verhalten in Krisenzeiten ist die verstarkte Planung von Einkaufen und die vermehrte
Nutzung von Rabatten und Sonderangeboten. So fuihren z.B. die durch die Inflation bedingten finanziellen Einschran-
kungen dazu, dass die Konsumentinnen und Konsumenten mehr Wert auf Preisvergleiche legen, um z.B. durch die
Nutzung von Aktionsangeboten von Vorteilen profitieren zu kénnen. Dies wird durch die weit verbreitete Nutzung
von digitalen Tools, wie z.B. Preisvergleichs-Websites oder -Apps, sowie durch Onlinehandler und Online-Plattformen
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vereinfacht, die einen schnellen Uberblick Giber die besten Angebote bieten. Dabei handelt es sich um eine deutliche
Verhaltensanpassung, die sich nachhaltig etabliert hat und die von der steigenden Preissensibilitat und dem Bedurfnis
der Konsumentinnen und Konsumenten, die eigenen finanziellen Ressourcen effizienter zu nutzen, getrieben wird.

Panikkaufe in Krisenzeiten

Dartber hinaus zeigen Ergebnisse aus aktuellen Studien, dass finanzielle Unsicherheit und der Mangel an bestimmten
Produkten zu ,,Panikkéufen*” fihren kénnen. Dies wurde besonders wahrend der COVID-19-Pandemie und in Phasen
verstarkter Inflation beobachtet, als es zu einer zeitweisen Verknappung von Produkten, insbesondere von Hygienear-
tikeln und Grundnahrungsmitteln, kam (z.B. Kirk/Rifkin 2020; Eger et al. 2021). Die Verbraucherinnen und Verbraucher
neigten in dieser Phase dazu, diese Produkte zu horten, aus der Angst heraus, dass sie in naher Zukunft nicht mehr ver-
fugbar sein kdnnten oder weiter im Preis steigen wiirden. Solche Panikkdufe werden haufig durch eine wahrgenommene
Produktknappheit, Unsicherheit tiber die eigene wirtschaftliche Zukunft und die Angst vor (weiteren) Preissteigerungen
ausgelost bzw. verstarkt (Omar et al. 2021).

Digitale Reife und Resilienz der Einzelhandelsunternehmen

Fur die Handelsunternehmen hat sich gezeigt, dass vor allem solche Unternehmen besser dazu in der Lage waren,
diese Krisenzeiten zu meistern, die eine besondere digitale Reife gezeigt haben. Diese hat sich insbesondere als ent-
scheidender Faktor fur die Resilienz von kleinen und mittleren Handelsunternehmen wahrend der Krisenzeiten gezeigt.
Die digitale Reife korreliert stark mit der organisatorischen Resilienz, also der Widerstandsfahigkeit, insbesondere in
Krisenzeiten wie wahrend der COVID-19-Pandemie. Dies hat gerade kleinen und mittleren Unternehmen geholfen, sich
schneller an die jeweiligen Situationen anzupassen und innovativere Losungen zu entwickeln (Robertson et al. 2022).

Wahrend der Pandemie mussten Einzelhandelsunternehmen z.B. ihre Geschaftsmodelle anpassen, um mit der steigen-
den Nachfrage nach Online-Diensten und kontaktlosen Lieferungen Schritt zu halten. Sie mussten sich auf Veranderun-
gen in den Supply-Chains einstellen und muissen auch weiterhin mit der zunehmenden Digitalisierung in allen Bereichen
ihrer Prozesse Schritt halten. Die Pandemie wird oft als Katalysator der Entwicklungen bezeichnet und die daraus
erwachsenen Anforderungen haben zu zunehmenden Unternehmens-, insbesondere FilialschlieBungen gefiihrt, denn
auch nach dem Auslaufen der coronabedingten Einschrankungen haben sich die Veranderungen im Kauf- und Konsum-
verhalten der Konsumentinnen und Konsumenten nachhaltig gehalten. Dabei hat sich v.a. die Nutzung digitaler Kanale,
insbesondere z.B. des Online-Shopping, verstarkt und v.a. mobile Kanale haben stark an Bedeutung gewonnen.

Multichannel- und Omnichannel-Anséatze

Die Digitalisierung und die COVID-19-Pandemie haben somit nicht nur das Konsumverhalten verandert, sondern auch
zu einer Umgestaltung der Geschéaftsmodelle und Offnungszeiten im Einzelhandel beigetragen. Dartiber hinaus wur-

de der Einsatz der bereits diskutierten Technologien im Einzelhandel beschleunigt. Vor allem die Pandemie hat den
technologischen Wandel im Einzelhandel erheblich beschleunigt. Diese technologischen Fortschritte erfordern von den
Einzelhandelsunternehmen aber nicht nur Investitionen in neue Systeme, sondern auch eine Umgestaltung der Be-
triebsablaufe — und dies nicht nur der neuen Entwicklungen wegen, sondern auch um den veranderten Erwartungen der
Verbraucherinnen und Verbraucher gerecht zu werden.

Ein zentraler Aspekt dieser Transformation ist die stérkere Hinwendung zu Multichannel- und Omnichannel-Ansatzen,
die es den Handelsunternehmen ermdglichen, sowohl stationére als auch digitale Verkaufskanéle zu nutzen, um ihren
Kundinnen und Kunden ein bedarfs- und situationsgerechte und v.a. nahtloses Einkaufserlebnis zu bieten, so z.B. in
Form von Click & Collect-Systemen oder Online-Verfligbarkeitstiberprifungen. Dies bietet sowohl den Handelsunter-
nehmen als auch den Kundinnen und Kunden Flexibilitat. Die Kundinnen und Kunden sparen Versandkosten und Warte-
zeiten, wahrend Handelsunternehmen ihre stationaren Geschéafte effizienter nutzen kdnnen. Diese Entwicklung wurde
nicht nur durch die COVID-19-Pandemie beschleunigt, sondern auch durch die anhaltende Inflation, da viele Konsumen-
tinnen und Konsumenten auf Grund von Preisvergleichen und Bequemlichkeit vermehrt auf digitale Kanéle zurtickgrei-
fen (Shankar et al. 2021).

Dartiber hinaus haben viele Handelsunternehmen ihre Offnungszeiten angepasst. Dies erfolgt einerseits, um flexibler
auf die wechselnden Anforderungen der Konsumentinnen und Konsumenten zu reagieren. Beginnend mit der Pande-
mie haben zahlreiche Einzelhandelsunternehmen ihre Offnungszeiten reduziert, dies insbesondere, um den sinkenden
Frequenzen gerecht zu werden und den Betrieb effizienter zu gestalten, sowie um die Personalkosten zu senken. Parallel
dazu gewinnt die Diskussion um unbemannte Verkaufsstellen und 24/7-Smart-Stores an Bedeutung, insbesondere im
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Lebensmitteleinzelhandel. Solche Konzepte ermdoglichen es den Kundinnen und Kunden potenziell — so die gesetzlichen
Rahmenbedingungen der Ladenschlussgesetze der Bundeslander dies zulassen —, auch auBerhalb der reguldren Off-
nungszeiten einzukaufen, indem sie digitale Technologien wie Self-Checkout oder automatische Zahlungssysteme nutzen.

Innovative Geschéftsmodelle

Die Veranderung der Geschaftsmodelle geht jedoch weit tiber die Anpassung der Offnungszeiten hinaus. Insbesonde-
re im Non-Food-Bereich setzen Einzelhandelsunternehmen, wie bereits angedeutet, auch zunehmend auf Abo-Model-
le und Mietoptionen, um den verdanderten Konsumpraferenzen gerecht zu werden. Anstatt Produkte nur zu verkaufen,
bieten Handelsunternehmen auch die Moglichkeit, bestimmte Guter, wie z.B. Unterhaltungselektronik oder Kleidung,
zu mieten. Dies hat nicht nur 6kologische Vorteile, sondern es kommt auch dem wachsenden Bedurfnis der Konsu-
mentinnen und Konsumenten nach Ressourcenschonung, Kosteneinsparungen sowie Flexibilitat und nachhaltigem
Konsum entgegen.

Ein weiteres innovatives Geschaftsmodell, das wahrend der Krisenzeit an Bedeutung gewonnen hat, ist das Livestream-
Commerce. Hier prasentieren Einzelhandelsunternehmen ihre Produkte live (iber soziale Netzwerke oder spezielle Platt-
formen, wahrend Konsumentinnen und Konsumenten die Méglichkeit haben, in Echtzeit in die Interaktion zu gehen, z.B.
um Fragen zu stellen, und die Produkte sofort zu kaufen. Dieses Modell kombiniert das traditionelle Einkaufserlebnis mit
den Vorteilen des E-Commerce und hat insbesondere im Fashion- und Elektroniksektor erheblichen Zuspruch erhalten.

Auch Pop-up-Stores und temporare Stores haben sich in den letzten Jahren als flexible und innovative Geschaftsmo-
delle etabliert. Sie haben sowohl fir den Einzelhandel als auch fur die Innenstadte einen besonderen Charme, da sie

auf Innovation, Abwechslung und Inspiration setzen kénnen. Bei diesen Konzepten erfolgt eine temporare Nutzung von
Verkaufsflachen. Diese bieten den Einzelhandelsunternehmen z.B. die Méglichkeit, ohne langfristige Mietvertrage neue
Méarkte oder Zielgruppen zu testen, neue Produkte vorzustellen oder saisonale Produkte zu verkaufen. Innenstadte kon-
nen temporér Leersténde flllen und damit den Konsumentinnen und Konsumenten ein dynamisches Einkaufserlebnis
bieten, das oft mit exklusiven Angeboten oder limitierten Produkten verbunden werden kann. Pop-up Stores sind in der
Regel kurzfristig angelegt und werden vornehmlich in Innenstadten oder Einkaufszentren umgesetzt. Sie bieten Han-
delsunternehmen dabei die Méglichkeit, direkten Kontakt zu den Kundinnen und Kunden aufzubauen, was in Pop-up
Stores oft nicht in traditioneller Form umgesetzt wird, sondern in einem kreativen und erlebnisorientierten Umfeld. Ein-
zelhandelsunternehmen kénnen dabei dartiber hinaus mit geringem Risiko und tberschaubaren Kosten neue Standorte
testen. Zudem kénnen sie auch auf saisonale Unterschiede reagieren. Beispielsweise nutzen viele Handelsunternehmen
diese Formate in der Vorweihnachtszeit, um temporéare Verkaufsflachen zu schaffen, mit denen Kaufanregungen im
Kontext der hohen Nachfrage nach Geschenken oder saisonalen Artikeln gegeben werden kénnen. Nicht nur stationare
Handelsunternehmen greifen auf solche Konzepte zurtick, sondern auch Herstellerunternehmen, die dadurch kurz-
fristig Direktvertriebskanale im stationdren Handel etablieren kénnen, und digitale Pure-Player, die sonst nur online
verkaufen, nutzen zunehmend Pop-up Stores, um ihren Kundinnen und Kunden eine physische Einkaufserfahrung zu
bieten, bei der Produkte vor Ort getestet oder direkt gekauft werden kénnen.

2.4 \eranderungen durch neue Nachhaltigkeitsanforderungen
2.4.1 Wertewandel bei den Konsumentinnen und Konsumenten

Der Wertewandel der Konsumentinnen und Konsumenten hin zu mehr Nachhaltigkeit nimmt seit einigen Jahren deut-
lich zu. Fur viele Menschen stellt die Nachhaltigkeit von Produkten und Unternehmen neben klassischen Kriterien
wie dem generellen Preis-Leistungs-Verhaltnis als Qualitédtselement einen relevanten und z.T. sogar zentralen Faktor
bei der Frage dar, ob die Produkte oder Anbieter fur sie in Frage kommen. Im Hinblick auf Nachhaltigkeit sind viele
Dimensionen von Bedeutung, so z.B. 6kologische Aspekte der Produkte, Transparenz in der Lieferkette, faire Arbeits-
bedingungen, die Minimierung des 6kologischen FuBRabdrucks oder die Sicherung von Arbeitsplatzen in der eigenen
Region. Das Verstandnis von Nachhaltigkeit basiert dabei auf einem dreigliedrigen Konzept, das 6kologische, soziale
und 6konomische Aspekte umfasst. Wéahrend dkologische Nachhaltigkeit auf den Schutz der Umwelt und Aspekte
des Klimawandels abzielt und soziale Nachhaltigkeit z.B. faire Arbeitsbedingungen und das gesellschaftliche Wohl-
ergehen fordert, ist auch die 6konomische Nachhaltigkeit zu beriicksichtigen, denn nur wirtschaftlich stabile Einzel-
handelsunternehmen kénnen langfristig existieren und damit zur lokalen Versorgung beitragen und in 6kologische
und soziale MaBnahmen investieren.
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Die Verbraucherinnen und Verbraucher sind heute nicht nur deutlich bewusster, was ihr Konsumverhalten angeht, son-
dern sie sind auch informierter und anspruchsvoller, wenn es um Nachhaltigkeit, dabei insbesondere um die ethische
bzw. soziale und 6kologische Vertraglichkeit von Produkten geht. Dieser Wandel zeigt sich darin, dass rd. zwei Drittel
der Verbraucherinnen und Verbraucher bereits ein starkes Bewusstsein fir Nachhaltigkeit entwickelt haben. Fast 50
% kaufen gezielt nachhaltig ein. Damit verbunden zeigt sich auBerdem ein wachsendes Interesse an langlebigen und
reparierbaren Produkten (HDE/IFH 2024).

Nachhaltigkeit in verschiedenen Sortimentsbereichen

Nachhaltigkeitsaspekte spielen in vielen Sortimentsbereichen eine Rolle. An vorderster Stelle stand lange die Lebens-
mittelbranche, so z.B. mit Blick auf Bio- oder Fair-Trade-Produkte. So steigt z.B. der Umsatz mit Bioprodukten (z.B.im
Lebensmittelbereich) seit langem deutlich an und hat v.a. im Jahr 2020 einen deutlichen Schub erfahren. Im Jahr 2023
lag der Gesamtumsatz in Deutschland bei knapp 16,1 Mrd. EUR (BOLW 2024). Auch Fair-Trade-Produkte erfahren seit
viele Jahren ein stetiges Umsatzwachstum. Der Gesamtumsatz lag im Jahr 2023 bei knapp 2,6 Mrd. EUR (TransFair
2024). Aber nicht nur bei Lebensmitteln, sondern z.B. auch Drogerieartikeln oder bei langlebigen Konsumgttern steigt
die Nachfrage. Ein besonderer Fokus wird beispielsweise zunehmend auf nachhaltige Bekleidung und auf Langlebigkeit
von Kleidungsstiicken gelegt. Allerdings ist dabei zu beachten, dass es auch kontrare Entwicklungen gibt. Dies zeigen
z.B. der Bereich von Fast Fashion, ebenso wie der Erfolg von chinesischen Online-Plattformen, deren Liefersysteme und
Produkte nicht mit derartigen Nachhaltigkeitskriterien korrespondieren.

Einstellungen zu nachhaltigen Produkten und tatsachliches Einkaufsverhalten

Die verbal geduBerten Einstellungen der Konsumentinnen und Konsumenten zu nachhaltigen Produkten sind sehr
positiv. In vielen Umfragen duBern die befragten Personen zudem eine (z.T. hohe) Bereitschaft, fiir nachhaltige Produkte
auch mehr zu bezahlen. Allerdings ist hier ein so genanntes Attitude-Behavior-Gap zu beobachten, denn viele Untersu-
chungen zeigen, dass eine Diskrepanz zwischen den Einstellungen der Konsumentinnen und Konsumenten und ihrem
tatsachlichen Kaufverhalten besteht. Obwohl viele Menschen Nachhaltigkeit als wichtig einstufen, spiegeln sich diese
Praferenzen nicht immer in ihren Kaufentscheidungen wider. Dieses Attitude-Behavior-Gap ist z.B. beim Lebensmittel-
einkauf bei Kundinnen und Kunden von Discountern besonders ausgepragt, besteht allerdings, in etwas geringerem
Mafe auch bei Kauferinnen und Kaufern anderer Formate (z.B. Supermarkt oder Verbrauchermarkt) (DHBW 2022).

Haufig wird auch angefuhrt, dass die Verbraucherinnen und Verbraucher auch Konsumverzicht aus Nachhaltigkeits-
grinden zeigen wirden. Ein nicht unbedeutender Teil des in der Praxis bestehenden Konsumverzichts ist jedoch eher
auf Kaufzurtickhaltung auf Grund finanzieller Einschrankungen zurtickzufihren (HDE/IFH 2023). Dieses Gap zwischen
den in Umfragen geduBerten und z.T. tatsachlich bestehenden Einstellungen der Konsumentinnen und Konsumenten
und ihrem tatsachlichen Verhalten stellt den Einzelhandel vor besondere Herausforderungen. Hinzu kommt, dass, wie
bereits dargestellt, die Inflation und wirtschaftliche Unsicherheiten diese Diskrepanz verstarken, weil die Konsumentin-
nen und Konsumenten trotz guter Absichten oft gezwungen sind, nach glinstigeren Alternativen zu suchen.

Herausforderungen fiir den Einzelhandel

Viele Handelsunternehmen sehen die Herausforderung, nicht nur preislich konkurrenzfahig zu bleiben, sondern auch
durch ethische Geschéaftspraktiken und Nachhaltigkeitsinitiativen zu punkten. Sie streben nach mehr Nachhaltigkeit,
doch sind MaBnahmen wie z.B. nachhaltige Filialkonzepte, nachhaltige und energieeffiziente Lieferketten oder der Ein-
satz alternativer Verpackungen kostenintensiv und flihren oft zu héheren Produktpreisen. Dies kann v.a. bei wirtschaft-
lich weniger stark aufgestellten oder preisbewussten Kundinnen und Kunden auf Widerstand sto3en. Dieses mussen die
Einzelhandelsunternehmen in ihren Strategien bericksichtigen, missen jedoch auch gleichzeitig ihre Nachhaltigkeits-
strategien glaubwtirdig und effektiv umsetzen, um das Vertrauen der Konsumentinnen und Konsumenten zu halten bzw.
zu gewinnen und Greenwashing-Vorwurfe zu vermeiden.

Der lokale Einzelhandel argumentiert dabei haufig, nachhaltiges Einkaufen zu fordern, da er im Vergleich zum On-
line-Handel z.B. kurzere Transportwege ermdglicht und die lokale Wirtschaft unterstitzt. Dennoch zeigt sich auch hier
haufig das Attitude-Behavior-Gap, wie es auch beim Kauf nachhaltiger Produkte zu beobachten ist. Das Bekenntnis der
Konsumentinnen und Konsumenten zum lokalen Einkauf reicht nicht aus, wenn dieses Verhalten nicht tatsachlich in
lokale Kaufentscheidungen miindet. Der lokale Einzelhandel steht daher vor der Herausforderung, seinen Kundinnen
und Kunden zusatzliche, wahrnehmbare Mehrwerte zu bieten, die tiber das reine , Lokalargument” hinausgehen — ins-
besondere dann, wenn die Preise im Vergleich zu Online-Angeboten héher sind und keine weiteren erkennbaren Vorteile
bestehen, die fur die Verbraucherinnen und Verbraucher relevant sind.
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Nachhaltigkeit und Vertriebskandle - wie ,.klimaschonend“ ist lokaler Einzelhandel

Nachhaltigkeit betrifft jedoch nicht nur die Ebene der Produkte bzw. der angebotenen Sortimente. Auch die Einkaufsfor-
mate bzw. die Vertriebskanale sind relevant, denn mit ihnen sind Liefer- bzw. Transportwege und Lagersysteme verbun-
den. So wurde lange der stationare Einzelhandel als die , klimaschonendere” Option des Einkaufens angesehen, jedoch
hat sich gezeigt, dass Online-Shopping bzw. E-Commerce im Vergleich zum stationaren Handel einige Vorteile in Bezug
auf die CO,-Bilanz haben kann (z.B. Rai 2021). Unter anderem ist dies auf die effizienteren Lagerhaltungsoptionen und
Lieferkonsolidierung mit Blick auf die , letzte Meile” zu den Konsumentinnen und Konsumenten zurickzuftihren. Logis-
tikoptimierungen in diesen Bereichen tragen dazu bei, dass der 6kologische FuBabdruck des Online-Handels verringert
werden kann. Jedoch wird sowohl im stationéren, aber insbesondere auch im Online-Handel der Aspekt von Verpa-
ckungen diskutiert. Wahrend zwar in weiten Teilen Ansétze zur Reduktion des Verpackungsmaterials, wie wiederver-
wendbare und passgenaue Verpackungslosungen, eingefiihrt wurden und auch Anséatze zum vollstandigen Verzicht auf
Verpackungsmaterialen und der Verzicht auf den Einsatz von Plastik immer populérer werden, schneidet der stationare
Handel in diesem Bereich haufig besser ab.

Mit Blick auf die Einstellungen der Konsumentinnen und Konsumenten fallt dabei auf, dass ihnen die logistischen
Aspekte oft weniger bewusst oder prasent sind. Hingegen achten viele Kauferinnen und Kéufer vermehrt auf umwelt-
freundliche Verpackungen und den CO,-FuBabdruck von Produkten. Allerdings bleibt auch hier das bereits dargestellte
Attitude-Behavior-Gap-eine Herausforderung. Wahrend zwar viele Konsumentinnen und Konsumenten in Umfragen
angeben, nachhaltige Produkte zu bevorzugen, entscheiden sie sich in der Praxis auf Grund von Preis- und Bequem-
lichkeitsfaktoren haufig flr weniger nachhaltige Alternativen. Dies zeigt, dass auch hier die Kluft zwischen Absicht und
tatsachlichem Verhalten weiterhin grof3 ist, insbesondere im preissensiblen Segment (Statista 2024b).

Rebound-Effekte und Retouren im Online-Handel

Im Online-Handel sind zudem weitere Aspekte von Bedeutung. Zum einen treten so genannte Rebound-Effekte (,,Rlck-
schlageffekte") auf. Diese entstehen, wenn z.B. die Bequemlichkeit und Verfligbarkeit des Online-Einkaufs zu einem héhe-
ren Konsumverhalten fuhren. Dieses kann dazu fihren, dass die potenziellen Nachhaltigkeitsvorteile des Online-Shopping,
wie z.B. die effiziente Logistik, teilweise wieder aufgehoben werden. Damit verbunden sind die Retouren im Online-Handel
zu sehen. Hierbei handelt es sich um breit diskutiertes Problemfeld, das viele Branchen betrifft Es ist aber ganz besonders
im Bereich der Bekleidungsbranche ausgepréagt ist, weil hier hohe Qualitatsunsicherheiten, so insbesondere mit Blick auf
die tatsachliche Optik, die Haptik und Passform der Produkte, bestehen. Viele Handelsunternehmen versuchen daher, ihre
Kundinnen und Kunden durch gezielte MaBBnahmen, wie z.B. Umwelt-Kosten-Hinweise oder Bonus-Malus-Systeme, dazu
zu motivieren, nachhaltiger zu handeln und ihr Bestell- und Retourenverhalten zu verandern (Blickwedel et al. 2024).

Kreislaufwirtschaft und Riicknahmeprogramme

Weitere zentrale Aspekte im Kontext der Nachhaltigkeit setzen an dem Konzept der Kreislaufwirtschaft an, bei dem
Lebenszyklen von Produkten und Materialien verlangert und der Ressourcenverbrauch reduziert werden sollen, indem
Materialien wiederverwendet, recycelt oder aufbereitet werden, anstatt sie nach einmaliger Nutzung zu entsorgen. Im
Handel, sowohl im stationaren als auch im Onlinebereich, gewinnt die bereits breit etablierte Kreislaufwirtschaft weiter
an Bedeutung. Viele Unternehmen entwickeln z.B. in weiteren Bereichen Rlicknahmeprogramme, bei denen gebrauchte
Produkte, Verpackungen oder Materialien von den Kunden zuriickgegeben werden kénnen, um sie entweder zu recyceln
oder in den Produktionskreislauf zurtickzufuhren, und setzen auf Mehrwegverpackungen.

Solche Ansatze bieten nicht nur 6kologische Vorteile, da sie dazu beitragen, Abfall zu reduzieren und den Bedarf an
dem Einsatz neuer Rohstoffe verringern. Sie kdnnen zudem auch die bestehenden Geschaftsmodelle von Einzelhan-
delsunternehmen erweitern. Einen Ansatz dazu bieten z.B. Re-Commerce-Modellen, bei denen gebrauchte Artikel ggf.
wiederaufbereitet und weiterverkauft werden. Auch Second-Hand-Produkte gewinnen verstarkt an Bedeutung, so ins-
besondere im Bereich von Mode und Unterhaltungselektronik. Gerade im Fashionbereich setzen beispielsweise einige
Anbieter darauf, Ware, die Uber ihre Plattform bzw. ihre Shops gekauft wurden, in eigenen Second-Hand-Konzepten
einer Weiterverwendung zuzuftihren. Die Hauptgrinde fur Second-Hand-Kaufe liegen zwar tiberwiegend im Bereich der
Moglichkeit, Kosten zu sparen und die Produkte preisglinstiger zu erwerben, jedoch spielen auch zunehmend Nachhal-
tigkeitsaspekte eine Rolle (Statista 2024b).

Auch die Energieeffizienz der stationaren Verkaufsflachen sowie der Logistikzentren und der Transportsysteme spielt
eine wichtige Rolle. Der Einsatz von erneuerbaren Energien sowohl mit Blick auf die stationéren Einrichtungen als auch
mit Blick auf die Kraftstoffe, die zum Antrieb der Transportfahrzeuge genutzt werden, stehen dabei im Vordergrund.
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2.4.2 Gesetzliche Herausforderungen an den Handel

Die Einzelhandelsunternehmen reagieren nicht nur freiwillig auf Nachhaltigkeitsanforderungen und handeln nicht nur
aus einem eigenen Ethik- und Nachhaltigkeitsinteresse heraus. Hingegen sind in diesem Kontext auch gesetzliche
Rahmenbedingungen von Bedeutung, die dazu beitragen sollen, 6kologische und soziale Nachhaltigkeitsstandards
zu fordern. Sie beziehen sich auf eine Vielzahl von Bereichen, wie z.B. Abfallmanagement, Lieferkettenverantwortung,
Klimaschutz und Verpackungsvermeidung.

Kreislaufwirtschaftsgesetz, Verpackungsgesetz und Elektro- und Elektronikgeritegesetz

Eines der zentralen Gesetze stellt das Kreislaufwirtschaftsgesetz (KrWG) dar. Es basiert im Wesentlichen auf der
EU-Abfallrahmenrichtlinie und hat zum Ziel, eine Steigerung der Ressourceneffizienz sowie eine Férderung der
Kreislaufwirtschaft zu erzielen. Diese Vorgaben betreffen dabei nicht nur den stationaren Handel, sondern gleicher-
maBen Online-Handelsunternehmen, die Verpackungen flir den Versand ihrer Produkte verwenden. Vereinfacht
gesagt, werden die Handelsunternehmen dazu verpflichtet, umweltfreundliche Verpackungen zu verwenden, die
Abfallmenge zu reduzieren und Recyclingprogramme zu implementieren. In ahnlichem Zusammenhang ist auch das
Verpackungsgesetz (VerpackG) zu sehen. Dessen Ziel besteht in der Vermeidung von Abfall, dem Recycling sowie
der Verringerung der Umweltauswirkungen von Verpackungen. Unternehmen, die Verpackungen in den Verkehr
bringen, sind dazu verpflichtet, sich im Verpackungsregister LUCID zu registrieren und am dualen System zur Ruck-
nahme und Verwertung teilzunehmen. Seit dem Jahr 2022 besteht zudem eine Prufpflicht fur Marktplatze und Ful-
fillment-Dienstleister, nur mit Unternehmen zusammenzuarbeiten, die sich am dualen System zur Ricknahme und
Verwertung von Verpackungen beteiligen. Es nimmt aber auch die Verbraucherinnen und Verbraucher in die Pflicht,
Verpackungsabfélle getrennt zu sammeln bzw. zu entsorgen. Spezifisch fir Handelsunternehmen, die Elektro- und
Elektronikgerate vertreiben, ist das Elektro- und Elektronikgerategesetz (ElektroG) von Relevanz. Geman dieser
gesetzlichen Regelung sind Handler dazu verpflichtet, Altgerate zuriickzunehmen und diese einer umweltgerechten
Entsorgung zuzuftihren. Diese Verpflichtung erstreckt sich gleichermafBen auf stationare wie auf Online-Handler,
die ihren Kundinnen und Kunden Rickgabemoglichkeiten flr alte Elektronikgerate bereitstellen missen. Dies stellt
insbesondere im E-Commerce eine Herausforderung dar, denn solche Rlicknahmesysteme fuir den Versand sind be-
sonders aufwendig und kostenintensiv.

Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz

Aktuell besonders intensiv diskutiert wird zudem das Gesetz Uiber die unternehmerischen Sorgfaltspflichten in Liefer-
ketten (Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz). Es verfolgt das Ziel, Menschenrechte und Umweltstandards in globalen
Lieferketten zu gewahrleisten. Vor allem solche Handelsunternehmen, die importierte Waren vertreiben bzw. weltweit
produzierte Guter anbieten, sind von den Regelungen betroffen. Die Unternehmen sind dazu verpflichtet, sicherzustel-
len, dass in ihren Lieferketten menschenrechtliche und 6kologische Standards eingehalten werden. Die damit implizier-
ten Kontroll- und Berichtsmechanismen stellen v.a. kleine und mittelgro3e Handelsunternehmen vor enorme Heraus-
forderungen, wie z.B. eine intensivierte Kommunikation mit ihren jeweiligen Lieferanten und ggf. deren Vorlieferanten.
Die Herausforderung besteht insbesondere darin, Transparenz in globalen und oft komplexen Lieferketten zu generie-
ren. Je groBer und diversifizierter die Sortimente und die Lieferantenstrukturen sind, umso komplexer wird es zudem
fur die Handelsunternehmen, den angestrebten Verpflichtungen nachkommen zu kénnen.

Klimaschutzgesetz NRW

Neben den Ubergreifend geltenden gesetzlichen Regelungen sind Handelsunternehmen in NRW an das Klimaschutzge-
setz NRW gebunden. Dieses definiert klare Ziele zur Reduktion von Treibhausgasemissionen und fordert von den Unter-
nehmen die Steigerung ihrer Energieeffizienz sowie den verstarkten Einsatz erneuerbarer Energien. Dies betrifft sowohl
die stationaren Geschafte, die Lagerhauser und Logistikzentren als auch den Online-Handel, insbesondere in Bezug auf
die Lieferketten und die Transportlogistik. Die Handelsunternehmen sind entsprechend dazu veranlasst, MaBnahmen
zur Energieeinsparung zu ergreifen und ihre Geschaftsmodelle auf CO,-Neutralitét hin zu scharfen, um die gesetzlichen
Vorgaben zu erfullen. Die wahrscheinlich groBten Herausforderungen ergeben sich dabei im Bereich der Logistik, da
sowohl der stationare Handel als auch Online-Handler ihre stationaren Einrichtungen (z.B. Geschéfte, Lager, Verteilzen-
tren), ebenso wie Lieferketten nachhaltiger gestalten mussen. Dies erfordert z.B. Investitionen in moderne Gebaudeinf-
rastruktur, Fahrzeugflotten, eine optimierte Routenplanung sowie den Einsatz von emissionsarmen Transportmethoden,
die von vielen Unternehmen als besondere Herausforderung angesehen werden.
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2.4.3 Spezifische Bedeutung von Regionalitat und regionalen Produkten

Nachhaltigkeit ist fur viele Konsumentinnen und Konsumenten inzwischen auch mit dem Kauf regionaler Produkte und
der Bevorzugung regionaler Einkaufsformate verbunden. Der Anteil der Personen, die regionale Produkte bevorzugt, ist
vergleichsweise stabil und lag im Jahr 2023 bei etwa 54 % (IfD Allensbach 2023).

Beitrag zur Nachhaltigkeit durch regionale Produkte

Wenn Konsumentinnen und Konsumenten Produkte wahlen, die lokal produziert wurden und keine langen Transportwe-
ge hinter sich haben, haben sie oft das Gefuhl, dass sie auf mehreren Ebenen einen Beitrag zur Nachhaltigkeit leisten.
Zum einen gelten regionale Produkte fur einige Konsumentinnen und Konsumenten als Symbol fir nachhaltigen Kon-
sum, weil sie oft mit einer geringeren Umweltbelastung einhergehen, insbesondere auf Grund klrzerer Transportwege
und damit verbunden einer geringeren CO,-Bilanz. Auf der anderen Seite werden bei regionalen Produkten oft weniger
Verpackungsmaterialien benétigt, sodass ein Beitrag zur Reduktion von Verpackungsmuill, insbesondere von Plastik-
mull, geleistet werden kann.

Vermeidung von Lebensmittelverschwendung

Food Waste spielt ebenfalls eine zentrale Rolle in der Diskussion um Nachhaltigkeit im Handel. Die Vermeidung von
Lebensmittelverschwendung gilt zwar nicht nur, aber insbesondere bei regionalen Lebensmitteln. Vor allem durch

die kurzeren Lieferketten und den schnelleren Absatz kénnen Lebensmittelverschwendungen im Kontext regionalen
Konsums z.T. deutlich reduziert werden. Zudem gibt es zahlreiche, meist lokal orientierte Ansatze, um Food Waste zu
vermeiden, wie etwa lokale Gruppen (z.B. Die Tafeln), Apps und Netzwerke, die tibrig gebliebene, aber noch geniebare
Lebensmittel vor dem Wegwerfen ,retten”. Solche MaBnahmen sind v.a. im lokalen Kontext besonders effektiv, denn sie
beziehen meist lokales, persénliches Engagement einzelner Konsumentinnen und Konsumenten sowie der Einzelhan-
delsunternehmen mit ein, bei denen oft auch persénliche Beziehungen und Verbindungen eine Rolle spielen. Im lokalen
Kontext ist zudem eine héhere logistische Effizienz der Konzepte gegeben und der direkte Zugang zu Gberschussigen
Lebensmitteln ist einfacher.

Qualitat und Frische regionaler Produkte

Daruber hinaus vertrauen viele Konsumentinnen und Konsumenten im Bereich von Lebensmitteln auch in besonderem
MaBe auf die Qualitat und Frische regionaler Produkte. Zwar ist dies kein ,echter” Nachhaltigkeitsfaktor, es foérdert aber
die Wahrnehmung, dass Regionalitat auch als nachhaltiger empfunden wird. Hinzu kommt, dass bei regionalen Pro-
dukten das Vertrauen in die Herkunft der Produkte eine wesentliche Rolle spielt. Gerade in die lokalen Unternehmen ist
dieses Vertrauen bei den Konsumentinnen und Konsumenten oft generell hdher als gegentiber Uiberregionalen, inter-
nationalen oder globalen Playern. Zudem haben sie bei regionalen Produkten oft das Gefuhl, besser nachvollziehen zu
kdénnen, woher sie stammen und unter welchen Bedingungen sie hergestellt wurden.

Einkaufsformate und Regionalitat

Regionalitat beschrankt sich jedoch nicht nur auf die Produktebene, sondern umfasst auch mit Regionalitat verbundene
Einkaufsformate wie den regionalen Einzelhandel oder lokale Formate wie Wochenmarkte, Hofladen und Bauernmarkte,
die von vielen Konsumentinnen und Konsumenten als nachhaltiger wahrgenommen werden. Gerade im Lebensmittel-
kontext bieten Formate wie Hofladen und ahnliche regionale Konzepte den Konsumentinnen und Konsumenten die
Moglichkeit, bewusst regional erzeugte Produkte zu kaufen und einen direkten Bezug zu den Erzeugerunternehmen
oder sogar den damit verbundenen Einzelpersonen herzustellen. Mit solchen Formen des Einkaufs unterstitzen die
Konsumentinnen und Konsumenten die regionale Landwirtschaft und tragen zur Starkung der lokalen Strukturen

bei, da diese auf Nahe und personliche Beziehungen zwischen Erzeugerinnen und Erzeugern auf der einen Seite und
den Verbraucherinnen und Verbrauchern auf der anderen Seite setzen. Gleiches gilt auch generell fur den stationaren
Handel, der von lokalen Akteuren betrieben wird. Auch dort stehen oft persénliche Beziehungen und Bindungen oder
eine spezifische Form der Loyalitat gegenlber lokalen Handelsunternehmen im Vordergrund der Kaufentscheidungen.
Dadurch wird ein Geftihl der Verbundenheit und Authentizitat geschaffen, das in grof3en, anonymen Handelsstrukturen
oft fehlt. Zudem wird fur viele Menschen damit auch ein Stuck Heimat definiert.

Damit verbunden ist auch, dass die Konsumentinnen und Konsumenten durch regionalen Konsum einen Beitrag zur
Forderung lokaler Unternehmen bzw. der lokalen Wirtschaft leisten. Der Kauf im regionalen Handel oder regionaler
Produkte wird auch von den Konsumentinnen und Konsumenten selbst haufig bewusst damit assoziiert, dass die wirt-
schaftliche Stabilitat und v.a. das Wachstum kleiner und mittelstéandischer Unternehmen ,vor Ort" geférdert werden
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kénnen und dass die regionalen Strukturen dadurch geschtitzt oder bewahrt werden kénnen. Auf diese Weise wird die
regionale Wertschdpfung gestarkt und es kdnnen auch Arbeitsplatze erhalten oder geschaffen werden. Der regionale
Kauf tragt dartiber hinaus auch zur Stéarkung der regionalen Identitat bei, denn Konsumentinnen und Konsumenten
werden dadurch in ihrem Gefuhl bestarkt, ihre eigene Region aktiv zu unterstutzen. Damit tragt der Kauf im regionalen
Handel bzw. der Konsum regionaler Produkte aus der Perspektive der Konsumentinnen und Konsumenten nicht nur
Okologischen, sondern auch zur sozialen und 6konomischen Nachhaltigkeit bei.

Grenzen der Regionalitat

Regionale Konzepte wie z.B. Hofldden sind jedoch auch durch ein begrenztes Einzugsgebiet und die Grenzen der Regio-
nalitat eingeschrénkt. Da die Produkte meist direkt vor Ort oder nur in der naheren Umgebung verkauft werden, bleibt
die (geografische) Reichweite stark eingeschrankt. Gleichzeitig fihren diese Strukturen oft zu Ineffizienzen: Kleine
Produktionsmengen, saisonale Schwankungen und logistische Herausforderungen kénnen zu hoheren Preisen und ein-
geschrankter Verfugbarkeit bestimmter Produkte fiihren. Wahrend regionale Produkte zwar als nachhaltig und qualitativ
hochwertig wahrgenommen werden, kénnen diese Ineffizienzen dazu flihren, dass die Verbraucherinnen und Verbrau-
cher auf andere Bezugsquellen ausweichen (missen), wenn bestimmte Produkte in Hofladen nicht standig verfugbar
oder preislich konkurrenzfahig sind.

Regionale Konzepte, wie z.B. Hofladen oder Nahversorger — sowohl im landlichen wie auch im stadtischen Umfeld —,
stof3en jedoch haufig an strukturelle und wirtschaftliche Grenzen. Ein zentrales Problem ist dabei die Skalierbarkeit der
regionalen Angebote, insbesondere bei regionaler Produktion, die auf Grund des begrenzten Einzugsgebietes v.a. statio-
narer Konzepte ggf. nur bedingt konkurrenzfahig sein kann. Wahrend dies in landlichen Regionen zumindest theoretisch
potenziell abbildbar wére, erfordert die Sicherstellung einer regionalen Versorgung v.a. in Grof3stadten ein groBeres
Einzugsgebiet und es ist mit einer gréBeren Entfernung der Produktionsstandorte zu rechnen, was dann der Idee der
lokalen Produktion und Vermarktung im Kern nicht mehr entsprechen kann, da die Nachfrage durch das begrenzte
regionale Angebot kaum gedeckt werden kann.

Auch stellt sich die Frage, ab wann ein Anbieter tatsachlich noch als , regional” gelten kann. Der Erfolg eines urspring-
lich regionalen Unternehmens, das in seinen Anfangszeiten zunachst lokal aktiv war und dann durch Markterfolg weitere
Absatzmaérkte, die Uber die Region hinaus reichen und potenziell international aufgestellt werden kénnen, zeigt, wie
schnell die Abgrenzung verschwimmt, wenn das Produkt tUberregional erfolgreich wird und die Vermarktung tber die
Grenzen der Region hinauswéchst.

Aus 6konomischer Sicht kann Regionalitat zudem zu Ineffizienzen in den Strukturen beitragen. Gerade kleine Produk-
tionsmengen und fehlende Skaleneffekte kdnnen die Kosten in die Hohe treiben, sodass z.B. regionale Handelsstruktu-
ren oder regionale Produkte preislich weniger konkurrenzfahig gegenitiber industriell gefertigten Produkten bzw. grof3en
Handelssystemen sind. Der Anspruch regionalen Konsums oder der Anspruch, auf der Produktebene regionale Produk-
te anzubieten, fuhrt daher auch zu einer Auseinandersetzung mit Fragen der Wirtschaftlichkeit und der 6konomischen
Nachhaltigkeit, da viele regionale Anbieter ohne eine gewisse MindestgréRe langfristig nicht tiberlebensfahig sind.
Hinzu kommt, dass regionale Anbieter je nach Sortimentsausrichtung ggf. auf saisonale und begrenzte Produktions-
mengen angewiesen sind. Dies kann z.B. mit logistischen Herausforderungen und Preisschwankungen einhergehen, die
wiederum die Versorgungssicherheit der Verbraucherinnen und Verbraucher in der Region beeintrachtigen kénnen. Ge-
rade mit Blick auf Aspekte der regionalen Produktion im Bereich der Lebensmittel, v.a. im Kontext der Landwirtschaft,
steht Regionalitat somit potenziell in einem Spannungsverhaltnis zur industriellen Landwirtschaft und dem Ziel der Ver-
sorgungssicherheit. Die Abhangigkeit regionaler Anbieter von nattrlichen und saisonalen Gegebenheiten, die durch den
Klimawandel noch verstéarkt wird, macht sie z.B. anféllig flr witterungsbedingte Ernteausféalle. Wahrend die industrielle
Landwirtschaft auf Grund ihrer GroBe und Struktur eine weit gehend konstant hohe Produktverfligbarkeit gewahrleis-
ten kann, sind regionale Anbieter bei extremen Witterungsbedingungen oft stark eingeschrankt. Die hier geschilderten
Einschrankungen lassen die Perspektive der Konsumbedurfnisse der Verbraucherinnen und Verbraucher auBer Acht,
z.B. den Wunsch nach Abwechslung, ausgepragter Sortimentsbreite und -tiefe, und sie stellen nur Beispiele der Grenzen
der Regionalitat dar. Dennoch machen sie auch deutlich, dass Regionalitat in Handel und Produktion nur bedingt als
verlassliche Alternative zur konventionellen Versorgung dienen kann.

Bevorzugung des lokalen Handels
Im Hinblick auf die Einkaufsformate geht mit dem Aspekt der Regionalitat wie angedeutet z.T. auch die Bevorzugung
des lokalen Handels gegenuber tUberregionalen Handelsunternehmen und insbesondere des Online-Shopping einher.



50

Stehen solche Aspekte im Vordergrund, so spielt dabei auch der direkte Kontakt zu lokalen Unternehmerinnen und Unter-
nehmern sowie zu den Verkauferinnen und Verkaufern im lokalen Einzelhandel eine Rolle, sodass ein lokales, individuelles
und persoénlicheres Einkaufserlebnis daraus folgt, das online so nicht stattfinden kann. Lokale Einzelhandelsunternehmen
profitieren in diesem Kontext von der regionalen Bindung solcher Konsumentinnen und Konsumenten, die bereit sind, den
stationdren Handel zu untersttitzen, um die lokale Wirtschaft zu férdern. Auch hier wird ein direkter Beitrag zur 6kologi-
schen, vor allem aber zur sozialen (und 6konomischen) Nachhaltigkeit gesehen, da der Konsum im lokalen Handel zur
Sicherung regionaler Arbeitsplatze beitragt und beispielsweise auch helfen kann, die Innenstadte lebendig zu halten.

Dem gegeniber steht jedoch, dass Online-Shopping, wie bereits dargestellt, zwar bequem ist, aber — zumindest in

der Wahrnehmung auf der Ebene der Konsumentinnen und Konsumenten - haufig mit gréBeren Umweltbelastungen
assoziiert wird, insbesondere durch den Versand und die Retourenprozesse sowie durch die notwendige Verpackung der
Versandeinheiten. Konsumentinnen und Konsumenten, die Regionalitat besonders schatzen, geben deshalb oft an, dass
sie den stationaren Handel bevorzugen, weil sie die negativen sozialen, 6kologischen und 6konomischen Auswirkungen
des Online-Handels vermeiden méchten und die von ihnen als negativ wahrgenommene Geschaftspraktiken gro3er
Online-Plattformen nicht unterstiitzen wollen. Allerdings besteht auch hier oft ein Attitude-Behavior-Gap, da viele
Konsumentinnen und Konsumenten zwar den lokalen Handel unterstitzen mochten, sich aber auf Grund von Preis- und
Komfortvorteilen und begrenzter Auswahl oder Verfiigbarkeiten in den Sortimenten des lokalen Handels dennoch fir
das Online-Shopping entscheiden (mUssen).

Chancen des lokalen Einzelhandels in der Customer Journey

Es zeigt sich somit, dass Regionalitat durchaus ein Faktor ist, der flr die Konsumentinnen und Konsumenten grundsatz-
lich attraktiv ist. Allerdings ist der lokale Handel gefordert, das Einkaufserlebnis im lokalen Handel so attraktiv zu halten
oder zu gestalten, dass klare Mehrwerte fur die Konsumentinnen und Konsumenten bestehen, die tiber den Komfort
des Online-Handels hinausgehen. Die Handelsunternehmen mussen ihre Handelsfunktionen wahrnehmen und die
Preissensibilitédt der Konsumentinnen und Konsumenten bertcksichtigen. Vor allem Transparenz und Vertrauen sowie
kurzere und fur die Konsumentinnen und Konsumenten nachvollziehbare Lieferketten kdnnen dabei Vorteile darstellen,
die im Kontext der Regionalitat als Nutzen fir die Konsumentinnen und Konsumenten eine Rolle spielen.

2.4.4 Umsetzung von Nachhaltigkeitsansatzen im Einzelhandel

Nachhaltigkeit hat sich von einem Randthema zu einer Kernaufgabe im Einzelhandel entwickelt. Handelte es sich noch
vor einigen Jahren um einen Wettbewerbsvorteil, wenn Handelsunternehmen sich als nachhaltige Unternehmen posi-
tioniert haben, so wird es heute als absolut selbstverstandlich angesehen, dass Handelsunternehmen sich nachhaltig
auf allen Ebenen (sozial/gesellschaftlich, 6kologisch und 6konomisch) zu verhalten haben. Nachhaltigkeit ist damit zu
einem ,Hygienefaktor” geworden, der von den Handelsunternehmen zu leisten ist, und stellt keine Profilierungsdimen-
sion mehr dar.

Die Offentlichkeit, Aktionadre und Regierungen tiben dabei zunehmend Druck auf die Handelsunternehmen aus, Nach-
haltigkeitsziele umzusetzen, wahrend die meisten Handelsunternehmen auch selbst einen Wandel in ihrer Haltung voll-
ziehen. Nachhaltigkeit ist damit also nicht mehr nur ein optionaler Unternehmenswert bzw. eine optionale Orientierung,
sondern eine Notwendigkeit, um in der heutigen Handelswelt fur die Konsumentinnen und Konsumenten Uberhaupt
relevant zu bleiben. Dies betrifft alle Bereiche des Handels, sowohl im stationdren Handel, dabei auch im regionalen
Einzelhandel, als auch im Online-Bereich. Die klare Botschaft ist dabei, dass Handelsunternehmen, die Nachhaltigkeit
ignorieren, langfristig ihre Daseinsberechtigung riskieren.

Der Druck auf die Handelsunternehmen kommt dabei nicht nur von der Nachfrageseite, da, wie bereits dargestellt,
Nachhaltigkeit immer zentraler wird, und von der Seite des Gesetzgebers alternativlos ist. Vor allem bei groBen Han-
delsunternehmen spielen auch die Anforderungen von Aktionaren und Investoren eine Rolle, die zunehmend nachhal-
tige Geschaftspraktiken fordern. Zwar steht die Rendite im Vordergrund, aber immer mehr institutionelle Anleger und
Investmentfonds setzen auf so genannte ,ESG-Kriterien*, wobei ESG fur ,,Environment, Social und Governance* steht.
Damit soll sichergestellt werden, dass die Unternehmen nicht nur finanziell profitabel sind, sondern auch Umwelt- und
Sozialverantwortung ibernehmen. Unternehmen, die keine klaren Strategien fur den Klimaschutz oder die Reduktion
von Umweltbelastungen vorweisen konnen, werden auf dem Kapitalmarkt inzwischen z.T. als risikoreich eingestuft, da
ihnen keine langfristigen Renditepotenziale mehr zugesprochen werden.
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Komplexitat der Nachhaltigkeitsanforderungen im Einzelhandel

Bei aller Berechtigung der Notwendigkeit, nachhaltige Strategien zu implementieren, sind die Anforderungen an die
Nachhaltigkeit gerade fuir den Einzelhandel besonders komplex. Dies ergibt sich dadurch, dass er eine zentrale Rolle als
Schnittstelle zwischen den produzierenden Unternehmen sowie den Konsumentinnen und Konsumenten einnimmt und
damit einer besonders groBen Verantwortung gegentibersteht. Auf der Lieferanten- und der Nachfragerseite stehen die
Handelsunternehmen dabei einer groRen Vielzahl von Akteuren gegentber, die haufig sehr heterogen in ihren Struktu-
ren, Anforderungen und Prozessen sind. Gerade die Lieferanten sind dabei oft international verteilt und in internationale
Wertschopfungsketten eingebunden.

Einzelhandelsunternehmen auch kleiner und mittlerer Unternehmensgroéen missen sich nicht nur an die gesetz-

lichen Vorgaben halten, sondern sie miissen dabei nicht nur auf ihre eigenen Prozesse bezogen, sondern auch auf die
ihrer Lieferanten hin eine proaktive Ausrichtung der Geschaftsstrategien auf Nachhaltigkeit zeigen. Sie missen u.a. ihre
Logistik optimieren, den Einsatz von Verpackungen reduzieren, umweltfreundliche Alternativen einfihren und interne
sowie unternehmenstibergreifende Prozesse nachhaltig im Hinblick auf alle Dimensionen, also die soziale, die 6kologische
und die 6konomische, ausrichten. Sie miissen dabei somit auch die vorgelagerten Stufen mit bericksichtigen und auch
nachhaltige Produktion sowie nachhaltige Lieferketten férdern. Dartiber hinaus muss auch das Sortiment zunehmend auf
okologische und soziale Aspekte abgestimmt werden, um den Konsumentinnen und Konsumenten die Wahl nachhaltiger
Produkte zu erméglichen. Dazu gehért nicht nur die Integration von regionalen Produkten, sondern auch das Angebot von
Artikeln, die z.B. unter fairen Arbeitsbedingungen und anhand ressourcenschonender Prozesse hergestellt wurden.

Transparenz und Berichterstattungspflichten

Dabei steigt langfristig die Transparenz, denn Pflichten zur Nachhaltigkeitsberichterstattung haben in den letzten
Jahren stark zugenommen. Beispielsweise schreibt die Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD) vor, dass
zunachst v.a. groRe Unternehmen umfassendere Berichte vornehmen mussen, sodass ,Greenwashing" erschwert wird.
GrofBe Handelsunternehmen mussen in ihrer nicht-finanziellen Berichterstattung detailliert iber 6kologische, soziale
und Governance-Faktoren (ESG), also Uber ihre Nachhaltigkeitsstrategien und -maBnahmen, berichten. Auch fuhren die
gesetzlichen Vorgaben, wie z.B. das Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz, dazu, dass die Handelsunternehmen (dabei
bisher nur groBe Handelsunternehmen) ihre Lieferketten offenlegen und Risiken in Bezug auf Menschenrechte und
Umweltstandards minimieren mussen.

Fur kleine und mittlere Unternehmen im Einzelhandel stellt dies mittel- bis langfristig eine Herausforderung dar. Sie sind
zwar in der Regel (noch) nicht direkt von den Berichterstattungspflichten betroffen, jedoch beginnt auch fur kapital-
marktorientierte kleine und mittlere Unternehmen die Berichtspflicht ab dem Geschéaftsjahr 2026. Hinzu kommt, dass
sie indirekt betroffen sein kénnen, wenn sie z.B. Geschéftspartner von berichtspflichtigen Unternehmen sind, kénnten
sie verpflichtet werden, Nachhaltigkeitsinformationen zur Verfiigung zu stellen, die von ihren Lieferanten und Partner-
unternehmen eingefordert werden (mussen).

Daruber hinaus stehen die Handelsunternehmen auch zunehmend unter Druck, freiwillig transparent tber ihre Nach-
haltigkeitsmaBnahmen zu berichten, um das Vertrauen der Konsumentinnen und Konsumenten zu gewinnen bzw. zu
halten. Die Umstellung auf nachhaltige Geschaftsmodelle stellt den Handel somit vor Herausforderungen, die nicht
mehr als optional angesehen werden kdnnen. Dies schlagt sich in der Notwendigkeit von Investitionen nieder, die er-
forderlich sind, um nachhaltige Standards in ihren Prozessen, ihrer Infrastruktur, ihrer Logistik und ihren Sortimenten zu
erftllen. Vor dem Hintergrund preisbewusster Konsumentinnen und Konsumenten ist dies besonders herausfordernd,
denn nicht immer kénnen diese Investitionen vollstandig auf die Preise der Ware des Handels umgelegt werden. Gerade
kleine und mittlere Handelsunternehmen kénnen dabei zudem nicht von den gleichen Skaleneffekten (z.B. in ihren Pro-
zessen oder im Einkauf) profitieren wie dies bei gro3en Handelsunternehmen der Fall ist. Dennoch sind solche Investi-
tionen nicht mehr optional, sondern sie sind inzwischen ein Muss.

Nachhaltigkeitstrend in verschiedenen Branchen

Der Nachhaltigkeitstrend betrifft dabei alle Branchen, dies jedoch auf unterschiedliche Weise. Die Textilbranche ist z.B.
stark in der Diskussion wegen der Probleme, die durch Fast-Fashion entstehen (z.B. kurze Lebenszyklen und hohe Um-
weltbelastung), hoher CO,-Emissionen oder fragwirdiger Produktionsbedingungen und schlechter Arbeitsbedingungen
in den Produktionslandern. Food- und Nonfood-Bereiche fokussieren zunehmend auf 6kologische Aspekte, Tierwohl,
Arbeitsstandards und die Verantwortung entlang der Lieferketten, insbesondere im Zusammenhang mit der internatio-
nalen Beschaffung.
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Im Lebensmittelbereich, ebenso wie auch zunehmend im Bereich von Non-Food-Sortimenten, spielt dariber hinaus die
Vermeidung von Uberschuss und Abfall eine immer gréRere Rolle. Viele Lebensmittelhandelsunternehmen kooperieren
auf lokaler Ebene daher z.B. mit Tafeln, Food-Sharing-Netzwerken oder tberregionalen Plattformen, die Giberschissige
Lebensmittel von Handlern an Konsumentinnen und Konsumenten vermitteln und so verhindern, dass noch genieBBbare
Produkte weggeworfen werden. Aber auch bei Non-Food-Produkten gibt es Bestrebungen, Uberschiisse zu minimieren.
So setzen die Handelsunternehmen beispielsweise in Bereichen, die sie beeinflussen kénnen (z.B. Eigenmarken) ver-
mehrt auf bedarfsgerechte Produktion und nachhaltige Lagerhaltung, um Uberproduktionen und unnétigen Lagerabfall
zu vermeiden.

Zudem werden vermehrt Strategien wie ,Made to Order" oder ,,On-Demand-Produktion* im Textilbereich und anderen
Non-Food-Branchen eingesetzt, um nur die tatsachlich benétigten Mengen zu produzieren. Ebenfalls setzen immer
mehr Einzelhandelsunternehmen auf Ricknahmeprogramme und Recycling-Initiativen, anhand derer unverkaufte Ware,
insbesondere im Elektronik- und Modebereich, sinnvoll weiterverwertet oder recycelt werden soll, anstatt sie als Abfall
zu entsorgen. GroRe Handelsketten bieten zum Beispiel Kleiderriickgabeprogramme an, bei denen Altkleider recycelt
oder wiederverwendet werden. Darliber hinaus setzen auch einige Giberregionale Plattformen bzw. Handelsunterneh-
men verstéarkt auf eigene Second-Hand-Plattformen, um von den Kundinnen und Kunden nicht mehr benétigte Ware
einer Weiternutzung zuzufuhren.

Auch das Themenfeld des ,,Rechts auf Reparatur” spielt fiir den Handel eine Rolle. Die EU hat 2024 eine Richtlinie ver-
abschiedet, die Hersteller bestimmter Produkte (wie z.B. Haushaltsgerate, Smartphones, Tablets oder andere Elekt-
ronikgerate) dazu verpflichtet, Reparaturen auch nach Ablauf der gesetzlichen Gewahrleistung zu erméglichen und
Ersatzteile fur einen langeren Zeitraum bereitzustellen. Diese Regelung, die bis 2026 in nationales Recht umgesetzt
werden soll, zielt darauf ab, die Lebensdauer von Produkten zu verlangern und Abfall zu reduzieren.

Far die Handelsunternehmen, aber erst recht fur die Industrie bedeutet dieses ,,Recht auf Reparatur®” Herausforderungen.
Beispielsweise soll dadurch die Langlebigkeit von Produkten erhéht werden und der Wandel zu einem ressourcenschonen-
den Konsummodell geférdert werden. Dies kénnte sich auf den Abverkauf neuer Produkte auswirken, denn langlebige und
reparaturfreundliche Produkte miissen seltener ersetzt werden. Fir die Handelsunternehmen kann dies bedeuten, dass
sie neue Geschaftsmodelle entwickeln missen, um zunehmend neue bzw. alternative Umsatzquellen erschlieBen zu kén-
nen, wie z.B. Serviceleistungen, welche die Langlebigkeit von Produkten (z.B. Updates, Refurbishment) oder das ,,Recht
auf Reparatur” bewusst adressieren (z.B. Reparatur- und Wartungsdienste oder Rlicknahmeprogramme).

2.5 Herausforderungen fur den Einzelhandel im Kontext des Arbeitsumfelds

Wenngleich es auf den ersten Blick nicht wie ein direkter Einflussfaktor auf den Einzelhandel wirkt, hat das sich in
letzten Jahren verandernde Arbeits- und Freizeitverhalten der Bevolkerung einen nicht unerheblichen Einfluss auf die
Entwicklung des Einzelhandels. Vor allem der zunehmende Einsatz von Remote-Work und Homeoffice spielt seit der
Corona-Pandemie eine besondere Rolle. Im Jahr 2023 haben rd. 22 % aller Beschaftigten in Deutschland ganz oder teil-
weise im Homeoffice gearbeitet, wobei dieser Anteil in einzelnen Branchen noch deutlich héher lag, so z.B. bei IT-Dienst-
leistungen und in der Unternehmensfthrung, -verwaltung und -beratung jeweils bei iber 70% (Statistisches Bundes-
amt 2024).

Verdnderte Anspriiche an den Einzelhandel durch andere Arbeitsmodelle

Zwar ist der Anteil von Remote Work bzw. Homeoffice im Einzelhandel selbst vergleichsweise gering und liegt nur bei
rd. 8 % (Statistisches Bundesamt 2024), aber der Einzelhandel ist mit Blick auf das eigene Geschaftsmodell und die
Umsatzentwicklung sowie die Prozessablaufe erheblich von den Auswirkungen auf das Kauf- und Konsumverhalten der
Bevolkerung betroffen. Beispielsweise haben viele Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer durch diese Veranderungen
flexiblere Arbeitszeiten und verbringen mehr Zeit zu Hause. Dies beeinflusst ihre Einkaufsgewohnheiten deutlich und
verandert z.B. die Mengen, die Sortimente und die Zeiten, zu denen eingekauft wird.

Hinzu kommt, dass die Konsumentinnen und Konsumenten auf Grund der veranderten Arbeitsgewohnheiten auch ver-
anderte Anspriche an den Einzelhandel entwickelt haben. Gerade furr Personen, die mehr Zeit zu Hause verbringen, wird
das Online-Shopping noch attraktiver, da sie beispielsweise weniger Einkaufsgelegenheiten auf dem Weg von oder zur
Arbeit nutzen (kénnen). Dies forciert die wachsende Bedeutung des Online-Handels noch weiter und setzt den statio-
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naren Einzelhandel unter zusatzlichen Druck, die Geschaftsmodelle anzupassen, das Einkaufserlebnis z.B. durch die
Integration neuer Technologien zu optimieren und zudem z.B. auch verstarkt auf Omnichannel-Strategien zu setzen,
um sowohl online als auch offline prasent zu sein. Wahrend fiir solche Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer, die nicht
im Bereich von Remote Work oder Homeoffice eingesetzt werden, Services wie z.B. Click & Collect relevant sein kénnen,
sind fur Personen im Homeoffice jedoch eher Belieferungsoptionen, oft mit moéglichst kurzer Wartezeit auf die Produkte
(z.B. Same-Day-Delivery) besonders interessant.

Die veranderten Arbeitszeiten flihren zudem zu einer Verschiebung der Einkaufszeiten. Wahrend Arbeitnehmerinnen
und Arbeitnehmer friiher verstéarkt in den Pausen (z.B. in der Mittagspause) oder nach Feierabend eingekauft haben,
verandert sich dies durch Home-Office-Modelle zunehmend. Die Kundinnen und Kunden nutzen andere, oft deutlich
weniger regelmafige oder prognostizierbare Zeiten, um ihre Eink&ufe zu erledigen. Dabei handelt es sich nun méglicher-
weise um Zeiten, die vor der Corona-Pandemie noch als ,,untypisch* galten. Das stellt den Einzelhandel haufig vor die
Frage, wie die Offnungszeiten an diese neuen Anforderungen angepasst werden kénnen oder sogar flexibel ausgestaltet
werden kénnen, um den neuen Bedurfnissen gerecht werden zu kénnen. Zudem spielt es fuir Arbeitnehmerinnen und
Arbeitnehmer, die Remote Work betreiben, oft noch starker eine Rolle, Click-and-Reserve-Systeme oder Online-Verfig-
barkeits-Checks vorzunehmen, da sie unnétige Anfahren an den stationaren Handel oft vermeiden wollen. Des Weiteren
koénnen auch Konzepte wie Click & Collect oder Abholstationen auBerhalb der regularen Geschaftszeiten einen weiteren
Vorteil bieten, vor allem dann, wenn sie es den Konsumentinnen und Konsumenten erméglichen, ihre Einkaufe unab-
hangig von Ladendffnungszeiten abzuholen.

Arbeitskraftemangel, Fachkraftemangel und Serviceleistungen

Eine weitere Herausforderung, die durch den Wandel im Arbeitsumfeld entsteht, setzt an dem Feld der Beratung und
der Serviceleistungen im stationaren Einzelhandel an. In diesem Kontext ist der Fachkraftemangel auch im Einzelhandel
eine der groBten Herausforderungen, mit denen er aktuell konfrontiert ist. Der demografische Wandel, die sinkende At-
traktivitat der Branche fur junge Arbeitskrafte und die durch die Pandemie verstarkten Probleme bei der Personalgewin-
nung haben dazu geftihrt, dass viele Handelsunternehmen Schwierigkeiten haben, ausreichend qualifiziertes Personal
zu finden und zu halten. Dabei spielt auch der hohe Kostendruck, der sich z.B. auch durch héhere Einstandskosten im
Bereich der Produkte und durch héhere Energiekosten bemerkbar macht, im Handel eine Rolle.

In diesem Kontext stellt z.B. auch der gesetzliche Mindestlohn eine weitere Herausforderung fur den Einzelhandel dar.
Seit der Einfihrung des Mindestlohns in Deutschland im Jahr 2015 hat sich der Betrag stetig erhoht, was vor allem
kleinere und mittelstandische Einzelhandelsunternehmen vor groB3e finanzielle Herausforderungen stellt. Dies schlagt
sich hier besonders stark nieder, denn der Einzelhandel ist eine Branche, in der traditionell viele geringfligig Beschaf-
tigte sowie Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in Teilzeit arbeiten, wodurch die Lohnkosten einen bedeutenden Teil der
Betriebsausgaben ausmachen. Fachkraftemangel und Mindestlohn zahlten entsprechend im Jahr 2024 beide zu den
Top-Themen des Einzelhandels (HDE 2024d).

Anpassung der Personalstrategien und Arbeitszeitmodelle des Einzelhandels

Steigende Lohnkosten, auch angetrieben durch den Arbeits- und Fachkraftemangel, und Personalknappheit machen
es fur den Einzelhandel notwendig, ihre Personalstrategien und Geschaftsmodelle anzupassen. Einer der Hauptgrinde
besteht darin, dass sie vor der Herausforderung stehen, Effizienzsteigerungen erreichen zu missen, um die héheren
Personalkosten auszugleichen und gleichermaBen den Betrieb oft mit einem insgesamt geringeren Personalstand bei
mindestens gleichbleibendem oder steigendem Serviceniveau aufrechtzuerhalten. Reaktionen darauf kdnnen im erhéh-
ten Einsatz von Technologien liegen, z.B. zur Prozessautomatisierung oder in Form von Self-Checkout-Systemen, die es
ermdglichen, die Personalkosten langfristig zu senken, indem schlicht weniger Personal benétigt wird. Auch im Bereich
von Service und Beratung kann auf Technologieeinsatz gesetzt werden, z.B. durch den Einsatz von Chatbots, Service-
robotern oder — im Backend der Unternehmen - z.B. durch automatisierte Lager- und Bestandssysteme zur Effizienz-
steigerung des Sortimentsmanagements.

Nicht wenige Handelsunternehmen passen zudem ihre Arbeitszeitmodelle an und setzen verstérkt auf Teilzeitkrafte
oder geringfligig Beschéaftigte, um flexibler auf die Lohnkostenveranderungen reagieren zu kénnen. Zudem sehen sich
viele stationdre Handelsunternehmen gezwungen, die Preise ihres Sortiments anzupassen. Dies ist jedoch besonders
in den aktuellen Zeiten problematisch, in denen die Konsumentinnen und Konsumenten auf Grund von Inflation und an-
deren wirtschaftlichen Faktoren bereits preissensibler geworden sind. Der Mangel an qualifiziertem Personal wirkt sich
zudem auch direkt auf die Beratungsqualitat aus. Weniger Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter oder weniger qualifiziertes
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Personal bedeuten oft auch weniger Kompetenz und weniger Zeit fir individuelle Beratung. Dies stellt insbesondere fur
spezialisierte Einzelhandelsunternehmen, die auf ein hohes Maf an Beratung angewiesen sind, eine besonders hohe
Herausforderung dar. Zwar kdnnen sie versuchen, Uber Weiterbildung und Schulungen des bestehenden bzw. verbliebe-
nen Personals eine bestmogliche Qualifizierung sicherzustellen, damit die Beratungskompetenz nicht darunter leidet,
oder mit einem verstéarkten Einsatz von digitalen Beratungstools Kompensation zu erreichen, jedoch kann dies oft — zu-
mindest kurzfristig — keinen vollstandigen Ausgleich bieten.

Herausforderungen fiir kleine und mittlere Einzelhandelsunternehmen

Besonders kleinere Einzelhandelsunternehmen sind besonders stark von Problemen im Bereich der Arbeitskrafte und
Lohnkosten betroffen, da sie weder Uber die gleichen Skaleneffekte noch Giber vergleichbare Ressourcen wie groBe-

re Handelsunternehmen, v.a. filialisierte Handelsketten, verfuigen. Fur sie ist es daher deutlich schwieriger, auf diese
Herausforderungen mit dem Einsatz von Technologien und Automatisierung zu reagieren. Gerade kleine und mittlere
Betriebe reagieren daher mit der Anpassung der Offnungszeiten, z.B. indem sie ihre Offnungszeiten verkiirzen oder
ihre Geschafte an ausgewahlten Tagen vollstandig geschlossen halten. Dies fuhrt allerdings zu einem Dilemma fur den
Einzelhandel, denn einerseits miissen gerade die stationdren Handelsunternehmen flexibel auf die Nachfrage reagieren
(kénnen), auch um ein Gegenargument gegeniiber dem Online-Handel zu bieten, andererseits sind die begrenzten oder
zu kostenintensiven Personalressourcen jedoch ein Hemmnis, das dem entgegensteht. Hier kdnnten technologische
Losungen wie personallose Laden oder automatisierte Abholstationen zwar Abhilfe schaffen, damit geht jedoch das
Argument personlicher Beratung oder Begegnungen im stationaren Einzelhandel verloren und stationare Geschafte
dieser Art werden eher wie Automatensysteme wahrgenommen, die v.a. funktionalen Charakter haben.

2.6 Bedeutung der Innenstadte und Bedeutung von Einkaufszentren
2.6.1 Generelle Relevanz von Innenstadten und Einkaufszentren

Die Innenstadte bzw. die Zentren der Stadte und Gemeinden waren als Handelsplatz bzw. Einkaufsdestinationen histo-
risch lange ,,gesetzt". Auch heute noch stellt das Einkaufen den wichtigsten Besuchsgrund der Konsumentinnen und
Konsumenten dar, aus dem sie sich in die Innenstadt begeben (IFH 2022). Seit einigen Jahren vollziehen sich jedoch
spur- und sichtbare Veranderungen. So wird der individuelle Fachhandel immer haufiger durch internationale Einzel-
handelsketten verdrangt und es zeigen sich immer mehr Leerstande in den Innenstadten. Dabei stellen auch Leerstéande
in ehemals bevorzugten Lagen keine Ausnahme mehr dar. Die Anzahl der Einzelhandelsunternehmen ist im langfristi-
gen Trend racklaufig und hat im Jahr 2020 wahrend der Corona-Krise einen Tiefstand von rd. 320.000 Unternehmen
erreicht. Zwar ist seither die Anzahl der Einzelhandelsunternehmen wieder leicht gestiegen, jedoch lag sie 2022 mit rd.
334.560 Unternehmen weiterhin deutlich unter dem ,Vor-Corona-Niveau" (Statistisches Bundesamt 2024), bei mit rd.
124.5 Mio. Quadratmetern Verkaufsflache im Jahr 2023 (HDE 2024e) seit langem etwa gleichbleibender Verkaufsflache
in Deutschland. Dies wirkt zunachst vergleichsweise , stabil”, jedoch zeigt eine aktuelle Studie von IFH und BBE (IFH/
BBE 2024) mit Blick auf die Unternehmen des stationaren Handels, die innenstadtrelevante Sortimente wie z.B. Mode,
Unterhaltungselektronik oder Freizeit anbieten, eine fatale Abwértsentwicklung, denn die Anzahl der Filial- und kleinbe-
trieblichen Einzelhandelsunternehmen hat sich von rd. 130.000 im Jahr 2010 auf ca. 89.300 im Jahr 2023 reduziert. In
einzelnen Branchen, wie z.B. dem Fashion-Bereich, ist die Entwicklung noch drastischer. Dort haben seit 2010 ca. 45 %
der stationaren Handelsunternehmen ihren Betrieb eingestellt.

Die Innenstéadte sind jedoch nicht (mehr) der favorisierte Expansionsort flr Einzelhandelsunternehmen, sondern viele
Unternehmen expandieren in Fachmarkt- und Einkaufszentren. Im Jahr 2023 hat die Anzahl der Einkaufszentren in
Deutschland zum ersten Mal die Anzahl von 500 Uberschritten. Fast drei Viertel aller neu eréffneten Shopping-Center
wurden allerdings in Innenstadten eréffnet. Neuerdffnungen auf der Griinen Wiese stellen aktuell die absolute Ausnah-
me dar (EHI 2024).

Soziale Bedeutung der Innenstédte in der modernen Gesellschaft

Vor allem die Innenstadte sind als traditionelle Zentren der Orte zentrale soziale Treffpunkte und tlbernehmen in der
aktuellen Gesellschaft weit mehr als nur die Funktion eines Handelsplatzes. Sie sind Orte des sozialen Austauschs, an
denen Menschen aufeinandertreffen, Zeit miteinander verbringen und sich vernetzen. Innenstadte erfiillen dabei eine in-
tegrative Funktion, da sie unterschiedliche Bevolkerungsgruppen anziehen. Vor allem in solchen Innenstédten, in denen
neben dem Handel auch Cafés, Restaurants, Freizeiteinrichtungen (z.B. Kinos), Sport- und kulturelle Einrichtungen
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vorhanden sind, pragen sie das soziale Leben. Auch Veranstaltungen, die speziell fir die Innenstadte organisiert werden,
wie z.B. saisonale Markte, Konzerte oder Kulturveranstaltungen, tragen zu dieser sozialen Funktion bei. Sie kénnen da-
bei den Einzelhandel stérken, férdern v.a. aber auch das Gemeinschaftsgefuihl und die |dentifikation mit der jeweiligen
Stadt oder Region. Dies gilt vor allem fur urbane Ballungsraume, aber auch (noch) fur viele kleine und mittlere Stadte.

Einkaufszentren bieten ebenfalls ahnliche Funktion und schaffen dabei aber ein kontrolliertes und professionell geman-
agtes Umfeld, in dem die Konsumentinnen und Konsumenten einkaufen und gleichzeitig Entspannung suchen kénnen.

Viele Innenstadte kdmpfen jedoch seit einigen Jahren darum, ihre Attraktivitat und ihre Funktion als zentrale Handels-
und Dienstleistungsorte sowie als soziale Treffpunkte zu erhalten. Dafur sind jedoch frequenzbringende Angebote, wie
Handel, Gastronomie, Dienstleistungsbetriebe und Veranstaltungen erforderlich, um diese Funktionen abdecken zu
kénnen und gleichermafRen Gravitationskraft auf die Bevolkerung austiben zu kénnen. Dies gelingt den Stadten jedoch
immer weniger. Stattdessen sind in den meisten Stadten nicht erst seit der Corona-Pandemie die Passantenfrequenzen
z.T. deutlich zurtickgegangen (EHI 2024).

Herausforderungen fiir die Attraktivitdt und Funktion der Innenstadte

Besonders wesentlich ist dabei, dass Innenstéadte als Verbindungen zwischen dem wirtschaftlichen und dem sozialen
Leben dienen. Vor dem Hintergrund der zunehmend digitalisierten Gesellschaft, dem zunehmenden Anteil von Men-
schen, die Remote Work oder Homeoffice austiben und unter Berlicksichtigung der zunehmenden Bedeutung von
sozialen Netzwerken, in denen immer mehr Menschen, v.a., aber nicht nur, junge Menschen, ihre sozialen Kontakte
zumindest teilweise online pflegen, bekommt der physische Raum der Innenstadt als sozialer Ort eine neue Qualitat. Vor
allem seit der Zeit der Corona-Pandemie, in der auf Grund der Lockdowns und Einschrankungen ein starker Riickgang
von sozialen Begegnungen in den Innenstédten zu beobachten war, haben viele Stadte erkannt, wie essenziell diese
Orte fur das soziale Gefuge sind.

Stationédrer Handel: Stabilitat und Risikoabsicherung

Stationarer Handel in den Stadten, dabei nicht nur, aber auch in den Innenstadten, bietet zudem eine Risikoabsicherung
fur die Gesellschaft. Im Gegensatz zum reinen Online-Handel halten stationare Einzelhandelsunternehmen ihre Sorti-
mente physisch vor, was eine direkte Verfugbarkeit bedeutet. Sie ermdglichen es zudem, Produkte physisch anzusehen,
anzufassen und auszuprobieren, bevor ein Kauf getatigt wird, sodass Risiken wie Fehlkaufen oder Retouren vermieden
werden kdénnen, was insbesondere in Krisenzeiten von Vorteil sein kann. Gerade wahrend der Corona-Pandemie zeigte
sich, dass stationare Handelsorte auch dann als stabile GroRe fungieren konnen, wenn die logistischen und technischen
Herausforderungen des Online-Handels an ihre Grenzen stof3en. Dies gilt auch fur Situationen, in denen digitale Syste-
me ausfallen oder Mobilitatseinschrankungen bestehen. Physische Infrastrukturen, wie der stationare Handel, kdnnen
solche Situationen tberbricken.

Attraktivitdt und wirtschaftliche Stabilitat der Innenstadte durch Einzelhandel

Vor allem der Einzelhandel in den Innenstadten ist zudem eine besondere Attraktivitatskomponente und tragt zur Stabi-
litat der lokalen Wirtschaft bei, indem er einen Beitrag dazu leistet, dass Kaufkraft in der Region verbleibt. Zudem kann
er v.a. in attraktiven Stadten auch dazu beitragen, dass Touristinnen und Touristen sowie Besucherinnen und Besucher
angezogen werden. Wie dargestellt, stehen jedoch viele Innenstadte unter Druck. Der wachsende Online-Handel, veran-
derte Konsumgewohnheiten und die steigenden Mieten fur Ladenflachen belasten den stationdren Handel zunehmend.
In vielen Stadten, insbesondere in den Mittel- und Kleinstadten, ist ein weiter fortschreitender Riickgang der Besucher-
frequenz zu beobachten. Dies gefahrdet die wirtschaftliche Stabilitat der dort ansassigen Einzelhandelsunternehmen
und kann den Fortbestand der Unternehmen gefahrden. Dadurch kénnen Negativspiralen ausgelést werden, denn die
Attraktivitat der Innenstadte entsteht nicht allein durch einzelne Handelsbetriebe, sondern resultiert v.a. aus der Ag-
glomeration von vielfaltigen Angeboten. Treten GeschaftsschlieBungen auf und nehmen Leerstande zu, so kann dies zu
einem weiter zunehmenden Attraktivitatsverlust fihren und zu Kaufkraftabfilissen in andere, oft gréBere Stadte sowie
in den Online-Handel fuhren. Die Folge sind weitere Leerstdande und damit verbunden auch eine schwindende Lebens-
qualitat in den betroffenen Stadten.

WarenhausschlieBungen und ihre Auswirkungen auf Innenstadte

In vielen mittleren und groBen Stadten wirken sich zudem die SchlieBungen von Warenh&usern aus. Die Insolvenz der
Warenhausunternehmen, deren Hauser einst zentrale Ankerpunkte des Innenstadthandels waren, und die damit ver-
bundenen FilialschlieBungen haben z.T. starke Auswirkungen auf die Innenstadte. Die Warenh&user haben dabei nicht
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selten (sehr) hohe Anteile an der innerstadtischen Verkaufsflache eingenommen, die mit den SchlieRungen zu einem
groBBen Teil als Leerstand in den Innenstadten zu einem Attraktivitatsverlust beitragt. Zwar haben die Warenhduser
bereits seit einiger Zeit auf Grund ihrer Attraktivitdtsschwéche nicht mehr ihre traditionelle Rolle als Frequenzbringer
ausiben kénnen, von der auch umliegende Geschéafte im Hinblick auf die Kundenstréme profitiert hatten, jedoch hat
das vollstandige Wegbrechen der Warenhauser dazu gefiihrt, dass grof3e, nicht selten noch sichtbarere Liicken in den
Innenstadten entstanden sind. Dies hat zu weiteren Attraktivitdtsverlusten der betroffenen Innenstadte gefihrt und die
Gefahr besteht, dass weitere, v.a. kleinere Einzelhandelsunternehmen, die auf die Frequenz dieser Ankerpunkte ange-
wiesen waren, ebenfalls schlieBen mussen.

Die Rolle von Outlet-Centern in der Entwicklung der Innenstédte

Wenngleich es oft nur Diskussionen sind, die bestimmte Regionen betreffen, spielen in der Frage der Entwicklungen der
Innenstadte auch Outlet-Center, als spezielle Form von Einkaufszentren, eine Rolle. In Deutschland gab es im Sommer
2024 insgesamt 18 Outlet-Center. In Nordrhein-Westfalen befinden sich drei dieser Center, namlich das City Outlet Bad
Munstereifel, das Fashion Outlet Marl und das Designer Outlet Ochtrup. Expansionen weiterer Outlet-Projekte in NRW,
wie die geplanten Standorte in Remscheid und Werl, sind bisher an rechtlichen und planerischen Hirden gescheitert,
und Projekte in Duisburg und Wuppertal wurden letztlich eingestellt.

Outlet-Center ziehen als spezialisierte Einkaufsziele jedoch regelmaRig ein breites, oft tiberregionales Publikum an,
denn sie bieten eine groBe Auswahl an Markenprodukten zu reduzierten Preisen und schaffen durch ihr Ambiente und
die hohe Markenkonzentration ein besonderes Einkaufserlebnis. Damit treten sie in direkte Konkurrenz zu Online-
Shops, spezialisierten Markenanbietern, aber auch zu kleineren lokalen Einzelhandelsgeschéften, die jedoch weder die
Preisvorteile noch die Sortimentsbreite eines Outlet-Centers bieten kdnnen. Diese Entwicklung kénnen den stationéren
Handel insbesondere in den umliegenden Innenstadten betreffen und die Bindung an die lokalen Akteure schwéchen,
wenn die Konsumentinnen und Konsumenten gezielt die Outlet-Center aufsuchen und damit Kaufkraft aus dem regio-
nalen Umfeld abziehen.

2.6.2 Regionale Unterschiede

Die Bedeutung von Innenstadten und Einkaufszentren variiert stark je nach Stadtgréfe. In GroBstadten sind Innen-
stadte und oft auch Einkaufszentren zentrale Knotenpunkte fir Handel, Dienstleistungen und soziale Interaktionen.
Sie bieten ein breites und tiefes Sortiment, das auch viele Besucherinnen und Besucher aus dem Umland anzieht.
Auch internationale Marken sind in GroRstadten haufiger vertreten. Zudem bieten GroBstadte typischerweise einen
noch guten Mix an Warengruppen, Sortimenten und sowohl standardisierten wie auch individuelleren Angeboten. Dies
fordert ihre Attraktivitat fur Kauferinnen und Kéufer. Die meisten GroBstadte haben eine vergleichsweise hohe Dichte
an Einzelhandelsunternehmen, Gastronomie und Kulturangeboten, sodass sie weit gehend lebendig sind. Jedoch ist
auch in GroBstadten zu beobachten, dass sich die Frequenz der Besucherinnen und Besucher verringert, die Laufwege
zurlckgehen und Leerstande zunehmen. Die 1A-Lagen verkleinern sich typischerweise, dennoch bleiben die Mietpreise
in Innenstadtlagen v.a. in den groBen Metropolen weiter auf (z.T. sehr) hohem Niveau.

Herausforderungen in Mittelstéddten und Kleinstadten

In Mittelstadten und Kleinstadten ist die Situation anders. Wahrend Mittelstadte oft als regionale Versorgungszentren
fungieren, die auch umliegende kleinere Gemeinden anziehen, steht der Einzelhandel in Kleinstadten haufig vor der
Herausforderung, die Attraktivitat flr die lokale Bevolkerung zu erhalten. Leersténde treten gerade in Kleinstadten auf,
lassen sich immer schlechter fullen und die Vielfalt der angebotenen Sortimente reduziert sich dort typischerweise im-
mer starker. Das Angebot in Kleinstadten ist meist weniger vielfaltig und reduziert sich zunehmend auf die Versorgung
mit Gutern des taglichen Bedarfs. Dies fuhrt zu Kaufkraftabflissen in groRere Stadte, meist in nahegelegene Mittelstad-
te oder GroBstédte. Viele Konsumentinnen und Konsumenten nutzen zudem zunehmend den Online-Handel und dies
nicht (nur) aus Bequemlichkeitsgriinden, sondern um Versorgungsdefizite, die nur mit langen Anfahrtswegen in andere
Stadte gelost werden kénnen, anhand von Online-Shopping auszugleichen. Dies fihrt dann zu einer weiteren Schwa-
chung des stationaren Handels.

Einfluss der Region auf den Einzelhandel: Stadt vs. Land
Aber nicht nur die StadtgrofBe wirkt sich aus, sondern auch die Struktur der Region ist entscheidend. In zentralen, stad-
tischen Raumen profitieren die Innenstadte von der hohen Bevélkerungsdichte und - je nach Region — ggf. auch von
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Besuchen durch Touristinnen und Touristen, die auch das Einkaufsangebot nutzen. Der Einzelhandel in diesen Gebieten
hat dann mehr Optionen, auch diversifizierte Angebote zu fihren, da ausreichende Frequenz und Nachfrage generiert
werden kdénnen. Zudem sind auch Zielgruppenkonzepte moglich, da auch hier haufig genug Potenzial an Nachfrage fur
spezialisierte Angebote besteht.

Im Gegensatz dazu ist der Einzelhandel in lIandlichen Regionen oft stark eingeschrankt. Dies ist haufig darin begrtindet,
dass die geringere Bevoélkerungsdichte generell die Umsatzpotenziale einschrankt und durch die zunehmenden Verhal-
tensénderungen der Konsumentinnen und Konsumenten im Hinblick auf ihr Einkaufsverhalten, so z.B. mit Blick auf die
Zunahme des Online-Shoppings, die Frequenz lokaler, stationdrer Geschéfte noch weiter reduziert wird. Dies fuhrt dazu,
dass die Versorgung mit Waren und Dienstleistungen durch den lokalen Einzelhandel in I&dndlichen Regionen zunehmend
problematisch wird. Dadurch ergibt sich in vielen Regionen der bereits beschriebene Teufelskreis, der darin besteht,
dass die Nachfrage auf Grund begrenzter Angebote vor Ort in Online-Kanale und/oder in benachbarte Stadte abflieft,
was den Handel vor Ort wiederum weiter schwacht. Besonders in landlichen Regionen sind die noch verbliebenen Fach-
geschafte und kleine Einzelhandelsunternehmen daher gefahrdet, denn sie haben es schwerer, sich gegen grof3e Filial-
unternehmen und den Online-Handel, dabei v.a. die globalen Plattformen, zu behaupten. Zudem sind die logistischen
Herausforderungen in landlichen Gebieten oft deutlich gréBer. Dies betrifft sowohl die Wege der Konsumentinnen und
Konsumenten selbst als auch Lieferwege von Handelsunternehmen oder Logistikdienstleistern fur die letzte Meile.

2.6.3 Erfolgsfaktoren fur die Attraktivitat von Innenstadten

Der Wandel des Konsum-, Arbeits- und Freizeitverhaltens der Menschen ist auch damit verbunden, dass sich die Stel-
lung des Einkaufens im stationdren Handel und der Besuchsgrtinde fur Innenstadte verschiebt. Friher galt der Einkauf
in physischen Geschéaften als zentraler Anziehungspunkt, doch diese Funktion hat sich in den letzten Jahren nicht nur
durch das Wachstum des Online-Handels erheblich veréndert. Ein attraktives Einzelhandelsumfeld zu bieten, reicht da-
mit heute nicht mehr aus, um Innenstéadte erfolgreich als attraktive Besuchsziele zu positionieren. Innenstadte stehen
deshalb vor der Herausforderung, neue Konzepte zu entwickeln, die Gber den reinen Einkauf hinausgehen, und zusatz-
liche Besuchsgriinde zu schaffen. Dies bedeutet, dass sich die , klassischen* Kriterien und Strategien, die als pragend
fur die Innenstadtentwicklung angesehen wurden, heute nicht mehr notwendigerweise als erfolgreich erweisen. Innen-
stadte sind — wie dargestellt — zwar traditionell Orte des Handels bzw. des Einkaufens, aber sie missen auch weitere
Funktionen erfullen. Dies betrifft ganz besonders den Handel, aber auch z.B. die Freizeitgestaltung, Gastronomie,
Dienstleistungen, arztliche Versorgung und den Aspekt der Mobilitat.

Die Bedeutung der Aufenthaltsqualitat von Innenstadten

Von Ubergeordneter Bedeutung ist aber weiterhin als zentraler Faktor, der die Attraktivitat einer Innenstadt bestimmt,
die Aufenthaltsqualitat. Aufenthaltsqualitat umfasst dabei eine Vielzahl von Aspekten, so insbesondere Barrierefrei-
heit, Nachhaltigkeit, Sauberkeit, Sicherheit, architektonische Gestaltung, Zuganglichkeit und das Vorhandensein von
Granflachen sowie Platzen zum Verweilen (Schramm-Klein 2018). Dabei erwarten die Besucherinnen und Besucher
inzwischen ein Mindestmal an Nachhaltigkeit und digitaler Infrastruktur in den Stadten als Hygienefaktor, sodass diese
Faktoren heute kaum noch zur Differenzierung beitragen kénnen, weil sie von den Menschen als Kernvoraussetzung
erwartet werden.

Die Bedeutung von Ruhebereichen und Verweilorten in GroBstadten

Je groBer die Stadte sind, umso wichtiger ist es dabei, Ruhebereiche, Verweilorte und Orte zu schaffen, die zwar abseits
des stadtischen , Trubels” liegen, jedoch dennoch zentral sind, um dem Bedtirfnis der Menschen nach Erholung und
Entspannung, aber gleichermaf3en sozialem Austausch gerecht zu werden. Gerade in GroBRstadten ist dabei der Druck,
Grunflachen und &ffentliche Platze zu schaffen besonders grof3, denn dort ist die Notwendigkeit solcher Bereiche be-
sonders stark gegeben, allerdings besteht eine hohe Flachenkonkurrenz zu wirtschaftlich nutzbaren Flachen wie Einzel-
handels- oder Gastronomieflachen (CIMA 2024).

Die Bedeutung des stationaren Handels in Innenstéddten

Wenngleich die Bedeutung des Handels in den Innenstadten als Besuchsgrund zurtickgeht, bleibt sie weiterhin sehr
hoch. Hinzu kommt, dass die Handelsausstattung von Stadten oft ein wesentlicher Faktor ist, der ihr Image und ihre
Reputation pragt. Als zentraler Anziehungspunkt verliert der stationare Handel dennoch an Bedeutung. Zudem beurtei-
len v.a. Klein- und Mittelstadte ihre Handelsausstattung sehr kritisch. In einer aktuellen Studie des EHI zeigt sich dabei
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ein fatales Bild, denn etwa die Halfte der befragten Klein- und Mittelstadte sieht keine Zukunftsfahigkeit des Handels in
ihrer Stadt ohne gréBere Investitionen (EHI 2024). Zwar bleibt der Handel als Attraktivitatsfaktor wichtig, aber es sind
zunehmend Freizeitaktivitaten wie Essen, Trinken und soziale Interaktionen, die Menschen in die Innenstadte locken. Vor
allem in den GroBRstadten kommen die Besucherinnen und Besucher nicht mehr nur zum Einkaufen, sondern auch, um
die Gastronomie- und Freizeitangebote sowie die kulturellen Aktivitdten zu nutzen (IFH 2022). Umfragen zeigen zudem,
dass v.a. junge Menschen die Innenstadt haufig besuchen, um sich zu entspannen und soziale Kontakte zu pflegen.
Shoppen ist fur sie nur eine von vielen Freizeitaktivitaten (z.B. HDE 2023). Etwas anders gestaltet sich die Situation in
kleinen und mittelgroBen Stadten. Dort spielt der Handel weiterhin eine wichtige Rolle, doch auch hier mtssen Innen-
stadte mit Angeboten zur Freizeitgestaltung wie Stadtfesten oder regionalen Markten punkten, um die Besucherfre-
quenz zu erhéhen (CIMA 2024).

Erwartungen an das Handelsangebot in Innenstéadten

Die Erwartungen an das Handelsangebot unterscheiden sich entsprechend der Zentralitat zwischen den Stadtkatego-
rien. In GroRstadten erwartet die Bevolkerung ein breites und vielfaltiges Angebot, das von hochwertigen Markenange-
boten bis hin zu spezialisierten Geschaften reicht. Vor allem die Prédsenz von spezialisierten Fachgeschaften und grof3en,
auch internationalen Einzelhandelsfilialisten sowie vertikalen Akteuren, v.a. Markenanbietern, z.T., oft aber bereits mit
weniger Relevanz, auch noch die Verfugbarkeit von Warenhédusern, spielt zudem eine besondere Rolle und trégt in GroR3-
stadten maRgeblich zur Attraktivitat bei. In mittelgroBen Stadten stehen hingegen haufig regionale und spezialisierte
Héndler im Vordergrund, die durch ein gut gemischtes Handelsangebot auf ihr regionales Publikum angewiesen sind.
Sind sie nicht in der Lage, eine treue Stammkundschaft aufzubauen, geraten Betriebe in Mittelstadten jedoch haufig

in die Problematik, dass Frequenz und Nachfrage nicht mehr ausreichend sind, um das notwendige Umsatzvolumen

zu generieren. Auch in Kleinstadten, insbesondere in landlichen Regionen, kdmpft der Einzelhandel zunehmend mit

der Problematik der Verlagerung der K&ufe in den Online-Handel und den Mangel an Frequenz. Hier ist es besonders
wichtig, durch lokale Geschafte und regionale Produkte eine persénliche Bindung zu den Konsumentinnen und Konsu-
menten aufzubauen (CIMA 2024). Zum Teil gelingt es hier, spezifische Nischenangebote zu schaffen, jedoch sind die
Grundvolumina, die der Handel in Kleinstadten, insbesondere in dezentral gelegenen Regionen, generieren kann, v.a.
fUr den spezialisierten Einzelhandel oft zu niedrig, um einen wirtschaftlichen Betrieb, der rein auf stationaren Umséatzen
basiert, generieren zu kdnnen.

Die Rolle der Offnungszeiten in Innenstédten

Insgesamt spielen mit Blick auf den Handel auch die Offnungszeiten eine entscheidende Rolle fur die Attraktivitat von
Innenstadten. Insbesondere in GroBstadten sind erweiterte und flexible Offnungszeiten ein wichtiger Faktor, um den Be-
durfnissen der modernen Konsumentinnen und Konsumenten gerecht zu werden, denn immer mehr Menschen arbei-
ten nicht nur ,,remote”, sondern auch auBerhalb der klassischen ,Burozeiten®, sodass Anpassungen der Offnungszeiten
eine mégliche Reaktion sein kénnen. In Innenstadten spielt dabei nicht nur die Offnungszeit jedes einzelnen Geschéftes
eine Rolle, sondern die ,,Gesamt-Offnungszeiten* aller Geschafte in der jeweiligen Innenstadt sind relevant, weil die Be-
sucherinnen und Besucher von Innenstadten zumeist die Einkaufe in mehreren Geschaften miteinander verbinden wol-
len. Offnungszeitenunterschiede oder Einschrankungen im Hinblick auf die unterschiedlichen Geschéfte kénnen somit
negative Auswirkungen auf die Attraktivitat der gesamten Innenstadt haben. Auch wenn die Auslastung und Frequenz
in Randzeiten geringer sein kdnnen und die Einzelbetriebe oft aus Kostengriinden oder Personalknappheit verlangerte
Offnungszeiten meiden und sogar die Offnungszeiten reduzieren, gibt es Zielgruppen, fir die eine Flexibilisierung der
Offnungszeiten in den Innenstadten attraktiv wéren. In Iandlichen Raumen und Kleinstadten wird der Bedarf an flexib-
len Offnungszeiten tendenziell geringer eingeschétzt, weil dort Frequenz und Auslastung der Geschéfte oft deutlich
geringer sind. Aber auch dort muss dennoch darauf geachtet werden, dass die Kernzeiten fur den stationaren Handel
abgedeckt bleiben, um die Frequenz aufrechtzuerhalten.

Ein wichtiger Aspekt kann im Kontext von Offnungszeiten, gerade dann, wenn aus Kosten- oder Auslastungsgriinden die
Offnungszeiten begrenzt werden, in der Integration von digitalen Elementen in die Offnungszeitenstrategie der Innen-
stadte sein. Beispielsweise kénnen auf Ebene der Stadt mit Click & Collect-Services gearbeitet werden, um Offnungs-
zeitendivergenzen auszugleichen. Auf diese Weise kann den Besucherinnen und Besuchern die Méglichkeit geboten
werden, (noch) getffnete Geschafte zu besuchen und die Ware sonstiger Geschafte auf Basis von Online-Bestellungen
auch auBerhalb der regularen Offnungszeiten in Abholstationen abholen zu kénnen. Auch weitere Aspekte der Integra-
tion digitaler Technologien, z.B. auch solcher Technologien wie interaktive Schaufenster, die 24/7 als Interaktionspunkt
oder fur Online-Bestellungen genutzt werden kénnen, sind dabei vorteilhaft, ebenso wie z.B. digitale Lésungen wie
kostenlose WLAN-Zugange, digitale Wegweiser oder Reservierungssysteme fir Parkplatze.
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Die Bedeutung der Erlebnisorientierung in Innenstadten

Neben der Funktion als Einkaufsort spielt auch die Erlebnisorientierung eine immer wichtigere Rolle fiir Innenstadte.
Beispielsweise durch Events, Pop-up-Stores, Kunstausstellungen oder besondere Freizeitangebote kdnnen Besucherin-
nen und Besucher angezogen werden und es kann ein ganzheitliches Erlebnis geschaffen werden, das tiber den reinen
Konsum hinausgeht. Vor allem in solchen Innenstédten, in denen kulturelle und soziale Events mit dem Einkaufserlebnis
kombiniert werden kdnnen, ist zu beobachten, dass die Verweildauern erhéht werden kénnen und die Kundenbindung
gesteigert werden kann. Auch Stadtfeste oder saisonale Veranstaltungen wie Weihnachtsmarkte sind dabei wichtige
Instrumente, um die Attraktivitat der Innenstadte zu steigern.

Kontrovers wird im Rahmen der Erlebnisorientierung und der Offnungszeitendiskussion dabei das Thema von Sonn-
tagsoffnungen diskutiert. Wahrend Beflrworterinnen und Beflirworter darin eine Chance sehen, den stationaren Handel
zu starken und Innenstédte zu beleben, betonen Kritikerinnen und Kritiker hingegen wirtschaftliche und soziale Nach-
teile, insbesondere fur kleinere Einzelhandelsunternehmen, die zusatzliche Offnungstage personell und finanziell kaum
bewaltigen kénnen. Die gesetzlichen Regelungen mit dem verfassungsrechtlichen Schutz des Sonntags als Ruhetag
sind damit verbunden, dass solche Offnungen i.d.R. nur zu bestimmten Anlassen iiberhaupt méglich sind, so z.B. zu
verkaufsoffenen Sonntagen in den Innenstadten. Fur die Stadte bieten die beschrénkten verkaufsoffenen Sonntage die
Moglichkeit, durch besondere Anlasse wie Stadtfeste oder Kulturveranstaltungen mehr Besucherinnen und Besucher in
die Innenstadt zu locken.

Die Bedeutung der Gastronomie fiir Innenstéadte

Neben dem Handel ist die Gastronomie ein weiterer zentraler Faktor fur die Attraktivitat der Innenstadte. Sie gilt als
symbiotischer Partner des Handels, gewinnt zunehmend an Bedeutung und nimmt immer mehr Flache in den Innen-
stadten ein (CIMA 2024). Besonders in GroBRstadten ist eine groBe Auswahl an Restaurants, Bars und Cafés haufig
neben dem Einkaufen ein weiterer wesentlicher Grund fur den Besuch der Innenstadt. Aber auch in kleineren Stadten
ist die Gastronomie ein wichtiger Treiber flir Besuche und v.a. fur die Verweildauer der Besucherinnen und Besucher.

Je hoher die Verweildauer in den Innenstadten ist, je langer also die Menschen in der Stadt bleiben, umso mehr konsu-
mieren sie — und dies kommt sowohl dem Handel als auch der Gastronomie zugutekommt (HDE 2023). In GroBRstadten
ist dabei v.a. die Vielfalt der gastronomischen Angebote ein wesentlicher Faktor. Besucherinnen und Besucher erwarten
hier — @hnlich wie dies beim Handel der Fall ist — eine breite Auswahl von internationalen Restaurants tiber Cafés bis hin
zu Bars und trendigen ,,Fast-Casual“-Angeboten. In kleinen und mittelgroBen Stadten stellt die Gastronomie vor allem
einen wichtigen Treffpunkt fur die lokale Bevolkerung dar. Spezifisch in Iandlichen Regionen sowie Klein- und Mittelstad-
ten mit touristischer Pragung spielt auch oft gerade die Verbindung von Gastronomie und Tourismus eine entscheiden-
de Rolle. Vor allem regionale Spezialitaten, individuelle gastronomische Angebote und traditionelle Gaststatten ziehen
hier Touristinnen und Touristen an und tragen zur Attraktivitat der jeweiligen Orte bzw. Innenstadte bei.

Die Bedeutung von Mobilitat und Erreichbarkeit fiir Innenstéadte

Besonders emotional diskutiert wird zudem der Aspekt von Mobilitat und Erreichbarkeit der Stadte als Attraktivitatsfaktor.
Zwar gehen in der Innenstadt zumeist ,,am Ende alle zu FuB* (CIMA 2024, S. 29), jedoch sind fur nicht wenige Konsu-
mentinnen und Konsumenten zunachst weitere Wege zuriickzulegen, um die Innenstadt Giberhaupt zu erreichen. Dies gilt
insbesondere fur Personen, die aus den umliegenden Stadten und Gemeinden in die Innenstadt einpendeln. Die Erreich-
barkeit der Innenstadte ist deshalb weiterhin ein nicht zu unterschétzender Schlisselfaktor fur den Erfolg der Innenstédte.

In den letzten Jahren hat sich dabei — trotz politischer und gesellschaftlicher Bestrebungen, den 6ffentlichen Verkehr zu
starken — der Trend zu immer mehr Individualverkehr verstarkt. Die Grinde hierfar sind vielfaltig und reichen von Nachwir-
kungen der Corona-Pandemie tber personliches Sicherheitsempfinden bis hin zu dem Problem, dass der 6ffentliche Per-
sonennahverkehr in vielen Regionen nicht ausreichend ausgebaut oder von QualitatseinbufBen betroffen ist, insbesondere
in Iandlichen Gebieten. Dieser Trend fuhrt zu einer zunehmenden Nutzung von Autos, insbesondere in kleineren Stadten
und landlichen Regionen, wo Alternativen wie Busse oder Bahnen nicht oder weniger gut verfigbar oder unzuverlassig
sind. Daher bleibt in landlichen Regionen, Kleinstadten und oft auch den Mittelstadten das Auto das wichtigste Verkehrs-
mittel, da die Distanzen zu den Innenstadten oft groB sind und der OPNV selten ausreichende Verbindungen bietet.

Herausforderungen und Lésungen fiir den Individualverkehr
Viele Menschen nutzen das Auto deshalb als bevorzugtes Verkehrs- bzw. Transportmittel, da es flexibel und schnell
ist und gerade beim Einkaufen den Transport gekaufter Ware erleichtert. Allerdings fuhrt dies in den Innenstadten zu
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wachsenden Herausforderungen wie Staus, Luftverschmutzung und dem zunehmenden Bedarf an Parkplatzen in den
Innenstadten. Die Parkplatzsituation ist in vielen Innenstadten dabei sowieso kritisch — besonders in unmittelbarer
Nahe von Geschaften, wo der Mangel an Parkplatzen h&ufig von den Besucherinnen und Besuchern als unzureichend
bewertet wird (CIMA 2024). Viele Stadte in Deutschland setzen auf Grund der durch Autos verursachten Probleme zu-
nehmend auf MaBnahmen, um die Autos aus den Innenstédten herauszuhalten oder deren Présenz stark zu reduzieren.
Solche Schritte in Richtung einer autofreien Innenstadt sind haufig eine Reaktion auf die wachsenden Herausforderun-
gen durch Staus, Luftverschmutzung und den hohen Platzbedarf fiir den Individualverkehr, der mit der Attraktivitat von
Innenstadten in Konflikt gerat. Das Ziel solcher MaBBnahmen besteht zumeist darin, lebendigere, fuBgangerfreundlichere
und umweltfreundlichere Stadtzentren zu schaffen, die fir Bewohnerinnen und Bewohner, ebenso wie fir die Besuche-
rinnen und Besucher gleichermafen angenehmer und geslinder sind und die Verweilqualitat erhéhen. Dadurch, dass
der verfagbare Raum fur FuBgéngerinnen und FuBganger, Radfahrerinnen und Radfahrer sowie 6ffentliche Einrichtun-
gen wie Cafés oder Grunflachen vergroBert werden kann, kdnnen die Innenstadte starker in Orte entwickelt werden, die
mehr als nur Versorgungs- und Einkaufszwecke erflllen.

Diese Strategie steht jedoch in starkem Kontrast zu den Gegebenheiten in kleineren Staddten und landlichen Regionen,
wo das Auto nach wie vor das dominierende Verkehrsmittel ist. Wahrend GroBstadte von gut ausgebauten OPNV-Sys-
temen profitieren, ist es fur kleinere Stadte und das Land schwierig, ahnliche MaBnahmen zu ergreifen, da die Alterna-
tiven zum Auto oft fehlen oder unzureichend sind. Zudem kampft gerade die Bahn in Deutschland mit erheblichen Pro-
blemen, die es vielen Reisenden erschweren, auf den Zug umzusteigen. Haufige Verspatungen, technische Stérungen
und die fehlende Anbindung landlicher Regionen sind deshalb ein weiterer Faktor dafiir, dass viele Menschen sich auch
gerade fur Uberregionale Einkaufsfahrten (z.B. in die nachstgelegene GroRstadt) lieber auf das eigene Auto verlassen,
auch wenn der Individualverkehr zunehmend zur Uberlastung der StraBen fihrt. Die Verlagerung auf umweltfreund-
lichere Verkehrsmittel wie Fahrrader oder den 6ffentlichen Nahverkehr stellt hier eine grofRere Herausforderung dar, da
Busse und Bahnen in l&ndlichen Gebieten haufig nicht die nétige Taktung oder Zuverléssigkeit bieten. Reduziert man
die Zugangsmoglichkeiten zu groReren Stadten durch MaBnahmen in Richtung autofreier Zonen und reduziert man die
Erreichbarkeit flr Personenkreise, die auf das Auto angewiesen sind, flihrt dies dazu, dass deren Partizipationsméglich-
keiten und Teilhabeoptionen an innerstadtischen Angeboten vermindert werden, und tragt zu Ungleichgewichten in der
Gleichwertigkeit von Lebensverhaltnissen zwischen stadtischer und landlicher Bevélkerung bei. Nicht zuletzt fuhrt jede
Hurde, die die Konsumentinnen und Konsumenten auf dem Weg zum lokalen Einzelhandel Giberwinden miissen, dazu,
dass sie hinterfragen, ob sie diese auf sich nehmen wollen. Dies kann den Online-Kauf dann zunehmend attraktiver er-
scheinen lassen.

Autofreie Innenstéadte, wirtschaftliche Konsequenzen und soziale Teilhabe

Es zeigt sich somit ein hohes Konfliktpotenziale, denn zwar bringt eine autofreie Innenstadt zunachst oft auch wirt-
schaftliche Vorteile, denn Studien zeigen beispielsweise, dass fuBgangerfreundliche Innenstadte die Aufenthaltsdauer
der Besucherinnen und Besucher verldngern und dadurch auch den Umsatz im Einzelhandel und der Gastronomie stei-
gern (CIMA 2024). Durch die Reduzierung des Autoverkehrs steigt zudem die wahrgenommene Attraktivitat der Innen-
stadte, da bisherige Verkehrsflachen fur Grunflachen, 6ffentliche Platze oder Gastronomiebereiche umgenutzt werden
koénnen. Dies tragt zur Verschénerung des Stadtbilds bei und die betreffenden Innenstadte werden als lebenswerterer
Raum angesehen. Eine autofreie Innenstadt kann jedoch auf der anderen Seite Teilhabemaoglichkeiten fur bestimmte
Bevélkerungsgruppen einschranken. Dazu zéhlen z.B. dltere Menschen, Menschen mit Mobilitatseinschrankungen oder
jene, die auf das Auto angewiesen sind, um langere Strecken zu bewaltigen. Fur viele dieser Menschen stellt der 6ffent-
liche Nahverkehr keine ausreichende Alternative dar, so z.B. wegen unzuverlassiger Taktungen oder fehlender Barriere-
freiheit. Auch die Nutzung von Fahrradern oder das Zurlicklegen langerer Strecken zu Fuf3 ist fur sie oft nicht prakti-
kabel. Darliber hinaus konnen autofreie Konzepte dazu fuhren, dass die Menschen langere Strecken von Parkplatzen
auBerhalb des Stadtzentrums zurticklegen mussen. Fur diejenigen, die auf das Auto angewiesen sind, konnen langere
Wege vom Auto zu den Geschaften damit eine zusatzliche Harde darstellen. Dies betrifft dabei nicht nur die Strecke, die
zuriickgelegt werden muss, sondern auch die damit verbundene Zeit.

Das Konzept der 15-Minuten-Stadt

Im Kontext von lebenswerteren (Innen-) Stadten wird aktuell haufig auch das Konzept der sog. , 15-Minuten-Stadt*
diskutiert. Das Grundprinzip der 15-Minuten-Stadt besagt, dass alle wesentlichen Bedurfnisse des taglichen Lebens,
wie z.B. Arbeit, Einkaufen, Bildung, Gesundheitsversorgung oder Freizeitaktivitaten, innerhalb von 15 Minuten zu FuB3
oder mit dem Fahrrad erreichbar sein sollten. Die dahinterstehende Idee ist eine eng vernetzte, multifunktionale Stadt-
struktur, die Innenstadten dabei helfen soll, sich attraktiver in ihren Gesamtfunktionen — also nicht nur mit Blick auf
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den Einzelhandel — zu positionieren und insgesamt die hohe Aufenthaltsqualitat in den Vordergrund zu stellen. Die Idee
der 15-Minuten-Stadt ist in GroBstadten in zentralen Bereichen durch die hohe Dichte an Dienstleistungen und Infra-
struktur durchaus realistisch umsetzbar. Dort férdern beispielsweise verkehrsberuhigte Zonen, autofreie Bereiche und
Fahrradwege dieses Konzept. Aber bereits in den duBBeren Bezirken werden die Grenzen dieser |dee sichtbar, denn dort
stellt aktuell v.a. die Abhangigkeit vom Auto oft eine Herausforderung fuir die Umsetzbarkeit dar. Auch in mittelgroRen
Stadten ist die Umsetzung schwieriger, da Einzelhandel und Arbeitsplatze oft in bestimmten Bereichen konzentriert
sind, wahrend vor allem die Wohnviertel weiter entfernt liegen, sodass das Prinzip kurzer Wege nur mit umfassenden
stadtebaulichen MaBnahmen méglich wére. Noch unrealistischer sind solche Uberlegungen fiir kleinere Stadte und
landliche Regionen auf Grund der geringen Bevdlkerungsdichte und oft weiteren Distanzen zwischen den relevanten
Einrichtungen. Zu berucksichtigen ist dabei, dass solche Konzepte nur funktionieren, wenn auf der Angebotsseite genu-
gend Unternehmen verfiigbar sind, die darin eine wirtschaftliche Perspektive sehen und bereit sind, zu investieren, und
die eine ausreichende wirtschaftliche Grundlage dadurch realisieren kénnen.

2.7 Besonderheiten in Nordrhein-Westfalen

Die bisher dargestellten tbergreifenden Entwicklungen werden in Nordrhein-Westfalen von spezifischen Besonderheiten
beeinflusst. NRW ist das bevolkerungsreichte Bundesland in Deutschland, in dem mit rd. 18,2 Mio. Menschen im Jahr 2023
rd. 21 % der deutschen Bevolkerung leben (Statistisches Bundesamt 2024). Die Bevolkerungsdichte ist dabei mit 532
Personen pro Quadratmeter (im Jahr 2022) vergleichsweise hoch, denn NRW ist stark urban gepragt und hat einen hohen
Anteil stadtischer Verdichtungsrdume und 30 der 80 deutschen GroBstédte mit mehr als 100.000 Einwohnern befinden
sich in NRW. Vor allem die Ballungsraume, insbesondere das Ruhrgebiet und die Rheinschiene, weisen einen hohen Urbani-
sierungsgrad vor und bieten damit eine hohe Konzentration von Konsumentinnen und Konsumenten.

NRW: Wirtschaftliche Starke und Kaufkraft

NRW z&hlt zu den wirtschaftsstarken Bundeslandern und erwirtschaftete im Jahr 2023 das héchste Bruttoinlandspro-
dukt (BIP) aller deutschen Bundeslander mit 839,1 Mrd. EUR, trotz eines Ruickgangs des realen BIP im Vergleich zum
Vorjahr (Statistische Amter des Bundes und der Lander 2024). Allerdings liegt die Arbeitslosenquote in NRW tiber dem
bundesweiten Durchschnitt (7,2 % in 2023, Bundesagentur fur Arbeit 2024). Die Kaufkraft in Nordrhein-Westfalen liegt
mit einem verfligbaren Einkommen von 25.645 EUR pro Einwohnerin bzw. Einwohner (2022) nur knapp unter dem Bun-
desdurchschnitt von 25.830 EUR (Statistische Amter des Bundes und der Lander 2024). NRW bleibt damit trotz seiner
wirtschaftlichen Starke leicht hinter dem gesamtdeutschen Vergleich zurtck.

Geografische Besonderheiten und Mobilitat in NRW

Geografisch ist NRW dadurch gepragt, dass es im Westen Deutschlands liegend im Norden an Niedersachsen, im Osten
an Hessen und im Stiden an Rheinland-Pfalz grenzt. Im Westen teilt es eine direkte Grenze mit den Niederlanden und
Belgien. Die geografische Lage Nordrhein-Westfalens und die im Grundsatz v.a. in den stadtisch gepragten Regionen gut
ausgebaute Verkehrsinfrastruktur begiinstigt eine hohe Mobilitat der Bevélkerung, sowohl innerhalb des Bundeslandes
als auch mit Blick auf die umliegenden Bundeslander und international.

Flexibilitat der Ladendffnungszeiten in NRW

Die Ladenoffnungszeiten in Nordrhein-Westfalen sind vergleichsweise flexibel gestaltet. Die Geschafte kdnnen montags bis
samstags von O Uhr bis 24 Uhr getffnet sein. Diese Regelung bietet Einzelhandelsunternehmen an diesen Tagen also eine ma-
ximale Flexibilitat. Sonntags bleibt der Handel grundsatzlich geschlossen, jedoch gibt es Ausnahmen. Jede Gemeinde kann
bis zu 16 verkaufsoffene Sonntage pro Jahr genehmigen, wobei ein Geschaft maximal an 8 Sonntagen pro Jahr 6ffnen darf.

Einkaufspendelverkehr: NRW und angrenzende Bundeslénder

Die Mobilitat betrifft nicht nur Berufspendlerinnen und -pendler oder Personen, die Freizeitaktivitaten wahrnehmen,
sondern auch Bewegungen von bzw. in andere Bundeslander sowie die angrenzenden Lander (sog. ,.Einkaufstouris-
mus"). Der Einkaufspendelverkehr zwischen Nordrhein-Westfalen und den umliegenden Bundeslandern, insbesondere
Niedersachsen, Hessen und Rheinland-Pfalz, ist dabei vor allem auf die regionale Nahe und die damit verbundenen
kurzen Distanzen zurtickzufiihren. Insbesondere die Bevolkerung in Regionen, in denen die Bundeslander aneinander-
grenzen, achtet nicht notwendigerweise auf Stadt- oder Bundeslandergrenzen, wenn sie Einkaufsentscheidungen trifft,
sondern trifft diese meist auf Grund von Gewohnheiten, Bequemlichkeit und raumlicher Nahe. Ein weiterer Faktor, der
den Einkaufspendelverkehr begrenzt, sind die vergleichbaren Offnungszeiten in den angrenzenden Bundeslandern. Den-
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noch hinaus werden fallweise auch gezielt Gelegenheiten genutzt, von NRW aus in benachbarte Bundeslander zu fahren,
wenn bestimmte Produkte oder Angebote dort als attraktiver oder giinstiger wahrgenommen werden. Ein Beispiel dafur
sind Outlet-Center, wie z.B. das Outlet-Center in Montabaur in Rheinland-Pfalz, das auf Grund der reduzierten Preise

far Markenprodukte auch Kauferinnen und Kaufer aus Nordrhein-Westfalen anzieht. Allerdings bleibt der Einfluss des
bundeslandertbergreifenden Einkaufspendelverkehrs insgesamt eher gering, da die Preis- und Sortimentsunterschiede
innerhalb Deutschlands meist gering sind. In Nordrhein-Westfalen sind zudem insbesondere die Metropolregionen ent-
lang der Rheinschiene und des Ruhrgebiets mit groBen Stadten wie Koln, Dusseldorf und Essen sowie gro3en Einkaufs-
zentren wie dem CentrO wirtschaftliche Zentren, die auf Grund ihrer Gravitation und des breiten Angebots eine grof3e
Anziehungskraft auf die Konsumentinnen und Konsumenten aus den benachbarten Regionen haben.

Einkaufstourismus zwischen NRW und Belgien bzw. den Niederlanden

Der grenziberschreitende Einkaufstourismus zwischen Belgien, wo strengere Ladenschlussregelungen gelten, und
Nordrhein-Westfalen, ist hingegen von gréBerer Bedeutung. Hier spielen nicht nur Preisunterschiede, insbesondere bei
Lebensmitteln, Drogerieartikeln und Elektronik, eine Rolle, sondern auch die in NRW langeren Offnungszeiten, die es
belgischen Konsumentinnen und Konsumenten attraktiv machen, in Deutschland einzukaufen. Beispielsweise Stadte
wie Aachen, die in unmittelbarer Nahe zur Grenze liegen, fungieren daher als Einkaufszentren mit einer besonderen
Anziehungskraft auf belgische Kundinnen und Kunden. Umgekehrt spielt aber auch der Einkaufstourismus von Nord-
rhein-Westfalen nach Belgien eine Rolle, wenn auch in geringerem Umfang. Hier sind es vor allem bestimmte belgische
Spezialitaten wie Schokolade, Bier und Delikatessen, die deutsche Konsumentinnen und Konsumenten anziehen.
Zudem gibt es Unterschiede bei den Kraftstoffpreisen, die gelegentlich einen Anreiz bieten, grenznahe Tankstellen in
Belgien aufzusuchen.

Grenziuberschreitende Einkaufspendelbewegungen sind auch zwischen den Niederlanden und Nordrhein-Westfalen zu
beobachten. Im Vergleich zu Belgien sind die Laden6ffnungszeiten in den Niederlanden jedoch insgesamt flexibler, dabei
aber z.T. dennoch eingeschréankter als in NRW. In den meisten niederlandischen Stadten schlieBen Geschafte unter der
Woche z.B. in der Regel um 18 Uhr. An Freitagen, dem so genannten , koopavond” (Einkaufsabend), besteht jedoch die
Méglichkeit einer verlangerten Offnungszeit bis 21 Uhr. Allerdings sind in den Niederlanden zahlreiche Geschafte auch
am Sonntag gedffnet, wobei die Offnungszeiten je nach Region variieren. Die flexibleren Sonntagséffnungszeiten in den
Niederlanden mindern zwar den Anreiz fur Niederldnder, zum Einkaufen nach Nordrhein-Westfalen zu fahren, dennoch
bieten die langeren Offnungszeiten an Samstagen und die zumeist generell etwas guinstigeren Preise in Deutschland
haufig einen Vorteil fur niederlandische Konsumentinnen und Konsumenten. Dies trifft insbesondere auf Lebensmittel,
Drogerieartikel und Elektronik zu, die in Deutschland haufig zu niedrigeren Preisen angeboten werden. Stadte wie z.B.
Kleve oder Venlo, die nahe der niederlandischen Grenze liegen, profitieren daher von niederlandischen Kundinnen und
Kunden. Demgegentber steht der Einkaufstourismus von Nordrhein-Westfalen in die Niederlande, der jedoch im Hin-
blick auf Guter des taglichen Bedarfs in einem geringeren Umfang stattfindet. Jedoch tiben z.B. Outlet-Center wie das
Designer Outlet Roermond eine groBBe Anziehungskraft auf Kundinnen und Kunden auch aus NRW aus, da sie ein breites
Spektrum an internationalen Marken zu gtinstigeren Preisen offerieren.

2.8 Bedeutung von Sonntagséffnungen und verkaufsoffenen Sonntagen

Die rechtlichen Bestimmungen beztglich der Ladenéffnungszeiten an Sonntagen in Nordrhein-Westfalen basieren auf
dem Ladenéffnungsgesetz (LOG). Dort gilt ein allgemeines Verbot der Sonntagséffnung von Geschaften. Furr bestimmte
Geschafte (z.B. Blumengeschafte, Backereien) gelten dabei Ausnahmen. Auch gelten Ausnahmen fir Verkaufsstellen
bei Kultur- und Sportveranstaltungen sowie landwirtschaftliche Betriebe, die jeweils unter bestimmten Bedingungen
Waren anbieten darfen. Unter bestimmten Voraussetzungen sind jedoch Ausnahmen von der allgemeinen Sonntags-
ruhe moglich. Die gesetzlichen Bestimmungen zu den zulédssigen Sonntagsoffnungen sind allerdings begrenzt. Mit Blick
auf verkaufsoffene Sonntage gilt beispielweise, dass die Offnung von Verkaufsstellen an bis zu acht nicht aufeinander-
folgenden Sonn- oder Feiertagen im Jahr fur maximal funf Stunden zuldssig, wobei die Offnung erst ab 13 Uhr beginnen
darf. Die Voraussetzung fur die Genehmigung einer Sonntagstffnung ist das Vorliegen eines 6ffentlichen Interesses, das
klar begriindet sein muss. Ein solches 6ffentliches Interesse liegt vor, wenn die Offnung (§6 LOG NRW Abs. 1):

1. im Zusammenhang mit 6rtlichen Festen, Méarkten, Messen oder ahnlichen Veranstaltungen erfolgt,
2. dem Erhalt, der Starkung oder der Entwicklung eines vielfaltigen stationaren Einzelhandelsangebot dient,
3. em Erhalt, der Starkung oder der Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche dient,
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4. der Belebung der Innenstadte, Ortskerne, Stadt- oder Ortsteilzentren dient oder

5. die tberortliche Sichtbarkeit der jeweiligen Kommune als attraktiver und lebenswerter Standort insbesondere fur
den Tourismus und die Freizeitgestaltung, als Wohn- und Gewerbestandort sowie Standort von kulturellen und sport-
lichen Einrichtungen steigert.

Zudem gelten Ausnahmen ftr Kur-, Erholungs-, Ausflugs- und Wallfahrtsorte mit starkem Tourismus. Dort ist die Sonn-
tagsoffnung an bis zu 40 Tagen im Jahr flir maximal acht Stunden erlaubt. Neben typischen Produkten fur diese Orte
durfen hier auch Waren wie frische Frichte, Blumen, Tabakwaren und Zeitungen verkauft werden.

Kontroverse um Sonntagsoéffnungen in Deutschland

Die Diskussion um die generelle Sonntagsoffnung von Geschaften ist in Deutschland seit Jahren von Kontroversen
gepragt. Einerseits duBern Konsumentinnen und Konsumenten den Wunsch nach flexibleren Einkaufsméglichkeiten,
insbesondere vor dem Hintergrund einer zunehmend vernetzten und globalisierten Handels-Welt, in der beispielweise
auch der Online-Handel 24/7 , ge6ffnet” und verflugbar ist.

Es kdnnte dabei argumentiert werden, dass eine generelle Sonntagséffnung dazu beitragen kdnnte, den stationéren Einzel-
handel wettbewerbsfahiger zu machen und ihm v.a. den Wettbewerbsnachteil gegentiber dem Online-Handel mit Blick auf
die Offnungszeiten zu nehmen. Die beschriebenen Veranderungen des Verhaltens der Konsumentinnen und Konsumenten,
verbunden mit dem Wunsch und z.T. auch der Notwendigkeit nach Flexibilitat und Bequemlichkeit beim Einkaufen, kbnnte
dies entsprechen. Betrachtet man beispielsweise die typischen Zeiten, zu denen die Konsumentinnen und Konsumenten

in Deutschland online einkaufen, dann zeigt sich, dass am Sonntag besonders ausgepragte Online-Shopping-Aktivitaten
stattfindet — dies allerdings erst in den Abendstunden, ab ca. 21 Uhr (Klarna 2022). Auch an den anderen Wochentagen
finden v.a. abends Online-Shopping-Aktivitaten statt. Dies deutet darauf hin, dass viele Konsumentinnen und Konsumenten
das Wochenende nutzen, um in Ruhe zu stébern und Kaufe abzuschlieBen, oft nach einem entspannteren Tagesverlauf oder
nach sozialen Aktivitaten. Das steigende Umsatzplus in Online-Shops an Sonntagen spricht auch daftir, dass der Sonntag
als Ruhetag zunehmend zur Planung von Einkdufen genutzt wird, bevor die Arbeitswoche wieder beginnt.

Die Wirkung von verkaufsoffenen Sonntagen

In Bezug auf Sonntagsoffnungen sind jedoch nicht nur die Wirkungen auf einzelne Geschafte in der Diskussion. Viele
Stadte, Gemeinden, aber auch Verbande sehen verkaufsoffene Sonntage als eine Moglichkeit an, mit einem sichtbaren
Event die Frequenz in den Innenstadten zu erh6hen und die Attraktivitat der Zentren zu steigern. Dies gilt nicht nur fur
GroBstadte, sondern gleichermafen fur Klein- und Mittelstadte. Viele verkaufsoffene Sonntage sind tatsachlich sehr er-
folgreich und tragen dazu bei, die Frequenz in den Innenstadten an diesen Tagen zu erhéhen. Dabei sind jedoch mehrere
Aspekte umstritten. Zum einen ist haufig unklar, welche Komponente der Veranstaltungen als Besuchsgrund ausschlag-
gebend fur die Besucherinnen und Besucher waren, also ob es die Offnung der Geschafte oder das Rahmen-Event in
den Stadten war. Hinzu kommt, dass umstritten ist, ob und inwieweit eine von den Stadten haufig angestrebte Wirkung
solcher Veranstaltungen an Sonntagen tber die einzelnen Eventtage hinaus tatsachlich erzielt werden kann.

Gegenargumente zu Sonntagsoéffnungen

Neben den Argumenten fir Sonntagsoffnungen gibt es eine Reihe von Gegenargumenten, die sich sowohl gegen ver-
kaufsoffene Sonntage als Event als auch gegen eine generelle Liberalisierung der Offnungszeiten an Sonntagen richten.
Dabei zéhlen die Gewerkschaften und Kirchen zu den prominentesten Gegnern. Seitens der Kirchen wird beispielsweise
der Verlust der traditionellen Bedeutung des Sonntags als Ruhetag befurchtet, denn der Sonntag wird von ihnen nicht
nur als religiéser Feiertag, sondern auch als wichtiger Tag der Erholung und der Gemeinschaft, sowohl fr Familien als
auch fur die Gesellschaft insgesamt, betrachtet. Eine Ausweitung der Ladenoffnungszeiten birgt demnach das Risiko
einer schleichenden ,,Aushéhlung” der Sonntagskultur. Dies konnte aus Sicht der Kirchen dazu fuhren, dass auch der
generelle soziale Zusammenhalt und die gemeinsame Zeit fur Freizeit, Besinnung und Entspannung geféhrdet sein
konnten. Des Weiteren wird seitens der Kirchen befurchtet, dass der Sonntag zunehmend kommerzialisiert wird und
somit seinen Charakter als schutzwurdiger Tag verliert, an dem die Menschen zur Ruhe kommen kénnen.

Die Gewerkschaften hingegen fokussieren ihre Kritik vor allem auf die Arbeitsbedingungen der Beschaftigten im Einzel-
handel und argumentieren, dass eine Sonntagsoffnung zu zusatzlichen Belastungen far die Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter fuhren koénnte. Dies kdnnte v.a. daraus resultieren, dass sie dann auch an einem Tag arbeiten mussten, der traditionell
far Erholung und Familienzeit vorgesehen ist. Insbesondere im Einzelhandel, wo viele Arbeitnehmerinnen und Arbeitneh-
mer bereits unter unsicheren oder schlecht bezahlten Arbeitsbedingungen leiden, beftirchten die Gewerkschaften, dass
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sich dadurch die Bedingungen flr die Beschéftigten weiter verschlechtern kénnten. Zudem betonen Beflirworterinnen und
Befurworter der Sonntagsruhe die Bedeutung des arbeitsfreien Sonntags als Element des Arbeitsnehmerschutzes, indem
durch die Bewahrung dieses (regelmaBigen) Ruhetags eine gesunde Work-Life-Balance geférdert werden kann.

Perspektiven der Einzelhandelsunternehmen auf Sonntagsoéffnungen

Auch auf der Ebene der Einzelhandelsunternehmen zeigen sich hinsichtlich der Perspektiven auf Sonntagsoéffnungen
divergierende Positionen und es besteht keine einheitliche Haltung innerhalb der Branche. Beispielsweise beflirworten
einige groBe Handelsunternehmen und Betreiber von Einkaufszentren z.T. eine Liberalisierung von Sonntagséffnungen,
da sie eine Moglichkeit zur Generierung zusétzlicher Umsétze sowie zur flexibleren Reaktion auf die Konkurrenz durch
den Online-Handel darstellen konnten. So kénnten Sonntagséffnungen beispielsweise eine VergroBerung ihrer Reich-
weite sowie die Gewinnung von Kundinnen und Kunden, die unter der Woche méglicherweise keine Zeit fur Einkaufe
haben, erméglichen. Fiir diese Unternehmen stellt der Sonntag potenziell einen zusatzlichen umsatzstarken Tag dar,
der dazu beitragen kénnte, den Einkauf als Freizeitaktivitat zu etablieren.

Diese Sichtweise besteht natirlich nicht bei allen groBen Einzelhandelsunternehmen. Zudem stehen auch viele kleine
und mittelstéandische Einzelhandelsunternehmen einer Sonntagséffnung mit ambivalenten Perspektiven gegentber. Fur
sie bedeutet eine zusatzliche Offnung am Sonntag beispielsweise zuséatzliche Kosten, so u.a. fur Personal, Energiever-
brauch und die Ladeninfrastruktur. Diese Kosten werden von einigen kleinen und mittelgroBen Unternehmen als sehr
bedeutend empfunden, insbesondere wenn der erwartete Umsatz an Sonntagen nicht ausreicht, um diese zu decken.
Zudem wiéren regelmaBige Sonntagsoffnungen fur sie auch mit personellen Herausforderungen verbunden - dies gera-
de in Zeiten von Personal- und insbesondere Fachkraftemangel. Fir diese Unternehmen gilt haufig, dass sie die Befiirch-
tung haben, trotz dieser Aspekte , mitziehen“ zu muassen, sollten gro3e Unternehmen an Sonntagen ihre Filialen 6ffnen,
weil sie sonst Wettbewerbsnachteile hatten. Zudem handelt es sich bei zahlreichen kleinere Einzelhandelsunternehmen
um familiengefiihrte Betriebe, bei denen der Sonntag traditionell far Erholung und Familienzeit genutzt wird, was die
Bereitschaft, an diesem Tag zu arbeiten, oder aber — im Sinne einer ausgepragten Mitarbeiterorientierung — Personal
dazu zu verpflichten, an solchen Tagen zu arbeiten, ebenfalls verringern kann.

Smart Stores im Kontext von Sonntagséffnungen

Mit Blick auf Sonntagséffnungen — v.a. im Lebensmitteleinzelhandel, potenziell aber auch in weiteren Sortimentsbereichen
— wird in der aktuellen Diskussion um die Zulassigkeit von Smart Stores, also vollautomatisierten, personallosen Geschéaf-
ten, eine neue Perspektive eingenommen. In diesem Kontext ertbrigt sich die Berticksichtigung der klassischen Argumen-
te des Arbeitnehmerschutzes, da in Smart Stores fur den regelmaBigen Betrieb keine Mitarbeiterinnen oder Mitarbeiter an
Sonntagen eingesetzt werden missen. Dennoch bestehen in den meisten Bundeslandern weiterhin gesetzliche Beschran-
kungen hinsichtlich der Offnung solcher Geschéfte an Sonn- und Feiertagen. In einigen Bundesléndern, wie beispielsweise
Hessen, hat sich die rechtliche Lage jedoch kiirzlich verandert. In diesem Bundesland wurde beschlossen, dass automa-
tisierte Verkaufsstellen, die Waren des taglichen Bedarfs anbieten, sonntags 6ffnen durfen. Dies demonstriert auch, dass
der Gesetzgeber die Relevanz solcher Verkaufsmodelle fur die Nahversorgung zunehmend anerkennt.

Unter solchen Bedingungen stellen Smart Stores flir den Handel eine Moglichkeit dar, Umsatzpotenziale zu erschlieB3en,
die dem steigenden Bedarf an flexiblen Einkaufsmoglichkeiten entsprechen kénnten, ohne gegen die Schutzvorschrif-
ten der Sonn- und Feiertagsruhe zu verstoBBen. Insbesondere in ldndlichen Gebieten kénnen Smart Stores nicht nur an
Sonn- und Feiertagen einen Beitrag zur Sicherung der Nahversorgung leisten, da sie durch den Einsatz von Techno-
logien langfristig potenziell geeignet sein kénnten, trotz Frequenzschwankungen oder niedrigeren Grundauslastungen
in peripher gelegenen Regionen auch in Situationen profitabel betrieben werden zu kénnen, in denen konventionelle
Ladenkonzepte dazu nicht mehr in der Lage sind. Weiterhin kénnen sie eine Antwort auf den zunehmenden Arbeits- und
Fachkraftemangel darstellen und damit neue Moglichkeiten fir die Wettbewerbsféahigkeit des stationaren Einzelhandels
bieten. Wenn sie auch an Sonn- und Feiertagen getffnet sein konnten, kénnte dies einen weiteren Vorteil fur sie bieten.

2.9 Schlussfolgerungen

Die bisherigen Untersuchungen zu Veranderungen des Verhaltens der Konsumentinnen und Konsumenten sowie zu den
Auswirkungen und Perspektiven der digitalen Transformation des Einzelhandels zeigen, dass der digitale Wandel bereits
weit vorangeschritten ist und die Integration neuer Technologien wie E-Commerce-Plattformen und digitaler Verkaufs-
strategien nahezu flachendeckend erfolgt ist und von dem GroBteil der Bevolkerung bereits Teil des alltaglichen Kon-
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sumverhaltens ist. Dies gilt fur alle StadtgréBen, dabei auch und insbesondere fur die landliche Bevolkerung, die z.T.
viele Sortimente nicht mehr vor Ort oder in ihrer ndheren Umgebung beziehen kann, ist der Online-Handel zu einem
regularen Bezugskanal geworden.

Die Rolle digitaler Verkaufsplattformen im Handel

Mit Blick auf den Online-Handel haben digitale Verkaufsplattformen und vielfaltige Omnichannel-Strategien gro3er Han-
delsunternehmen bereits eine dominierende Stellung eingenommen. Die Konsumentinnen und Konsumenten sind an die
standige Verfligbarkeit von Online-Angeboten gewéhnt, nutzen verstarkt mobile Anwendungen und erwarten ein nahtloses
Einkaufserlebnis, das sowohl den stationdren Handel als auch digitale Kanale kombiniert. Dies resultiert in einer Etablierung
innovativer Konzepte wie Click & Collect, Livestream-Shopping oder automatisierter Kassenbereiche. Hier sind jedoch oft
Unterschiede im Hinblick auf die Verfugbarkeit zu beobachten. Wahrend v.a. in kleineren Stadten und landlichen Regionen
eher klassischer Online-Handel mit Versand tiber KEP-Dienstleister dominiert, sind in gréBeren Mittelstadten und GroR3-
stadten dartiber hinaus auch weit reichendere Konzepte verbreitet, wie Same-Day-Delivery oder vielfaltigere Lieferdienste
regionaler Anbieter. Solche Konzepte sind in weniger stark verdichteten Gebieten hingegen oft nicht profitabel umsetzbar.

Der stationare Einzelhandel im digitalen Zeitalter

Der stationare Einzelhandel sieht sich vor dem Hintergrund dieser Entwicklungen seit langem mit der Herausforderung
konfrontiert, mit den internationalen Online-Giganten Schritt zu halten und sich ihnen gegentiber zu behaupten. Vor
allem kleinere Handelsunternehmen fuihlen sich durch diese Entwicklungen stark bedroht. Dies resultiert auch dar-
aus, dass sie oft nicht Giber die finanziellen oder personellen Ressourcen verfiigen, um umfassende digitale Loésungen
zu implementieren. Auch fehlt es bei ihnen haufig an technischer Infrastruktur und Know-how, um komplexe E-Com-
merce-Systeme oder mobile Apps in das bestehende Geschaftsmodell zu integrieren. Zwar werden Ansatzpunkte darin
gesucht, personalisierte und lokale Einkaufserlebnisse anzubieten, jedoch stellt sich die Frage, inwieweit diese vor dem
Hintergrund der hoheren Dichte an digital affinen Konsumentinnen und Konsumenten, die offen flir neue Technologien
und innovative Dienstleistungen sind, langfristig als Wettbewerbsvorteil ausreichend ist. Die Digitalisierung darf dabei
nicht rein als Bedrohung betrachtet werden. Zwar stellt sie den Einzelhandel vor gro3e Herausforderungen, sie bietet
aber auch zahlreiche Chancen. Der bisherige Forschungs- und Kenntnisstand zeigt dabei jedoch, dass es bisher gerade
an umfassenden Studien zu den Auswirkungen der Digitalisierung auf kleine und mittelstandische Einzelhandler fehilt,
insbesondere was die langfristigen Auswirkungen und die Implementierung digitaler Tools betrifft und die Standortla-
gen in unterschiedlichen Stadtkategorien angeht.

Die Bedeutung von Nachhaltigkeit und Regionalitdt im Handel

Ein zentraler Aspekt ist neben dem Themenfeld der Digitalisierung auch der wachsende Wunsch nach Nachhaltigkeit
und Regionalitat. Nicht nur in landlichen Gebieten und Kleinstadten bieten diese Themen den Einzelhandelsunterneh-
men Chancen, sich gegentiber groBen Online-Anbietern zu differenzieren. Verbraucherinnen und Verbraucher legen
zunehmend Wert auf regionale Produkte, faire Arbeitsbedingungen und eine geringe Umweltbelastung. Diese Trends
sind im Handel bedeutend und kénnen gerade durch kleinere und mittelgroe Handelsunternehmen mit regionaler
Ausrichtung genutzt werden, um sich gegentber ihren Kundinnen und Kunden mit authentischen, lokalen Angeboten zu
profilieren. Allerdings erfordert auch dies eine Anpassung der Geschaftsmodelle, um diese Werte in die digitale Welt zu
Ubertragen und gleichzeitig die Effizienz und Wettbewerbsfahigkeit zu steigern.

Bedarf an spezifischer Forschung zur Digitalisierung

Die bisherigen Erkenntnisse zeigen dabei aber auch, dass in vielen Bereichen eher generalisierte Erkenntnisse existieren
und dass es einen erheblichen Bedarf an weiterer, spezifischer Forschung gibt, um die individuellen Herausforderungen
und Chancen in den unterschiedlichen Stadttypen besser zu verstehen. Besonders in Klein- und Mittelstadten und land-
lichen Regionen stellt sich die Frage, wie die digitale Transformation langfristig erfolgreich gestaltet werden kann. Hier
fehlt es bisher zumeist an praxisnahen Losungsansatzen, die den stationaren Handel mit digitalen Angeboten verknup-
fen und gleichzeitig die besonderen Bedurfnisse dieser Regionen bericksichtigen.

Dabei stehen nicht nur die einzelnen Handelsunternehmen im Fokus, sondern es gilt v.a. auch, nachhaltige Geschafts-
modelle zu entwickeln, die sowohl die lokale Wirtschaft starken als auch den veranderten Konsumgewohnheiten gerecht
werden. Dabei spielt v.a. auch die Anpassung der jeweils regionalen bzw. der jeweiligen stadtischen Infrastruktur eine
Rolle, um die Attraktivitat der Innenstadte zu erhéhen. Gerade in Mittel- und Kleinstadten sind neue Ansatze gefragt, um
die Innenstéadte als sozialen und kulturellen Treffpunkt zu erhalten und die Aufenthaltsqualitat zu steigern. Dabei stellt
sich auch immer mehr die Frage, ob es ausreicht, wenn sich diese Stadte v.a. tber den stationaren Handel profilieren.
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Neben der Berlcksichtigung genereller Erkenntnisse ist zudem die spezifische Situation in Nordrhein-Westfalen von
Relevanz. Daher ist eine differenzierte Betrachtung erforderlich, die sich insbesondere auf Nordrhein-Westfalen sowie
auf unterschiedliche StadtegroBRen und regionale Lagen konzentriert.

Digitalisierung im Handel: Eine zusammenfassende Betrachtung

In einer zusammenfassenden Betrachtung lasst sich feststellen, dass die Digitalisierung des Einzelhandels, aber auch
die Digitalisierung des Konsum- und Einkaufsalltags der Konsumentinnen und Konsumenten bereits weit fortgeschrit-
ten ist. Allerdings zeigen sich sowohl in der Umsetzung als auch in den daraus resultierenden Chancen und Herausfor-
derungen deutliche Unterschiede zwischen gro3en Stadten, Mittelstadten, Kleinstadten und landlichen Regionen. Es ist
daher erforderlich, dass insbesondere kleinere Stadte und landliche Gebiete starker in den Fokus riicken, um praxisna-
he Lésungen flr die digitale Transformation zu entwickeln. Diese sollten den stationaren Handel nicht nur zukunftsfahig
machen, sondern auch lokale Besonderheiten berlicksichtigen und einen Beitrag zur Lebensqualitat der Bevélkerung
dieser Regionen leisten. Des Weiteren gewinnen Themen wie Nachhaltigkeit und Regionalitat im Handel an Bedeutung,
wodurch insbesondere kleineren Handelsunternehmen Chancen geboten werden, sich von der Konkurrenz abzuheben.
Allerdings sind oftmals die erforderlichen Ressourcen und das notwendige Know-how nicht verfugbar, um diese Poten-
ziale vollumfénglich zu nutzen.

Vor diesem Hintergrund war es das Ziel, die bisherigen Erkenntnisse durch die gezielte empirische Analyse zu vertiefen,
um ein besseres Verstandnis der spezifischen Gegebenheiten in Nordrhein-Westfalen zu erlangen. Dabei erfolgt eine
differenzierte Betrachtung der Entwicklungen in GroB3-, Mittel- und Kleinstadten, um regionale Unterschiede herauszu-
arbeiten und auf dieser Grundlage passgenaue Handlungsempfehlungen zu entwickeln. Um den dargestellten For-
schungsbedarf zu decken, wurde deshalb eine umfassende empirische Studie durchgefuhrt, bei der als Gegenstand der
Untersuchung das Einkaufsverhalten der Bevolkerung, die Herausforderungen des Einzelhandels sowie die Perspektiven
kommunaler Akteure in Nordrhein-Westfalen im Vordergrund standen. Im Folgenden wird die durchgefiihrte Studie in
Bezug auf ihre Methodik, Datenerhebung sowie die daraus resultierenden Ergebnisse dargestellt.
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K} Ergebnisse der Expertinnen-
und Experteninterviews

3.1 Methodik der Experteninterviews

Die durchgefiihrten Experteninterviews bildeten eine zentrale Komponente der Basisanalyse, um tiefergehende Ein-
blicke in spezifische Fragestellungen im Kontext der digitalen Transformation und der aktuellen Herausforderungen im
Handel und mit Bezug auf die Innenstadte zu gewinnen. Alle Interviews fanden online statt und dauerten jeweils 60 bis
80 Minuten. Um die individuellen Schwerpunkte und Erfahrungen der Expertinnen und Experten optimal zu erfassen,
wurde der Fragenkatalog vorab auf jede Gesprachspartnerin und jeden Gesprachspartner zugeschnitten. Diese maR-
geschneiderte Herangehensweise erméglichte es, die jeweiligen fachlichen Expertisen — wie z.B. aktuelle Forschungs-
ergebnisse, technologische Trends im Handel, die Bedeutung der Mobilitat oder die Férderung von Innenstadten — und
die personlichen Erfahrungen der Interviewpartnerin und der Interviewpartner gezielt in die Analyse einzubinden. Die
Interviews wurden mit drei Expertinnen und Experten aus unterschiedlichen Bereichen geftuihrt (siehe Abbildung 6):

* Prof. Dr. Dirk Morschett, Universitat Fribourg, Schweiz, Handelsforscher und Experte flir Handelsmarketing und
Handelsmanagement aus der Wissenschaft, ermdglichte die Betrachtung des Blickwinkels der aktuellen Handelsfor-
schung und brachte tiefgehende Kenntnisse zu Forschungsergebnissen, Trends und Entwicklungen im Einzelhandel ein,
insbesondere zur Digitalisierung, den Herausforderungen fuir den mittelstandischen Handel und der Bedeutung von Ver-
bundgruppen. Seine Expertise umfasste auch die Rolle von Omnichannel-Strategien und die Mobilitatsbedurfnisse der
Konsumenten, mit einem besonderen Fokus auf die Erreichbarkeit von Handelsstatten, insbesondere mit dem Auto.

* Michael Gerling, Geschéftsfiihrer des EHI Retail Institute in KéIn, ermoglichte die Integration der Perspektive
der Handelspraxis, indem er seine umfassenden Kenntnisse tUber die aktuellen Trends im deutschen Einzelhandel
einbrachte. Sein Fokus lag auf der Anpassung des Handels an sich verandernde Kundenbedurfnisse, der Integration
neuer Technologien sowie auf den Herausforderungen des Fachkraftemangels. Gerling betonte die Relevanz von
Produktivitatssteigerungen durch Technologie, den Einfluss von Logistikdienstleistern auf die letzte Meile und die
Notwendigkeit von Kooperationen, um nachhaltige Lieferldsungen zu férdern.

* Svenja Kramer, Leiterin City- und Zentrenmanagement bei Essen Marketing, als Vertreterin der Stadte, brachte
ihre praktischen Erfahrungen im Bereich Stadtentwicklung und Stadtmarketing ein. Sie diskutierte die Bedeutung
der Attraktivitatssteigerung von Innenstadten, die Rolle des Stadtmarketings sowie die Herausforderungen, Burger-
beteiligung zu férdern. Ein zentrales Thema ihrer Expertise war die Erreichbarkeit von Innenstéadten, insbesondere im
Spannungsfeld zwischen dem Ausbau des 6ffentlichen Nahverkehrs und der Beibehaltung von Auto-Erreichbarkeit.

Expertin und Experten im Dialog

4 =
Professor Dr. Dirk Morschett Michael Gerling Svenja Krdamer
Chair for International Geschéaftsfuhrer Leiterin City- und
Management EHI Retail Institute Zentrenmanagement
Universitéat Fribourg Essen Marketing

Abbildung 6: Expertin und Experten im Rahmen der Experteninterviews
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Im Vorfeld der Interviews wurden ,Themes* (T), also Gibergeordnete Themenbereiche, und dazugehorige ,, Subthemes*
(ST), d.h. thematische Unterkategorien, definiert, um eine strukturierte Befragung und Analyse zu gewahrleisten. Diese
Themen umfassten zentrale Fragestellungen zur Zukunft der Innenstédte, Digitalisierung im Handel, Mobilitat, Nachhal-
tigkeit sowie die Rolle externer Partnerinnen und Partner und Netzwerke. Nach den Interviews wurden die Antworten der
Expertinnen und Experten systematisch ausgewertet und die verschiedenen Perspektiven miteinander abgeglichen. Um
eine einheitliche Perspektive auf die Themen sicherzustellen, wurden die Ergebnisse der drei Interviews im Nachgang zu-
geordnet und miteinander verkniipft. Tabelle 2 gibt einen Uberblick tiber die betrachteten Themes und Subthemes.

Themes Subthemes

Tl Konsumentenverhalten und ST11 Kundinnen- und Kundenpréaferenzen und Kaufverhalten
Mk S e Kugs ST1.2 | Verédnderungen durch duBere Einflisse (Corona, Inflation)
ST1.3 | Unterschiede nach Standort (Stadt/Land, GroRe)

T2 Zukunft der Innenstadte ST 2.1 | Forderung des Einzelhandels und Attraktivitat Innenstadt

Burgerinnen- und Burgerbeteiligung und lokale Akteurinnen

ST2.2 und Akteure

Zusammenarbeit zwischen Kommunen und Handlerinnen und
Handlern

ST23
T3 Digitalisierung und innovative ST 3.1 | Neue Technologien und Kunstliche Intelligenz (KI)
LT B2 ST 3.2 | Neue Geschaftsmodelle (z.B. Smart Stores)

ST 3.3 | Herausforderungen und Férderung fur KMU

T4 Regulatorische und ST 4.1 | Ladenoéffnungsgesetz NRW und Verkaufsoffene Sonntage
landesspezifische Aspekte ST 4.2 | Férderprogramme und politische Rahmenbedingungen
ST5.1 | Verkehrskonzepte und Mobilitatslosungen

T5 Mobilitét, Verkehr und Logistik | ST 5.2 | Letzte Meile

ST 5.3 | Logistische Herausforderungen

ST 5.4 | Innovative Logistikkonzepte (Lieferoptionen und -flexibilitat)

T6 Nachhaltigkeit und regionale ST6.1 | Bedeutung fur Kundinnen und Kunden und Handel

Produkte ST 6.2 | Verpackungsalternativen und Reduktion Plastikmuill
ST 6.3 | Nachhaltige Logistik und Kreislaufwirtschaft
T7 Zusammenarbeit und ST71 Handelsférderung
Unterstiitzung mit externen
Partnerinnen und Partnern ST7.2 | Innovationen und digitalen Lésungen

Tabelle 2: Ubersicht iiber die Themes (T) und Subthemes (ST) der Experteninterviews

3.2 Zusammenfassung der Expertinnen- und Expertenmeinungen
3.2.1 T1: Konsumentinnen- und Konsumentenverhalten und Marktentwicklung

ST 1.1: Kundinnen- und Kundenpréaferenzen und Kaufverhalten

Im Rahmen der Experteninterviews wurde mit Blick auf das Kaufverhalten hervorgehoben, dass der Online-Handel in
den letzten Jahren, insbesondere wahrend der Corona-Pandemie, stark an Bedeutung gewonnen hat. In nahezu allen
Branchen ist der Trend hin zu digitalen Kanalen unverkennbar, wahrend der stationare Einzelhandel an Relevanz verlo-
ren hat. Besonders im Bereich der Elektronik und Textilien zeigt sich ein klarer Zuwachs des Online-Geschéfts, wahrend
Baumarkte und der Lebensmittelsektor in geringerem MafBe digitalisiert sind. Fiir viele Verbraucherinnen und Verbrau-
cher hat sich das Smartphone als Hauptgerat ftr den Einkauf etabliert. Besonders bei Produkten wie z.B. Kleidung oder
Schuhen erfolgt der Kauf haufig mobil, wohingegen bei gréBReren Anschaffungen, wie Elektronik, auch weiterhin oft
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eher noch der PC genutzt wird — vor allem, um detaillierte Vergleiche anzustellen. Eine weitere Entwicklung zeigt sich
im Bereich der Cross-Channel-Lésungen, wo die Konsumentinnen und Konsumenten zunehmend online recherchieren
und anschlieBend die Ware stationar abholen (,,Online suchen, offline abholen*). Gleichzeitig haben sich wahrend der
Pandemiezeit One-Stop-Shopping-Konzepte durchgesetzt, bei denen Kundinnen und Kunden ihre Einkaufe auf wenige
Geschafte beschrankten, um unnétige Kontakte zu vermeiden. Dies hat in der Zeit der Corona-Pandemie insbesondere
den Lebensmitteleinzelhandel und den Online-Handel gestéarkt, wahrend der sonstige klassische Einzelhandel in dieser
Zeit einen Ruckgang der Transaktionen erlebte.

Nach der Pandemie hat sich das Konsumverhalten erneut verandert. Wahrend die Zahl der Transaktionen wieder auf
das Vorkrisenniveau zuriickkehrt, lasst sich in der aktuellen Phase der hohen Inflation eine verstarkte Tendenz zu
Schnéppchenjagden und dem Discounterhandel beobachten. Gleichzeitig ist der Online-Handel, der wahrend der Pan-
demie boomte, wieder leicht riicklaufig, auch wenn er weiterhin eine zentrale Rolle im Konsumverhalten einnimmt und
langfristig weitere Marktanteilsgewinne zu erwarten sind.

.-Yom One-Stop Shopping in der Corona-Zeit
zur Schnappchenjagd in der Zeit der hohen Inflation.”

ST 1.2: Veranderungen durch duBere Einfliisse (Corona, Inflation)

Die Auswirkungen von Corona und der Inflation haben das Konsumverhalten nachhaltig geprégt. Nach dem pandemie-
bedingten Boom des Online-Handels erleben viele Verbraucherinnen und Verbraucher eine Riickkehr zu traditionellen
Einkaufsformen, insbesondere in den Innenstadten. Viele Menschen kaufen wieder starker stationar — vor allem bei
Lebensmitteln. Der so genannte ,,Bounce-Effekt” beschreibt dabei die einmalige Schrumpfung des Online-Handels nach
der Pandemie, wahrend sich der stationdre Handel wieder leicht erholt. Dennoch haben viele Unternehmen, die vor Corona
bereits Schwierigkeiten hatten, die Krise nicht Gberstanden, was den Riickgang des stationaren Angebots verstarkt hat.

Die Inflation brachte zudem neue Herausforderungen mit sich, aber auch Chancen, insbesondere fur Handlerinnen und
Handler in den groBen Stadten. Sinkende Mieten haben Raum fur neue Akteurinnen und Akteure geschaffen, wahrend
die Innenstadt als zentraler Anlaufpunkt fur Konsumentinnen und Konsumenten im Grundsatz attraktiv bleibt. Auch
wurde die gastronomische Vielfalt ausgebaut, wodurch einzelne Innenstadte nach der Krise teilweise attraktiver er-
scheinen als zuvor.

ST 1.3: Unterschiede nach Standort (Stadt/Land, Gr6Be)

Der Standort spielt weiterhin eine entscheidende Rolle fiur den Erfolg des Einzelhandels. Besonders kleine und mittel-
groBe Stadte stehen unter zunehmendem Druck. Wahrend groBe Stadte durch ihre finanzielle und personelle Starke

in der Verwaltung den Wandel besser bewaltigen, haben kleinere Stadte groBere Schwierigkeiten, sich am Markt zu be-
haupten. Dieser Unterschied betrifft nicht nur die Stadte selber, sondern auch die Handelsunternehmen. Insbesondere
kleinere Handlerinnen und Handler in landlichen Regionen sehen sich durch die technologischen Anforderungen des
Online-Handels herausgefordert. Gleichzeitig haben sie jedoch oft den Vorteil, eine engere Bindung zu ihren Kundinnen
und Kunden aufbauen zu kdnnen, was den personlichen Einkauf in diesen Regionen attraktiver macht.

~Kleine und mittlere Stadte haben es immer schwerer als groBe Stadte.”

GrofRe Stadte hingegen bleiben trotz der Herausforderungen der letzten Jahre ein wichtiger Anziehungspunkt far Kon-
sumentinnen und Konsumenten. Besonders durch die verstarkte Urbanisierung und das wachsende Angebot an neuen
Konzepten und Marken bleibt die Innenstadt ein zentraler Ort fur den Handel. Hier zeigt sich auch, dass nach der Coro-
na-Krise eine neue Handelsvielfalt entstanden ist, die Dominanzstrukturen wie etwa mehrere Filialen derselben Marke in
der Innenstadt aufbricht.

In mittelgroBen Stadten, die oft in der N&he von Metropolen liegen, ist die Situation schwieriger. Der Druck der Gravita-
tionskraft groBer Stadte macht es diesen Stédten schwer, ihren Einzelhandel langfristig zu stabilisieren. Kleine Stadte
mussen sich dagegen durch kreative Konzepte und lokalen Unternehmergeist behaupten, um ihre Position im Wettbe-
werb zu starken. Haufig spielt hier der tégliche Bedarf eine zentrale Rolle, und lokale Handlerinnen und Handler mlssen
innovative Ansatze finden, um ihre Kundschaft zu halten und zu binden.
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3.2.2 T2:Zukunft der Innenstadte

ST 2.1: Foérderung des Einzelhandels und Attraktivitiat der Innenstadt

Die Forderung des Einzelhandels und die Attraktivitat der Innenstéadte bleiben zentrale Herausforderungen, insbeson-
dere im Hinblick auf den zunehmenden Leerstand in stéadtischen Gebieten. Obwohl der stationdre Handel immer noch
etwa 80 % des Einzelhandelsumsatzes ausmacht, gibt es vor allem in mittelgroen und kleineren Stadten Handlungs-
bedarf. Wahrend gréRere Stadte sich weniger um Leerstande sorgen, ist in mittelgroRen Stadten die Problematik bereits
prasenter. Um dem entgegenzuwirken, werden immer mehr Konzepte zur Neubelebung der Innenstadte entwickelt,
darunter integrierte Stadtentwicklungskonzepte, die es ermoglichen, Stadtebauférdermittel zu beantragen. Solche Pro-
gramme helfen, den Leerstand zu bekédmpfen und neue Handelskonzepte anzusiedeln, die die Attraktivitat der Innen-
stadte wieder steigern sollen.

.GroBe Stadte sind um Leerstande gar nicht so besorgt.”

Insbesondere die Schaffung von Wohnraum auf ehemaligen Ladenflachen oder in oberen Stockwerken, die seit Jahrzehn-
ten ungenutzt sind, ist eine Moglichkeit, die Innenstadte wieder zu beleben. Finanzielle Unterstttzung fir Immobilienei-
gentlimerinnen und -Eigentimer ist dabei unerlasslich, da die aktuelle Marktsituation Investitionen oft unrentabel erschei-
nen lasst. Derartige Anséatze — von der Ansiedlung neuer Handelskonzepte lGber die Umnutzung leerstehender Flachen bis
hin zur gezielten Férderung des Wohnungsbaus - sind entscheidend, um Innenstadte zukunftsfahig zu machen.

Veranstaltungen spielen hierbei eine Schlisselrolle. RegelmaBige Events wie Late-Night-Shopping, Stadtfeste, Weih-
nachtsmarkte oder Lichtkunstveranstaltungen sollen kaufkraftstarke Zielgruppen emotional an die Stadt binden. Sie
sind haufig ein zentraler Bestandteil des Stadtmarketings, das darauf abzielt, das Erlebnis in der Innenstadt zu starken
und den Besuch der Innenstadte attraktiv zu machen. Mit Veranstaltungen kénnen Griinde geben werden, die Innen-
stadt zu besuchen — mit dem Ziel, nicht nur einmalige Frequenz zu schaffen, sondern v.a., um die Verbindung zwischen
Einwohnerinnen und Einwohnern und der Stadt weiter zu starken.

ST 2.2: Biirgerinnen- und Biirgerbeteiligung und lokale Akteurinnen und Akteure

Eine besondere Herausforderung fiir die Zukunft der Innenstadte ist die Einbindung der Blrgerinnen und Burger. Ob-
wohl Burgerinnen- und Burgerbeteiligung in der Theorie als wichtig erachtet wird, zeigt die Praxis oft ein anderes Bild.
Viele Menschen beteiligen sich kaum an stadtischen Entwicklungsprozessen, auch wenn sie unzufrieden sind. Obwohl
zahlreiche Burgerinnen und Barger in Online-Umfragen Anregungen und Ideen einbringen, ist die tatsachliche Beteili-
gung im Verhaltnis zur Gesamtbevdélkerung gering. Veranstaltungen und Workshops, die Méglichkeiten bieten, aktiv an
der Gestaltung der Stadte mitzuwirken, werden nur spérlich besucht. Dieses Phanomen kann als eine Art ,,Schizophre-
nie“ des Verhaltens der Birgerinnen und Burger betrachtet werden: Den Menschen ist der Einzelhandel in ihrer Stadt
zwar wichtig und ihnen ist auch bewusst, dass dieser unterstitzt werden muss, aber ihr tatsachliches Beteiligungsver-
halten an Verbesserungsversuchen, ebenso wie auch ihr Einkaufsverhalten, spiegelt dies nicht wider.

~Kaum jemand engagiert sich, obwohl es sehr wichtig ist.”

Ein weiteres Problem stellt die Ansprache bestimmter Bevolkerungsgruppen dar. Insbesondere Migrantinnen und
Migranten werden oft nicht erreicht, was teilweise an Sprachbarrieren liegt, aber auch an mangelnder Aktivierung dieser
Zielgruppen. Die weiteren Zielgruppen sind jedoch ebenso pragend flr die Innenstadte und das stadtische Zusammen-
leben. Es wird somit deutlich, dass die Stadtverwaltungen und das Stadtmarketing verstarkt Anstrengungen unterneh-
men sollten, um die Blrgerinnen und Burger aller Zielgruppen aktiv in die Prozesse einzubinden und das Bewusstsein
fur die Bedeutung des lokalen Handels zu schérfen.

ST 2.3: Zusammenarbeit zwischen Kommunen und Handlerinnen und Handlern

Die Zusammenarbeit zwischen Kommunen und Handlerinnen und Handlern ist von entscheidender Bedeutung, um die
Innenstadte langfristig attraktiv und zukunftssicher zu gestalten. Ein beispielhafter Schltissel dazu ist die enge Verzah-
nung von Veranstaltungen und Einzelhandel. Soll der Handel profitieren, dann sollten derartige Feste und Mérkte v.a. zu
solchen Zeiten stattfinden, in denen der Handel gedffnet ist, um das Einkaufserlebnis zu férdern und die Besucherfre-
quenz in den Innenstadten zu erhéhen. Der Einzelhandel profitiert besonders von Formaten wie Wochenmarkten oder
Gemeinschaftsveranstaltungen, die wahrend der Ladenéffnungszeiten stattfinden und so die Besucherstrome direkt in
die Geschéfte leiten.
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~Feste mussen im Handel verkntpft werden, zu Zeiten,
wenn der Handel ge6ffnet ist.”

Dartber hinaus gibt es vielfaltige Férderprogramme, die den Einzelhandel unterstiitzen sollen, insbesondere im Bereich
der Digitalisierung. Diese Programme zielen darauf ab, die Handlerinnen und Handler zu schulen und ihnen den Zugang
zu neuen Technologien zu erleichtern, beispielsweise in Bezug auf die Einfihrung moderner Kassensysteme oder die
Bereitstellung von Digital Coaches, die vor Ort Schulungen und Beratung anbieten. In vielen Regionen existieren vielfalti-
ge Angebote, die auf eine derartige Unterstitzung abzielen. Allerdings zeigt sich jedoch oft, dass viele Handlerinnen und
Handler diese nur teilweise annehmen. Stattdessen reagieren sie eher ,,schwerfallig” und es fehlt ihnen an Kapazitaten
und Wissen, um die Digitalisierung aktiv voranzutreiben. Hier kénnen die Stadtverwaltungen dennoch weiter ansetzen,
um den Handel z.B. mit Informationen und konkreten MaB3nahmen zu untersttitzen, etwa durch die Bereitstellung von
offentlichen WLAN-Netzen oder die Teilnahme an Smart City-Initiativen. Ein weiteres Format, das genutzt werden kénn-
te, sind zudem digitale Messen, die sich speziell an den Einzelhandel richten, um den Handlerinnen und Handlern die
Moglichkeiten der Digitalisierung naherzubringen und ihnen zu helfen, wettbewerbsfahig zu bleiben.

Die Zusammenarbeit zwischen Stadt und Handel ist auch im Hinblick auf die Férderung von Start-ups von Bedeutung.
Wirtschaftsforderungen bieten hier in vielen Regionen gezielte Unterstiitzung, um neue Geschéftskonzepte zu etablie-
ren und ,frischen Wind" in den Einzelhandel zu bringen.

3.2.3 T3: Digitalisierung und innovative Geschaftsmodelle

ST 3.1: Neue Technologien und Kiinstliche Intelligenz (KI)

Die Bedeutung neuer Technologien, insbesondere mobiler Anwendungen und Kl, nimmt im Handel stetig zu. Der Fokus
liegt zunehmend auf mobilen Lésungen, da das Smartphone inzwischen als zentrales Endgerat fur den Einkauf dient.
Kundinnen und Kunden recherchieren und kaufen vermehrt tber mobile Apps, wahrend QR-Codes, die wahrend der
Pandemie eine Renaissance erlebten, als zunehmend genutzt werden, um auf Informationsquellen zu leiten. Insbeson-
dere am Point of Sale wird die Integration der Smartphones der Kundinnen und Kunden immer wichtiger. Auch sons-
tige Technologien, wie z.B. Multimedia-Terminals oder die Einbindung von Tablets in Verkaufsgesprache, kénnen dazu
beitragen, das Kundenerlebnis zu férdern. Technologien wie Augmented Reality sind jedoch eher Nischenanwendungen,
die sich bislang noch nicht flachendeckend durchgesetzt haben.

Kl hingegen wird als ,,Game Changer* betrachtet. Sie ermoglicht es, riesige Datenmengen zu analysieren, individuelle
Kaufentscheidungen durch personalisierte Empfehlungen zu unterstiitzen und kann dazu beitragen, die Kundenberatung
auf ein neues Level zu heben. Zudem kann sie Routineaufgaben tibernehmen. Beispiele hierfur sind automatische Be-
stellsysteme, die alle moglichen Faktoren — von der Bodenbeschaffenheit bei einem Staubsaugerkauf bis zur Anzahl der
Steckdosen im Haushalt — berticksichtigen, um Kundinnen und Kunden die beste Beratung zu bieten. Kl wird zunehmend
in alle Aspekte des Handels integriert, da sie nicht nur die Effizienz steigert, sondern auch das Kundenerlebnis optimiert.
Trotzdem ist die menschliche Akzeptanz von Kl ein kritisches Thema, da viele Menschen den direkten Kontakt und die
personliche Beratung nach wie vor schatzen und die Einbindung von (zu viel) Kl als unangenehm empfinden kénnen.

Parallel dazu ist der technologische Fortschritt stark auf Produktivitatssteigerungen ausgerichtet. Angesichts des
demografischen Wandels und des Fachkraftemangels konzentrieren sich viele Unternehmen darauf, Prozesse zu auto-
matisieren. Technologien wie Self-Checkout-Systeme, elektronische Regaletiketten und sogar Roboter ibernehmen
zunehmend Aufgaben, die bislang von Menschen durchgefiihrt wurden. Diese Automatisierung soll dem Handel helfen,
auch mit weniger Personal effizient zu arbeiten.

ST 3.2: Neue Geschaftsmodelle (z.B. Smart Stores)

Smart Stores und automatisierte Laden sind ein weiteres innovatives Geschéaftsmodell, das aktuell viel diskutiert
wird. Wahrend Self-Checkout und Self-Scanning bereits weit verbreitet sind, wird die Vision eines vollautomatisierten
Einkaufs als Standard im stationaren Handel, bei dem Kundinnen und Kunden Produkte aus dem Regal nehmen und
diese automatisch tber ein verkniipftes Konto bezahlen, als noch weit entfernt betrachtet. Bisherige Experimente, wie
Amazon Go, zeigen, dass solche Systeme oft noch an technischen und praktischen Herausforderungen scheitern. Die
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Systeme sind sehr komplex, insbesondere wenn ganze Familien einkaufen, und es gibt zudem weiterhin zumeist noch
Aufgaben, die dennoch menschliches Personal erfordern, wie das Nachfullen von Waren oder die Reinigung.

,Noch weit davon entfernt, dass das funktioniert und finanzierbar ist.”

Automatenladen, die eher als Ersatz ftir Convenience Stores fungieren, haben zwar Potenzial, aber ihr Marktanteil ist
bisher gering und es bleibt fraglich, ob sie sich langfristig auf breiter Flache durchsetzen werden. Diese Laden bieten
nur ein begrenztes Sortiment und sind eher als Zusatzangebot gedacht, wenn andere Geschéafte geschlossen sind.

Vielmehr ist es der Trend hin zu personalisierten Einkaufserlebnissen und kuratierten, lokalen Sortimenten, der aktuell
im Vordergrund steht. Erlebnisshopping und Social-Community-Aspekte sind fur viele Kundinnen und Kunden wichtiger
als reine Technologie. Smart Stores konnen daher eine Erganzung zum traditionellen Handel darstellen, sind aber nicht
in allen Fallen die optimale Losung.

Zudem zeigt sich, dass traditionelle Handelsmodelle, wie lokale ,,Platzhirsche”, die seit Jahrzehnten in mittelgroRen
Stadten verankert sind, weiterhin Bestand haben. Solche Laden setzen weniger auf innovative Technologien, sondern
starker auf personliche Kundenbeziehungen und einzigartige Einkaufserlebnisse. Die Rolle der Technik tritt hier oft in
den Hintergrund, wahrend soziale und emotionale Aspekte des Einkaufens an Bedeutung gewinnen.

ST 3.3: Herausforderungen und Férderungen fiir kleine und mittlere Unternehmen (KMU)

Kleine und mittlere Unternehmen (KMU) stehen vor besonderen Herausforderungen, wenn es um die Einfihrung neuer
Technologien geht. GroBe Handelsunternehmen verfuigen tber die notwendige Finanzkraft, um in Digitalisierung zu in-
vestieren, wahrend kleinere Unternehmen oft nur durch die Unterstitzung von Verbundgruppen in der Lage sind, solche
Technologien zu implementieren. Der technologische Stand vieler kleiner Handelsunternehmen und ihrer Betreibe-
rinnen und Betreiber ist oft veraltet und das Wissen tber neue Entwicklungen wie Kl oder Self-Checkout-Systeme ist
begrenzt. Fir viele KMU ist es deshalb besonders wichtig, dass neue Technologien einfach zu integrieren sind und keine
zusatzlichen Komplexitaten schaffen.

Verbundgruppen spielen dabei eine zentrale Rolle bei der Unterstiitzung nicht nur, aber insbesondere kleiner und
mittlerer Handelsunternehmen, indem sie technologische Lésungen bereitstellen und Schulungen anbieten. Allerdings
wird deutlich, dass viele KMU Schwierigkeiten haben, diese Technologien effektiv zu nutzen. So ist z.B. die Installation
von Systemen wie Self-Checkout-Kassen nicht nur teuer, sondern erfordert auch eine enge Verzahnung mit Warenwirt-
schaftssystemen, die fiir kleinere Unternehmen oft schwer umzusetzen ist. Trotz dieser Herausforderungen sind kleine-
re Handelsunternehmen oft stark im Kundenservice. Dies verschafft ihnen in der Konkurrenz mit groRen Handelsketten
einen Vorteil. Die Férderung von KMU durch éffentliche Programme und Partnerschaften wird dabei als eine Moglichkeit
angesehen. Vor allem spielen aber Kooperationen eine besondere Rolle. Durch enge Kooperationen und Unterstiutzung
von auf3en kénnen kleine Handelsunternehmen mehr Schlagkraft im technologischen Wandel aufbauen, was dazu bei-
tragen kann, dass sie wettbewerbsfahig bleiben.

.GroBe Handler haben eine grofRe Finanzkraft.
Kleine haben gar nicht die Méglichkeit, nur durch Verbundgruppen.*”

3.2.4 T4: Regulatorische und landesspezifische Aspekte

ST 4.1: Laden6ffnungsgesetz NRW und verkaufsoffene Sonntage

Die Regulierung der Ladend6ffnungszeiten in Nordrhein-Westfalen, insbesondere in Bezug auf verkaufsoffene Sonntage,
ist ein kontrovers diskutiertes Thema. Einerseits gibt es Stimmen, die das bestehende Gesetz flr tberholt halten und
fordern, den Handel selbst Giber seine Offnungszeiten entscheiden zu lassen. Es wird argumentiert, dass Deutschland,
als eines der wenigen Lénder, in denen sonntags die Geschéfte geschlossen bleiben, nicht flexibel genug auf moderne
Lebens- und Einkaufsgewohnheiten reagiert. Besonders in Stéadten mit vielen Touristen werden geschlossene Laden

an Sonntagen als ,Umsatzverhinderer” gesehen. Die im Rahmen der Expertengesprache befragten Personen weisen
z.T. darauf hin, dass einige Gruppen befiirworten eine moderate Offnung, etwa von 11 bis 16 Uhr, und den ,Volksruhe-
tag" in seiner aktuellen Form nicht mehr als zeitgemaf verstehen. Hier wird z.T. auch angemerkt, dass in vielen anderen
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Branchen - von der Gastronomie bis zu Kultur- und Messeveranstaltungen — sonntags gearbeitet wird, was das Einkau-
fen als ,schones Erlebnis“ ebenfalls rechtfertigen konnte.

Auf der anderen Seite gibt es im Handel selbst auch die Meinung, dass das aktuelle Ladenéffnungsgesetz ausreichend
ist und es keinen Wunsch nach generellen Sonntagséffnungen oder einer gréBeren Anzahl an verkaufsoffenen Sonnta-
gen gibt. Viele Handlerinnen und Handler sind mit der jetzigen Regelung zufrieden und sehen keinen Bedarf, mehr als
die bisher erlaubten vier bis acht Sonntage im Jahr zu 6ffnen. Besonders in groBen Stadten wird jedoch zT. deutlich,
dass sowohl der Handel als auch die Konsumentinnen und Konsumenten an diesen Sonntagen interessiert sind, da sie
in der Regel mit Events oder ,Blockbuster-Veranstaltungen verbunden werden. Diese verkaufsoffenen Sonntage ziehen
ein kaufkraftstarkeres Publikum, oft Familien, in die Stadte und beleben so die Innenstadte. Die Rolle der Kommunen

ist es dabei, rechtssichere Grundlagen zu schaffen, um Veranstaltungen und verkaufsoffene Sonntage ohne rechtliche
Anfechtungen, wie etwa durch Gewerkschaften, durchfuhren zu kénnen.

Jedoch stellt sich in NRW auch das Problem der Nahe zu den Niederlanden, wo Geschéfte sonntags geoffnet haben.
Dies fuhrt dazu, dass deutsche Konsumentinnen und Konsumenten ihre Einkdufe zum Teil dort tatigen, was einen wirt-
schaftlichen Nachteil fur die lokalen Handlerinnen und Handler in den grenznahen Regionen darstellt. Der Wunsch, die
gesetzlichen Regelungen anzupassen, kommt daher auch von dieser Seite.

ST 4.2: Férderprogramme und politische Rahmenbedingungen

Ein weiteres wichtiges Thema fur den Einzelhandel sind die Forderprogramme und politischen Rahmenbedingungen. Viele
Férderprogramme, die theoretisch zur Unterstiitzung des Handels bereitstehen, erweisen sich in der Praxis als schwerfal-
lig und kompliziert. Der burokratische Aufwand, um diese Programme in Anspruch zu nehmen, ist hoch, und sowohl kleine
als auch grof3e Handelsunternehmen zeigen oft wenig Engagement, sich an diesen Programmen zu beteiligen. Es fehlt an
Anreizen und einfacher Zugénglichkeit, was den Prozess der Digitalisierung und Modernisierung im Handel verlangsamt.

~Forderprogramme sind sehr schwerféllig, der Handel ist trage.”

Ein weiterer Aspekt, der sich als Herausforderung darstellt, sind Bau- und Genehmigungsverfahren. Langwierige und
komplizierte Baugenehmigungen sowie ,sich standig verandernde” Brandschutzvorschriften werden als erheblicher
,Hemmschuh fir den Handel“ angesehen. Diese regulatorischen Hirden betreffen sowohl kleine als auch grof3e Bau-
projekte und machen es insbesondere flir den Einzelhandel schwierig, neue Standorte zu er6ffnen oder bestehende zu
modernisieren. Im Vergleich zu anderen Landern sind die Anforderungen in Deutschland oft strenger, was zu Verzoge-
rungen und hoéheren Kosten fuhrt.

Dartber hinaus spielt das Thema Ladendiebstahl eine wachsende Rolle fiir Einzelhandlerinnen und Einzelhandler. Viele
von ihnen sehen sich nicht ausreichend geschitzt und wiinschen sich schérfere gesetzliche Regelungen, um diesem
Problem entgegenzutreten. Die Zahl der Ladendiebstahle nimmt zu und dabei auch die Aggressivitat, mit der diese
begangen werden. Handelsunternehmen berichten von steigenden Kosten und einem zunehmenden Gefiihl der Unsi-
cherheit unter ihren Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern, was langfristig negative Auswirkungen auf das Arbeitsklima und
die Sicherheit in den Geschéften haben kénnte. Hier wird der Ruf nach einer Gesetzesverscharfung laut, die sowohl den
finanziellen Schaden minimieren als auch die Angestellten besser schitzen soll.

Trotz dieser Herausforderungen gibt es auch positive Entwicklungen, etwa durch Programme wie die SmartCity-Initiative,
die durch Férdergelder unterstitzt wird. Diese Initiativen zielen darauf ab, digitale Infrastruktur aufzubauen und den Ein-
zelhandel in den Stadten zukunftssicher zu machen. Dennoch bleibt die Frage, wie kleinere Handlerinnen und Handler von
solchen Programmen profitieren kénnen, da sie oft nicht die gleichen Ressourcen haben wie gro3e Handelsketten.

3.2.5 T5: Mobilitat, Verkehr und Logistik

ST 5.1: Verkehrskonzepte und Mobilitatslésungen

Mobilitat ist ein zentrales Thema, das direkt die Wahl der Einkaufsstatten beeinflusst. Bequemlichkeit und Erreich-
barkeit spielen eine entscheidende Rolle fur den Handel, wobei besonders die Erreichbarkeit mit dem Auto haufig als
kritisch angesehen wird. In vielen Stadten sind die steigenden Pkw-Zulassungszahlen ein klares Signal, dass das Auto
weiterhin ein zentrales Verkehrsmittel bleibt, besonders flir Menschen, die auf das Auto angewiesen sind. Es wird als
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essenziell angesehen, dass Innenstadte auch weiterhin mit dem Auto erreichbar bleiben. Ohne ausreichende Park-
moglichkeiten und bequeme Zufahrten verlieren die Innenstadte an Attraktivitat fur die Kundinnen und Kunden, da der
offentliche Nahverkehr (OPNV) nicht immer eine gleichwertige Alternative darstellen kann.

Ein emotionales Thema ist die zunehmende Stadtentwicklungspolitik, die verstarkt auf Radwege und OPNV setzt und
versucht, Autos aus den Innenstadten zu verdrangen. Diese MaBnahmen stehen hdufig im Widerspruch zu den Inter-
essen des Einzelhandels, der auf die Erreichbarkeit flir Pkw-Kundinnen und -Kunden angewiesen ist. Jeder wegfallende
Parkplatz wird hier als eine Gefahr flir den Handel gesehen, was insbesondere von Lobbygruppen wie dem Handelsver-
band und der IHK betont wird.

,Der Zeitaufwand, um in die Stadt zu kommen, bestimmt die Einkaufsstattenwahl.”

Trotz dieser Herausforderungen gibt es Stimmen, die daftr pladieren, dem Fahrrad mehr Platz in den Stadten zu geben,
allerdings nur unter der Prémisse, dass dies sinnvoll umgesetzt wird. In vielen Stadten sind die Wege fur Fahrrader oft zu
eng oder die topografischen Gegebenheiten (wie z.B. Berge) machen es den Radfahrerinnen und Radfahrern schwer, so-
dass eine ausgewogene Losung notwendig ist, die sowohl den Autoverkehr als auch den Fahrradverkehr beriicksichtigt.

ST 5.2: Letzte Meile

Die Herausforderungen der Logistik in Stadten, insbesondere im Bereich der ,letzten Meile"”, sind vielfaltig. Die zuneh-
mende Uberlastung der Innenstédte durch Lieferfahrzeuge wird als eines der gréBten Probleme wahrgenommen. Trans-
porter, die haufig im Halteverbot stehen, behindern den Verkehr und schaffen ,,Unordnung”. Es wird vielfach von den
Akteursgruppen in den Stadten gefordert, kleinere und wendigere Fahrzeuge einzusetzen, die weniger Platz benétigen
und den stadtischen Verkehr entlasten konnen. Besonders Konzepte wie Fahrradkuriere oder Micro-Hubs, also zentrale
Lagerhduser, aus denen die letzte Meile effizienter bedient werden kann, kénnten eine Losung bieten.

Far viele Einzelhandelsunternehmen, insbesondere fur kleinere Geschafte, wird es immer wichtiger, verschiedene Liefer-
optionen anzubieten, um konkurrenzfahig zu bleiben. Neben dem klassischen Modell, bei dem online bestellt und im
Laden abgeholt wird, sollten Kundinnen und Kunden auch die Méglichkeit haben, online bzw. im Laden zu bestellen und
die Ware nach Hause liefern zu lassen. Dies erfordert jedoch eine starkere Zusammenarbeit zwischen Handelsunterneh-
men und Lieferdiensten, da die Infrastruktur oftmals noch nicht ausreichend ist, um diese Anforderungen effizient zu
erftllen. Eine zentrale Herausforderung bleibt dabei die Organisation und Koordination der verschiedenen Lieferdienste.
Es gibt oft Bestrebungen, Wettbewerbsvorteile zu erzielen, was zu einer Zersplitterung der Lieferoptionen fuhrt. Ein ko-
operatives Modell, bei dem verschiedene Lieferdienste gemeinsame Lésungen nutzen, kdnnte hier Abhilfe schaffen.

~Man muss als Handler Lieferméglichkeiten anbieten.”

ST 5.3: Logistische Herausforderungen

Die wachsenden Anspriche der Konsumentinnen und Konsumenten an Flexibilitat und Schnelligkeit stellen die Logis-
tik vor erhebliche Herausforderungen. Kundinnen und Kunden erwarten eine Vielzahl von Lieferoptionen, wie z.B. die
Lieferung direkt nach Hause oder die Nutzung von Paketstationen, falls sie nicht zu Hause sind. Diese Flexibilitat ist ent-
scheidend, aber die organisatorische Umsetzung ist komplex. Beispielsweise Optionen wie Same-Day-Delivery werden
noch nicht flachendeckend angeboten, aber die Anzahl und Art der Lieferoptionen sind fir moderne Konsumentinnen
und Konsumenten von groBer Bedeutung.

~Man kann nicht jedes Lieferfenster beliefern.”

Besonders in landlichen Raumen, aber auch in stadtischen Gebieten fehlt es oft an der nétigen Infrastruktur, um diese
Flexibilitat zu gewahrleisten. Es wird angemerkt, dass Deutschland im Vergleich zu anderen Landern , hinterherhinkt*®,
wenn es um Lésungen wie abschlieRbare Lieferboxen direkt am Haus geht, die in Landern wie der Schweiz bereits
verbreiteter sind. Diese Systeme konnten sowohl fiir Kundinnen und Kunden als auch fiir Paketdienstleistungsunter-
nehmen eine Erleichterung sein. Auch wenn der l&ndliche Raum ,auf der Stra3e” im Rahmen der Logistik oft besser
funktioniert, da es dort weniger Stérungen durch Ballungen im Verkehr gibt, bleibt die Herausforderung, die Lieferstruk-
turen zu optimieren und gleichzeitig den hohen Ansprichen der Kundinnen und Kunden gerecht zu werden. In solchen
Raumen fehlen lokale Feinverteilungssystemen oft vollstandig und es dominieren Lieferungen tUber KEP-Dienstleister
(Kurier-, Express- und Paketdienstleister).
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ST 5.4: Innovative Logistikkonzepte (Lieferoptionen und -flexibilitét)

Innovative Logistikkonzepte spielen eine immer wichtigere Rolle, insbesondere im Hinblick auf die Geschwindigkeit und
Flexibilitat der Auslieferung. In Stédten, in denen der Lieferverkehr zunehmend eingeschrénkt wird, missen alternative
Losungen gefunden werden, um den steigenden Anforderungen der Kundinnen und Kunden gerecht zu werden. Schnel-
le Lieferzeiten, oft in Verbindung mit langeren Offnungszeiten des Einzelhandels, werden als entscheidend angesehen.
Diese Entwicklungen bringen jedoch Herausforderungen mit sich, insbesondere flr kleine Handelsunternehmen, die
ihre Arbeitszeiten erweitern missten, um mit der Konkurrenz mitzuhalten.

Wahrend Roboter in Landern wie China bereits erfolgreich fur Lieferungen eingesetzt werden, steckt diese Technologie
in Deutschland noch in den Kinderschuhen. In Metropolen wie Shanghai sind Lieferzeiten von 30 bis 60 Minuten bereits
Realitat, unabhangig davon, ob es sich um Lebensmittel oder Kopfhérer handelt. Solche Technologien kénnten auch in
Deutschland zukunftsweisend sein, jedoch erfordert ihre Einfihrung erhebliche Investitionen und Infrastruktur, die der-
zeit noch nicht flachendeckend verfligbar sind.

3.2.6 T6: Nachhaltigkeit und regionale Produkte

ST 6.1: Bedeutung fiir Kundinnen und Kunden und Handel

Nachhaltigkeit und regionale Produkte gewinnen zunehmend an Bedeutung, sowohl im Handel als auch bei den Konsu-
mentinnen und Konsumenten. Fur viele Kundinnen und Kunden sind ékologische und sozial verantwortliche Produkte
attraktiv, insbesondere wenn sie von starken Marken unterstitzt werden, die klare Werte vertreten. Dabei werden As-
pekte wie fairer Handel und nachhaltige Produktionsweisen zunehmend als Verkaufsargumente genutzt.

Trotzdem gibt es eine Diskrepanz zwischen dem Wunsch der Konsumentinnen und Konsumenten und ihrem tatsach-
lichen Kaufverhalten, auch bekannt als das so genannte , Attitude-Behavior-Gap*. Dies wird besonders deutlich am
Beispiel chinesischer Online-Shops wie Temu, die trotz des wachsenden Bewusstseins flir Nachhaltigkeit weiterhin
stark frequentiert werden.

~Kunden wollen Nachhaltigkeit, kaufen aber trotzdem bei Temu."

Regionale Produkte, obwohl sie zunehmend ,,im Trend" liegen, haben noch nicht den breiten Markt erreicht. Es gibt einige
erfolgreiche Konzepte, die regional produzierte Waren férdern, aber viele Konsumentinnen und Konsumenten verfigen nicht
Uber die notige Kaufkraft, um regelmafig solche Produkte zu kaufen. Nachhaltigkeit ist also oft auch eine Frage des Budgets.

~Regionale Produkte haben noch keine grof3e Bedeutung. Es gibt einige gute Kon-
zepte, aber es ist noch nicht bei der breiten Masse der Kunden angekommen.*

ST 6.2: Verpackungsalternativen und Reduktion von Plastikmiill

Verpackungsalternativen sind ein gro3es Thema, insbesondere im Online-Handel. Es gibt bereits Fortschritte bei der
Anpassung der VerpackungsgréBen und der Verwendung von 6kologischen, recyclingfahigen Materialien. Ein Experte
betont, dass man hier ,,auf einem guten Weg" sei. Allerdings gibt es noch viel zu tun. Besonders im Bereich der Plastik-
vermeidung gibt es einige Herausforderungen, wie z.B. den Erhalt der Haltbarkeit von Lebensmitteln, da Produkte, die in
Plastik verpackt sind, meistens langer haltbar sind.

Wahrend Initiativen wie das Vermeiden von Plastiktuten erfolgreich waren, reichen diese noch nicht aus. Viele Konsu-
mentinnen und Konsumenten nutzen weiterhin konventionelle Verpackungen, und die Nachfrage nach alternativen
Systemen, wie zum Beispiel nach ,,Unverpacktladen” oder dem Nachfullen von Produkten, bleibt gering. In der Gastro-
nomie etwa wird wenig recycelt und der Verzicht auf Plastik st63t hier oft auf praktische Probleme.

~Nachfullen wird nicht richtig nachgefragt.”
ST 6.3: Nachhaltige Logistik und Kreislaufwirtschaft

Die Umsetzung nachhaltiger Logistik und Kreislaufwirtschaft stellt eine Herausforderung dar, doch es gibt bereits
Ansatze, wie etwa die Nutzung von Zertifikaten und Labels, um die 6kologische und soziale Nachhaltigkeit entlang der
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Lieferketten sicherzustellen. Insbesondere gréRere Handelsunternehmen setzen auf solche Systeme, um ihre Liefe-
rantinnen und Lieferanten zu Gberwachen. Ein Experte beschreibt ein Frihwarnsystem, das Kl nutzt, um Nachrichten
zu Lieferanten weltweit zu scannen und potenzielle Skandale friihzeitig zu erkennen. Dieses System wird von gréBeren
Akteuren genutzt, wahrend kleinere Handelsunternehmen sich haufig auf Verbundgruppen verlassen missen, um ahn-
liche MaBnahmen zu ergreifen.

Dariber hinaus ist das Thema Food Waste ein wichtiger Aspekt nachhaltiger Logistik. Einige Handelsunternehmen bieten
bereits Lésungen an, wie etwa Rezepte fur die Verwendung von Lebensmittelresten, um Abfalle zu reduzieren. Verpackun-
gen spielen hier ebenfalls eine zentrale Rolle, da sie nicht nur 6kologisch, sondern auch recyclingfahig sein missen.

Die Lieferketten im Handel werden zunehmend auf ihre Nachhaltigkeit hin Uberprift. Es wird erwartet, dass in Zukunft
mehr Wert auf den CO,-AusstoB entlang der gesamten Lieferkette gelegt wird, nicht nur im stationaren Geschaft. Elekt-
ro- und Wasserstoff-Antriebe flr Fahrzeuge in der Logistik werden als zukunftsweisende Antriebsarten genannt, die zur
Verringerung des 6kologischen FuBabdrucks beitragen kénnen.

Dennoch stehen viele Handelsunternehmen vor dem Problem, dass sie oft nur einen begrenzten Einfluss auf die
gesamte Lieferkette haben. Gerade mit Blick auf das Gesamtsystem wird dabei deutlich, dass ein méglicher Beitrag
darin liegen kénnte, dass die Handelsunternehmen ihre Logistikprozesse starker biindeln, um effizienter und nach-
haltiger zu arbeiten.

Ein weiteres Thema ist die Lieferkettensorgfaltspflicht, die hohe Anforderungen an die Handelsunternehmen stellt.
Besonders soziale Aspekte, wie die Behandlung der Arbeitskrafte in den Herkunftslandern der Produkte, missen dabei
starker berticksichtigt werden. Die Umsetzung dieser Regelungen stellt eine besonders gro3e Herausforderung dar.
Dabei wird auch auf das Attitude-Behavior-Gap hingewiesen — und darauf, dass nicht alle Konsumentinnen und Konsu-
menten Wert auf diese Aspekte legen.

»Nicht jeder Konsument und nicht jede Konsumentin findet das wichtig.”

Trotz der gesetzlichen Initiative ist der Markt von einer einheitlichen und durchgéngigen Umsetzung solcher MaBBnah-
men noch weit entfernt.

3.2.7 T7: Zusammenarbeit und Unterstitzung
mit externen Partnerinnen und Partnern

ST 7.1: Handelsférderung

Die Handelsférderung durch Netzwerke und externe Partnerinnen und Partner spielt eine zentrale Rolle bei der Weiter-
entwicklung des Einzelhandels und der Innenstadte. Organisationen wie der Bundesverband City- und Stadtmarketing
Deutschland (BCSD) bieten dabei eine wichtige Plattform fur den Erfahrungsaustausch und die Vernetzung der Akteu-
rinnen und Akteure. Diese Netzwerke verstehen sich selbst als eine Art ,,Selbsthilfegruppe®, in der Praktikerinnen und
Praktiker Wissen und Erfahrungen austauschen.

Besonders wertvoll ist die Rolle solcher Organisationen als Sprachrohr der Praktikerinnen und Praktiker vor Ort. Sie
haben Einfluss auf politische Entscheidungsprozesse, da ihre Meinung in der Politik oft gefragt ist und sie als Vertretung
der Praxis wahrgenommen werden. So kdnnen sie z.B. dazu beitragen, die Bedurfnisse der Handelsunternehmen und
Stéadte in die politische Entscheidungsfindung einzubringen und z.B. dafiir zu sorgen, dass Férderprogramme besser
auf die tatsachlichen Gegebenheiten vor Ort abgestimmt werden.

ST 7.2: Innovationen und digitale Losungen

Im Bereich Innovationen und digitale Losungen spielt die Zusammenarbeit mit externen Partnern ebenfalls eine ent-
scheidende Rolle. Netzwerke bieten hier die Méglichkeit, voneinander zu lernen und Wissen sowie Erfahrungen weiter-
zugeben. Diese kollektiven Ressourcen werden genutzt, um innovative Ansatze und digitale Losungen in die Praxis zu
bringen. Ein wichtiger Aspekt dabei ist, wie die Akteursgruppen vor Ort aktiviert werden kénnen, um z.B. die Digitalisie-
rung und innovative Projekte voranzutreiben.
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,Netzwerke bieten: Lasst uns voneinander lernen.”

Der Handel selbst wird in dieser Entwicklung zunehmend als Schlusselfaktor betrachtet, allerdings nicht mehr als
alleiniger Treiber. Es geht vielmehr darum, in Zusammenarbeit mit externen Partnerinnen und Partnern und Netzwerken
digitale Losungen zu entwickeln und umzusetzen, die langfristig die Wettbewerbsfahigkeit sichern.

3.3 ldentifizierte Herausforderungen und Chancen

Die Expertinnen- und Experteninterviews haben eine Vielzahl an Herausforderungen und Chancen fur den Einzelhandel,
die Stadtentwicklung und die Rolle von Technologie im Handel aufgezeigt. Diese betreffen insbesondere das veranderte
Kauf- und Konsumverhalten, die Digitalisierung, den Druck auf Innenstadte und die Notwendigkeit der Zusammenarbeit
mit externen Partnern.

Das veranderte Konsumverhalten und seine Auswirkungen auf die Innenstadtentwicklung

Eine der grofBten Herausforderungen liegt im veranderten Kauf- und Konsumverhalten. Der Online-Handel hat in den
letzten Jahren, insbesondere durch die Corona-Pandemie, enorm an Bedeutung gewonnen. In vielen Branchen, wie z.B.
Elektronik oder Mode, hat sich der Trend hin zu digitalen Kanélen deutlich verstarkt. Kundinnen und Kunden nutzen
zunehmend das Smartphone als priméares Geréat fur Einkaufe. Der stationare Handel steht dadurch unter starkem Druck
und muss Cross-Channel-Losungen, wie ,,Click & Collect”, integrieren, um wettbewerbsfahig zu bleiben. Eine weitere
Herausforderung liegt in den sich verandernden Prioritdten der Konsumentinnen und Konsumenten, die in Zeiten hoher
Inflation vermehrt auf preisorientierte Angebote setzen. Dies bietet jedoch auch Chancen fur innovative Angebote und
smarte Preisstrategien. Wahrend der Online-Handel wahrend der Pandemie boomte, kehren viele Verbraucherinnen

und Verbraucher nun zumindest teilweise zurick zu traditionellen Einkaufsformen, insbesondere in Innenstadten. Dies
bietet Chancen fur den stationaren Handel, der durch den so genannten , Bounce-Effekt" neue Impulse erhalt. Gleich-
zeitig haben viele Unternehmen, die bereits vor Corona Schwierigkeiten hatten, die Krise nicht tberstanden, was zu
einem Rickgang im stationdren Handel geftihrt hat. Sinkende Mieten in groR3en Stadten bieten jedoch Chancen fiir neue
Akteurinnen und Akteure, die durch innovative Konzepte die Attraktivitat der Innenstadte erhéhen kénnen.

Die Rolle von Veranstaltungen und Biirgerbeteiligung

Die Zukunft der Innenstadte hangt stark von der Fahigkeit ab, neue Handelskonzepte zu entwickeln und Leerstand zu
bekampfen. Die Attraktivitat von Innenstadten kann durch Veranstaltungen wie Stadtfeste oder Late-Night-Shopping
gesteigert werden. Veranstaltungen spielen dabei eine Schltsselrolle, um kaufkraftstarke Zielgruppen in die Stadte
(zuriick) zu locken. Zuséatzlich kdnnen Umnutzungen leerstehender Immobilien, wie etwa die Schaffung von Wohnraum
in ehemaligen Ladenflachen, die Innenstadte wiederbeleben. Die Blrgerinnen- und Blrgerbeteiligung stellt jedoch eine
Herausforderung dar, da viele Menschen wenig Engagement zeigen, obwohl sie sich oft iber Probleme beschweren.

Der Innovationsdruck in kleinen und mittelgroBen Stadten

Kleine und mittelgroBe Stadte stehen vor besonderen Herausforderungen. Wahrend groRe Stadte durch ihre finanziel-
le Starke den Wandel weitestgehend noch gut bewaltigen, kampfen kleinere Stadte neben der Konkurrenz durch den
Online-Handel mit der Konkurrenz aus den Metropolen. Der Druck, innovative und kreative Losungen zu finden, um den
Einzelhandel vor Ort zu starken, ist groB3. Der Trend geht dahin, dass lokale Handelsunternehmen und ,regionale Platz-
hirsche” eine zentrale Rolle spielen, um Kundinnen und Kunden zu binden. Mittelstadte ,im Speckgutrtel“ von GroBstad-
ten sind dabei besonders gefordert, sich gegen die Gravitationskraft der Metropolen zu behaupten. Auch die Zusam-
menarbeit zwischen Kommunen und Handelsunternehmen ist entscheidend, um Innovationen, z.B. die Digitalisierung,
voranzutreiben. Ein groBes Hindernis fur kleinere Handelsunternehmen sind oft fehlende Kapazitadten und fehlendes
technisches Know-how, um moderne Technologien zu implementieren. Verbundgruppen und Férderprogramme spielen
hier eine wichtige Rolle, um den Zugang zu Innovationen wie Self-Checkout-Systemen oder digitalen Kassensystemen
zu erleichtern. Digitale Lésungen und die Zusammenarbeit mit Start-ups bieten die Chance, neue Geschaftsmodelle zu
entwickeln und den stationaren Handel zukunftsféhig zu machen.

Die Bedeutung von Technologien, Mobilitidt und Nachhaltigkeit

Insgesamt ist die Integration von Kl und mobilen Anwendungen in den Handel eine der gréRten Chancen flr die Zu-
kunft. KI kann nicht nur personalisierte Empfehlungen geben, sondern auch die Effizienz steigern. Technologien
wie Self-Checkout oder Augmented Reality bieten zusatzliche Vorteile, haben sich aber noch nicht flachendeckend
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durchgesetzt. Ein weiteres groBes Potenzial liegt in der Automatisierung, die angesichts des Fachkraftemangels flr viele
Handelsunternehmen notwendig wird. Die Herausforderung besteht jedoch darin, diese Technologien benutzerfreund-
lich zu gestalten und sie fur KMU zugénglich zu machen.

Mobilitat ist ein weiterer entscheidender Faktor fur den Erfolg des Einzelhandels. Die Erreichbarkeit von Innenstadten,
insbesondere mit dem Auto, bleibt fur viele Konsumentinnen und Konsumenten ein zentrales Kriterium. Konflikte zwi-
schen der Forderung nach mehr Radwegen und der Erreichbarkeit mit dem Auto stellen eine Herausforderung dar.

Auch die Logistik im Bereich der ,letzten Meile" erfordert neue Lésungen. Uberlastete Stadte, in denen Lieferfahr-
zeuge den Verkehr behindern, fordern kleinere, flexiblere Transportmittel wie Fahrradkuriere oder Micro-Hubs. Ko-
operationen zwischen Lieferdiensten und Handelsunternehmen bieten hier eine Chance, nachhaltige und effiziente
Lésungen zu entwickeln.

Daruber hinaus eroffnet das steigende Bewusstsein flir Nachhaltigkeit und regionale Produkte neue Chancen fur den
Handel. Konsumentinnen und Konsumenten legen zunehmend Wert auf umweltfreundliche und sozial verantwortliche
Produkte. Allerdings besteht hier oft eine Diskrepanz zwischen dem Wunsch nach nachhaltigen Produkten und dem
tatsachlichen Kaufverhalten — das so genannten Attitude-Behavior-Gap. Besonders bei Verpackungsalternativen und
der Reduktion von Plastikmll gibt es bereits Fortschritte, aber der Druck auf Unternehmen, nachhaltig zu handeln, wird
weiter wachsen.

Die Rolle von Netzwerken und Kooperationen

Die Zusammenarbeit mit externen Partnerinnen und Partnern und die Organisation in Gbergeordneten regionalen oder
Uberregionalen Netzwerken spielt eine zentrale Rolle in der Férderung des Handels und der Stadte. Netzwerke bieten
die Moglichkeit, voneinander zu lernen und Innovationen zu teilen. Dartber hinaus bietet der Austausch mit politischen
Akteurinnen und Akteuren die Moglichkeit, praxistaugliche Férderprogramme zu entwickeln und umzusetzen. Diese
Kooperationen sind entscheidend, um digitale und nachhaltige Losungen auf breiter Ebene zu implementieren und den
Einzelhandel langfristig zukunftsfahig zu machen.

3.4 Innovationspotenziale im Einzelhandel

Die aktuellen Herausforderungen im Einzelhandel bieten gleichzeitig vielfaltige Innovations-potenziale. Ein zentraler
Treiber ist die Digitalisierung. Der Online-Handel hat besonders durch die Corona-Pandemie an Bedeutung gewonnen,
wobei das Smartphone als Hauptgerat fur Einkdufe dominiert. Besonders im Bereich Cross-Channel-Lésungen, wie
,Online suchen, offline abholen*, zeigt sich ein starkes Wachstumspotenzial. Mobile Anwendungen und die Nutzung von
Kl er6ffnen neue Wege, um das Einkaufserlebnis zu verbessern und personalisierte Empfehlungen zu geben. Kl wird als
bedeutender Innovationsfaktor im Handel gesehen, da sie umfangreiche Daten analysieren und Kundinnen und Kunden
prazise Empfehlungen bieten kann. So kdnnten beispielsweise intelligente Bestellsysteme den Einkauf noch effizienter
gestalten. Gleichzeitig wird durch Automatisierung — etwa durch Self-Checkout und elektronische Regaletiketten — der
zunehmende Fachkraftemangel kompensiert und die Produktivitat gesteigert.

Neue Geschaftsmodelle wie Smart Stores und automatisierte Laden bieten weitere Innovationsmoglichkeiten, auch
wenn deren Marktdurchdringung noch gering ist. Hier liegt das Potenzial vor allem in der Kombination aus Techno-
logie und persénlichem Einkaufserlebnis. Erlebnisshopping und individuell kuratierte Sortimente bleiben wichtig, um
Kundinnen und Kunden langfristig zu binden. Fiir KMU besteht Potenzial in der Zusammenarbeit mit Verbundgruppen
und der Nutzung 6ffentlicher Férderprogramme. Diese untersttitzen bei der Einfiihrung neuer Technologien und der
Digitalisierung, was auch fur kleinere Handelsunternehmen entscheidend ist, um wettbewerbsféhig zu bleiben. Auch in
der Nachhaltigkeit bieten sich wichtige Innovationsfelder. Die Reduktion von Plastikmull durch alternative Verpackungs-
I6sungen und die Implementierung nachhaltiger Lieferketten sind zunehmend gefordert. Handelsunternehmen kénnen
durch nachhaltige Logistik und Kreislaufwirtschaft neue Wege gehen, um sowohl 6kologische als auch wirtschaftliche
Vorteile zu erzielen.
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.4 Ergebnisse der Analyse
der Konsumentenperspektive

4.1 Methodik

Um ein detailliertes Bild tGber das aktuelle Kaufverhalten, die Bedeutung und Einstellungen gegeniber den verschiede-
nen Einkaufsformaten und Technologien sowie tiber zukunftige Trends zu gewinnen, wurde eine umfassende Befragung
von Konsumentinnen und Konsumenten in 28 Stadten in NRW durchgefiihrt. Neben der Darstellung der aktuellen
Gewohnheiten und Praferenzen, standen die Bereiche Digitalisierung und innovative Einkaufsldsungen, Offnungszeiten
und die Relevanz von unterschiedlichen Kaufkriterien besonders im Fokus, da diese mafRgeblich den Wandel im Einzel-
handel beeinflussen.

Die Daten wurden anhand einer Online-Befragung erhoben, die so konzipiert wurde, dass vornehmlich quantitative,
jedoch zusatzlich auch qualitative Daten gewonnen werden konnten, um ein umfassendes Bild der Konsumlandschaft
zu zeichnen. Das Befragungskonzept gliederte sich in vier Hauptblocke, bei denen zunéchst das allgemeine Kaufver-
halten betrachtet wurde, weiterhin spezifisch auf Digitalisierung und Nachhaltigkeit eingegangen wurde, dartiber hinaus
eine Bewertung der aktuellen Innenstadtsituation durch die Konsumentinnen und Konsumenten vorgenommen wurde
und schlieBlich sozio-demografische Daten aufgenommen wurden. Dabei wurden auch Fragen zu bevorzugten Einkaufs-
orten und -kanalen sowie zur Verkehrsmittelnutzung aufgegriffen, um die Einkaufspraferenzen der Verbraucherinnen
und Verbraucher umfassend zu verstehen. Im Bereich Digitalisierung und Nachhaltigkeit lag der Fokus auf der Nutzung
digitaler Serviceangebote und dem Interesse an nachhaltigen Einkaufsalternativen. Zudem wurde untersucht, welche
technologischen Entwicklungen Verbraucherinnen und Verbraucher flr die Zukunft als wichtig erachten. Die Verbrau-
cherinnen und Verbraucher gaben auch ihre Meinung zur aktuellen stadtischen Einkaufsinfrastruktur ab, insbesondere
hinsichtlich verkaufsoffener Sonntage und spezieller Shopping-Events, und reflektierten dabei ihre Wahrnehmung der
stadtischen Einkaufsumgebung und deren zukiinftige Ausrichtung.

Die Stichprobenplanung zielte darauf ab, eine breite Auswahl an Verbraucherinnen und Verbraucher in Nordrhein-
Westfalen zu erreichen, um eine reprasentative Basis fur die Analyse des Kaufverhaltens zu schaffen. Die Auswahl der
Studienteilnehmerinnen und -teilnehmer spiegelt die Vielfalt der Konsumlandschaft in Nordrhein-Westfalen wider,
indem unterschiedliche StadtgroBen und dabei auch unterschiedliche stadtische und landliche Regionen beriicksichtigt
wurden. Die Verteilung tlber NRW war dabei sehr breit. Insgesamt wurden zwélf Kleinstadte, zwélf Mittelstadte und vier
GroBstadte in die Analyse einbezogen. Dabei konnten auch regionale Unterschiede zwischen eher zentral und starker
peripher gelegenen Stadten mit einbezogen werden.

Die Umfrage wurde als Online-Befragung durchgefiihrt, wobei der Zugang zur Umfrage Uber Links und QR-Codes bereit-
gestellt wurde, die in den teilnehmenden Stadten sowohl analog (z.B. durch Flyer und Plakate) als auch digital (z.B.
Social Media Werbung) verteilt wurden. Diese Methode erméglichte eine gro3e Reichweite und einfache Teilnahmeop-
tionen fur die Verbraucherinnen und Verbraucher. Insgesamt konnte ein sehr umfassendes Sample generiert werden,
bei dem Verbraucherinnen und Verbraucher aus verschiedenen Altersgruppen, Geschlechtern und HaushaltsgréRen
einbezogen werden konnten, sodass anhand der Befragung ein breites und reprasentatives Spektrum an Verbraucherin-
nen- und Verbraucherprofilen abgedeckt wurde.

13.678 Menschen: 3.137 aus Kleinstadten, 5.218 aus Mittelstadten,
5.323 aus GroRstadten.

Insgesamt wurde mit 13.678 vollstandig ausgefullten Fragebogen eine sehr umfassende Samplegrof3e erreicht, von
denen es sich bei 3.137 Personen um Verbraucherinnen und Verbraucher aus Kleinstadten, bei 5.218 Personen um Ver-
braucherinnen und Verbraucher aus Mittelstadten und bei 5.323 Personen um Verbraucherinnen und Verbraucher aus
GroBstadten handelt. In Tabelle 3 ist die Verteilung der Stichprobe auf die 28 beteiligten Stadte dargestellt.
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Stadtzugehoérigkeit Haufigkeit Prozent
Ahaus 612 4,5%
Ahlen 401 2,9%
Bad Salzuflen 834 6,1%
Billerbeck 371 2,7%
Burscheid 226 17%
Drolshagen 194 1,4%
Erndtebriick 609 4,4%
Liinen 215 1,6%
Nettetal 323 2,4%
Paderborn 1.253 9,2%
Rees 535 3,9%
Rommerskirchen 237 17%
Schwelm 469 3,4%
Sonsbeck 218 1,6%
Verl 298 2,2%
Wermelskirchen 424 31%
Windeck 348 2,5%
Rahden 316 2,3%
Wiehl 336 2,5%
Velen 207 1,5%
Diiren 74 0,5%
Hiddenhausen 174 1,3%
Moénchengladbach 813 5,9%
Nieheim 148 1,1%
Velbert 697 51%
Hallenberg 89 0,7%
Essen 2.840 20,8%
Remscheid 417 3,0%
Gesamt 13.678 100,0%

Tabelle 3: Verteilung der Stichprobe auf die betrachteten Stadte in NRW

Im Hinblick auf die Anzahl der einbezogenen Personen aus NRW hat dieses Sample eine ausgesprochen hohe Reprasen-
tativitat, bei der eine Fehlerspanne von lediglich 1,1 % bei einem Konfidenzniveau von 99 % besteht.

13.678 Menschen: 6.451 aus landlichen Regionen, 7.227 aus stadtischen Regionen.

Das erhobene Sample lasst sich zusatzlich nach Verbraucherinnen und Verbrauchern, die in landlichen oder eher
landlichen Regionen leben. Hierzu wurden die Thiinen-Typen, eine vom Thiinen-Institut entwickelte Klassifikation, die
landliche und stadtische Raume in Deutschland differenziert, verwendet (siehe hierzu Kupper 2016). Ziel dieser Klassifi-
kation ist es, landliche Rdume auf Basis von zwei Dimensionen — Landlichkeit und soziobkonomische Lage - einheitlich
einzuordnen. Aus der Kombination dieser Merkmale ergeben sich vier Typen landlicher Raume (Typen 1 bis 4) sowie ein
stadtischer Typ (Typ 5), der die nicht-landlichen Regionen umfasst. In dem Sample sind 6.451 Verbraucherinnen und
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Verbraucher den landlichen Regionen und 7.227 Verbraucherinnen und Verbraucher den stadtischen Regionen zuzuord-
nen, sodass auch ein Einblick in den Unterschied zwischen den Verbraucherinnen und Verbrauchern in Abhéangigkeit der
Landlichkeit und soziobkonomischen Lage der befragten Regionen gewonnen werden kann.

4.2 Darstellung der Stichprobendemografie
4.2.1 Verteilung nach Geschlecht und Alter

Das insgesamt im Rahmen dieser Studie generierte Sample umfasst 13.678 vollstandig ausgefullte Fragebégen und
bietet damit eine umfassende Basis fur die Analyse des Kaufverhaltens und der Einstellung der Bevolkerung in NRW.
Die Verteilung des Samples ist hinsichtlich des Geschlechts und des Alters im Grundsatz breit gestreut und ermdoglicht
damit eine differenzierte Betrachtung der verschiedenen demografischen Gruppen in NRW.

Ménnliche Teilnehmer machen insgesamt 34,4 % des Samples aus und weibliche Teilnehmerinnen stellen 63,6 % des
Samples dar (siehe Tabelle 4). Die Anteile sind in den betrachteten Stadttypen jeweils ahnlich. Personen, die sich als
,divers" identifizieren, machen 0,3 % des Samples aus. lhr Anteil bleibt auch bei differenzierter Betrachtung der Stadt-
typen sehr gering, zeigt aber minimale Schwankungen mit einem leicht héheren Anteil in den GroBstadten.?

Referenz-
Landliche Urbane statistik IT
Gesamt Kleinstdadte Mittelstddte GroBstadte Raume Raume NRW
An- Pro- An- Pro- An- Pro- An- Pro- An- Pro- An- Pro- An- Pro-
zahl zent zahl zent zahl zent zahl zent zahl zent zahl zent zahl zent
rillci""- 4700 34,4% 1145 36,5% 1722 33,0% 1833 34,4% 2207 34,2% 2493 34,5% 6581 49,1%

Weiblich | 8704 | 636% | 1946 | 620% | 3395 | 651% | 3363 | 632% | 4134 64,1% | 4570 | 632% | 6823 | 50,9%

Divers 35 0,3% 7 0,2% 7 0,1% 21 0,4% 12 0,2% 23 0,3%
Keine

239 1,7% 39 1,3% 94 1,8% 106 2,0% 98 1,5% 141 19%
Angabe

Tabelle 4: Verteilung der Stichprobe nach Geschlecht

In die Befragung wurden Personen ab 15 Jahren einbezogen. Das durchschnittliche Alter der Verbraucherinnen und Ver-
braucher, die sich an der Befragung beteiligt haben, betragt 46,3 Jahre bei einer Standardabweichung von 15,0 Jahren.
Dies weist auf eine erhebliche Streuung innerhalb der Altersverteilung hin. Im Vergleich zu den Daten der Statistischen
Amter des Bundes und der Lander, die fiir Nordrhein-Westfalen ein durchschnittliches Alter von 44,2 Jahren angeben, ist
die Stichprobe in der vorliegenden Studie somit leicht alter. Insgesamt umfasst das Sample aber ein breites Spektrum an
Altersgruppen. Dies ermoglicht es, dass die Analyse Uber verschiedene Lebensphasen hinweg durchgefiihrt werden kann.

Gerade die jluingste der betrachteten Altersgruppen ist jedoch in allen Stadttypen in der generierten Stichprobe eher
unterreprasentiert. Dies kann méglicherweise darauf zurtickgefiihrt werden, dass jingere Menschen seltener an Befra-
gungen teilnehmen. Mit Blick auf den Untersuchungsgegenstand kommt hinzu, dass sie weniger oft als eigensténdige
Haushalte erfasst werden. Die Altersgruppe der jungen Erwachsenen (20- bis 29-Jahrige) der Stichprobe ist hingegen

in den GroBstadten besonders stark vertreten. Dieses Ergebnis deckt sich mit bekannten demografischen Trends, da
junge Erwachsene haufig aus beruflichen oder bildungsbezogenen Grinden in urbane Zentren ziehen. Die mittleren Al-
tersgruppen, also Menschen zwischen 30 und 59 Jahren, sind in dem im Rahmen der Studie generierten Sample in allen
Stadttypen gut vertreten und machen damit einen stabilen Anteil der Stichprobe aus. Diese Alterskohorten stellen in
vielen Regionen und besonders in stadtischen Gebieten oft den Kern der Bevolkerung dar, da sie in der Regel im Arbeits-
leben stehen und sich typischerweise in diesen Lebensphasen vermehrt in stadtischen Regionen niederlassen.

Die Altersgruppen der tiber 60-Jahrigen sind in den Kleinstadten und Mittelstéddten etwas starker vertreten als in
den GroBstadten. Auch dies korrespondiert mit den demografischen Trends. Wahrend die Altersgruppe der 60- bis
69-Jahrigen in dem Sample gut reprasentiert ist, ist jedoch die Gruppe der Personen ab 70 Jahren im Vergleich zur
Grundgesamtheit unterreprasentiert. Dies konnte moglicherweise damit zusammenhéangen, dass altere Menschen

2 | Auf NRW-Ebene liegen hierzu keine Vergleichswerte vor.
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seltener an Umfragen teilnehmen oder nicht immer den Zugang und die technischen Mittel haben, um an Online-Befra-
gungen teilzunehmen.

Referenz-
Landliche Urbane statistik IT
Gesamt Kleinstadte Mittelstadte GroBstidte Raume Raume NRW
An- Pro- An- Pro- An- Pro- An- Pro- An- Pro- An- Pro- An- Pro-
zahl zent zahl zent zahl zent zahl zent zahl zent zahl zent zahl zent
-1 310 | 23% | 80 | 26% | 120 | 23% | 10 | 21% | 192 | 30% | 18 | 16% | 758 | 57%
fgh‘rezg 1699 | 124% | 225 | 72% | 427 | 82% | 1047 | 197% | 694 | 108% | 1005 | 139% | 1844 | 13.8%
f:h‘rjg 2840 | 208% | 572 | 182% | 1049 | 201% | 1219 | 22.9% | 1357 | 21.0% | 1483 | 205% | 2042 | 152%
j‘:h::g 2520 | 184% | 620 | 198% | 1035 | 198% | 865 | 163% | 1212 | 188% | 1308 | 181% | 1865 | 13,9%
fgh'rfg 2883 | 211% 757 | 241% | 1199 | 230% | 927 174% | 1388 | 215% | 1495 | 207% | 2321 | 173%
?;)h:esg 2156 | 158% | 566 | 180% | 867 | 166% | 723 136% | 977 151% | 1179 | 163% | 2130 | 159%
Zg:::;’:r 747 5,5% 222 71% 332 6.4% 193 3,6% 395 6.1% 352 49% | 2444 | 182%
Keine
523 3,8% 95 3,0% 189 3,6% 239 45% 236 37% 287 4.0%
Angabe

Tabelle 5: Verteilung der Stichprobe nach Alter

Insgesamt spiegelt das generierte Sample damit nicht vollstandig die Verteilung nach Alter und Geschlecht in NRW
wider, sondern zeigt leichte Abweichung (vergleiche Tabelle 5). Zwar ist in der Stichprobe eine typische demografische
Verteilung abgebildet, bei der jiingere Menschen sich etwas starker auf die stadtischen Gebiete konzentrieren und in
die Verteilung in der Stichprobe korrespondiert damit mit bekannten Mustern der Bevoélkerungsverteilung und Urbani-
sierung, jedoch ist der Anteil der weiblichen Bevolkerung in der Stichprobe etwas Gberreprasentiert. Die Ansprache der
Bevolkerung zur Teilnahme an der Befragung wurde allgemein gehalten und jeder Mensch hatte die gleiche Moéglichkeit
zur Teilnahme. Diese haben offensichtlich Frauen und Personen mittleren Alters eher genutzt, wahrend sich mannliche
Personen und sehr junge bzw. dltere Personen in geringerem MaB3e mit ihrer Meinung eingebracht haben.

Solche Abweichungen zur Grundgesamtheit sind in Umfragen tblich und mussen nicht zwingend angepasst werden,
um valide Ergebnisse zu erhalten. In wissenschaftlichen Studien besteht zwar die Méglichkeit, eine Klirzung der
Stichprobe vorzunehmen oder Antworten zu gewichten, um eine bessere Angleichung an die Grundgesamtheit vorzu-
nehmen, dies ist jedoch mit einem Informationsverlust verbunden und fuhrt dazu, dass die Genauigkeit der Analyse
verringert wird — insbesondere bei einer Studie wie der vorliegenden, die auch dazu beitragen soll, die soziale Diversi-
tat zu beracksichtigen.

Im Rahmen der weiteren Auswertungen wird die generierte Stichprobe deshalb ohne Gewichtung oder ohne Klirzung
verwendet, auch wenn das Sample nicht exakt der Grundgesamtheit entspricht. Diesem Vorgehen liegt dabei die gene-
relle Annahme zu Grunde, dass die inhaltliche Aussagekraft der Daten wichtiger ist als eine rein numerische Uberein-
stimmung mit der Grundgesamtheit. Die Stichprobe ist gro3 genug, um statistisch valide Aussagen zu treffen und die
ungekirzte und ungewichtete Auswertung stellt sicher, dass keine Meinungen ,wegfallen” oder ,,zu kurz kommen*. Da
das Ziel der Studie darin besteht, ein méglichst vollstandiges Bild der Meinungslandschaft zu erhalten, wurden deshalb
keine bestimmten Stimmen bevorzugt oder benachteiligt. Auch kann eine Gewichtung in bestimmten Fallen als Eingriff
in die Dateninterpretation betrachtet werden, da sie den Einfluss bestimmter Gruppen kinstlich erhoht oder verringert.
In der im Folgenden vorgenommenen ungewichteten Analyse bleibt die Auswertung neutral und unverzerrt, sodass die
wissenschaftliche Objektivitat gewahrleistet ist und ein unverfalschtes Bild der Daten gezeigt wird, das direkt die Struk-
tur des Samples widerspiegelt. Auf diese Weise ist die Analyse transparent und nachvollziehbar und jede im Sample
vertretene Meinung wird gleichwertig und unverzerrt bertcksichtigt.
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4.2.2 Haushaltseinkommen, berufliche Situation und Arbeitszeitmodelle

In der Stichprobe sind die betrachteten Einkommensgruppen im Hinblick auf das durchschnittliche monatliche Netto-
Haushaltseinkommen in allen StadtgréBen relativ gleichmaBig vertreten (siehe Tabelle 6). Die Gruppe von Personen
niedriger Einkommen (unter 1.300 Euro) ist in allen StadtgréBRen geringfligig schwacher vertreten, wobei der Anteil in
den GroRstadten etwas hoher als in Kleinstadten und Mittelstadten ist. Dies kann moglicherweise auf einen hoheren
Anteil an Alleinlebenden oder Studierenden in urbanen Gebieten zurtickgeftihrt werden. Die mittleren Einkommens-
gruppen (1.700 bis 3.600 Euro) bilden den Kern des Samples und machen insgesamt rund 35 % aus. Diese Gruppen
sind in allen StadtgroBRen dhnlich stark vertreten, sodass eine nahezu homogene Verteilung der mittleren Einkommen
Uber die verschiedenen StadtgréBen hinweg widerspiegelt wird. Haushalte mit einem Einkommen tiber 3.600 Euro sind
ebenfalls in allen StadtgroBen gut vertreten. Die Gruppe mit einem Einkommen tber 5.000 Euro ist dabei jedoch in den
GroBstadten leicht starker reprasentiert als in den anderen Stadttypen. Insgesamt ist die in der Stichprobe realisierte
Verteilung damit insgesamt typisch fur landliche und urbane Strukturen.

Landliche Urbane
Gesamt Kleinstadte Mittelstadte GroBstadte Raume Raume
An- Pro- An- Pro- An- Pro- An- Pro- An- Pro- An- Pro-
zahl zent zahl zent zahl zent zahl zent zahl zent zahl zent
unter (o) 0, (0] 0, (0] (0]
1.300 EUR 1054 | 78% 233 7.4% 332 6,4% 489 9,2% 515 8,0% 539 7.5%
1.300 - 0 0 0 0 0 0
1700 EUR 925 6,8% 242 7.7% 335 6,4% 348 6,5% 472 7.3% 453 6,3%
1.700 - 0 0 0 0 0 0
2.600 EUR 2181 [159% | 505 | 161% | 816 | 156% | 860 | 16,2% | 1066 | 16,5% | 1115 | 15,4%
2.600 - 0 0 0 0 0 0
3.600 EUR 2628 [ 19,2% | 587 | 18,7% | 1007 | 19,3% | 1034 | 194% | 1214 | 18,8% | 1414 | 19,6%
3.600 - 0 0 0 0 0 0
5.000 EUR 2573 | 188% | 610 |194% | 1022 | 19,6% | 941 177% | 1255 | 19,5% | 1318 | 18,2%
mehr als o ® ® o 9 9
5.000 EUR 2318 [169% | 491 |157% | 878 |168% | 949 | 178% | 953 | 148% | 1365 | 18,9%
ﬁ;‘:be 1999 |146% | 469 |150% | 828 |159% | 702 |132% | 976 | 151% | 1023 |14.2%

Tabelle 6: Verteilung der Stichprobe nach Einkommensgruppen (durchschnittliches monatliches Netto-Haushalseinkommen)

Mit der Einkommensverteilung korrespondiert auch die berufliche Stellung der Befragten (siehe Tabelle 7). Angestellte
stellen mit 57,2 % den groBten Anteil des Samples dar und sind in allen StadtgréBRen nahezu gleichmafig vertreten.
Verbeamtete Personen machen weitere 8,6 % des Samples aus und sind in GroBstadten mit rd. 10 % der befragten
Personen leicht starker vertreten als in Kleinstéddten und Mittelstadten. Dies kann auf eine hdhere Prasenz staatlicher
Einrichtungen und Verwaltungspositionen in gréReren Stadten hindeuten.

Schulerinnen und Schiler sowie Auszubildende machen insgesamt nur einen geringen Anteil des Samples aus, wobei
die Gruppe der Schulerinnen und Schiler in den Klein- und Mittelstadten des Samples leicht starker vertreten ist. Hin-
gegen sind Auszubildende und Studierende in den GroBstéadten stéarker reprasentiert. Dies hédngt mit der Nahe zu beruf-
lichen Ausbildungszentren in den GroBstadten und damit zusammen, dass sich dort auch die Hochschulen befinden.
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Landliche
Kleinstadte Mittelstadte GroBstadte Raume

An- Pro- An- Pro- An- Pro- An- Pro- An- Pro- An- Pro-

zahl zent zahl zent zahl zent zahl zent zahl zent zahl zent
Schiiler/in 189 1,3% 56 1,8% 81 1,6% 52 1,0% 140 2.2% 49 0,7%
Gzl 241 | 18% | 45 | 14% | 67 | 13% | 129 | 24% | 116 | 1.8% | 125 | 17%
dende/r
Student/in 519 3,8% 31 1,0% 82 1,6% 406 7.6% 149 2,.3% 370 5,1%
tAe“/greSte"' 7829 | 572% | 1791 | 571% | 2976 | 570% | 3062 | 576% | 3721 | 577% | 4108 | 56,8%
Verbeamtet | 1173 | 8,6% 244 7.8% 407 7.8% 522 9,8% | 496 77% 677 9,4%
Se._l bst- . 791 5,8% 211 6,7% 351 6,7% 229 4,3% 410 6,3% 381 5,3%
standigkeit
Elternzeit 322 2.4% 69 2.2% 146 2.8% 107 2,0% 172 2.7% 150 2.1%
Rentner/
in bzw. 2010 | 147% | 554 | 177% | 865 | 166% | 591 11,1% 970 | 15,0% | 1040 | 144%
Pensionar/in
Ohne Arbeit 116 0.8% 16 0,5% 45 0.8% 55 1,0% 44 0,7% 72 1,0%
LA 488 | 36% | 120 | 38% | 198 | 38% | 170 | 3.2% | 233 | 36% | 255 | 3.5%
Angabe

Tabelle 7: Verteilung der Stichprobe nach der beruflichen Stellung

Selbststandige stellen 5,8 % des Samples dar, mit einer etwas starkeren Vertretung in Kleinstéadten und Mittelstadten.
Auch Rentner und Pensionére sind eine bedeutende Gruppe im Sample, mit insgesamt 14,7 %. Sie sind in den Stichpro-
ben der Kleinstadte und Mittelstadte starker enthalten als in denen der Grof3stadte. Die Arbeitslosenquote im Sample
ist mit 0,8 % recht gering.

Insgesamt ist damit in der generierten Stichprobe eine breite und mit der aktuellen Situation in NRW im Grundsatz ver-
gleichbare Verteilung der Respondentinnen und Respondenten im Hinblick auf ihre berufliche Stellung vertreten, welche
die typischen demografischen und soziodkonomischen Strukturen widerspiegelt, die in den verschiedenen StadtgréBen
zu erwarten waren.

Interessant ist dabei nicht nur die aktuelle berufliche Stellung, sondern auch das jeweils realisierte Arbeitszeitmodell
(siehe Tabelle 8). Seit der Corona-Pandemie gewinnt Home-Office zunehmend an Bedeutung. Immer mehr Menschen
haben inzwischen die Moglichkeit und die Erlaubnis ihrer Arbeitgeber, ihre Tatigkeit von zu Hause aus auszutiben. Laut
Mikrozensus 2022 nutzen beispielsweise rd. 23,4 % der Beschaftigten in NRW das Home-Office.

Mittel- Landliche Urbane
Gesamt Kleinstddte stadte GrofRstéidte Raume Raume
An- Pro- An- Pro- An- Pro- An- Pro- An- Pro- An- Pro-
zahl zent zahl zent zahl zent zahl zent zahl zent zahl zent
e 6435 | 470% | 1591 | 507% | 2470 | 473% | 2374 | 446% | 3266 | 506% | 3169 | 438%
Ich arbeite teilweise im Home-
Office und teilweise fahre ich 2348 | 172% 420 13,4% 852 16,3% | 1076 | 20,2% 937 14,5% 1411 19,5%

zur Arbeit.

EEaE LB SR EE T L 826 | 60% | 171 | 55% | 284 | 54% | 371 | 70% | 340 | 53% | 48 | 67%

Home-Office.
Ich arbeite aktuell nicht. 150 1,1% 35 1,1% 80 1,5% 35 0,7% 64 1,0% 86 1,2%
Keine Angabe 3919 | 28,7% 920 293% | 1532 | 295% | 1467 | 275% | 1844 | 28,6% | 2075 | 28,8%

Tabelle 8: Verteilung der Stichprobe nach dem aktuell realisierten Arbeitsmodell
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In dem im Rahmen dieser Befragung genierten Sample gibt entsprechend auch die Mehrheit der Befragten mit insge-
samt 47 % an, iberwiegend zur Arbeit zu fahren. In Kleinstadten ist dieser Anteil mit 50,7 % am héchsten, wahrend er in
GrofBstadten leicht abnimmt (44,6 %).

Dabei ist auch ein hoher Anteil von Pendlerinnen und Pendlern im Sample erkennbar, die weitere Strecken zurticklegen. Dies
lasst sich anhand der Postleitzahlen von Wohn- und Arbeitsort annahern. Von den insgesamt 13.678 befragten Verbrauche-
rinnen und Verbrauchern haben 5.623 sowohl die Postleitzahl ihnres Wohnortes als auch die ihres Arbeitsplatzes angegeben.
Dabei zeigt sich, dass rd. 69 % dieser Personen an einem Standort arbeiten, dessen Postleitzahl sich von der ihres Wohnor-
tes unterscheidet, wobei dieser Anteil bei Personen in GroBstadten hoher ist als in den Klein- und Mittelstadten.

Die Option, teilweise im Home-Office und teilweise vor Ort zu arbeiten, ist mit 17,2 % ebenfalls verbreitet. In GroBstadten
ist diese Arbeitsweise starker vertreten (20,2 %) als in Kleinstadten (13,4 %). Personen, die Uberwiegend im Homeoffice
arbeiten, machen in dem Sample weitere 6 % aus. Auch hier zeigt sich eine leicht hohere Prasenz in GroBstadten (7

%) im Vergleich zu Kleinstadten (5,5 %). Diejenigen Personen in der Stichprobe, die im Home-Office arbeiten, sind 2,41
Tage pro Woche zu Hause tatig.

Insgesamt spiegelt diese Verteilung in der Stichprobe eine typische Tendenz wider, dass in urbanen Gebieten mehr
Menschen Alternativen wie Home-Office nutzen. Laut Mikrozensus 2022 ist in NRW das Home-Office besonders bei gut
qualifizierten und hoher verdienenden Beschaftigten verbreitet, was auch in der im Rahmen dieser Studie generierten
Stichprobe, insbesondere in GroRstadten, erkennbar ist.

4.2.3 Wohnsituation

Mit der generierten Stichprobe wurden sowohl Personen aus landlichen als auch aus eher urban gepragten Regionen in
die Analyse einbezogen. Zusétzlich zu einer objektiven Klassifizierung der Teilnehmerinnen und Teilnehmer an der Studie
wurde jedoch auch eine Selbsteinschatzung der Wohnlage erhoben, um einbeziehen zu kdnnen, wie die Befragten selbst
ihre Umgebung wahrnehmen. Wahrend die Thinen-Typen strukturell zwischen stéadtischen und landlichen Gebieten diffe-
renzieren, basiert diese Selbsteinschatzung darauf, wie die Individuen ihre unmittelbare Wohnumgebung erleben.

Mittel- Landliche Urbane
Gesamt Kleinstadte stadte GroBstadte Rdume Rdume
An- Pro- An- Pro- An- Pro- An- Pro- An- Pro- An- Pro-
zahl zent zahl zent zahl zent zahl zent zahl zent zahl zent
Landlich/dorflich 3936 | 28,8% | 1922 61,3% 1466 28,1% 548 10,3% 2597 | 40,3% | 1339 18,5%
Im AuBengebiet der Stadt 4928 | 36,0% 564 180% | 2061 | 395% | 2303 | 433% | 1754 27.2% 3174 | 44,0%
Im Kern der Stadt 3610 | 264% | 484 | 154% | 1168 | 224% | 1958 | 36,8% | 1522 | 23,6% | 2088 | 28,9%
Im Innenstadtzentrum 848 6,2% 102 3.3% 385 74% 361 6,8% 433 6,7% 415 57%
Keine Angabe 356 2,6% 65 2,0% 138 2,6% 153 2,8% 145 2.2% 211 2,9%

Tabelle 9: Selbsteinschdtzung der Wohnlage

In Tabelle 9 ist diese Selbsteinschatzung der Respondentinnen und Respondenten zusammengefasst. Ein GrofBteil der
Befragten, insgesamt 28,8 %, stuft die eigene Wohnlage als ,l1&andlich/dorflich“ ein. Dieser Anteil ist mit 61,3 % beson-
ders in den Kleinstadten sehr hoch, jedoch stufen auch rd. 10 % der Personen, welche die GroBstadte beurteilt haben,
ihre jeweilige Wohnlage als eher landlich ein. Dies verweist moéglicherweise auf Vororte oder weniger dicht besiedelte
Stadtbereiche oder beschreibt die jeweils wahrgenommene Struktur der Quartiere. Rund 6 % der befragten Personen
wohnen in den Innenstadtzentren und weitere 26,4 % in den Kerngebieten der Stadte. Der Anteil der Personen, die sich
im engeren Innenstadt- und Kernbereich verorten, ist dabei in den Mittel- und GroBstadten des Samples hoher als in
den Kleinstadten.

Insgesamt werden sowohl AuBen- und Randgebiete als auch die engeren Kern- und Innenstadtbereiche der beteiligten
Stadte gut in der Stichprobe reprasentiert. Die Wahrnehmung der Wohnlagen korrespondiert dabei auch mit der gene-
rellen Klassifizierung nach den Thiinen-Typen, sodass die subjektive Wahrnehmung zwar eine feinere Gliederung und
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die individuelle Wohnlage widerspiegelt, dennoch aber weit gehend mit den Erwartungen tGbereinstimmt, da landliche
Thanen-Typen mit dérflichen oder [andlichen Charakteristika verbunden sind. Die subjektive Einschatzung als ,,l1&andlich*
oder ,stadtisch” weicht jedoch in einigen Féllen von den strukturellen Klassifikationen ab. Solche Abweichungen sind
auf individuelle Interpretationen und personliche Wohnumfelder zuriickzufiihren und verdeutlichen, dass die Wahrneh-
mung der Wohnlage eine wichtige zusé&tzliche Ebene zur objektiven Kategorisierung bietet.

4.3 Mobilitatsanforderungen zum Einkaufen
4.3.1 Entfernung zwischen Wohnort und Innenstadt

Mit den unterschiedlichen Wohnorten geht einher, dass sich die Wege der Verbraucherinnen und Verbraucher unter-
scheiden, die sie zum Einkaufen zuriicklegen mussen. Betrachtet man zunachst die Entfernungen, die von den Befrag-
ten in die Innenstadt der jeweils betrachteten Stadt zuriickgelegt werden missen, dann zeigen sich deutliche Unter-
schiede (siehe Tabelle 10), die auch in den Strukturen der Stadte begriindet sind.

57,3 % erreichen die Innenstadt innerhalb von maximal 3 Kilometern.

Far die Entscheidung, ob Personen den stationaren Einzelhandel oder Online-Formate praferieren, ist die raumliche
Entfernung zu den Geschéften ein entscheidender Faktor. Dabei ist zusatzlich auch die Auswahl an Geschéaften bzw.
Sortimenten mit zu berticksichtigen, die sich gerade zwischen den betrachteten Stadten bzw. StadtgréBen z.T. signi-
fikant unterscheiden. Insgesamt zeigt die Analyse der Anfahrtswege zur Innenstadt dabei, dass der GrofB3teil der Teilneh-
merinnen und Teilnehmer an der Studie, namlich 57,3 %, innerhalb einer kurzen Distanz von maximal 3 Kilometern zur
Innenstadt wohnt. Eine solche, vergleichsweise kurze Distanz bedeutet, dass flir die Mehrheit der Befragten der Zugang
zu den Angeboten des innerstadtischen Handels weniger aufwandig ist, da sie das Zentrum innerhalb kurzer Fahrzeit
oder sogar zu FuB erreichen kénnen.

GrofBere Distanzen erfordern i.d.R. eine bewusste Entscheidung, den Weg in die Innenstadt zurtickzulegen. Dies be-
trifft die weiteren Befragten, die mehr als 3 km zur Innenstadt zurtickzulegen haben. Solche Distanzen haben nicht nur
generell eine Bedeutung fur die Entscheidung pro oder contra stationarer Einkdufe, sondern sie haben auch einen Ein-
fluss auf die Haufigkeit und die Spontaneitat des Besuchs von Geschaften in der Innenstadt. Vor allem dann, wenn die
Personen auf die Nutzung von Verkehrsmitteln wie dem OPNV angewiesen sind, kann der Aufwand fiir innerstadtische
Einkaufe als erhoht empfunden werden. Die Personen, die aus peripheren Stadtteilen oder landlichen Regionen zu-
nachst in die Innenstadte anreisen miissen, kénnten die zuriickzulegenden Distanzen damit als Barriere wahrnehmen,
die zu selteneren Innenstadtbesuchen und einer vermehrten Nutzung alternativer Einkaufsméglichkeiten fiihren kann.

Landliche Urbane
Gesamt Kleinstiddte  Mittelstadte GroBstéadte Raume Raume
Anzahl ::gt Anzahl :::t Anzahl :::t Anzahl :::t Anzahl :;:t Anzahl :::t
unter 1km 2786 | 204% | 974 | 310% | 1221 | 234% 591 11,1% | 1656 | 257% | 1130 | 156%
1-3km 5050 | 369% | 1065 | 339% | 2230 | 427% | 1755 | 330% | 2358 | 365% | 2692 | 372%
3-10km 4844 | 354% | 878 | 280% | 1534 | 294% | 2432 | 457% | 1932 | 299% | 2912 | 403%
10 - 25 km 775 57% 140 4,5% 191 37% 444 83% 398 6,2% 377 5,2%
mehr als 25 km 97 0,7% 21 0.7% 21 04% 55 1,0% 56 0.9% 41 0.7%
Keine Angabe 126 0,9% 59 1,9% 21 04% 46 0.9% 51 0.8% 75 1,0%

Tabelle 10: Verteilung der Stichprobe nach dem Anfahrtsweg in die Innenstadt der betrachteten Stadte

Betrachtet man die Entfernungen im Detail, so gibt insgesamt rd. ein Funftel der Befragten an, weniger als 1 km von der
Innenstadt entfernt zu wohnen. Dieser Anteil ist in Kleinstadten mit 31 % besonders hoch, gefolgt von Mittelstadten
mit 23,4 %. In GroBstadten liegt dieser Wert jedoch deutlich niedriger bei 11,1 %. Die Bewohnerinnen und Bewohner
der Kleinstadte, die sich an der Befragung beteiligt haben, wohnen damit haufig nahe am Zentrum. Die Anfahrtsdistanz
von 1-3 km ist hingegen mit insgesamt 36,9 % die am haufigsten genannte Distanz. In Mittelstadten ist dieser Anteil
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mit 42,7 % besonders hoch, in den Klein- und GroBRstadten ist er mit 33,9 % bzw. 33 % deutlich niedriger. Eine mittlere
Anfahrdistanz von 3-10 km zur Innenstadt geben 35,4 % der Befragten an, wobei dieser Anteil in GroBstadten mit 45,7
% besonders hoch ist. Dies deutet darauf hin, dass viele GroBstadtbewohnerinnen und -bewohner zwar in den Stadt-
gebieten verortet sind, dennoch aber auf eine Anreise angewiesen sind, um das Zentrum zu erreichen. Nur ein kleiner
Anteil der Befragten gibt an, lange Anfahrtswege zu haben. Rund 5,7 % geben einen Weg von 10-25 km an und nur 0,7 %
von mehr als 25 km. In den GroBstadten betragt der Anteil fur die Entfernung von 10-25 km 8,3 %. Dies weist auf eine
gewisse Anzahl von Pendlerinnen und Pendlern hin, die sich an der Erhebung beteiligt haben und in landlicheren oder
suburbanen Randgebieten leben.

Die dargestellte Verteilung der Anfahrtsdistanzen zur Innenstadt der jeweils betrachteten Stadte korrespondiert mit
den subjektiven Selbsteinschatzungen der Wohnlage und zeigt sich in der Verteilung der Anfahrtsdistanzen zur Innen-
stadt. Personen, die ihre Wohnlage als ,landlich/dorflich* einstufen, haben dabei haufig kiirzere Anfahrtswege, insbe-
sondere in Kleinstadten, wo das Zentrum oftmals nicht weit entfernt liegt. Bewohnerinnen und Bewohner, die ihre Lage
als ,,AuBRengebiet der Stadt" beschreiben, haben hingegen haufiger Anfahrtswege zwischen 1-10 km. Vor allem in den
GroBstadten sind langere Anfahrtswege zur Innenstadt dabei typischer. Dies hangt v.a. damit zusammen, dass die in die
Analyse einbezogenen GroBstédte jeweils Uber eine groBRere raumliche Ausdehnung verfigen.

4.3.2 Entfernung zwischen Wohnort und nachstgelegenem Supermarkt

Ein weiterer Aspekt, der betrachtet wurde, bezieht sich auf die (Nah-) Versorgung mit Gutern des taglichen Bedarfs. In
diesem Kontext wurde untersucht, wie weit die Anfahrtswege der Befragten zu den nachstgelegenen Supermarkten sind.

Landliche Urbane

Gesamt Kleinstddte Mittelstadte GroBstadte Raume Raume
Anzahl | PTO | Anzant | PO | anzant | PO | Anzahi | PTO | Anzant | Pro | anzani | Pro-
unter 1km 5965 | 436% | 1026 | 327% | 2015 | 386% | 2924 | 549% | 2534 | 393% | 3431 | 475%
1-3km 5468 | 400% | 1202 | 383% | 2293 | 439% | 1973 | 371% | 2594 | 402% | 2874 | 398%
3-10km 2019 | 148% | 808 | 258% | 837 16,0% 374 7.0% 1179 | 183% | 840 11,6%
10 - 25 km 165 1,2% 86 2,7% 54 11% 25 0,5% 114 1,8% 51 0,7%
mehr als 25 km 10 0,1% 5 0.2% 4 01% 1 0.0% 8 01% 2 0,0%
Keine Angabe 51 0.3% 10 0,3% 15 0,3% 26 0,5% 22 0,3% 29 04%

Tabelle 11: Verteilung der Stichprobe nach dem Anfahrtsweg zum nachstgelegenen Supermarkt

Die Verteilung der Anfahrtswege zum nachsten Supermarkt im Sample (siehe Tabelle 11) zeigt, dass die Mehrheit der
Befragten in unmittelbarer Nahe zu Einkaufsmaoglichkeiten wohnt. Insgesamt geben 43,6 % der Befragten an, dass der
nachste Supermarkt weniger als 1 km entfernt ist. Noch einmal weitere 40 % erreichen den nachstgelegenen Super-
markt in einer Distanz von 1-3 km. Fur die meisten Menschen, die in die Studie einbezogen wurden, ist die Grundversor-
gung mit Lebensmitteln und Gutern des taglichen Bedarfs relativ leicht zuganglich und kénnte z.T. auch zu FuB erfolgen.

Allerdings sind hier teilweise deutliche Unterschiede zwischen den StadtgréBen zu erkennen. Mehr als die Halfte (54,9
%) der Respondentinnen und Respondenten gibt z.B. in den GroBstédten an, dass sie innerhalb von 1 km Zugang zu
einem Supermarkt haben. Dies ist sehr typisch fur urbane Gebiete. Dort ist die Infrastruktur dichter und nicht nur auf
die Innenstadtzentren begrenzt. Dadurch ist eine gréBere Anzahl von Geschéften typischerweise in kurzer Distanz er-
reichbar und fur GroBstadtbewohnerinnen und -bewohner ist es einfacher, regelmafiig und spontan einzukaufen.

In Mittelstadten und Kleinstadten gestaltet sich die Situation etwas anders. In den Mittelstadten haben 38,6 % der
Befragten einen Supermarkt in weniger als 1 km Entfernung, wahrend 43,9 % eine Distanz von 1-3 km zurtcklegen mus-
sen. Dies bedeutet, dass auch in mittelgroBen Stadten eine gute Versorgungssituation besteht, allerdings sind die An-
fahrtswege tendenziell etwas langer als in GroBstadten. Dort sind Supermarkte typischerweise eher an zentralen Punk-
ten und weniger flachendeckend verteilt. In den Kleinstadten wohnen vergleichsweise weniger Menschen innerhalb von
1 km zum nachsten Supermarkt (32,7 %). Vor allem der Anteil derjenigen, die zwischen 3 bis 10 km zum Supermarkt
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zurlUcklegen mussen, ist hier mit 25,8 % deutlich héher als in Mittel- und GroBstadten. Der Grund liegt darin, dass in
kleineren Stadten weniger Supermarkte auf eine gréBere Flache verteilt sind. Dies bedeutet langere Fahrwege fur die
Bewohnerinnen und Bewohner und beeinflusst auch die Optionen der Verkehrsmittelwahl zum Einkaufen.

Stadtische Rdume bieten klirzere Wege zur Nahversorgung,
auf dem Land sind Supermarkte oft weiter entfernt.

Eine Betrachtung der Anfahrtswege fur die Versorgung mit Gutern des téglichen Bedarfs nach der Landlichkeit der
jeweiligen Wohnorte verdeutlicht diese stadtisch-landliche Differenzierung weiter. In den starker stadtisch geprégten
Regionen haben 47,5 % der Befragten einen Supermarkt in weniger als 1 km Entfernung. Hier liegt eine deutlich besse-
re Versorgung bzw. hohere Dichte an Einkaufsmoglichkeiten vor als in den landlichen Gebieten. Dort ist der Anteil der
Personen mit sehr kurzen Anfahrtswegen signifikant geringer und liegt bei 39,3 %.

Die Verteilung der Entfernungen in der fur diese Studie generierten Stichprobe decken sich mit der generellen Situa-
tion der Nahversorgung in NRW. Die Struktur der Versorgungswege ist dadurch gekennzeichnet, dass insbesondere in
stadtischen Gebieten mit einer dichten Infrastruktur die Wege im Rahmen der Nahversorgung kiirzer bzw. in l[andlichen
Gebieten sind die Wege zum nachsten Supermarkt haufig langer (Aertker/Klinger/Osterhage 2023).

4.4 Einkaufsgewohnheiten und Praferenzen
4.4.1 Relevanz der Einkaufssituation vor Ort

Bevor eine detaillierte Analyse des Kauf- und Konsumverhaltens sowie der Gewohnheiten und Praferenzen der Verbrau-
cherinnen und Verbraucher in NRW erfolgt, ist es wichtig, zun&chst zu verdeutlichen, welche Rolle die Einkaufssituation
vor Ort fur sie spielt. Die Bedeutung des Einkaufens vor Ort reicht iber den bloRen Erwerb von Waren hinaus. Fur viele
Menschen ist das Einkaufserlebnis in ihrer jeweiligen Stadt ein wesentlicher Bestandteil ihrer Lebensqualitat. Es ermog-
licht den direkten Zugang zu Waren und schafft gleichzeitig Gelegenheiten zur sozialen Interaktion und zum Austausch.
Daruber hinaus tragt das Einkaufen vor Ort zur Starkung der lokalen Wirtschaft bei, unterstitzt Arbeitsplatze und for-
dert die regionale ldentitat. Allerdings nimmt die Anzahl der Einzelhandelsunternehmen im stationdren Handel stetig ab

Wie wichtig ist lhnen die Einkaufssituation vor Ort? (in %, n =13678)
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Abbildung 7: Bedeutung der Einkaufssituation vor Ort fiir die Verbraucherinnen und Verbraucher in NRW
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und der Online-Handel gewinnt zunehmend an Bedeutung. Daher ist es berechtigt, die Frage zu stellen, inwiefern lokale
Einkaufsmoglichkeiten fir Konsumentinnen und Konsumenten in NRW von Bedeutung sind.

Fur fast alle Verbraucherinnen und Verbraucher ist die Einkaufssituation vor Ort
wichtig oder sehr wichtig.

Befragt auf einer Skala von 1 = ,,iberhaupt nicht wichtig" bis 5 = ,,sehr wichtig"” danach, wie wichtig ihnen die Einkaufs-
situation vor Ort ist, zeigt sich dabei eine hohe Bedeutung, welche die Verbraucherinnen und Verbraucher in NRW dem
lokalen Einzelhandel zumessen (siehe Abbildung 7). Allerdings halten nur 34,4 % die Einkaufssituation vor Ort fur ,sehr
wichtig", jedoch empfinden 55,3 % sie als ,wichtig". Nur ein sehr kleiner Anteil halt die Einkaufssituation vor Ort fur
wenig (2,7 %) oder Gberhaupt nicht wichtig (0,6 %).

Die Einschatzung unterscheidet sich dabei kaum zwischen den unterschiedlichen demografischen Gruppen. Frauen
messen der Einzelhandelssituation eine leicht héhere Bedeutung zu, ebenso altere Personen ab 60 Jahren. Jedoch

sind die Unterschiede sehr gering. Nicht stark, aber dennoch statistisch signifikant, sind differenzierte Beurteilungen
zwischen landlichem und urbanem Raum bzw. zwischen den Stadttypen. Kleinstadtbewohnerinnen und -bewohner
legen dabei den groBBten Wert auf die Einkaufssituation vor Ort. Fast 40 % empfinden sie als ,,sehr wichtig” und weitere
52,3 % als ,wichtig”. In den Mittelstadten zeigt sich ein dhnliches Bild, jedoch scheinen GroRstadtbewohnerinnen und
-bewohner die Einkaufssituation vor Ort etwas weniger bedeutsam zu empfinden. Hier sind es beispielsweise nur knapp
30 %, die sie als ,,sehr wichtig" einstufen. Die Mittelwertunterschiede der Relevanz der Einkaufssituation vor Ort sind
jedoch insgesamt nur sehr gering (siehe Tabelle 12).

Landlicher Urbaner

Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum

Wichtigkeit der Einzel-

. X 42 | 073 | 428 | 0,71 | 423 | 0,72 | 412 | 0,75 | 426 | 0,70 | 415 | 0,76
handelssituation vor Ort

Tabelle 12: Vergleich der Bedeutung der Einzelhandelssituation vor Ort zwischen den Arten der Stadte

Die Bedeutung der Einkaufssituation vor Ort ist damit insgesamt fur die Verbraucherinnen und Verbraucher in NRW ein
Themenfeld mit hoher Bedeutung. Diese Bedeutung zieht sich tber alle Stadt- und Regionaltypen hinweg und betrifft
alle demografischen Gruppen. Trotz der zunehmenden Konkurrenz durch den Online-Handel bleibt der stationare Ein-
zelhandel somit fiir viele Menschen ein unverzichtbarer Bestandteil ihres Alltags und ihrer Lebensqualitat.

4.4.2 Einkaufsorte und Einkaufshaufigkeit

Um die Einkaufsgewohnheiten der Verbraucherinnen und Verbraucher in NRW zu erfassen, wurde zunachst betrachtet,
welches die typischen Einkaufsorte fiir Lebensmittel sowie flir Non-Food-Produkte sind. Hierzu wurde auf einer flinf-
stufigen Skala die Haufigkeit von Einkdufen an unterschiedlichen Orten erfragt, namlich der Stadt, fur die der jeweilige
Fragebogen ausgefullt wurde, einer anderen Stadt, im Ausland oder Online (Skala: 1 = nie, 5 = meistens). Je niedriger der
Wert ist, umso seltener wird der jeweilige Ort als Einkaufsort genutzt.

Orte fiir Lebensmittelkaufe

Betrachtet man zunachst den Sortimentsbereich der Lebensmittel, zeigen die Ergebnisse deutlich, dass die Gberwie-
gende Mehrheit der Befragten ihre Lebensmittel am haufigsten in der Stadt einkauft, fur die der Fragebogen ausgefullt
wurde (siehe Abbildung 8). Rund 70,6 % geben an, dass sie dort ,meistens” Lebensmittel einkaufen, und weitere 14,7 %
tun dies ,oft".

Lebensmittel kauft man typischerweise in der eigenen Stadt.
Far Lebensmittel ist damit die lokale Nahversorgung von besonderer Bedeutung und die Ergebnisse machen noch
einmal die besondere Relevanz des stationaren Handels vor Ort fur die Grundversorgung deutlich. Der Einkauf in einer
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anderen Stadt ist mit Blick auf Lebensmittel fiir die meisten Befragten eine eher seltenere Option. Wird dort meistens
oder oft eingekauft, so deutet dies auf Wohnorte in Randgebieten oder Pendelfahrten zwischen (meist benachbarten)
Orten hin. Jedoch kaufen 42,7 % ,selten” in anderen Stadten Lebensmittel ein und 27,1 % tun dies nur ,,gelegentlich®.
Dies deutet darauf hin, dass Einkaufe von Lebensmitteln in anderen Stédten in den meisten Féllen eher mit besonderen
Gelegenheiten oder spezifischen Einkaufsbedarfen verbunden sind.

Wo kaufen Sie am haufigsten Lebensmittel ein? (in %, n =13678)

In der Stadt, fur die ich diesen
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Abbildung 8: Orte des Einkaufs von Lebensmitteln

Der Einkauf im Ausland ist fur die meisten Befragten untblich und spielt nur in den Orten eine Rolle, die eine Lage nahe
der Grenze haben. Mehr als 61 % geben an, ,,nie* Lebensmittel im Ausland zu kaufen und 31,5 % tun dies , selten”.
Lediglich 0,1 % kaufen dort ,meistens” ein. Der Lebensmittelkauf spielt damit auch in den betrachteten Grenzlagen von
NRW nur eine untergeordnete Rolle und erfolgt eher selten, zu besonderen Gelegenheiten und bei den meisten Konsu-
mentinnen und Konsumenten vornehmlich bei Reisen.

Auch Online-Eink&ufe fur Lebensmittel sind keine der priméaren Einkaufsformen. Mehr als die Halfte der Befragten gibt an,
,hie" online Lebensmittel einzukaufen und nur 2,5 % nutzen diese Option , meistens". Dies weist darauf hin, dass eine ge-
nerelle Praferenz fur den stationaren Einkauf von Lebensmitteln besteht. Dies hangt, wie bereits beschrieben, auch mit der
Dichte an Supermarkten zusammen. Hinzu kommt, dass gerade bei Lebensmitteln nicht nur der direkte und unmittelbare
Zugang zu den Produkten relevant ist, sondern auch die Moéglichkeit, Frische und Qualitat sofort zu tberprtfen. Jedoch
kommt auch hinzu, dass nicht fur alle Befragten ein Zugang zu Online-Lebensmittel-Angeboten verfuigbar ist.

Dies wird deutlich, wenn man vergleicht, in welchem Mafe sich die Kauforte von Lebensmitteln in den unterschiedlichen
Arten von Stadten unterscheiden. Zwar dominiert unabhangig von der Art der Stadte der Lebensmittelkauf vor Ort,
jedoch kaufen die Personen, die in Kleinstéddten wohnen, zwar im Durchschnitt selten, dennoch aber signifikant haufiger
in anderen Stadten ihre Lebensmittel ein, als dies in Mittel- und GroBstadten der Fall ist. Ein méglicher Grund kénnte
darin liegen, dass sie in anderen Stadten ein umfangreicheres Angebot vorfinden. Weiterhin wird im Vergleich deut-

lich, dass in GroBstadten bzw. generell im urbanen Raum signifikant haufiger Online-Angebote zum Lebensmittelkauf
genutzt werden. Dies deutet darauf hin, dass dort eine bessere Infrastruktur fur Online-Lebensmittel-Angebote exis-
tiert. Vor allem in Kleinstédten und im landlichen Raum sind z.T. iberhaupt keine Lebensmittel-Lieferdienste verfugbar,
sodass den Verbraucherinnen und Verbrauchern, die dort leben, keine Moglichkeit geboten wird, sich mit Gutern des
taglichen Bedarfs online zu versorgen (vergleiche Tabelle 13).

Die Bedeutung von Online-Lebensmitteleinkaufen unterscheidet sich dartber hinaus auch mit Blick auf das Alter. Vor
allem Konsumentinnen und Konsumenten im Alter von 20 bis 49 Jahren kaufen signifikant haufiger ihre Lebensmittel
online als die weiteren Altersgruppen und ganz besonders affin fir Online-Lebensmittelk&ufe ist die Gruppe der 20- bis
29-jahrigen Verbraucherinnen und Verbraucher in GroB3stadten. Unterschiede zwischen den Geschlechtern zeigen sich
hingegen kaum.
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Landlicher Urbaner
Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum
MW | SD | MW | SD (MW | SD | MW | SD | MW | SD | MW | SD
eigene Stadt 449 | 092 | 445 | 088 | 451 | 0,88 | 448 | 098 | 444 | 093 | 453 | 0,92
andere Stadt 251|106 | 28 [ 099 | 256 | 102 | 23 | 109 | 261 | 1,05 | 243 | 1,06
Ausland 147 | 065 | 1,33 | 056 | 15 | 067 | 1,52 | 067 | 141 | 062 | 1,52 | 0,68
Online 186 | 11 | 186 | 109 | 1,79 | 106 | 193 | 114 | 181 | 1,07 | 191 | 113

Tabelle 13: Vergleich der Orte des Einkaufs von Lebensmitteln zwischen den Arten der Stadte

Orte fiir den Kauf von Non-Food-Produkten

In Bezug auf die Haufigkeit der Kaufe von Non-Food-Produkten zeigt sich, dass die Mehrheit der Befragten Produkte wie
z.B. Mode oder Technik Uberwiegend in anderen Stadten oder online einkauft (siehe Abbildung 9). Nur 34,9 % kaufen
sie ,,oft" bzw. nur 9,2 % kaufen sie ,,meistens"” in der eigenen Stadt. Der Anteil derjenigen, die in der eigenen Stadt ein-
kaufen, ist damit im Vergleich zu Lebensmittelkaufen deutlich geringer. Der Einkauf in einer anderen Stadt ist fur viele
Konsumentinnen und Konsumenten eine dhnlich relevante Option, die von 16,2 % ,,oft" und von 6,7 % ,meistens” ge-
wahlt wird. Das Ausland ist als Einkaufsort eher irrelevant und eher in Ausnahmefallen, z.B. bei Auslandsreisen, oder in
Grenzlagen gegeben.

Fur fast ein Viertel der Befragten sind Online-Kanale
ein Hauptbezugskanal fir Non-Food-Produkte.

Fast dramatisch dominiert hingegen der Einkauf von Non-Food-Produkten tiber Online-Kanale. Fir 24,1 %, also fast ein
Viertel der befragten Personen, ist dies der Hauptbezugskanal, in dem sie ,meistens” Non-Food-Produkte kaufen. Noch
einmal 34,1 % kaufen ,,oft" online.

Wo kaufen Sie am haufigsten Non-Food-Produkte
(z.B. Mode, Technik, Deko) ein? (in %, n =13678)

In der Stadt, fur die ich diesen
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Abbildung 9: Orte des Einkaufs von Non-Food-Produkten

Zwar spiegelt diese Betrachtung nicht die Umsatzbedeutung der jeweiligen Optionen wider, sie zeigt aber, wie deutlich
sich die Einkaufsgewohnheiten der Verbraucherinnen und Verbraucher in NRW verschoben haben. Wahrend der Einkauf
von Lebensmitteln meist lokal erfolgt, verlagert sich der Non-Food-Bereich zunehmend in den Online-Bereich. Vor allem
die Tatsache, dass fast 60 % der Befragten in ihrer eigenen Wahrnehmung ,,oft" oder ,,meistens” Non-Food-Produkte on-
line kaufen, zeigt, dass der Online-Handel fur viele Konsumentinnen und Konsumenten zur Standardoption geworden ist.
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Kleinstadt-Bewohnerinnen und -Bewohner kaufen
Non-Food-Produkte eher in anderen Stadten oder online.

Gleichzeitig deutet die hohe Bedeutung des Einkaufs von Non-Food-Produkten in anderen Stadten darauf hin, dass
spezielle Angebote oder Produkte, die nicht im eigenen Wohnort verfligbar sind, viele dazu bewegen, langere Wege auf
sich zu nehmen. Dies spielt gerade bei kleineren StadtgréBen und im landlichen Raum eine Rolle (siehe Tabelle 14).
Von den unterschiedlichen Optionen, Non-Food-Produkte im stationaren Handel zu kaufen, dominiert in Gro3stadten
der Einkauf in der eigenen Stadt. In Kleinstadten ist dieser hingegen am wenigsten relevant. Stattdessen weichen die
Konsumentinnen und Konsumenten in vielen Fallen auf andere Stadte aus, wenn sie Non-Food-Produkte im stationa-
ren Handel kaufen wollen. Diese Unterschiede sind plausibel, da das Angebot an Non-Food-Produkten in GroBstadten
und — in abgeschwéchter Form — in Mittelstadten umfangreicher und vielfaltiger ist, wahrend in kleineren Stadten und
landlichen Gebieten die lokale Verfluigbarkeit solcher Produkte oft eingeschrankt ist, sodass die Bewohnerinnen und
Bewohner haufiger auf andere Einkaufsorte ausweichen mussen. Nicht nur ist in groBeren Stadten die Auswahl gréBer,
sondern betrifft auch spezielle Bedarfe bzw. Sortimente. Vor allem bieten groRere Stadte eine breitere und tiefere Aus-
wahl, spezielle Marken und Einkaufserlebnisse, die in kleineren Stadten zumeist nicht abgedeckt werden kénnen.

Landlicher Urbaner
Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt e e
MW  SD MW | SD (MW | SD MW | SD | MW | SD | MW | SD
eigene Stadt 277 | 11 | 229|099 | 271 | 1,06 | 311 11 | 271 | 110 | 2,82 | 111
andere Stadt 2,84 1 313 1 296 | 097 | 255 | 096 | 289 | ,99 | 2,79 | 1,01
Ausland 159 | 077 | 141 | 067 | 162 | 0,79 | 167 | 078 | 162 | 74 | 165 | ,79
Online 361 | 111 | 359 | 111 | 358 | 11 |365| 111 | 354 | 111 | 367 | 110

Tabelle 14: Vergleich der Orte des Einkaufs von Non-Food-Produkten zwischen den Arten der Stadte

Uber alle StadtgroRen hinweg und gleichermaBen im stadtischen, wie im landlichen Raum hat jedoch das Online-Shop-
ping im Vergleich zum stationaren Handel eine konsistente und sehr hohe Relevanz. In urbanen Regionen ist die Be-
deutung dabei leicht hoher. Online-Shopping ist damit nicht nur eine Alternative zu eingeschrankten lokalen Angeboten,
sondern spielt auch im urbanen Raum eine wichtige Rolle.

Jiingere kaufen eher online, Altere eher vor Ort.

Auch die Demografie hat Einfluss auf die Wahl der Einkaufsorte. Zwar zeigen sich kaum Unterschiede zwischen den
Geschlechtern, jedoch spielt das Alter eine bedeutende Rolle. Bezogen auf Optionen des stationaren Handels kaufen vor
allem altere Personen Non-Food-Produkte noch am starksten in der eigenen Stadt. Fur die meisten Altersgruppen, dabei
besonders fur jingere Konsumentinnen und Konsumenten, ist der Einkauf in anderen Stadten jedoch flir Non-Food-Pro-
dukte besonders relevant. Allerdings ist fur alle Altersgruppen unter 60 Jahren der Online-Einkauf die relevanteste Option.
Besonders hohe Mittelwerte erreicht der Online-Einkauf mit 4,02 bei den Altersgruppen 15-19 Jahre sowie 30-39 Jahre.
Diese Werte sinken jedoch bei den alteren Altersgruppen kontinuierlich ab, bis auf 2,79 bei den tiber 70-Jahrigen. Damit
wird eine klare Altersdifferenzierung im Nutzungsverhalten von Online-Kanalen deutlich, bei der jingere Altersgruppen den
Online-Kauf als zentralen Kanal nutzen, wahrend Online-Shopping bei den alteren Generationen weniger ins Gewicht fallt.

Griinde fiir Kdufe in anderen Stadten

Die Griinde, warum Verbraucherinnen und Verbraucher zum Einkaufen in eine andere Stadt fahren, unterscheiden sich
je nach StadtgroRe. In allen StadtgréBen ist die Produkt- und Handlerauswahl der Hauptgrund, jedoch in unterschied-
lichem Mafe. In Kleinstadten geben 66 % der Verbraucherinnen und Verbraucher dies als wichtigsten Faktor an, in
Mittelstadten sind es 58 % und in GroBstadten 47 %.

Die Attraktivitat der Stadt spielt vor allem in GroRstadten eine groRere Rolle. Hier nennen 25 % der Verbraucherinnen
und Verbraucher diesen Grund, wéhrend es in Mittelstadten 18 % und in Kleinstadten 15 % sind. Auch das Einkaufser-
lebnis gewinnt in GroBstadten an Bedeutung. In Kleinstadten ist es fur 15 % der Verbraucherinnen und Verbraucher ent-
scheidend, in Mittelstadten fur 19 %, in GroBstadten jedoch fur 23 %. Die Ladenoffnungszeiten haben in allen Stadtgro-
Ren hingegen nur eine geringe Bedeutung und werden lediglich von 4 % bis 6 % der Verbraucherinnen und Verbraucher
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als Hauptgrund fur die Wahl anderer Stadte zum Einkaufen angegeben (siehe Tabelle 15). Insgesamt zeigt sich, dass die
Produkt- und Handlerauswahl in allen StadtgréBen der wichtigste Anreiz fur einen Ortswechsel zum Einkaufen bleibt,
wahrend die Attraktivitat der Stadt und das Einkaufserlebnis vor allem in GroBstadten an Bedeutung gewinnen.

Kleinstadt Mittelstadt GrofBstadt
Attraktivitat der Stadt 15% 18 % 25 %
Produkt- und Handlerauswahl 66 % 58 % 47 %
Einkaufserlebnis 15% 19 % 23 %
Laden6ffnungszeiten 4% 6 % 5%

Tabelle 15: Griinde fiir Kaufe in anderen Stadten

Verbindung von Arbeitsweg und Einkaufen

Im Hinblick auf die Frage, ob und welche stationdren Einkaufsorte von den Konsumentinnen und Konsumenten genutzt
werden, kann auch eine Rolle spielen, welche Wege sie zurlicklegen. Wie bereits gezeigt, handelt es sich bei einem Teil
der befragten Personen um Berufspendlerinnen und -pendler. Daher wurde auch analysiert, ob diejenigen Personen,
die Pendelwege zur Arbeitsstatte zurticklegen, diese Wege zum Einkaufen nutzen. Dazu wurde auf einer finfstufigen
Skala erfragt, ob der Arbeitsweg zum Einkaufen genutzt wird (Skala: 1 = nie, 5 = immer). Je niedriger der Wert ist, umso
seltener der Arbeitsweg fur die Erledigung von Einkdufen genutzt.

Mit Blick auf die unterschiedlichen StadtgroBRen zeigen sich dabei leichte Unterschiede im Muster des Verhaltens der
Konsumentinnen und Konsumenten (siehe Abbildung 10). Insgesamt ist der Arbeitsweg fur viele der Befragten bedeu-
tend, wenn es um ihre Einkaufsgewohnheiten geht. Bezogen auf die Gesamtheit derjenigen, die einen Arbeitsweg haben,
nutzen fast zwei Drittel der Befragten mindestens ,,manchmal* den Arbeitsweg auch zum Einkaufen. In GroRstadten ist
der Anteil derjenigen besonders hoch, die dies ,,oft" oder ,manchmal” tun. Das Verhalten der Konsumentinnen und Kon-
sumenten legt nahe, dass in stadtischen Gebieten mehr Gelegenheiten bestehen, entlang des Arbeitsweges Besorgun-
gen zu erledigen. Allerdings ist der Anteil derjenigen, die den Arbeitsweg ,immer" zum Einkaufen nutzen, eher gering,
sodass deutlich wird, dass der Arbeitsweg als Einkaufsoption in vielen Féllen nur ergénzend genutzt wird. In landlichen
Gebieten spielt der Arbeitsweg dabei eine leicht starkere Rolle. Dies kénnte darauf hindeuten, dass langere Arbeitswege
in landlichen Gebieten von den Konsumentinnen und Konsumenten v.a. aus logistischen Grtinden haufiger fur Besor-
gungen genutzt werden, wenn die Versorgung vor Ort eingeschrankt ist.

Nutzen Sie den Arbeitsweg zum Einkaufen? (in %)
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Abbildung 10: Nutzung des Arbeitsweges zum Einkaufen
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Mit Blick auf die unterschiedlichen Altersgruppen sind es v.a. die 20- bis 59-Jahrigen, die ihren Arbeitsweg ,,oft" oder
»manchmal” fur Einkaufe nutzen, wahrend jingere (15-19 Jahre) und éltere (60 Jahre und alter) Verbraucherinnen
und Verbraucher dies seltener tun. Dies liegt sehr nahe und hangt mit dem typischen Alter der erwerbstatigen Perso-
nen zusammen.

Deutlich werden in Bezug auf die Kombination von Wegen zur Arbeit und zum Einkaufen aber v.a. auch geschlechts-
spezifische Unterschiede. Hier zeigt sich, dass Frauen den Arbeitsweg haufiger zum Einkaufen nutzen als Manner. Fast
30 % der Frauen geben beispielsweise an, dies ,,oft" zu tun, verglichen mit 21,3 % der Manner. 5,8 % der Frauen nutzen
den Arbeitsweg sogar ,,immer*, im Vergleich zu Mannern (3,0 %), wahrend 20,2 % der Manner nur ,,selten” auf diese
Gelegenheit zuriickgreifen — im Vergleich zu nur rd. 15 % der Frauen.

Haufigkeit von Einkédufen in der eigenen Stadt

Bei der Betrachtung der Einkaufsorte der Verbraucherinnen und Verbraucher in NRW hat sich gezeigt, dass die eigene
Stadt immer starker an Bedeutung verliert, wenn es um Non-Food-Einkaufe geht — v.a. in den Kleinstadten, aber auch

in den Mittelstadten. Bei der Analyse der Einkaufsfrequenz der Befragten in den Stadtgebieten der betrachteten Stadte
werden diese Unterschiede weiter deutlich. Insgesamt ist die Einkaufsfrequenz der Befragten im stationdren Handel
ihrer jeweiligen Stadt mit Blick auf alle StadtgréRen vergleichsweise hoch (siehe Abbildung 11). In der Gesamtbetrach-
tung gibt der Grof3teil der Befragten an, zwei- bis sechsmal pro Woche im Stadtgebiet einkaufen zu gehen. Dieser Wert
ist in den Kleinstadten besonders hoch (51,7 %), sinkt in Mittelstadten (46,8 %) und ist in den GroBstadten am niedrigs-
ten (44,9 %). Dies kénnte darauf hindeuten, dass zwar in den kleineren StadtgréBen die Infrastruktur und Verfugbarkeit
von Einkaufsmoglichkeiten nicht sehr umfassend ist, dass diese jedoch schneller und einfacher erreichbar sind, sodass
auch die Bewohnerinnen und Bewohner der kleineren Stadte haufiger, aber dafir eher in kleineren Mengen, einkaufen.
Hier ist davon auszugehen, dass Lebensmitteleinkédufe im Vordergrund stehen.

Wie hédufig gehen Sie hier im Stadtgebiet einkaufen? (in %)
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Abbildung 11: Haufigkeit des Einkaufs im eigenen Stadtgebiet

Einen ebenfalls bedeutenden Anteil macht die Gruppe von Personen aus, die nur einmal pro Woche im Stadtgebiet ein-
kauft. Solche Einkaufe sind eher geplant und in einer weniger frequentierten Weise organisiert. Hierbei stehen entweder
geplante und koordinierte Wocheneinkaufe im Vordergrund oder Einkdufe kleinerer Warenkoérbe, z.B. um kurzfristige Be-
darfe oder ,Auffullbedarfe” zu tatigen. Seltenere Einkaufshaufigkeit, wie ,,alle zwei Wochen* oder ,seltener als alle vier
Wochen", sind hingegen weniger verbreitet. Besonders aufféllig ist jedoch der Anteil derjenigen, die seltener als einmal
im Monat in der jeweiligen Stadt einkaufen. Dieser ist in den GroB3stadten signifikant héher als in den Klein- und Mittel-
stadten und liegt bei 11,3 %. Dies weist auf seltene Einkaufe spezifischer Bedarfe hin, wahrend fur den taglichen Bedarf
die Einkaufe an anderen Orten erfolgen. Die Unterschiede zwischen dem stadtischen und landlichen Raum korrespon-
dieren mit diesen Unterschieden zwischen den StadtgroBRen.
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Altere Personen gehen haufiger in der eigenen Stadt einkaufen.

Mit Blick auf die Einkaufsfrequenz im Stadtgebiet zeigen sich zudem deutliche Unterschiede nach dem Alter, wéhrend
kaum Unterschiede zwischen den Geschlechtern bestehen. Vor allem die jiingeren Verbraucherinnen und Verbraucher
im Alter von 20 bis 39 Jahren gehen seltener téaglich im Stadtgebiet einkaufen, wéhrend die Haufigkeit des Einkaufs mit
zunehmendem Alter tendenziell steigt. Besonders auffallig ist, dass 53,7 % der tber 70-Jahrigen zwei- bis sechsmal pro
Woche im Stadtgebiet einkaufen. Einkaufen erweist sich gerade fur diese Altersgruppe damit weiterhin als relevanter
Aspekt im sozialen Leben und um soziale Kontakte zu pflegen.

Haufigkeit von Online-Bestellungen

Als gréBte Konkurrenz fur den stationaren Handel erweist sich der Online-Handel. Wie dargestellt, empfinden viele
Verbraucherinnen und Verbraucher in NRW den Online-Handel als einen Standardkanal, v.a. zum Einkauf von Non-Food-
Produkten. Die besondere Relevanz wird noch deutlicher, wenn man die Haufigkeit von Online-Bestellungen betrachtet
(siehe Abbildung 12). Dabei zeigt sich, dass im Gegensatz zu der Haufigkeit von stationaren Kaufen mit Blick auf die
Haufigkeit des Online-Shoppings zwar ganz leichte, aber keine signifikanten Unterschiede im Online-Bestellverhalten
zwischen den Arten der Stadte bestehen. Allerdings bestellen Verbraucherinnen und Verbraucher in [andlichen Rdumen
signifikant seltener online als die Personenkreise, die in urbanen Raumen leben.

Wie oft bestellen Sie durchschnittlich online? (in %)
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Abbildung 12: Haufigkeit von Online-Bestellungen

Insgesamt beziehen sich, wie bereits dargestellt, die meisten Online-Kaufe auf Non-Food-Produkte. Dadurch zeigt das
Online-Bestellverhalten der Befragten insgesamt eine Tendenz zu weniger regelmaRigen Kaufen. Ein erheblicher Anteil
der Konsumentinnen und Konsumenten nutzt dabei den Online-Kanal nur alle vier Wochen oder seltener. Fur diese Per-
sonenkreise stehen im Online-Handel v.a. spezielle Produkte oder bestimmte Anlédsse im Vordergrund.

Jedoch existiert auch ein erheblicher Anteil von Konsumentinnen und Konsumenten, die wéchentlich oder sogar haufiger
online einkaufen, denn etwa 43 % aller Befragten bestellt alle zwei Wochen oder haufiger online. Die Haufigkeit des On-
line-Shoppings nimmt in urbanen Regionen und bei groBeren Stadten leicht zu. Hier stehen v.a. stadtische Infrastrukturen
und logistische Méglichkeiten in GroBstadten und dichter besiedelten Gebieten im Vordergrund, bei denen schnellere und
zuverlassigere Lieferungen eine hohere Nutzungsfrequenz von Online-Kanalen fordern. Beispielsweise stehen Systeme
wie Same-Day-Delivery oder Lieferungen innerhalb noch kirzerer Zeitfenster Konsumentinnen und Konsumenten in léand-
lichen Rdumen Ublicherweise nicht zur Verfligung, etablieren sich jedoch zunehmend in GroBstadten.

Jingere Menschen und Menschen im stadtischen Raum
bestellen mit einer héheren Frequenz online.



96

Auch die Haufigkeit von Online-Bestellungen zeigt dabei deutliche Unterschiede nach demografischen Merkmalen

der Verbraucherinnen und Verbraucher. Vor allem Verbraucherinnen und Verbraucher im jungen bis mittleren Alter,
insbesondere die 30- bis 49-Jahrigen, bestellen haufiger online. In diesen Altersgruppen bestellen etwa 10-11 % der
Verbraucherinnen und Verbraucher zwei- bis sechsmal pro Woche und tiber 23 % mindestens einmal pro Woche online.
Im Gegensatz dazu nehmen die Bestellhaufigkeiten bei alteren Gruppen deutlich ab und mehr als 50 % der 60- bis
69-Jahrigen und tber 62 % der tber 70-Jahrigen bestellen seltener als alle vier Wochen. Geschlechterunterschiede
zeigen, dass Manner generell haufiger online bestellen als Frauen. Wahrend 9,5 % der Manner zwei- bis sechsmal pro
Woche online bestellen, liegt der Anteil bei Frauen nur bei 6,3 %. Zudem bestellen Frauen mit 32,1 % seltener als alle
vier Wochen online, wahrend dieser Anteil bei M&nnern nur 23,4 % betrégt. Dartber hinaus zeigen sich auch Unterschie-
de mit Blick auf das Einkommen. Dort wird deutlich, dass v.a. hdhere Einkommensgruppen haufiger online einkaufen.

Haufigste Einkaufszeiten fiir Lebensmittelkdufe

Im Hinblick auf die Frage, wann die Verbraucherinnen und Verbraucher in NRW am haufigsten Lebensmittel einkaufen,
zeigen sich bei allen Stadttypen klare Schwerpunkte am Nachmittag (Abbildung 13). Insgesamt 41,2 % der Befragten
geben an, nachmittags am haufigsten Lebensmittel einzukaufen. Vor allem in GroBstadten bzw. im urbanen Raum ist
die Haufigkeit von Nachmittagseinkaufen mit 43,5 % bzw. 43 % leicht hdher als in den Klein- und Mittelstédten. Vor-
mittagseinkaufe sind vor allem in Kleinstadten (21,9 %) und Mittelstadten (21,2 %) die zweithaufigste Zeit, jedoch mit
deutlichem Abstand. Dort scheint im Vergleich zu den GroRstadten eine etwas traditionellere Einkaufsroutine vorzu-
herrschen, wo der Vormittag etwas weniger relevant fir Lebensmitteleinkaufe ist.

In GroBstadten sind hingegen Abendeinkaufe fir Lebensmittel haufiger (20,8 %) als solche an Vormittagen. Diese
Haufigkeiten kdnnen zum einen mit langeren Arbeitszeiten zusammenhéangen, sie kénnen jedoch auch in langeren Off-
nungszeiten der Lebensmittelgeschéfte in GroBstadten zusammenhangen.

Wann kaufen Sie am haufigsten Lebensmittel ein? (in %)
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Abbildung 13: Haufigste Einkaufszeiten fiir Lebensmittel (Uhrzeit)

In allen Stadttypen ist zudem der Morgen als Einkaufszeit zwar weniger, aber durchaus relevant. Insbesondere in den
Klein- und Mittelstadten nutzen mehr als 14 % diese Zeit am haufigsten zum Einkaufen von Lebensmitteln.

Jungere kaufen eher am Nachmittag, Altere kaufen eher am Vormittag,
im mittleren Alter kaufen viele abends.

Wahrend die generelle Tendenz somit darauf hinweist, dass sich mehrere Schwerpunktzeiten in der Frequenz zeigen,
basieren diese auf z.T. deutlichen Unterschieden mit Blick auf die Altersgruppen der Verbraucherinnen und Verbraucher.
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Besonders die jlingeren Altersgruppen zwischen 15 und 29 Jahren bevorzugen fir Lebensmitteleinkaufe v.a. den Nach-
mittag (57,4 % bzw. 50,6 %). Diese Haufigkeit nimmt jedoch mit steigendem Alter ab. Wahrend die 30 bis 59-Jahrigen
weiterhin ebenfalls den Nachmittag am haufigsten nutzen, liegt der Anteil der Personen der Altersgruppe von 60 bis 69
Jahren, der diese Zeit am haufigsten nutzt, nur noch bei 28,2 % und bei den Gber 70-Jéhrigen sind es lediglich 16,2 %.

Hingegen gewinnen v.a. Vormittagseinkaufe mit zunehmendem Alter an Bedeutung, so geben 50,7 % der tber 70-Jahri-
gen an, Lebensmittel am haufigsten am Vormittag einkaufen. Vor allem in den Altersgruppen zwischen 20 und 49 Jahren
spielt zudem der Abend die Zeit fiir Lebensmitteleinkaufe eine bedeutende Rolle. Bei den 20- bis 29-Jahrigen nehmen
26,6 % den Einkauf am Abend am haufigsten vor, ebenso wie 21,8 % der 30-39-J&hrigen und 20,3 % der 40-49-Jahri-
gen. Ab dem 50. Lebensjahr sinkt jedoch die Haufigkeit des abendlichen Einkaufens von Lebensmitteln deutlich.

Neben dem Alter hat auch das Geschlecht einen Einfluss auf die haufigsten Einkaufszeiten fur Lebensmittel. So tendie-
ren mannliche Kaufer eher dazu, den Nachmittag bis Abend fur ihre Einkdufe zu wahlen, wahrend bei den weiblichen
Personen eine stérkere Verteilung tiber den Tag zu beobachten ist, bei der sowohl die Vormittagszeiten als auch der
Nachmittag stark genutzt werden.

Mit Blick auf die Verteilung der Einkaufe von Lebensmitteln zwischen Wochentagen und Wochenende zeigt sich bei den
Verbraucherinnen und Verbrauchern in NRW eine Tendenz, die auch bundesweit zu beobachten ist. Wahrend noch vor
einiger Zeit v.a. der Samstag der typische Tag fur den Wocheneinkauf mit Lebensmitteln war, scheint sich dies aufzuls-
sen und eine breitere Verteilung Giber die Woche zu erfolgen. Unabhangig von der Art der Stadt oder ob es sich um land-
liche oder urbane Raume handelt, werden Lebensmittel von rd. 57 % der Konsumentinnen und Konsumenten in NRW
am haufigsten in der Woche gekauft (siehe Abbildung 14).

Wann kaufen Sie am haufigsten Lebensmittel ein? (in %)
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Abbildung 14: Haufigste Tage fiir Lebensmitteleinkdufe

Etwa 27 % der Konsumentinnen und Konsumenten gestalten die Lebensmitteleinkaufe unabhangig vom Wochenende
und nur rd. 17 % kaufen sie am haufigsten am Wochenende. Diese Aufteilung zeigt sich bei allen Altersgruppen, wobei
altere Personen dazu tendieren, ihre Lebensmitteleinkaufe etwas starker auf Wochentage zu fokussieren. Auch mit Blick
auf das Geschlecht bestehen nur geringfiigige Unterschiede.

Haufigste Einkaufszeiten fiir Non-Food-Produkte

Ahnlich wie im Lebensmittelbereich ist auch bei Non-Food-Produkten der Nachmittag der meistgenutzte Einkaufszeit-
punkt (siehe Abbildung 15), allerdings mit noch starkerer Dominanz als bei Lebensmitteln. Bezogen auf alle Befragten
kaufen rd. 55,6 % am haufigsten Non-Food-Produkte nachmittags ein, mit nur minimalen Unterschieden zwischen den
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Regionen. Vor allem in landlichen Regionen und Kleinstadten ist der Anteil der Personen, die nachmittags am haufigsten
Non-Food-Produkte einkaufen, leicht, aber signifikant hoher. Solche Einkaufe erfolgen somit typischerweise im An-
schluss an die regulédren Tagesaktivitaten (z.B. Schule, Arbeit), denn Non-Food-Shopping ist, wenn es im stationaren
Handel erfolgt, oft eine Aktivitéat, die als Teil der Freizeit und nicht nur als aufgabenorientierte Tatigkeit verbracht wird.
Dabei ist der Einkauf von Non-Food-Produkten im stationdren Handel meist damit verbunden, dass v.a. fur die Personen
aus Klein- und Mittelstadten weitere Wege zurlickgelegt werden mussen. Daher kann die Praferenz fir diese Tageszeit
auch mit logistischen Griinden zusammenhangen.

Wann kaufen Sie am haufigsten Non-Food-Produkte ein? (in %)
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Abbildung 15: Haufigste Einkaufszeiten fiir Non-Food-Produkte (Uhrzeit)

Mit Blick auf Non-Food-Produkte ist dabei zu beachten, dass die Kaufe nicht notwendigerweise im stationaren Handel
stattfinden. Dies erklart, warum — unabhangig von den Regionen — ein Anteil von fast 20 % der Konsumentinnen und
Konsumenten den Abend als haufigsten Zeitpunkt fir Non-Food-Shopping angibt. In urbanen Raumen und GroBstadten
bestehen zudem i.d.R. langere Offnungszeiten der Geschifte, die Non-Food-Produkte anbieten.

Die Ubrigen Tageszeiten sind von deutlich geringerer Bedeutung. Vor allem der Morgen und der Mittag scheinen, wenn
sie Uberhaupt zum Einkaufen genutzt werden, weit gehend den Lebensmittelkaufen vorbehalten zu sein.

Spate Einkaufe von Non-Food-Produkten bedeuten meist Online-Shopping.

Es zeigen sich beim Non-Food-Shopping leichte Unterschiede zwischen den Altersgruppen. Besonders die jlingeren Perso-
nen (15 bis 19 Jahre) sowie die Personen ab 50 Jahren dominiert der Nachmittag etwas klarer als bei den tbrigen Alters-
gruppen. Zwar ist auch bei den mittleren Altersgruppen (zwischen 30 und 49 Jahren) der Nachmittag dominant, jedoch
besteht bei ihnen eine leicht starkere Bedeutung von spaten Eink&ufen, denn es gibt etwa ein Viertel der 30- bis 49-J&h-
rigen an, abends Non-Food-Artikel zu kaufen. Vor allem bei den &lteren Konsumentinnen und Konsumenten ab 60 Jahren
sind Abendeinkaufe von Non-Food-Produkten deutlich seltener. Bei den Giber 70-Jahrigen liegt der Anteil unter 5 %.

Dartber hinaus treten leichte geschlechtsspezifische Unterschiede auf. Sowohl Manner als auch Frauen nehmen am
haufigsten am Nachmittag Non-Food-Kaufe vor, jedoch kaufen Manner abends etwas, aber signifikant haufiger ein
(23,4 %) als Frauen (17,1 %).

Bezogen auf die Wochentage, an denen an haufigsten Non-Food-Produkte gekauft werden, zeigt sich die hohe Bedeutung
von Shopping als Freizeitaktivitat und von Online-Shopping in diesem Bereich: Fir Non-Food-Kaufe wird das Wochenende
deutlich haufiger gewahlt als fr Lebensmittel und auch die Flexibilitat in der Wahl der Tage ist hoher (siehe Abbildung 16).
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Wann kaufen Sie am haufigsten Non-Food-Produkte ein? (in %)
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Abbildung 16: Haufigste Tage fiir Non-Food-Einkdufe

So kaufen knapp 37 % der Befragten Non-Food-Artikel am haufigsten Wochenende und weitere rd. 37 % kaufen sie un-
abhangig vom Wochenende. Zwischen den Stadttypen zeigen sich nur geringe Unterschiede. In GroRstadten bzw. den
urbanen Raumen ist beispielsweise eine leicht geringere Haufigkeit von Non-Food-Kaufen in der Woche zu beobachten.
Dies kann damit zusammenhéangen, dass urbane Lebensstile oft mit mehr Zeit am Wochenende flir Shopping und Frei-
zeitaktivitaten verbunden sind.

Ahnliche Tendenzen lassen sich mit Blick auf altersabhangige Unterschiede feststellen. Die jingeren Konsumentin-
nen und Konsumenten in NRW zwischen 15 und 29 Jahren kaufen zu rd. 60 % Non-Food-Produkte am Wochenende.
Die Personen zwischen 30 und 49 Jahren legen den Schwerpunkt zwar auch auf das Wochenende, zeigen aber eine
ausgepragtere Flexibilitat und kaufen im Non-Food-Bereich starker unabhangig vom Wochenende ein. Mit zunehmen-
dem Alter verschiebt sich dabei die Préferenz insgesamt zu Gunsten von Einkaufen unter der Woche. Insbesondere
bei den Gber 70-Jahrigen erfolgen 55 % der Non-Food-Eink&ufe in der Woche. In Bezug auf die Geschlechter zeigen
sich hingegen nur geringfligige Unterschiede. Manner tendieren dabei leicht stéarker zu Einkdufen von Non-Food-Pro-
dukten unter der Woche.

4.4.3 Einkaufskanale und Gestaltung von Customer Journeys

Fur die Beurteilung, wie sich der Handel und das Einkaufsverhalten in NRW zukunftig verandern werden, spielt neben
dem tatsachlichen aktuellen Kaufverhalten auch eine Rolle, welche Einstellungen die Konsumentinnen und Konsumen-
ten in NRW zu den unterschiedlichen Einkaufskandlen haben und wie sie diese kombinieren.

Es hat sich bereits gezeigt, dass stationédre Kanéle v.a. fur Lebensmitteleinkdufe dominant in ihrer Bedeutung sind, wah-
rend im Non-Food-Bereich das Online-Shopping als einer der Standardkanale der Konsumentinnen und Konsumenten
in NRW fest etabliert ist. Dies wird auch deutlich, wenn man ihre Einstellungen gegentber den alternativen Einkaufska-
nalen und die Art analysiert, wie sie — in ihrer eigenen Wahrnehmung — ihre Customer Journeys gestalten.

Um die Praferenzen und Verhaltensweisen der Konsumentinnen und Konsumenten beim Einkauf zu untersuchen,

wurde das Ausmal der Zustimmung zu verschiedenen Aussagen zu Einkaufskanalen und der Gestaltung der Customer
Journey auf einer Skala von 1 (,, Trifft gar nicht zu®) bis 5 (,Trifft voll zu*) erhoben (siehe Abbildung 17).

Der stationare Handel wird als praferiertes Einkaufsformat weiter herausgefordert.
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Bitte geben Sie uns lhre personliche Meinung an! (in %, n = 13678)
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Abbildung 17: Einstellungen gegeniiber Einkaufskanédlen und Customer-Journey-Gestaltung

Insgesamt wird eine sehr positive Haltung der Konsumentinnen und Konsumenten in NRW gegenliber dem lokalen Ein-
zelhandel deutlich, denn rd. 55,6 % stimmen der Aussage, dass sie gerne bei lokalen Handelsunternehmen einkaufen,
eher oder voll zu. Allerdings ist ein nicht unerheblicher Anteil von 11,5 % gegenteiliger Ansicht. Der lokale Einzelhandel
gehoért damit im Mindset der Konsumentinnen und Konsumenten klar zu den favorisierten Einkaufsformaten. Allerdings
wird bereits hier deutlich, dass er zunehmend durch andere Einkaufsformen herausgefordert wird und z.T. bereits nicht
mehr als relevante Alternative betrachtet wird.

Diese positive Haltung gegentiber dem lokalen Einzelhandel unterscheidet sich nicht wesentlich zwischen den Stadt-
typen oder zwischen landlichem Raum und urbanen Raumen (siehe Tabelle 16). Insgesamt ist die hohe Zustimmung

in den Kleinstadten etwas héher und auch der landliche Raum zeigt eine leicht héhere Zustimmung. Gerade in diesen
Regionen bricht der lokale Einzelhandel immer starker weg. Dies kénnte dazu beitragen, dass die Wertschatzung leicht
hoher ist. Zudem sind in diesen Gebieten typischerweise in starkerem MafRe personliche Beziehungen zwischen den
lokalen Anbietern und den Bewohnerinnen und Bewohnern ausgepréagter.

Die Beliebtheit des stationaren Handels sinkt, je jinger die Menschen sind.

Zwar zeigen sich praktisch keine Geschlechterunterschiede in den Einstellungen, aber was sich wesentlich starker
bemerkbar macht, sind Altersunterschiede. Die Zustimmung, gerne bei lokalen Einzelhdndlern einzukaufen, nimmt

mit dem Alter deutlich zu. Vor allem bei der jlingsten Altersgruppe (15-19 Jahre) liegt der Mittelwert deutlich niedriger
(Mittelwert von 3,22) und die Zustimmung steigt mit dem Alter konstant an, bis auf einen Wert von 4,03 bei den tiber
70-Jahrigen. Die alteren Konsumentinnen und Konsumenten in NRW legen somit offenbar mehr Wert auf die Unter-
stitzung lokaler Geschéfte als die Jungeren dies tun. Diese sind bereits anders sozialisiert und oft spielen die Offenheit
und die Suche nach Neuem fur sie eine groRere Rolle als die Bindung an die Gemeinschaft und traditionelle Einkaufsge-
wohnheiten, wie sie bei den alteren Personen starker sptrbar sind.
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Landlicher Urbaner

Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum

Ich kaufe gerne bei loka-

. e . 37 10 38 10 37 10 3,6 10 3.7 1,0 36 10
len Einzelhandlern ein.

Ich kaufe gerne online /
mit dem Handy / 34 1,2 33 11 34 1,2 35 1,2 34 11 35 1,2
Smartphone ein.

Bevor ich etwas kaufe,
vergleiche ich Produkte 3.5 11 3.3 11 3.5 11 3.6 11 34 11 3.6 11
im Internet.

Ich lege groBen Wert

auf Service, wie
Beratung, Lieferung oder
Installation.

34 11 34 11 34 11 3,3 11 34 11 3.3 11

Manchmal schaue ich
zuerst im Geschaft,
bestelle aber spater die
Produkte online.

21 10 2,0 0,9 21 10 2,2 10 21 10 21 10

Ich kaufe gerne in
groBen Geschiften /
traditionellen
Kaufhausern ein.

2,8 11 2,7 10 2,8 10 2,9 11 2,7 10 2,8 11

Tabelle 16: Vergleich der Einstellungen zu den Einkaufskanalen zwischen den Arten der Stadte

Ahnlich, wenngleich leicht weniger beliebt als das Einkaufen in lokalen Geschéften ist das Online-Shopping bei den
Verbraucherinnen und Verbrauchern in NRW. Etwa 49 % der Befragten stimmen der Aussage voll oder eher zu, dass
sie gerne online bzw. Uber mobile Endgerate wie Smartphones einkaufen. Allerdings gibt es auch eine Gruppe von
knapp 21 % der Befragten, die eine gegenteilige Meinung vertritt. Dazu zahlen v.a. dltere Altersgruppen, denn die
Praferenz fur Online-Shopping ist v.a. bei den jingeren und mittleren Altersgruppen deutlich héher. Wahrend z.B. die
Altersgruppen der 20- bis 39-Jahrigen Mittelwerte von 3,8 aufweisen, nimmt die Praferenz bei alteren Gruppen ab
und der Mittelwert der Zustimmung zu der Aussage liegt bei den Uber 70-Jahrigen nur bei 2,5. Geschlechterunter-
schiede gibt es jedoch kaum.

GroRe Geschafte und traditionelle Kaufhauser sind nicht mehr sehr beliebt.

Was zudem mit Blick auf die Einkaufskanale besonders aufféllt, ist, dass die Konsumentinnen und Konsumenten in NRW
groBBe Geschafte und traditionelle Kaufhauser eher ambivalent gegentiberstehen. Nur 13,8 % stimmen der Aussage,
dass sie dort gerne einkaufen, eher oder voll zu. Etwa 37 % tun dies zwar noch teilweise, aber 39,5 % stehen ihnen ab-
lehnend gegeniber. Dies weist darauf hin, dass traditionelle Kaufhauser nur noch fur einen kleinen Teil der Konsumen-
tinnen und Konsumenten noch attraktiv sind und stark durch den Online-Handel sowie z.T. durch den spezialisierten
Fachhandel herausgefordert werden. Diese Sichtweise ist in den Kleinstadten, den Mittelstadten bzw. dem landlichen
Raum sogar leicht ausgepréagter als im urbanen Raum bzw. in den GroBstadten. Nicht nur sind in den kleineren Stadten
und im l&ndlichen Raum solche Einkaufsformate i.d.R. nicht verfuigbar, sondern gleichermafen stehen die Konsumen-
tinnen und Konsumenten aus diesen Regionen ihnen eher ablehnend gegeniber.

Mit Blick auf die Einstellung gegenuiber groB3en stationaren Einkaufsformaten bestehen kaum Geschlechterunterschie-
de und auch die Unterschiede zwischen den meisten Altersgruppen sind nicht sehr groB3. Auffallig ist lediglich, dass es
nicht die alteren Personen sind, die besonders stark GroBformate im stationaren Handel praferieren, sondern es ist die
jungste der betrachteten Personengruppen (15-19 Jahre), die einen Mittelwert von 3,3 aufweist. In allen anderen Alters-
gruppen liegt der Wert deutlich niedriger. Dies kdnnte darauf hindeuten, dass junge Menschen die Kaufhauser noch als
Freizeit- und Erlebnisorte schatzen, dies jedoch mit zunehmendem Alter weniger relevant wird, gerade dann, wenn sie
spezialisiertere Bedarfe haben, zielgerichteter einkaufen wollen oder schnelle Einkaufsmdoglichkeiten suchen.
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Die Praferenz der Einkaufsformate deutet damit darauf hin, dass im stationaren Handel die lokalen Geschafte grund-
satzlich geschatzt werden, groBBe Einkaufsformate aber zunehmend weniger positiv gesehen werden. Auffallend ist,
dass der Online-Handel, bis auf die Personen, die ihn klar ablehnen, ebenfalls sehr hohe Akzeptanzwerte erreicht. Vor
diesem Hintergrund interessiert daher auch die Frage, in welcher Form die Verbraucherinnen und Verbraucher in NRW
ihre Customer Journeys gestalten. Im Rahmen dieser Analyse standen dabei v.a. Aspekte des Omnichannel-Shopping
im Fokus und es wurde betrachtet, in welcher Form die Konsumentinnen und Konsumenten Einkaufskanéle miteinan-
der verbinden.

Online-Vergleiche dominieren die Kaufvorbereitung,
Showrooming bleibt eine Seltenheit.

Zunachst wurde dabei untersucht, welche Form der Informationsbeschaffung die Verbraucherinnen und Verbraucher in
NRW wahlen. Dabei zeigt sich, dass Online-Produktvergleiche vor dem Kauf und damit eine starke Tendenz zur Online-
Informationsbeschaffung vor dem Kauf das Kaufverhalten inzwischen im Hinblick auf Plankdufe zu dominieren scheint.
Dies wird dadurch deutlich, dass die Hélfte der Befragten der Aussage voll oder eher zustimmt, dass sie Produkte zu-
nachst online vergleichen, bevor sie einen Kauf tatigen. Noch einmal knapp ein Drittel stimmt dieser Aussage teilweise
zu. Damit wird deutlich, dass das Internet einer der wichtigsten Informationskanale fur die Verbraucherinnen und Ver-
braucher in NRW im Rahmen ihrer Kaufe ist. Online-Produktvergleiche sind sogar relevanter als Service und Beratung
im Geschaft und sie dominieren deutlich das sog. ,Showrooming-Verhalten*, bei dem Konsumentinnen und Konsumen-
ten sich zunachst Produkte im Geschaft anschauen, bevor sie diese online kaufen. Online-Produktvergleiche vor dem
Kauf bedeuten dabei nicht notwendigerweise, dass nach dieser Informationsphase die Produkte im stationédren Handel
gekauft werden, sondern sie kénnen auch einen direkten Online-Kauf nach sich ziehen.

Stadtbewohnerinnen und -bewohner und mittlere Altersgruppen
vergleichen Produkte am haufigsten online.

Online-Produktvergleiche sind dabei im urbanen Raum bzw. in den GroBstadten leicht relevanter als in den Kleinstadten
und den Mittelstadten. Dies kann damit verbunden sein, dass in den urbanen Raumen ein gréBeres stationares Ange-
bot und eine hohere Preisvielfalt vorliegen, die weniger transparent sind als die Angebote in kleineren Stadten. Manner
geben dabei signifikant haufiger (Mittelwert von 3,74) als Frauen (Mittelwert von 3,37) an, dass sie Produkte vor dem
Kauf im Internet vergleichen. Die Tendenz, Produkte vor dem Kauf im Internet zu vergleichen, ist dabei bei den mittleren
Altersgruppen (30-39 Jahre) am héchsten (Mittelwert von 3,78), wéhrend sie bei den sehr jungen Personen im Alter
zwischen 15 und 19 Jahren (Mittelwert von 3,33) und auch bei den élteren Altersgruppen, insbesondere den Personen
im Alter ab 70 Jahren (Mittelwert von 2,98), niedriger ist.

Anders als insbesondere oft von inhabergeflihrten oder kleinen und mittleren Einzelhandelsunternehmen beflirchtet,
spielt im Gegensatz zu Online-Produktvergleichen das Showrooming bei den Verbraucherinnen und Verbrauchern in
NRW eine eher untergeordnete Rolle. Der Aussage, dass sie Produkte zunachst im Geschaft ansehen und dann online
kaufen, stimmen nur rd. 8,3 % der befragten Personen voll oder eher zu. Fir 23,2 % gilt dies teilweise. Der Uberwiegen-
de Teil der Befragten zeigt hingegen kein Showrooming-Verhalten. Dies verwundert auch nicht, da Showrooming ftr
die Konsumentinnen und Konsumenten mit einem vergleichsweise hohen logistischen Aufwand verbunden sein kann.
Daher liegt der Anteil derjenigen, fur die dies eine relevante Alternative ist, in den GroRstadten (Mittelwert von 2,2) zwar
auf Grund der dort verfugbaren Ausstattung mit stationarem Handel leicht hoher als in den Kleinstadten (Mittelwert
von 2,0), ist jedoch Uberall sehr niedrig. Unterschiede zwischen den Geschlechtern zeigen sich nur in geringfligigem
MaBe, wobei Frauen (Mittelwert von 2,15) leicht starker Showrooming zeigen als Manner (Mittelwert von 2,05), und
auch die Altersgruppen verhalten sich sehr ahnlich. Vor allem die sehr jungen Konsumentinnen und Konsumenten im
Alter zwischen 15 und 19 Jahren (Mittelwert von 2,59) neigen etwas starker zum Showrooming als die tibrigen Alters-
gruppen. Bei den Uiber 70-Jahrigen ist der Anteil dabei am niedrigsten (Mittelwert von 1,59).

Neben Aspekten der generellen Information spielt Service fir die Verbraucherinnen und Verbraucher in NRW eine
insgesamt hohe Rolle. Rund 43 % stimmen der Aussage voll oder eher zu, Wert auf Service, wie Beratung und Zusatz-
leistungen wie Lieferung oder Installation zu legen. Furr etwa 21,3 % spielt dies allerdings keine besondere Rolle. Service-
leistungen kénnen dabei in allen Einkaufsformaten geboten werden und die Préferenz dafur spiegelt keine Praferenz
bestimmter Formate wider. Der Wert, der auf Serviceleistungen gelegt wird, ist in allen Regionen, egal ob landlich oder
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urban, relativ konstant. Es zeigt sich aber, dass Frauen insgesamt mehr etwas Wert auf Serviceleistungen legen (Mittel-
wert von 3,43) als Manner (Mittelwert von 3,25) und dass Services von alteren Personen starker geschatzt werden als
von jungeren. Der Mittelwert nimmt dabei von den 15- bis 19-Jahrigen (Mittelwert von 2,84) mit steigendem Alter stetig
zu bis auf 3,95 bei Giber 70-Jahrigen. Gerade bei dieser Altersgruppe kann dies auf spezifische Bedirfnisse, wie z.B. den
Wunsch nach Unterstiitzung oder personlicher Interaktion beim Kauf oder in der Nachkaufphase, hinweisen.

4.5 Verkehrsmittelnutzung und Mobilitat
4.5.1 Verkehrsmittelnutzung fir den Lebensmitteleinkauf

Im Hinblick auf das Verhalten der Verbraucherinnen und Verbraucher in NRW ist bedeutend, welche Form der Mobilitat
sie zum Einkaufen nutzen oder benétigen. Daher wurde untersucht, welches Verkehrsmittel sie tiberwiegend nutzen, um
ihre Einkdufe zu erledigen. Hierzu wurde auf einer funfstufigen Skala fur unterschiedliche Verkehrsmittel erfragt, ob sie
diese zum Einkaufen nutzen (Skala: 1 = nie, 5 = immer). Je niedriger der Wert ist, umso seltener wird die entsprechende
Form der Mobilitat im Rahmen der Erledigung von Einkaufen gewahlt.

Das Auto bleibt fur den Lebensmitteleinkauf dominant,
besonders in kleineren Stadten.

Betrachtet man, welche Verkehrsmittel fur den Einkauf von Lebensmitteln genutzt werden, dann wird eine deutliche
Praferenz fur die Nutzung des Autos sichtbar (siehe Abbildung 18). 274 % der Befragten nutzen das Auto immer
und mehr als die Halfte nutzen es sehr haufig, wenn sie einkaufen. Das Auto ist damit das dominierende Verkehrs-
mittel fur den Lebensmitteleinkauf, dies ganz besonders in Kleinstadten (Mittelwert von 3,96) und Mittelstadten

Welches Verkehrsmittel nutzen Sie iiberwiegend fiir den Einkauf
von Lebensmitteln? (in %, n = 13678)
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Abbildung 18: Verkehrsmittelnutzung fiir den Einkauf von Lebensmitteln
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(Mittelwert von 3,77) (siehe Tabelle 17). In GroBstadten ist der Mittelwert mit 3,39 am niedrigsten, jedoch dominiert
auch dort das Auto. Wahrend in GroBstadten in hherem MafBe Alternativen zum Auto verfligbar sind, spiegelt die
Verkehrsmittelnutzung flr Lebensmitteleinkaufe gerade in Kleinstadten und Mittelstadten und im landlichen Raum
die Abhéangigkeit von privaten Fahrzeugen in den weniger dicht besiedelten Gebieten wider. Im Lebensmittelbereich
bietet das Auto allerdings auch tber die Verfligbarkeit hinausgehende Vorteile, wie z.B. Komfort, Flexibilitat und ins-
besondere auch die Moglichkeit, gréRere Mengen oder sperrige Guter zu transportieren. Unterschiede in der Nutzung
der Verkehrsmittel nach Geschlecht bestehen praktisch keine. Das Auto wird in besonderem MaBe von den &lteren
Altersgruppen fur den Lebensmitteleinkauf verwendet, wéhrend jingere Altersgruppen wie die 15-19-Jahrigen das
Auto seltener nutzen (Mittelwert von 3,18). Dies kann auf den geringeren Fahrzeugbesitz und die eingeschrénkte
Fahrerlaubnis bei Jugendlichen zurtickgefuhrt werden.

Der Lebensmitteleinkauf zu FuB erfolgt deutlich seltener, ist jedoch auch eine haufig genutzte Option. Zwar gehen etwa
40 % der Befragten nur selten zu FuR ihre Lebensmittel einkaufen, jedoch tun dies umgekehrt auch 17 % haufig, 12,6
% sehr haufig und 2,8 % immer. Der Einkauf zu FuB ist naheliegenderweise vor allem fir Personen relevant, die in der
Nahe von Einkaufsméglichkeiten wohnen, arbeiten oder nur kleinere Einkaufe erledigen. Zu FuBB gehen wird am haufigs-
ten in GroBBstadten genutzt (Mittelwert von 2,58), wéhrend der Mittelwert in Kleinstadten mit 1,89 am niedrigsten ist.
Der hohe Wert in GroRstadten kann dabei v.a. auf die urbanen Strukturen mit einer typischerweise groBeren Nahe zu
Geschaften und einer besseren fuBlaufigen Infrastruktur zurtickgefuhrt werden. Vor allem die jungste der betrachteten
Altersgruppen geht dabei am haufigsten zu Fuf3.

Das Fahrrad, einschlieBlich E-Bikes und E-Scooter, wird weniger stark genutzt. Fast die Halfte der Befragten nutzt das
Fahrrad nie zum Lebensmitteleinkauf und 29 % nutzen es nur selten. Ein kleinerer Teil von rd. 13,3 % nutzt es allerdings
auch haufig und 1,3 % nutzen es immer. Grinde fur ein solches Nutzungsverhalten lassen sich auf die meist limitierte
Transportkapazitat und den Einfluss von Wetterbedingungen zurtickfuhren. Fahrrader, E-Bikes und E-Scooter werden
dabei vor allem von den 15 bis 19-Jahrigen starker genutzt, die Nutzung nimmt jedoch mit steigendem Alter ab.

Auch die Nutzung 6ffentlicher Verkehrsmittel (OPNV) ist fiir den Lebensmitteleinkauf von geringer Bedeutung. 76,2

% nutzen den OPNV nie, und nur 4,2 % tun dies haufig sowie 4 % sehr haufig oder immer. Dabei spielt die Verfiigbar-
keit eine dominierende Rolle, sodass der OPNV vor allem in GroBstadten (Mittelwert von 1,66) und urbanen Raumen
(Mittelwert von 1,51) genutzt wird. In Kleinstadten ist der Mittelwert mit 1,15 am niedrigsten. Dies spiegelt die geringere
Abdeckung und Attraktivitat des OPNV in kleineren Stadten wider und verdeutlicht, dass der OPNV hauptsachlich in
stadtischen Gebieten fur den Lebensmitteleinkauf eine Rolle spielt. Zudem zeigen sich Unterschiede zwischen den
Altersgruppen. Jiingere Altersgruppen nutzen den OPNV stéarker, wahrend die Nutzung in den &lteren Altersgruppen
tendenziell abnimmt.

Andere Verkehrsmittel wie Motorrad, Mofa oder Roller oder sonstige, wie z.B. der Rollstuhl spielen nur fir ausgewahlte
Zielgruppen eine Rolle und werden daher nur bei spezifischer Verfugbarkeit oder spezifischen Bedarfen genutzt.

Landlicher Urbaner

Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum

MW | SD | MW | SD (MW | SD MW | SD | MW | SD | MW | SD

Ich gehe zu FuB 223 | 107 | 189 | 093 | 207 | 098 | 258 | 113 | 207 | 1 | 237 | 111
Farrad / E-Bike / 189 | 104 | 189 [ 097 | 2 | 108 | 177 | 102 | 211 | 108 | 168 | 096
Auto / Taxi 366 | 118 | 396 | 104 | 377 | 108 | 339 | 129 | 371 | 111 | 362 | 124
Motorrad / Mofa / Roller | 1,07 | 0,34 | 107 | 0,35 | 1,06 | 0,33 | 1,07 | 0,35 | 1,06 | 0,33 | 1,07 | 0,35
OPNV 137 | 078 | 115 | 046 | 12 | 056 | 166 | 098 | 121 | 058 | 151 | 09

Sonstiges (z.B. Rollstuhl) | 0,78 | 053 | 0,81 | 054 | 08 | 051 | 0,75 | 0,54 | 0,79 | 0,52 | 0,78 | 0,54

Tabelle 17: Vergleich der fiir den Lebensmitteleinkauf iiberwiegend genutzten Verkehrsmittel zwischen den Arten der Stadte
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4.5.2 \erkehrsmittelnutzung fir Non-Food-Einkaufe

Auch bei Eink&ufen von Non-Food-Produkten ist das Auto das meistgenutzte Verkehrsmittel (siehe Abbildung 19). 30,4
% der Befragten nutzen es immer und weitere 28,8 % sehr haufig. Die Nutzung variiert dabei je nach Stadttyp.

Das Auto ist fur viele unverzichtbar fiir Non-Food-Einkaufe,
besonders in Kleinstadten.

In Kleinstadten ist die Autonutzung mit einem Mittelwert von 3,95 besonders hoch, wahrend der Mittelwert in Grof3-
stadten bei 3,31 liegt (siehe Tabelle 18). Dabei wird deutlich, dass, um den stationdren Non-Food-Handel erreichen zu
koénnen, das Auto in vielen Regionen die einzige Option darstellt. Die etwas geringere Autonutzung in GroBstadten korre-
spondiert mit der dort verfligbaren Infrastruktur an Geschaften und Verkehrsmitteln. Wahrend sich kaum Unterschiede
nach dem Geschlecht zeigen, nutzen auch beim Non-Food-Einkauf die alteren Altersgruppen starker das Auto als die
besonders junge Altersgruppe. Auch hier spielt zumeist der z.T. noch fehlende Zugang zu einem eigenen Fahrzeug oder
eine fehlende Fahrerlaubnis eine besondere Rolle.

Welches Verkehrsmittel nutzen Sie iiberwiegend fiir den Einkauf
von Non-Food-Produkten (z.B. Mode, Technik, Deko)? (in %, n = 13678)
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Abbildung 19: Verkehrsmittelnutzung fiir den Einkauf von Non-Food-Produkten

Fur Non-Food-Einkaufe ist, ahnlich wie bei Lebensmitteleinkdufen, auch der Anteil derjenigen, die zu Ful gehen, gering.
Auch hier wird in GroBstédten eher zu Ful3 gegangen als in Kleinstadten, wo der Mittelwert mit 1,47 besonders niedrig
ist. Interessanterweise zeigen sich kaum Unterschiede zwischen den Altersgruppen oder dem Geschlecht.

Auch die Nutzung von Fahrradern, E-Bikes oder E-Scootern fir Non-Food-Einkaufe ist weniger verbreitet. 60,5 % der
Befragten geben an, diese Verkehrsmittel nie zu nutzen. Zwischen den Stadttypen zeigen sich dabei Unterschiede.
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Wahrend Bewohnerinnen und Bewohner landlicher Gebiete und der Mittelstadte diese Verkehrsmittel leicht haufiger
nutzen (Mittelwert von 1,78 bzw. 1,71), liegt der Mittelwert in GroBstadten bei 1,59 und in Kleinstadten nur bei 1,48.
Neben der generellen Verfugbarkeit von Fahrréadern kdnnte das Nutzungsverhalten in GroB3stadten u.a. mit der Tatsache
verbunden sein, dass der Verkehr und die Infrastruktur oft weniger auf Fahrradnutzung ausgelegt sind. In Kleinstadten
spielt v.a. die Erreichbarkeit von Non-Food-Geschéften eine Rolle, die sich oft weiter entfernt befinden. Manner und eher
jungere Altersgruppen nutzen dabei etwas haufiger das Fahrrad ftir Non-Food-Einkaufe.

Landlicher Urbaner

Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum

MW | SD | MW | SD (MW | SD MW | SD | MW | SD | MW | SD

Ich gehe zu FuB 182 | 097 | 147 | 074 | 177 | 091 | 206 | 106 | 175 | 095 | 187 | 0,98
Farrad / E-Bike / 161 | 09 | 148 | 074 | 171 | 095 | 159 | 092 | 178 | 0,97 | 1.46 | 081
Auto / Taxi 36 | 126 | 395 | 113 | 37 | 117 | 331 | 1,34 | 366 | 12 | 355 | 13

Motorrad / Mofa / Roller | 105 | 03 | 105 | 03 | 105 | 027 | 106 | 0,32 | 1,04 | 0,27 | 1,06 | 0,32
OPNV 156 | 094 | 129 | 066 | 13 | 069 | 196 | 113 | 134 | 073 | 175 | 1,06

Sonstiges (z.B. Rolistuhl) | 0,78 | 055 | 08 | 055 | 08 | 052 | 075 | 058 | 0,79 | 0,53 | 0,78 | 0,57

Tabelle 18: Vergleich der fiir Non-Food-Produkt-Kaufe liberwiegend genutzten Verkehrsmittel zwischen den Arten der Stadte

Offentliche Verkehrsmittel werden ebenfalls selten fiir Non-Food-Einkaufe genutzt. Fast zwei Drittel der Befragten
nutzen sie nie. Im Vergleich der Stadttypen zeigt sich, dass v.a. auf Grund der Verfligbarkeit in GroBstadten der OPNV
deutlich haufiger genutzt wird (Mittelwert von 1,96) als in Kleinstadten (Mittelwert von 1,29) und Mittelstadten (Mittel-
wert von 1,3). Die jiingeren Altersgruppen bis 29 Jahre greifen dabei tendenziell starker auf den OPNV als die alteren
Altersgruppen.

Die Nutzung von Motorradern, Mofas oder Rollern oder von sonstigen Verkehrs- bzw. Transportmitteln, wie z.B. dem
Rollstuhl, ist auch fir Non-Food-Einkaufe sehr selten und erfolgt nur durch spezifische Zielgruppen.

4.6 Bedeutunginnovativer Services und digitaler Technologien beim Einkaufen
4.6.1 Innovative Einkaufsformate im stationdren Handel

Bisher wurde bei der Betrachtung von Einkaufsformaten in den Vordergrund gestellt, ob es sich um stationare oder
Online-Kanale handelt. Gerade im Bereich der stationdren Angebote existieren neben den traditionellen ausgestalteten
Geschaften auch Formate, bei denen durch die Einbindung von Erlebnis- und Serviceelementen oder durch die Integ-
ration neuer Technologien am Point of Sale neue Formen der Kundenansprache méglich sind. Wahrend sich besonders
innovative Formate aktuell noch starker in der Entwicklungsphase befinden, testen einige Handelsunternehmen oder
Stadte bereits solche neuen Konzepte.

Aus der Vielzahl von Neuentwicklungen in diesem Bereich wurden im Rahmen der Studie drei Konzepte betrachtet.
Zunachst wurden mit Pop-up-Stores und Einkaufszentren mit Erlebnis- und Freizeitcharakter zwei Formate betrachtet,
bei denen das Shopping-Erlebnis im Vordergrund steht, und weiterhin wurden Smart Stores bzw. ,,Automatenladen”
als innovative, durch Technologie angereicherte Geschéfte einbezogen. Hierzu wurde zunachst analysiert, mit welcher
Intensitat die jeweiligen Formate von den Verbraucherinnen und Verbrauchern bisher bereits genutzt werden (Skala: 1 =
nie, 5 =immer). Je niedriger der Wert ist, umso geringer ist somit die Nutzung. Zusatzlich wurde erfragt, ob die Befrag-
ten die Konzepte in der Zukunft nutzen méchten.

Nicht verwunderlich ist, dass die bisherige Nutzungsintensitat vor allem bei Automatenléden bzw. Smart Stores noch
sehr gering ist (siehe Abbildung 20). Dies héngt mit der geringen Verbreitung der Konzepte zusammen, denn bisher
existieren nur einige wenige solcher Geschafte in Deutschland. Es zeigen sich keine Unterschiede in der Nutzungsinten-
sitat zwischen den Stadten bzw. Regionen (siehe Tabelle 19) oder dem Geschlecht der Konsumentinnen und Konsumen-
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ten, jedoch scheinen vor allem jlingere Personengruppen bis 29 Jahren hier experimentierfreudiger zu sein und weisen
eine etwas héhere Nutzungsintensitat auf als die tGbrigen Personengruppen.

Interessant ist, dass sich mit insgesamt 17,5 % der befragten Personen ein nicht unerheblicher Anteil angibt, solche
automatisierten Einkaufskonzepte in der Zukunft nutzen zu wollen (siehe Tabelle 20). Der Anteil ist dabei in den GroR3-
stadten und den Kleinstadten jeweils leicht héher als in den Mittelstadten. Auch hier sind die jingeren Personengruppen
bis 29 Jahre leicht aufgeschlossener im Hinblick auf eine zuklinftige Nutzung.

Wie intensiv nutzen Sie die folgenden Angebote? (in %, n = 13678)
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Abbildung 20: Nutzungsintensitat spezifischer Einkaufsformate

Pop-up-Stores sind deutlich breiter etabliert und werden sowohl von Unternehmensseite als auch von den Kommu-

nen als Konzeptansatz gewahlt, um Erlebnischarakter und Event-Ansatze umzusetzen, oder aber als Ansatzpunkt,

um Leerstande in Innenstadten oder Einkaufszentren zu fullen. Nicht in allen Stadten sind Pop-up-Stores verfligbar,
sodass auch hier die Nutzungsoptionen insgesamt geringer sind, dennoch zeigt sich, dass einige der befragten Verbrau-

Landlicher Urbaner
Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum

Automatenladen /
Smart Stores

129 | 065 | 132 | 066 | 1,29 | 064 | 129 | 065 | 13 | 064 | 1,29 | 0,66

Pop-up-Stores

(z.B. temporare Einzel-
handelsgeschifte 142 | 07 | 123 [ 054|136 | 064 | 161 | 08 | 1,37 | 067 | 147 | 0,73
in leerstehenden
Geschéftsraumen)

Shopping-Center
mit Freizeit- und 2,34 1 207 | 091 | 227 | 098 | 256 | 103 | 215 | 095 | 25 | 1,02
Unterhaltungsangebot

Tabelle 19: Vergleich der aktuellen Nutzung spezieller Einkaufsformate zwischen den Arten der Stadte
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cherinnen und Verbraucher durchaus bereits Kontakt mit dem Konzept gehabt haben. In den GroRstadten, in denen
die Verfugbarkeit zumeist auch oft héher ist, ist der Anteil dieser Personen leicht héher. Insgesamt sind es dabei eher
jungere Personengruppen, die Pop-up-Stores frequentieren.

Die Nutzungsintention fur die Zukunft ist bei den Verbraucherinnen und Verbrauchern in NRW eher gedampft,
wenngleich insgesamt rd. 31,5 % der Befragten angeben, Pop-up-Stores in der Zukunft nutzen zu wollen. Auch hier
sind es wieder eher die jliingeren Personengruppen sowie Personen aus GroBstadten, die Interesse an dem
Konzept duBBern.

Als etabliertes Konzept wurden zudem Shopping-Center mit Erlebnis- und Freizeitcharakter betrachtet. Die neu-
eren Shopping-Center-Eréffnungen in Deutschland konzentrieren sich vornehmlich auf die Innenstadte, sodass sich
die Frage stellt, inwieweit diese Konzepte weiterhin Akzeptanz bei den Verbraucherinnen und Verbrauchern in NRW
finden. Insgesamt werden sie haufiger als die beiden anderen hier betrachteten Formate aufgesucht, jedoch ist die
Intensitat insgesamt verhalten. Dennoch geben insgesamt 13,5 % der Befragten an, sie oft oder immer zu nutzen.
Dabei sind die Unterschiede zwischen den Stadttypen sehr gro3. Wahrend in Kleinstadten fast 70 % selten oder nie
Shopping-Center aufsuchen, frequentieren 27,8 % der Befragten in den Mittelstéddten sie manchmal und 10,5 % oft.
Noch einmal anders gestaltet sich die Situation in den GroBstéadten. Hier ist die Nutzungsintensitat deutlich héher.
Rund 31,3 % nutzen sie manchmal, fast 18 % oft und noch einmal 1,9 % immer. Vor allem die jingeren Zielgruppen
zeigen auch hier die hdhere Nutzungsintensitat.

Ob Einkaufszentren genutzt werden, hangt stark davon ab, welchen Zugang die Konsumentinnen und Konsumenten
hierzu haben. Typischerweise sind sie in zentralen, urbanen Regionen verortet, sodass gerade aus eher dezentral
gelegenen Regionen die Anfahrt oft mit héherem Aufwand verbunden ist. Shopping-Center fungieren damit v.a. als An-
ziehungspunkt und Treffpunkt fur Freizeitgestaltung und Erlebnis in den stadtischen Ballungsraumen, wo sich auch der
hoéhere Nutzungsgrad ergibt. Dies korrespondiert auch mit einem oft in urbanen Regionen vorherrschenden Lebensstil,
bei dem Einkaufen starker als Freizeitaktivitat gewahlt wird als in kleineren Stadttypen.

Die geringere Nutzungsintensitat in den landlichen Regionen und v.a. in den Kleinstadten zeigt dabei aber auch, dass
die Uberregionale Anziehungskraft, die Einkaufszentren in der Vergangenheit austiben konnten, aktuell nicht mehr in
gleicher Starke wirken kann. Bewohnerinnen und Bewohner landlicher Ré&ume werden dadurch nicht mehr so stark
angesprochen. Dies wird auch deutlich, wenn man die Intention analysiert, mit der die Befragten in der Zukunft solche
Konzepte aufsuchen méchten. Diese unterscheidet sich nur geringfligig von der aktuellen Nutzungsintensitat und je
kleiner die StadtgroBe ist, umso geringer ist die Intention, Shopping-Center mit Freizeit- und Unterhaltungsangeboten
in der Zukunft nutzen zu wollen.

Landlicher Urbaner

Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GrofBstadt Raum Raum

nein ja k.A. | nein ja k.A. | nein ja k.A. | nein ja k.A. | nein ja k.A. | nein ja k.A.

Automaten-
laden / 804 | 175 21 | 81,8 | 173 09 [ 795 | 158 | 47 | 805 | 193 | 0.2 81 157 | 33 | 798 | 192 1
Smart Stores

Pop-up-
Stores

(z.B.
temporire
Einzelhan-
delsgeschéfte
in leer-
stehenden
Geschéfts-
rdumen)

667 | 312 | 21 | 745 | 246 | 09 | 666 | 287 | 47 | 624 | 374 | 02 | 674 | 293 | 33 | 662 | 328 1

Shopping-Cen-
ter mit Freizeit
und Unterhal-
tungsangebot

533 | 446 | 21 | 595 | 396 | 09 | 507 | 446 | 47 | 522 | 476 | 02 | 558 | 409 | 33 51 48 1

Angaben in Prozent; k.A.: Keine Angabe
Tabelle 20: Vergleich der zukiinftigen Nutzungsintention spezieller Einkaufsformate zwischen den Arten der Stadte
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4.6.2 Innovative Serviceformate im stationaren Handel

Neben der Option, neue Einkaufsformate zu nutzen, besteht fir den stationaren Einzelhandel auch die Méglichkeit,
Uber die Integration digitaler Technologien erweiterte Informations- und Serviceangebote fiir die Verbraucherinnen
und Verbraucher anzubieten. Auch hier existieren sehr viele unterschiedliche Moglichkeiten, aus denen fur die Ana-
lyse vier Konzepte ausgewahlt wurden, die bereits eine gewisse Verbreitung gefunden haben. Zum einen wurden lokale
Einkaufs-Apps als kooperativer und Gbergreifender Ansatz betrachtet, der oft von Seiten der Kommunen koordiniert
wird. Weiterhin wurden Click & Collect-Services, als Omnichannel-Konzept von Einzelhandelsunternehmen, sowie lokale
Lieferdienste und digitale Gutscheinsystem bzw. QR-Codes betrachtet, die sowohl von Einzelunternehmen als auch in
Kooperation realisiert werden kénn(t)en. Fur jede dieser Optionen wurde zunachst betrachtet, in welcher Intensitat sie
von den Verbraucherinnen und Verbrauchern bisher bereits genutzt werden (Skala: 1 = nie, 5 = immer). Je niedriger der
Wert ist, desto geringer ist somit die Nutzung. Zusatzlich wurde auch hier erfragt, ob die Befragten die Konzepte in der
Zukunft nutzen mochten.

Wie intensiv nutzen Sie die folgenden Angebote? (in %, n = 13678)

Lokale Einkaufs-Apps Click-and-Collect Lokale Lieferdienste Digitale
(z.B. Apps der Angebote (Bestell- und Gutscheinsysteme /
Stadt/Handler mit Abholservices) QR Codes

Rabatt-Angeboten)

B Nie [l Selten [ Haufig [l Sehr haufig B Immer [l Keine Angaben

Abbildung 21: Nutzungsintensitat spezifischer Serviceangebote des lokalen Handels

Die bisherige Nutzung von Serviceangeboten des lokalen Handels ist verhalten (siehe Abbildung 21). Dies hangt auch
damit zusammen, dass viele der Angebote bisher selten in der Praxis verbreitet sind. Somit fehlt den Verbraucherinnen
und Verbrauchern z.T. die Nutzungsoption, selbst wenn sie Interesse an einer Nutzung hatten.

Rund ein Drittel der befragten Verbraucherinnen und Verbraucher nutzt lokale Einkaufs-Apps mindestens manchmal.
Allerdings greifen fast 45 % nie darauf zurtick. Dennoch deutet sich hier eine generelle Akzeptanz des Angebots an. Die
Nutzung lokaler Einkaufs-Apps ist dabei interessanterweise in den landlichen Regionen, insbesondere in Klein- Mittel-
stadten, hoher als in den GroBstadten. Zudem nimmt die Nutzungsintensitat mit steigendem Alter ab. Im Vordergrund
stehen dabei eher Handler-Apps, z.B. der lokal ansassigen Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen, da in den betei-
ligten Kommunen keine kooperativen lokalen Einkaufs-Apps unter Einbezug der lokalen Unternehmen existieren. Die
bisher geringe Akzeptanz ist dabei in vielen Fallen auf mangelnde Bekanntheit oder den bewussten Verzicht auf die
Teilnahme an (lokalen) Loyalitdtsprogrammen verbunden, oft aus Griinden der Sicherung der eigenen Privatsphére und
der persoénlichen Daten. Bei lokalen Einkaufs-Apps zeigt sich dabei ein moderates Zukunftspotenzial, bei dem allerdings
auf Basis des aktuellen Verbraucherinteresses nicht von einer schnellen weiteren Verbreitung auszugehen ist. So geben
56,1 % der Befragten an, dass sie planen, solche Apps zukunftig zu nutzen. Das Interesse ist dabei besonders in den
mittelgroBen Stadten und landlichen Regionen leicht hoher, bleibt aber insgesamt moderat (vergleiche Tabelle 22).
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Ahnlich wie lokale Einkaufs-Apps gestaltet sich die Nutzung digitaler Gutscheinsysteme und von QR-Codes. Hier ist der
Anteil der Personen, die sie gar nicht nutzen, mit rd. 42 % leicht niedriger, allerdings ist die Nutzungsfrequenz insgesamt
geringer und sie werden eher fallweise von den Verbraucherinnen und Verbrauchern eingesetzt. Unterschiede zwischen

den Stadttypen zeigen sich hier kaum, aber auch hier nimmt die Nutzungsintensitat mit zunehmendem Alter ab (vergleiche
Tabelle 21). Ahnlich wie lokale Einkaufs-Apps werden digitale Gutscheinsysteme somit zwar gelegentlich genutzt, dies
jedoch ebenfalls nur von wenigen Personengruppen regelmafig. Es zeigt sich dabei, dass der gréBere Teil der befragten
Personen nicht an einer zukiinftigen Nutzung interessiert ist. Bisher scheinen solche Angebote somit nicht ausreichend
in der Lage gewesen zu sein, die Interessen oder BedUirfnisse der Verbraucherinnen und Verbraucher anzusprechen.

Landlicher Urbaner
Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum

Lokale Einkaufs-Apps
(z.B. Apps der

Stadt / Handler mit
Rabatt-Angeboten)

Click & Collect Angebote
(Bestell- und 176 [ 092 | 153 |1 082 | 175 | 092 | 191 | 09 | 167 | 0,88 | 1,85 | 0,95
Abholservices)

Lokale Lieferdienste 191 | 102 | 17 09 | 1,84 | 098 | 21 11 181 | 0,97 2 1,06

Digitale Gutschein-
systeme / QR Codes

208 | 121 | 212 | 123 | 214 | 122 | 201 | 117 | 215 | 1,22 | 203 | 119

202 | 11 [ 199 [ 108 | 205 | 11 | 201 | 111 | 203 | 109 | 201 | 111

Tabelle 21: Vergleich der aktuellen Nutzung spezieller Serviceangebote des lokalen Handels zwischen den Arten der Stadte

Ein schon lange bestehendes Omnichannel-Angebot stellen die Click & Collect-Services dar, die v.a. seit der Corona-Pan-
demie an Bekanntheit gewonnen haben. Sie werden allerdings bisher relativ selten genutzt. So gibt etwa die Halfte der
Befragten (50,4 %) an, dass sie nie Click & Collect-Angebote nutzen und nur 5,1 % greifen oft darauf zurtick. Die gelegent-
liche Nutzung von 27,5 % zeigt jedoch, dass dieses Serviceangebot flir bestimmte Einkaufsbedtrfnisse attraktiv sein kann,
z.B. wenn Flexibilitat bei der Abholung erforderlich oder bequemer ist. MutmaRlich auf Grund geringerer Verfligbarkeit ist
die Intensitat der Nutzung jedoch umso niedriger, je kleiner die StadtgroRe ist und sie ist im urbanen Raum signifikant ho-
her. Vor allem Frauen und Verbraucherinnen und Verbraucher zwischen 20 und 39 Jahren greifen dabei signifikant starker
auf Click & Collect-Angebote zurtick als die Gbrigen Altersgruppen. Personen Giber 70 Jahren nutzen sie praktisch gar nicht.

Landlicher Urbaner

Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GrofBstadt RETT ] Raum

nein ja k.A. | nein ja k.A. | nein ja k.A. | nein ja k.A. | nein ja k.A. | nein ja k.A.

Lokale Ein-
kaufs-Apps
(z.B. Apps
der Stadt/ 418 | 561 21 411 58 0,9 37 583 | 47 | 469 | 529 | 02 | 384 | 583 | 33 | 448 | 54,2 1
Héndler mit
Rabatt-An-
geboten)

Click &
Collect
Angebote
(Bestell-
und Abhol-
services)

549 | 43 21 [ 623 | 368 | 09 | 546 | 407 | 47 | 509 | 489 | 02 | 562 | 405 | 33 | 538 | 452 1

Lokale Liefer-

dienste 46,3 | 516 21 [ 513 | 478 | 09 | 452 | 501 | 47 | 445 | 553 | 02 | 476 | 491 | 33 | 452 | 538 1

Digitale
Gutschein-
systeme /
QR Codes

511 | 468 | 21 | 526 | 465 | 09 | 478 | 475 | 47 | 535 | 463 | 02 48 | 487 | 33 | 538 | 452 1

Angaben in Prozent; k.A.: Keine Angabe
Tabelle 22: Vergleich der zukiinftigen Nutzungsintention spezieller Serviceangebote des lokalen Handels zwischen den Arten der Stadte
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Click & Collect wird oft als Omnichannel-Lésung propagiert, trifft aber bei den Konsu-
mentinnen und Konsumenten auf verhaltenes Interesse, vor allem in kleineren Stadten.

Mit Blick auf die Intention einer zukinftigen Nutzung von Click & Collect ist die Einstellung der Verbraucherinnen und
Verbraucher in NRW eher verhalten. Fast 55 % der Befragten méchten sie in Zukunft nicht nutzen. Die Ablehnung ist v.a.
in Kleinstadten besonders hoch und liegt bei 62,3 %. Auch in mittleren StadtgroBen ist die Akzeptanz deutlich geringer
als in den GroBstadten, wo immerhin knapp 49 % in der Zukunft Click & Collect nutzen mochten. Damit zeigt sich, dass
eines der haufig als Serviceoption in Omnichannel-Konzepten angeflihrtes Konzept nur auf verhaltene Akzeptanz bei
den Verbraucherinnen und Verbrauchern st6Bt. Vor allem dann, wenn langere Wegstrecken mit der Abholung verbunden
sind, so wie es in Kleinstadten oder landlichen Raumen typischerweise der Fall ist, sinkt das Interesse an Click & Collect.

Auch bei lokalen Lieferdiensten zeigt sich ein ahnliches Bild. Wahrend 46,3 % sie nie nutzen, nehmen 8 % sie oft in An-
spruch. Dabei sind es auch hier die jungeren Altersgruppen bis 39 Jahre, die sie verstarkt nutzen. Im landlichen Raum
bzw. in Klein- und Mittelstadten ist die Nutzungsintensitat dabei signifikant geringer. Dies ist auch darin begriindet, dass
lokale Lieferdienste in vielen Regionen nicht ausreichend etabliert oder verfiigbar sind. Bei der zuklinftigen Nutzungs-
intention zeigen lokale Lieferdienste eine leicht héhere Perspektive als Click & Collect-Angebote. 51,6 % der Befragten
planen, diese Dienste in Zukunft zu nutzen. Zwar ist der Unterschied nicht sehr groB3, jedoch scheint der Vorteil von
Lieferdiensten, welche die Ware direkt nach Hause zu bringen, im Vergleich zu Click & Collect, das ein aktives Abholen
erfordert, zu einer zuklnftigen Nutzungsintention bei Lieferdiensten zu filhren. Besonders in urbanen und groBstadti-
schen Regionen ist die zuklnftige Nutzungsbereitschaft dabei signifikant héher, da in urbanen Raumen das Angebot
meist breiter ist und v.a. in der Regel auch eine schnellere Lieferung ermoglicht wird.

4.6.3 Digitale Technologien beim Einkaufen

Digitale Technologien beim Einkaufen kénnen bestehende Einkaufsformate im stationdren und im Online-Handel er-
ganzen und erweitern. Die Vielfalt der digitalen Technologien erméglicht hier schon heute — zumindest potenziell — die
Unterstutzung von Einkaufsprozessen und die Veranderung des Einkaufserlebnisses. Um den aktuellen Stand der
Nutzung solcher Technologien, die bereits auf dem Markt etabliert sind, bei den Verbraucherinnen und Verbrauchern zu

Wie intensiv nutzen Sie die folgenden Angebote? (in %, n=13678)
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Augmented Virtual Reality Self Scanning Empfehlungssysteme Social Media Platt- Digitale
Reality (z.B. (z.B. virtueller Checkouts basierend auf Kuinst- formen Bildschirme
Platzierung von Ladenbesuch (Selbstbedie- licher Intelligenz (KI) /
Mébelstticken von zu nungskassen) Chatbot-Systeme
virtuell im eigenen Hause aus) (text-gestutzte
zu Hause) KI-Beratung)
B Nie B Selten [ Haufig [ Sehr haufig B Immer [l Keine Angaben

Abbildung 22: Nutzungsintensitét digitaler Technologien beim Einkaufen
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erheben, wurden sechs dieser Technologien, die sowohl im stationaren als auch im Online-Handel eingesetzt werden, in
die Analyse einbezogen und fur jede dieser Optionen wurde erfragt, in welcher Intensitét sie von den Verbraucherinnen
und Verbrauchern bisher bereits genutzt werden (Skala: 1 = nie, 5 = immer). Zusatzlich wurde auch mit Blick auf diese
Technologien untersucht, ob die Befragten die Konzepte in der Zukunft nutzen méchten.

Betrachtet man zunachst die aktuelle Nutzung digitaler Technologien durch die Verbraucherinnen und Verbraucher in
NRW (siehe Abbildung 22), dann wird deutlich, dass v.a. besonders innovative Konzepte, wie Virtual oder Augmented
Reality und Kl-basierte Chatbots oder Empfehlungssysteme von dem gréRten Teil der Befragten nicht genutzt werden,
obwohl sie z.T. bereits im Handel breit etabliert sind. Die Zurtickhaltung der Verbraucherinnen und Verbraucher hangt
z.T., beispielsweise bei VR-Systemen, auch mit der Verfugbarkeit der notwendigen Hardware zusammen. Augmente
Reality und Kl-basierte Systeme bendétigen jedoch nicht notwendigerweise spezifische Hardware, finden jedoch bisher
nur wenig Akzeptanz. Zwischen Personen aus landlichen oder urbanen Regionen bzw. den StadtgréRen ergeben sich
dabei nur geringe Unterschiede in der Nutzung. Diese ist in urbanen Regionen leicht hoher (siehe Tabelle 23).

Landlicher Urbaner

Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum

Augmented Reality

(z.B. Platzierung von
Mébelstiicken virtuell im
eigenen zu Hause)

Virtual Reality
(z.B. virtueller Ladenbe- 114 | 045 | 113 | 043 | 115 | 046 | 1,15 | 046 | 1,14 | 044 | 115 | 0,47
such von zu Hause aus)

133 | 064 | 13 06 | 131 | 062 | 138 | 068 | 131 | 062 | 1,35 | 0,66

Self Scanning
Checkouts (Selbst- 283 | 119 | 246 | 116 | 278 | 117 | 311 | 117 | 275 | 12 | 291 | 118
bedienungskassen)

Empfehlungssysteme
basierend auf Kiinst-
licher Intelligenz (KI) / 132 {065 | 125 [ 058 | 13 | 063|138 | 071 | 1,31 | 064 | 1,33 | 0,67
Chatbot-Systeme (text-
gestiitzte KI-Beratung)

Social Media Plattformen | 2,16 | 115 | 202 | 109 | 215 | 115 | 226 | 117 | 215 | 114 | 217 | 115
Digitale Bildschirme 21 | 1,08 2 104 | 207 | 1,07 | 218 | 111 | 209 | 1,08 | 21 | 109

Tabelle 23: Vergleich der Nutzungsintensitat digitaler Technologien beim Einkaufen zwischen den Arten der Stadte

Anders als die noch sehr innovativen Technologien werden etablierte Technologien bereits starker genutzt. Vor allem Self-
Checkout-Optionen, wie Self Scanning, finden eine vergleichsweise hohe Akzeptanz und stellen von den betrachteten Tech-
nologien die am starksten genutzte Instore-Technologie dar. Rund 60 % nutzen Self Scanning manchmal bis immer. Diese
hohe Nutzungsrate spiegelt wider, dass viele Konsumentinnen und Konsumenten die Flexibilitdt und Effizienz zu schatzen
scheinen, die ihnen durch Self-Checkout-Prozesse ermoglicht werden. Die Nutzungsintensitat hangt allerdings auch hier
von der Verfligbarkeit ab. Die Nutzungsintention fiir die Zukunft korrespondiert dabei mit der aktuellen Nutzung und liegt
bei 63,4 % der befragten Personen. In den GroBstadten ist sie etwas héher als in den Kleinstadten und Mittelstadten.

Self Checkout punktet, digitale Displays finden wenig Interesse.

Die hoheren Werte in GroBstadten und urbanen Regionen deuten darauf hin, dass dort eine hohere Verfugbarkeit be-
steht. In kleineren Stadten und landlichen Gebieten, v.a. in kleineren Geschéften, ist diese Technologie weniger stark
verbreitet. Hinzu kommt, dass oft in urbanen Regionen auch ein hoheres Bedurfnis nach Effizienzsteigerung beim Ein-
kauf zu beobachten ist, die nicht selten darauf beruht, dass sich mehr Menschen in den Geschaften befinden, wodurch
die Prozesse verlangsamt werden kénnen. Besonders intensiv nutzen die 20- bis 29-Jahrigen Self-Checkout-Systeme
(Mittelwert von 3,61) und die 15- bis 19-Jahrigen (Mittelwert von 3,32). 63,4 %, also fast zwei Drittel der 20-29-Jahrigen,
und 55,8 % der 15- bis 19-Jahrigen nutzen Self Scanning oft oder immer.
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Digitale Bildschirme, die oft als Informationsquelle oder Werbetrager in stationaren Geschaften eingesetzt werden, sind
ebenfalls breit etabliert, sie finden jedoch deutlich weniger Beachtung bei den Verbraucherinnen und Verbrauchern in
NRW als Self-Checkout-Systeme. Dies wird daran deutlich, dass 371 % der Befragten diese Technologie nie und weitere
29,5 % sie nur selten nutzen. Wenngleich die Nutzungsintensitat in GroRstadten — tendenziell auf Grund einer breiteren
Etablierung in den dort ansassigen Geschaften — leicht héher ist, scheinen digitale Displays in der Breite von vielen Ver-
braucherinnen und Verbrauchern nicht als relevant oder natzlich wahrgenommen zu werden. Dies wird v.a. auch deut-
lich, wenn man bertcksichtigt, dass nur etwa 40,6 % der Befragten digitale Bildschirme in der Zukunft nutzen wollen
(vergleiche Tabelle 24). Die damit vermittelten Inhalte scheinen nicht in ausreichendem Maf3e einen Mehrwert zu bieten.
Wesentliche Unterschiede in der Akzeptanz nach Alter und Geschlecht zeigen sich dabei nicht.

Landlicher Urbaner

Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum

nein ja k.A. | nein ja k.A. | nein ja k.A. | nein ja k.A. | nein ja k.A. | nein ja k.A.

Augmented
Reality

(z.B. Plat-
zierung von
Maobelstii-
cken virtuell
im eigenen
zu Hause)

739 | 24 21 (788 | 203 | 09 | 738 | 215 | 47 | 711 | 287 | 02 | 744 | 223 | 33 | 735 | 255 1

Virtual
Reality

(z.B. virtuel-
ler Ladenbe-
such von zu
Hause aus)

826 | 153 | 21 | 841 15 09 | 805 | 148 | 47 84 | 158 | 02 [ 823 | 144 | 33 83 16 1

Self
Scanning
Checkouts
(Selbstbe-
dienungs-
kassen)

345 | 634 | 21 | 391 [ 60 09 | 348 | 604 | 47 | 316 | 682 | 02 | 329 [ 638 | 33 | 361 | 631 1

Empfeh-
lungs-
systeme
basierend
auf Kiinst-
licher Intel-
ligenz (KI) /
Chatbot-
Systeme
(text-ge-
stiitzte KI-
Beratung)

804 | 175 21 | 836 | 155 | 09 | 794 | 159 | 47 | 796 | 202 | 02 | 798 | 169 | 33 | 8L1 | 179 1

SocialMedia | 55 | 327 | 21 | 698 | 293 | 09 | 623 | 33 | 47 | 653|345 | 02 | 635|332 | 33 | 667 | 323 | 1
Plattformen
Digitale

Bildschirme 573 | 406 | 21 | 602 [ 389 | 09 | 558 | 395 | 47 571 | 427 | 02 | 559 | 408 | 33 | 586 | 404 1

Angaben in Prozent; k.A.: Keine Angabe
Tabelle 24: Vergleich der zukiinftigen Nutzungsintention spezieller Serviceangebote des lokalen Handels zwischen den Arten der Stadte

Social Media-Plattformen spielen im Rahmen des Einkaufens bisher eine begrenzte Rolle bei den Verbraucherinnen

und Verbrauchern in NRW. Dabei geben 38 % der Befragten an, Social Media nie beim Einkaufen zu verwenden. Ledig-
lich 13,3 % der Befragten nutzen Social Media oft beim Einkaufen und 2,4 % immer. Insbesondere in Gro3stadten und
bei den jungeren Personengruppen ist die Nutzung etwas starker ausgeprégt. Allerdings deutet der durchschnittliche
Nutzungswert von 2,16 insgesamt auf eine gelegentliche Nutzung hin. Social Media dient oft priméar der Inspiration oder
der gezielten Suche nach Produktinformationen, bleibt bisher aber fur die Mehrheit der Nutzer eher eine Erganzung
auBerhalb des direkten Einkaufserlebnisses.
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4.7 Bedeutung von Offnungszeiten, verkaufsoffenen Sonntagen
und Shopping Events

4.71 Ladendffnungszeitenpraferenzen und Zufriedenheit
mit den Ladenéffnungszeiten

Im Gegensatz zum Online-Shopping ist der Einkauf im stationdren Handel nur zu den Ladend&ffnungszeiten moglich.
Dies bedeutet, dass die Verbraucherinnen und Verbraucher keine volle Flexibilitat in der Wahl ihrer Einkaufszeiten und
ggf. auch nicht der Einkaufsorte haben, wenn sie im stationédren Handel einkaufen méchten. In NRW besteht dabei von
Montag bis Samstag eine groBe Flexibilitat, wie Handelsunternehmen ihre Offnungszeiten festlegen kénnen, innerhalb
derer diese ihre Ladenoffnungszeiten wahlen. Oft werden in bestimmten Quartieren oder in direkter Nahe von Geschaf-
ten ahnliche oder untereinander abgestimmte Offnungszeiten der Geschafte gewahlt, sodass die Verbraucherinnen und
Verbraucher eine Orientierung haben, wann Ublicherweise die Geschéafte fur sie zugénglich sind.

Es wurde bereits betrachtet, in welchen Zeitraumen die Verbraucherinnen und Verbraucher am haufigsten einkaufen.
Fur die Offnungszeitenplanung und -koordination durch die Handelsunternehmen bzw. in den Stadten spielt dabei aber
auch die Frage eine Rolle, wann die Verbraucherinnen und Verbraucher bevorzugt einkaufen wirden. Um dies zu erhe-
ben, wurde deshalb untersucht, zu welchen Zeiten sie am liebsten einkaufen (siehe Abbildung 23).

Verbraucherinnen und Verbraucher bevorzugen Einkdufe am Nachmittag,
unabhangig von der Stadtgrofe.

Interessanterweise zeigen sich dabei nur geringe Unterschiede zwischen stadtischen und landlichen Raumen, die mit
den StadtgréBen korrespondieren und méglicherweise zumindest teilweise auf die vorliegenden Offnungszeiten zuriick-
zufuihren sind. Die Analyse der favorisierten Einkaufszeiten zeigt, dass der Zeitraum zwischen 15 und 18 Uhr der am
meisten praferierte Einkaufszeitraum ist. In allen betrachteten StadtgroBRen fallt die Praferenz fur diesen Zeitraum mit
rund 34 % &hnlich hoch aus und weist darauf hin, dass die meisten Verbraucherinnen und Verbraucher Einkaufe nach
der Arbeit oder gegen Ende ihres Tagesablaufs bevorzugen. Auch die Abendstunden zwischen 18 und 22 Uhr sind relativ
beliebt, wobei hier v.a. in GroBstadten eine leicht starkere Praferenz besteht.

Wann kaufen Sie am liebsten ein? (in %)

34,1
34,4
338

)
ol
)

=
()
< 10 ¥ O
o © © o
Zwischen Zwischen Zwischen Zwischen Zwischen Nach
6 -9 Uhr 9-12 Uhr 12 - 15 Uhr 15-18 Uhr 18 — 22 Uhr 22 Uhr

[ Kleinstadt (n=3137) @ Mittelstadt (n = 5218) M GroBstadt (1=5323) M Gesamt (n =13678)

Abbildung 23: Préferierte Einkaufszeiten bezogen auf die Uhrzeit
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Die zweitbeliebteste Zeitspanne fur den Einkauf liegt jedoch am Vormittag, im Zeitraum zwischen 9 und 12 Uhr. Diese
Zeit ist besonders in Kleinstadten (26,9 %) und Mittelstadten (24,8 %) besonders relevant, in GroRstadte jedoch ab-
geschwacht bedeutend (21,2 %). Die frihen Morgenstunden zwischen 6 und 9 Uhr werden von allen Gruppen hingegen
eher selten gewahlt und auch Einkaufe nach 22 Uhr sind nahezu irrelevant. Dies kann jedoch auch damit zusammen-
hangen, dass die Optionen fur besonders frilhe oder besonders spate Einkaufe typischerweise eher eingeschrankt sind.

Gerade Personen mittleren Alters verschieben Einkaufe auch in den Abend.

Die Praferenzen unterscheiden sich im Hinblick auf die Altersgruppen. Wahrend die jingste Altersgruppe der 15- bis
19-Jéhrigen v.a. die Zeiten zwischen 15 und 18 Uhr am liebsten zum Einkaufen wahlt, kaufen die 20- bis 49-Jahrigen mit
hoher Praferenz in der Zeit zwischen 15 und 18 Uhr sowie 18 und 22 Uhr ein. Die Praferenzen sind bei ihnen dabei stéarker
in den Abend verschoben. Bei den ab 50-Jahrigen zeigt sich eine Zunahme der Praferenz von Zeiten an den Vormittagen
und eine Abnahme der spateren Zeitpunkte. Wahrend die 50- bis 59-Jahrigen dabei noch die Zeit zwischen 15 und 18
Uhr am starksten bevorzugen, ist bei den alteren Altersgruppen der Vormittag die am stérksten préaferierte Einkaufs-
zeit. Bei den Gber 70-Jahrigen wird dieser sogar von mehr als der Halfte der Personen bevorzugt. Auch mit Blick auf die
Geschlechter zeigen sich Unterschiede. Die Zeit zwischen 15 und 18 Uhr ist fur beide Geschlechter mit einem Anteil von
jeweils rd. einem Drittel die beliebteste Zeitspanne fir ihre Einkaufe, aber besonders die Zeit von 18 bis 22 Uhr wird von
Mannern starker bevorzugt als von Frauen (29,0 % bei Mannern gegenuber 21,2 % bei Frauen), die in leicht starkerem
Mafe die Vormittags- und Mittagszeiten préferieren.

Die Haufigkeit der Einkaufe zu den unterschiedlichen Zeitraumen und die Praferenz fur Einkdufe korrespondieren stark
miteinander. Dies fuhrt auch dazu, dass die Verbraucherinnen und Verbraucher in NRW eine moderate Zufriedenheit mit
den Ladenoéffnungszeiten in ihrer Stadt zeigen. Befragt danach, ob sie insgesamt mit den Ladeno6ffnungszeiten in der
jeweiligen Stadt zufrieden sind (Skala: 1 = trifft gar nicht zu, 5 = trifft voll zu), liegt der Mittelwert der Zustimmung tber
alle Befragten hinweg bei 3,6 und insgesamt sind 22,4 % voll zufrieden mit den Offnungszeiten. Betrachtet man aber die
Unterschiede nach Stadtgrofe und Raumtyp, fallt auf, dass die Zufriedenheit in Kleinstadten am héchsten ist. Mit einem

Insgesamt bin ich mit den Ladenéffnungszeiten in dieser Stadt zufrieden.
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Abbildung 24: Zufriedenheit mit den Ladenéffnungszeiten im Vergleich zwischen den Stadttypen
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Mittelwert von 3,9 und einer vollen Zustimmung von 30,9 % zeigt sich hier eine besonders positive Einstellung zu den
gegebenen Ladenéffnungszeiten. In Mittelstadten hingegen ist die Zufriedenheit leicht unterdurchschnittlich. Hier liegt
der Mittelwert bei 3,5 und nur 18,8 % der Befragten sind voll zufrieden mit den Offnungszeiten. In den GroBstadten liegt
die Zufriedenheit im mittleren Bereich, mit einem Mittelwert von 3,6 (siehe Abbildung 24).

Die bestehenden Offnungszeiten sind fur die meisten
Verbraucherinnen und Verbraucher insgesamt zufriedenstellend.

Es zeigen sich dabei keine Unterschiede in der Zufriedenheit zwischen den Geschlechtern, jedoch sind &ltere Personen
tendenziell zufriedener mit den bestehenden Offnungszeiten als die jingeren. Dies kénnte damit zusammenhéngen,
dass die alteren Altersgruppen oft flexiblere Tagesstrukturen haben und daher moglicherweise weniger Einschrankun-
gen durch die jeweils bestehenden Offnungszeiten empfinden.

4.7.2 Verkaufsoffene Sonntage

Das Themenfeld verkaufsoffener Sonntage adressiert besondere Formen von Offnungszeiten, die auBerhalb der bis-
her tiblichen Offnungszeiten liegen und aktuell nur in besonderen Ausnahmefallen, meist verbunden mit Events und
Veranstaltungen in den Innenstadten, in NRW moglich sind. Zu diesem Themenfeld existieren sowohl positive als auch
negative Positionen, die von den Befragten jeweils auf einer Skala von 1 (, Trifft gar nicht zu®) bis 5 (,,Trifft voll zu") be-
urteilt wurden.

Zum einen wurde eine positive Perspektive betrachtet, bei der unterschiedliche Vorteile von verkaufsoffenen Sonntagen
betrachtet wurden, die damit in Verbindung gebracht werden kénnen. Dabei zeigt sich vergleichsweise deutlich, dass
verkaufsoffene Sonntage fur die Verbraucherinnen und Verbraucher in NRW keine besonders grofRe Rolle spielen.

Verkaufsoffene Sonntage haben flr die meisten
Verbraucherinnen und Verbraucher eine eher geringe Relevanz.

Noch am bedeutendsten wird der Beitrag von verkaufsoffenen Sonntagen auf Grund ihrer Bedeutung ftir die Attraktivi-
tat der Stadt eingestuft, mit einem Mittelwert von 2,5 Uber alle Befragten hinweg. Einige Verbraucherinnen und Verbrau-
cher sehen auch einen Beitrag zum Gemeinschaftsgefiuhl der Stadt. Die Unterschiede zwischen den Stadttypen sind da-
bei nicht groB3, aber vor allem in den Mittelstadten und den l&ndlichen Regionen werden Zusammengehorigkeitsgefuhl
und Attraktivitatsaspekt besonders hervorgehoben.

Der Aspekt, dass verkaufsoffene Sonntage Zeit flir gemeinsame Aktivitaten mit Familie und Freunden ermdglichen, wird
insgesamt eher gering bewertet (Mittelwert von 2,3). Auch hier wird dieser Aspekt in Mittelstadten (Mittelwert von 2,3)
und landlichen Raumen (Mittelwert von 2,3) leicht starker wahrgenommen, wahrend v.a. GroBstadtbewohnerinnen und
-bewohner (Mittelwert von 2,0) weniger Wert auf diese soziale Komponente legen.

Zudem scheinen verkaufsoffene Sonntag auch keinen wesentlichen Beitrag zum lokalen Einzelhandel leisten zu kénnen.
Dies wird daran deutlich, dass die Motive, neue Geschafte entdecken zu kénnen oder in Ruhe bzw. entspannter einkau-
fen gehen zu kdnnen, die niedrigsten Bewertungen mit Mittelwerten von jeweils 1,9 realisieren. Auch hier zeigen sich nur
minimale Unterschiede zwischen den StadtgréRen und Regionen.

Insgesamt zeigt sich damit, dass verkaufsoffene Sonntage fur die meisten Befragten keine wesentliche Rolle spielen.
Unterstrichen wird dies dadurch, dass der Mittelwert fur die Aussage ,Verkaufsoffene Sonntage spielen keine Rolle fir
mich* bei 3,3 liegt. Dies deutet darauf hin, dass die Mehrheit der Befragten diesen Tagen eher neutral bis uninteressiert
gegenlbersteht. In GroBRstadten (Mittelwert von 3,5) und urbanen Raumen (Mittelwert von 3,4) wird die geringe Rele-
vanz von verkaufsoffenen Sonntagen dabei etwas deutlicher hervorgehoben.

Wahrend die generelle Tendenz eher ablehnend zu sein scheint, gilt dies nicht pauschal, denn es zeigen sich einige be-
deutende Unterschiede zwischen den Altersgruppen (vergleiche Tabelle 25). Jiingere Personen legen tendenziell mehr
Wert auf verkaufsoffene Sonntage, stehen ihnen im Grundsatz positiver gegentiber und dabei stehen v.a. persénliche
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Verkaufsoffene Sonntage
spielen eine Rolle Landlicher Urbaner

fiir mich ... Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum

... weil sie das
Gemeinschaftsgefiihl 2.3 14 2.3 1,3 2.6 14 2.1 1,3 2.5 14 2.2 1,3
der Stadt erhohen.

... weil sie die
Attraktivitat der 2,5 14 2,5 14 2.7 1,5 2.4 14 2.7 14 2.4 14
Stadt erh6hen.

... weil ich die Zeit mit
Familie und Freunden 2,2 14 2,2 13 2,3 14 2,0 1,3 2,3 14 2,1 1,3
nutzen kann.

... weil ich neue Geschaf-

te entdecken kann. 19 12 19 12 2,0 1,2 18 11 19 12 18 12

... weil ich in Ruhe /
entspannter einkaufen 19 12 18 12 2,0 1,3 1,8 12 19 1,2 18 12
gehen kann.

Nichts davon / Verkaufs-
offene Sonntage spielen 33 17 33 16 31 1,7 35 1,7 32 16 34 1,7
keine Rolle fiir mich.

Tabelle 25: Positivpositionen im Kontext von Verkaufsoffenen Sonntagen im Vergleich zwischen den Arten der Stadte

Grande im Vordergrund, wie die Option eines entspannten Einkaufserlebnisses, die Moglichkeit, neue Geschafte zu
entdecken, oder die Chance, Zeit mit Familie und Freunden zu verbringen. Die Altersgruppe der 15- bis 19-Jahrigen be-
wertet diese Aspekte im Durchschnitt am hochsten (z.B. mit einem Mittelwert von 3,17 fur ,,Zeit mit Familie und Freun-
den®). Auch die Altersgruppe der 20- bis 29-Jahrigen weist relativ hohe Werte auf, die jedoch im Vergleich zu den 15- bis
19-Jahrigen bereits leicht sinken. Mit zunehmendem Alter nimmt dann aber die Bedeutung verkaufsoffener Sonntage
ab. Die Altersgruppen ab 30 Jahren bewerten diese Tage in allen genannten Aspekten durchgehend niedriger und
besonders Personen ab 60 Jahren zeigen ein deutlich geringeres Interesse. Beispielsweise liegt der Mittelwert fur die
Aussage ,weil ich in Ruhe einkaufen kann“ bei den tiber 60-Jahrigen nur noch bei 1,71. Dartiber hinaus zeigt sich bei den
alteren Befragten eine hdhere Zustimmung zu der Aussage, dass verkaufsoffene Sonntage fur sie keine Rolle spielen.
Die Gruppe der Uber 60-Jahrigen stimmt hier im Durchschnitt deutlich starker zu als jiungere Altersgruppen.

Jungere schatzen verkaufsoffene Sonntage als soziale
und entspannte Einkaufsmoglichkeit.

Jiingere Personen sehen somit weniger einen Beitrag von verkaufsoffenen Sonntagen fur die Gesamtheit oder At-
traktivitat der Stadt, sondern sie sind fur sie v.a. von Interesse, weil sie diese Gelegenheit fur soziale und entspannte
Einkaufserlebnisse nutzen kénnen. Je alter die befragten Personen jedoch sind, umso weniger Interesse zeigen sie an
verkaufsoffenen Sonntagen.

Die Tendenz wird durch die Analyse der negativen Perspektive, bei der Gegenargumente beurteilt wurden, unterstrichen.
Dabei wird deutlich, dass viele Befragte verkaufsoffenen Sonntagen eher kritisch gegentiberstehen und sie als nicht be-
sonders relevant fur ihre Bedurfnisse ansehen.

Einer der Hauptgrtinde fur die Ablehnung verkaufsoffener Sonntage besteht in dem Wunsch nach der Méglichkeit,
den Sonntag mit Familie und Freunden zu verbringen. Dieser Grund erreicht den héchsten Mittelwert von 3,5 liegt in
den Kleinstadten etwas hoher (Mittelwert von 3,7). Ein weiterer Aspekt bei der Ablehnung ist der Wunsch nach Ruhe
am Sonntag. Auch diese Aussage erhalt insgesamt einen hohen Durchschnittswert von 3,4. Sonntage sind somit fur
viele der befragten Menschen Tage mit einer sozialen Bedeutung oder Tage, die sie ungestért verbringen méchten.
Der allgemeine Wunsch, sonntags nicht einkaufen gehen zu wollen, wird ebenfalls recht hoch bewertet (Mittelwert von
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3,4), besonders in Kleinstadten und Mittelstadten. Hier spielt moglicherweise eine generelle Zurtickhaltung, an einem
traditionell ruhigen Tag wie dem Sonntag Einkaufe zu erledigen, eine Rolle. Aber auch der Aspekt, dass die Angebote
an verkaufsoffenen Sonntagen fur die Befragten nicht attraktiv sind, wird mit einem Mittelwert von 3,2 im Durchschnitt
eher kritisch bewertet, dies in GroBstadten leicht starker.

Verkaufsoffene Sonntage

spielen keine Rolle Landlicher Urbaner
fiir mich ... Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum

MW | SD | MW | SD (MW | SD MW | SD | MW | SD | MW | SD

.... weil ich sonntags mei-

ne Ruhe haben méchte. 34 15 35 15 3.3 15 35 15 34 15 35 15

.... weil die Angebote fiir 32

mich nicht attraktiv sind. L 31 L 31 = 3.3 = 31 = 3.2 L

...- weil ich sonntags Zeit
mit Familie und Freunden | 3,5 14 37 1,3 35 14 35 14 35 14 35 14
verbringen moéchte.

... .weil ich sonntags
nicht einkaufen mochte.

Nichts davon / Verkaufs-
offene Sonntage spielen 2,5 15 2,5 15 2,6 15 24 16 2,5 15 2,5 16
eine Rolle fiir mich.

34 15 38 15 3.3 16 34 16 34 15 34 16

Tabelle 26: Negativpositionen im Kontext von Verkaufsoffenen Sonntagen im Vergleich zwischen den Arten der Stadte

Die Ablehnung ist, wie bereits im Kontext der Positivargumente gezeigt, jedoch nicht ganz einheitlich, sondern es zeigen
sich auch bei den Negativargumenten Unterschiede zwischen den Altersgruppen und nicht alle Personengruppen vertreten
eine vollstandig ablehnende Position (vergleiche Tabelle 26). Im Gegenteil nehmen bei allen angeftihrten Argumenten die
Mittelwerte mit zunehmendem Alter zu, wobei v.a. die 15- bis 19-Jahrigen und die 20- bis 29-Jahrigen eine zwar im Grund-
satz moderate, aber deutlich positivere Einstellung gegentiber verkaufsoffenen Sonntagen zeigen als die alteren Personen-
gruppen. So liegt beispielsweise der Mittelwert fur den Ablehnungsgrund ,weil ich sonntags nicht einkaufen méchte* bei 15
bis 19-Jahrigen bei 2,5 bzw. bei den 20- bis 29-Jahrigen bei 2,9, wahrend er bei den tiber 60-Jahrigen bei 3,7 liegt. Insgesamt
scheint der Sonntag fur &ltere Menschen klar als Tag der Erholung und des Nicht-Einkaufens verankert zu sein, wéhrend
jungere Altersgruppen deutlicher flexibler sind und den Sonntag als potenziellen Einkaufstag nicht grundsatzlich ablehnen.

4.7.3 Sale- und Shopping-Events

Im Einzelhandel haben sich in den letzten Jahren besondere Zeiten oder Tage etabliert, an denen in besonderem MaR3e
mit Sonderangeboten geworben wird. Der klassische Sommer- bzw. Winterschlussverkauf wurde erganzt durch generel-
le Zeiten, in denen ,Sale”, also Preisreduktionen dominieren, sowie durch neue, v.a. durch internationale Online-Plattfor-
men popular gewordene Sale-Event-Tage wie z.B. der ,,Black Friday".

~Sale" ist den Verbraucherinnen und Verbrauchern wichtig —
vor allem in gréReren Stadten und fur Jingere.

In Abbildung 25 ist die Bedeutung von besonderen Sale-Events aus der Perspektive der Verbraucherinnen und Verbrau-
cher aus NRW dargestellt. Der ,klassische* Sale, z.B. zu Saison-Ende oder im Verlauf der Saison ist dabei ftr 46,4 % der
Befragten wichtig oder sehr wichtig. Dies zeigt eine generell starke Preisfokussierung und Orientierung auf Sonderan-
gebote bei den Verbraucherinnen und Verbrauchern. Die Bedeutung dieser Sale-Aktionszeiten ist dabei in allen Stadt-
typen ahnlich ausgepragt, liegt in den Mittel- und GroBstédten jedoch leicht héher als in den Kleinstadten. Zudem ist
sie besonders bei den jiingeren Personengruppen ausgepragter und die Relevanz mit zunehmendem Alter stetig ab.
Auffallend ist eine deutlich starkere Fokussierung auf den klassischen Sale bei den weiblichen Personen im Vergleich zu
den méannlichen Befragten.
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Ahnliches ist fir die Shopping-Tage Black Friday, Cyber Monday und Prime Day zu beobachten. Sie spielen jedoch
eine deutlich abgestufte Rolle im Vergleich zu den klassischen Sale-Zeitrdumen. Auch hier sind weibliche Personen
leicht starker auf die jeweiligen Shopping-Events ausgerichtet und ihre Bedeutung ist umso stérker, je junger die
Personen sind.

Wie wichtig sind besondere Shopping-Events fiir Sie? (in %, n = 13678)

0,3
Sommer-Sale / Winter-Sale / m
S Sl 206 | 1 | 31 | 151 |

0.4

3,6
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[l Uberhaupt nicht wichtig [l Wenig wichtig [l Wedernoch [l Wichtig [l Sehr wichtig [l Kenne ich nicht

Abbildung 25: Bedeutung von Sale- und Shopping-Events

Von diesen Event-Tagen ist der Black Friday bereits am starksten etabliert und er wird tber alle Stadttypen hinweg als
wichtig eingestuft, jedoch mit geringeren Werten im Vergleich zum Sommer-/Winter-Sale. Die Bedeutung ist in land-
lichen Raumen leicht héher als in urbanen Regionen. Beim Cyber Monday und Prime Day ist Wichtigkeit etwas geringer,
aber auch diese Shopping-Tage sind bedeutend. Sie sind noch etwas starker als der Black Friday auf den Online-Handel
fokussiert und insbesondere der Prime Day ist exklusiv den Mitgliedern von Amazon-Prime vorbehalten. Dies erkléart
zumindest teilweise die abgestufte Relevanz. Deutlich wird aber auch, dass gerade bei diesen Shopping-Tagen die Be-
kanntheit geringer zu sein scheint.

4.8 \eranderungen im Einkaufsverhalten und Bedeutung von
Nachhaltigkeitsaspekten beim Einkauf

4.8.1 Veranderungen im Kauf- und Konsumverhalten

Kaufverhalten veréndert sich mit der Zeit und gerade die letzten Jahre waren durch eine Vielzahl von Verédnderungen
und Disruptionen gepragt. Um zu untersuchen, in welcher Weise dies zu Anderungen im Einkaufs- und Konsumverhal-
ten beigetragen hat, wurde das Ausmal3 der Zustimmung zu verschiedenen Aussagen zu Veranderungen des Konsum-
verhaltens auf einer Skala von 1 (, Trifft gar nicht zu") bis 5 (,,Trifft voll zu*) erhoben (siehe Abbildung 26). Dabei zeigt
sich, dass in einer Zeit, die auch die Konsumentinnen und Konsumenten mit wirtschaftlichen Unsicherheiten konfron-
tiert, verschiedene Strategien angewandt werden, das Konsumverhalten anzupassen. Dabei bestéatigen sich allgemeine
Trends auch fur die Verbraucherinnen und Verbraucher in NRW.

Wahrend ein nicht unbedeutender Anteil der Konsumentinnen und Konsumenten das Konsumverhalten nicht verandert
hat, ist eine der markantesten Beobachtungen dabei, dass die meisten Konsumentinnen und Konsumenten in NRW eine
Anpassung ihrer Gesamtausgaben vorgenommen haben.
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Bitte geben Sie an, ob Sie in der letzten Zeit (z.B. aufgrund von
Preiserh6hungen) lhr Konsumverhalten angepasst haben. (in %, n = 13678)

Ich habe meine Ausgaben h
insgesamt reduziert, 21 | 31| 27 | 121 |
Ich habe verstéarkt auf

lokale Produkte und - | Y I R I S )

Dienstleistungen gesetzt.

Ich habe mehr
NoONSiNE 207 | 297 | 221 | 197 | 79|
Ich habe meine Prioritaten

Gutern verandert.

Ich hab f hhalti 4ﬂ
ch habe auf nachhaltigere

Produkte umgestellt. m“

Mein Konsumverhalten

hat sich nicht verandert. mm“m
Ich habe meine

e m-za_m

0

50 100

[ Trifft gar nichtzu [ Trifft eher nicht zu [l Trifft teilweise zu B Trifft eherzu [ Trifft voll zu

Abbildung 26: Selbstwahrnehmung von Verdnderungen des Konsumverhaltens

Anpassungen bei den Konsumausgaben sind verbreitet -
Ausgabenreduktionen Uberwiegen, vor allem bei niedrigeren Einkommen.

Zwar haben einige Konsumentinnen und Konsumenten ihre Ausgaben erhoht — 18,8 % stimmen dieser Aussage eher
und 6,6 % sogar voll zu und der Mittelwert liegt bei 2,7 -, der gréBere Teil der Verbraucherinnen und Verbraucher hat die
Konsumausgaben jedoch reduziert (Mittelwert 3,0). Insgesamt stimmen 34,1 % der Befragten der Aussage, dass sie
ihre Ausgaben reduziert haben, teilweise zu, 21,7 % stimmen eher und 12,1 % voll zu. Wahrend Ausgabenreduktionen
v.a. mit wirtschaftlichen Krisen und Unsicherheiten verbunden sind, spiegeln Ausgabenerhdéhungen in vielen Fallen eine
Rejustierung der Ausgaben nach einer zuvor vorgenommenen Ausgabenreduktion in Zeiten besonders hoher Inflation
oder wahrend der Corona-Pandemie wider. Unterschiede zwischen den Regionen bzw. Stadttypen bestehen dabei
praktisch keine (siehe Tabelle 27) und auch mit Blick auf Alter und Geschlecht sind die Unterschiede gering. Besonders
die sehr jungen und die alteren Konsumentinnen und Konsumenten haben dabei eher ihre Ausgaben reduziert. Nahelie-
genderweise unterscheiden sich die vorgenommenen Ausgabenanpassungen mit Blick auf das verflighare Haushalts-
einkommen. Hier ist zu beobachten, dass niedrigere Budgets damit verbunden sind, dass eher eine Einschrankung der
Konsumausgaben vorgenommen wurde.

Dabei erféhrt tber alle Konsumentengruppen hinweg, weitestgehend unabhéangig von der regionalen Struktur oder
von Alter und Geschlecht, die Aussage eine vergleichsweise hohe Zustimmung, dass eine Anpassung hin zu lebensnot-
wendigen Gutern erfolgt ist, mit 23,6 % der Befragten, die dieser Aussage eher zustimmen bzw. 7,9 %, die der Aussage
voll zustimmen. Dies deutet darauf hin, dass ein Teil der Konsumentinnen und Konsumenten mehr Wert auf essenzielle
Produkte legt und dies die Budgetanpassungen beeinflusst hat.
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Landlicher Urbaner

Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum

MW | SD | MW | SD (MW | SD MW | SD | MW | SD | MW | SD

Ich habe meine Ausga-

. . 30 11 30 11 31 11 31 12 31 11 30 12
ben insgesamt reduziert.

Ich habe verstarkt auf
lokale Produkte und 2.8 11 3,0 11 2.8 11 2.7 11 29 11 2,8 11
Dienstleistungen gesetzt.

Ich habe mehr online

. 2,6 12 2,5 12 2,7 1,2 2,7 1,3 2,6 12 2,7 13
eingekauft.

Ich habe meine Priorita-
ten hin zu lebensnotwen- | 2,9 11 2.9 11 2.9 11 29 1,2 29 11 2.8 1,2
digen Giitern verandert.

Ich habe auf nachhaltige-

re Produkte umgestellt. 2,7 11 2,7 10 2,7 10 2,7 11 2,7 10 2,7 11

Mein Konsumverhalten

hat sich nicht verindert. 2.8 12 2.8 12 2.8 12 2,8 12 2,8 12 2,8 12

Ich habe meine

Ausgaben erhoht. 2.7 12 2.7 12 2,7 12 2,6 12 2,6 12 2,7 12

Tabelle 27: Vergleich der Selbstwahrnehmung von Verdnderungen des Konsumverhaltens zwischen den Arten der Stadte

Essenzielle Gater, lokale Produkte und Nachhaltigkeit gewinnen leicht an Bedeutung.

Zudem hat ein Teil der Konsumentinnen und Konsumenten verstarkt auf lokale Produkte und Dienstleistungen gesetzt.
21,1 % stimmen dieser Aussage eher zu und 6,4 % stimmen voll zu. Diese starkere Fokussierung lokaler Angebote zeigt
sich dabei leicht, aber signifikant starker in Kleinstadten, wo die Konsumentinnen und Konsumenten in NRW offensicht-
lich eine etwas starkere Bindung an die lokale Wirtschaft und die Untersttitzung regionaler Anbieter verspiren, was in
den groBeren Stadten leicht weniger relevant zu sein scheint.

Weiterhin verdeutlicht sich auch bei den Konsumentinnen und Konsumenten, dass auch in NRW ein Teil der Verbrauche-
rinnen und Verbraucher verstarkt auf nachhaltigere Produkte setzt. Hier zeigt sich eine moderate Zustimmung, indem
34,6 % der Befragten dieser Aussage teilweise, 17,6 % eher und 4,2 % voll zustimmen. Der Mittelwert von 2,7 verdeut-
licht dabei, dass das Interesse an nachhaltigen Produkten auf einer breiten Basis verankert ist, jedoch nicht als vor-
rangige Prioritat gesehen wird. Zwischen stadtischen und landlichen Gebieten zeigen sich hier kaum Unterschiede. Und
auch mit Blick auf das Geschlecht und die Altersgruppen sind die Einschatzungen sehr dhnlich, wobei Frauen und altere
Altersgruppen eine leicht starkere Tendenz hin zu Nachhaltigkeit zeigen. Dies deutet darauf hin, dass Nachhaltigkeit zu-
nehmend eine gesamtgesellschaftliche Tendenz darstellt, jedoch kein dominierendes Kriterium zu sein scheint.

Mit Blick auf Veranderungen in Bezug auf das Online-Einkaufsverhalten sind die Verdnderungen moderat. Dies korres-
pondiert auch mit den Entwicklungen, die durch objektive Marktdaten widergespiegelt werden. Etwa 22,1 % der Befrag-
ten haben dabei angegeben, der Aussage, dass sie mehr online eingekauft haben, teilweise zuzustimmen. Weitere 19,7
% stimmen eher und 7,9 % stimmen voll zu. Die Werte sind dabei in den GroB- und Mittelstadten (Mittelwert von 2,7)
leicht héher als in den Kleinstadten (Mittelwert von 2,5), was mit der Logistikinfrastruktur und der Verfligbarkeit lokaler
Lieferoptionen zusammenhangen kénnte. Insgesamt ist die Zunahme von Online-Kaufen dabei aber moderat, da sie
sich bereits auf vergleichsweise hohem Niveau befindet.

4.8.2 Bedeutung 6kologischer, sozialer und regionaler Aspekte

Die von den Verbraucherinnen und Verbrauchern berichteten Veranderungen im Kauf- und Konsumverhalten zeigen,
dass sie ihre Prioritaten verandert haben und vielfach einen Fokus darauf gelegt haben, ihre Ausgaben zu reduzieren.
Neben der verstarkten Orientierung auf das Wesentliche, besteht in moderatem Maf3e dennoch ein starkerer Fokus
auch auf lokale und nachhaltige Produkte.
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Um einen tiefergehenden Eindruck mit Blick auf die Relevanz der Kaufkriterien in unterschiedlichen Sortimentsberei-
chen zu gewinnen, wurde vor diesem Hintergrund analysiert, welche Aspekte bei der Kaufentscheidung von Lebens-
mitteln und von Non-Food-Produkten eine Rolle spielen. Hierzu wurde auf einer Skala von 1 (, Trifft gar nicht zu*) bis 5
(, Trifft voll zu*) erfragt, in welchem Mafe unterschiedliche Aspekte wie die Herkunft, 8kologische oder soziale Aspekte
sowie klassische Merkmale wie Preis, Qualitat oder Marken eine Rolle bei der Kaufentscheidung spielen.

Kaufkriterien beim Kauf von Lebensmitteln

Beim Kauf von Lebensmitteln spielt die Qualitat aus Sicht der Verbraucherinnen und Verbraucher in NRW die groBte
Rolle bei ihren Kaufentscheidungen (siehe Abbildung 27), so stimmen 52 % der Befragten stimmen voll und weitere rd.
42 % stimmen eher zu, dass die Qualitat bei ihrer Kaufentscheidung von Lebensmitteln entscheidend ist. Dies spiegelt
sich auch im héchsten Mittelwert von 4,5 wider. Dabei ist die Qualitat in allen Stadttypen praktisch gleichbedeutend,
ebenso bestehen keine wesentlichen Unterschiede in der Bedeutung zwischen den unterschiedlichen soziodemografi-
schen Gruppen der Befragten.

Qualitat und Preis dominieren die Kaufentscheidungen bei Lebensmitteln.

Auch der Preis ist ein besonders wichtiger Aspekt, allerdings liegt der Mittelwert mit 4,0 unter dem Wert der Bedeutung
der Qualitat der Lebensmittel. Bezogen auf die Gesamtheit der befragten Personen stimmen 34 % voll und knapp 35 %
eher zu, dass der Preis fur sie relevant ist. Auch hier zeigen sich praktisch keine Unterschiede zwischen den Stadttypen
oder stadtischen und landlichen Raumen. Das Geschlecht hat keinen Einfluss auf die Preisrelevanz, jedoch hat der Preis
eine unterschiedliche Bedeutung bei den verschiedenen Altersgruppen. Die héchste Relevanz hat er bei der jungsten
Altersgruppe und die Bedeutung sinkt mit zunehmendem Alter.

Auch die Herkunft spielt bei Lebensmitteln eine Rolle, allerdings deutlich abgestuft im Vergleich zu der allgemeinen
Qualitat und dem Preis. Sie erreicht einen Mittelwert von 3,6. Fur 23,3 % der Befragten spielt sie eine besondere Rolle
und knapp 34 % geben an, dass die Herkunft ,,eher” relevant ist. Interessanterweise zeigen sich auch hier praktisch

Bitte geben Sie an, welche Aspekte fiir Sie bei der Kaufentscheidung
von Lebensmitteln eine Rolle spielen. (in %, n = 13678)
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Abbildung 27: Bedeutung unterschiedlicher Kaufkriterien beim Kauf von Lebensmitteln
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keine Unterschiede zwischen den Stadttypen oder stadtischen und landlichen Rdumen. Es sind eher demografische
Aspekte, die hier einen Einfluss nehmen. So ist die Herkunft weiblichen Personen leicht wichtiger als méannlichen und sie
spielt umso stérker eine Rolle, je alter die Menschen sind. Wahrend der Mittelwert beispielsweise bei 3,1 fur die Perso-
nengruppe im Alter zwischen 15 und 19 Jahren liegt, steigt er bis auf 3,9 bei den tiber 70-jahrigen.

Im Nachhaltigkeitskontext steht zumeist die 6kologische Verantwortung im Vordergrund (vergleiche Tabelle 28). Okologi-
sche Aspekte sind bei den Kaufentscheidungen flr Lebensmittel zwar ebenfalls relevant, erreichen jedoch nur einen Mit-
telwert von 3,5.19,1 % der Befragten stimmen der Aussage ,voll“ und weitere knapp 35 % stimmen der Aussage ,.eher* zu,
dass 6kologische Aspekte eine Rolle bei ihren Kaufentscheidungen spielen. Das Umweltbewusstsein ist somit bedeutend,
jedoch ist es weniger entscheidend als Qualitat und Preis. Unterschiede zwischen den Stadttypen und stadtischen oder
landlichen Raumen zeigen sich keine, jedoch zeigt sich hier ein &hnliches Muster mit Blick auf den Einfluss von Alter und
Geschlecht wie es in Bezug auf die Herkunft beobachtet werden kann. Weibliche Personen legen leicht starker Wert auf
Okologische Aspekte und die Relevanz steigt auch hier mit zunehmendem Alter. Bei der jingsten Altersgruppe der 15- bis
19-Jahrigen liegt der Mittelwert bei 3,1 und er steigt mit zunehmendem Alter bis auf 3,7 bei den Uber 60-Jahrigen. Somit ist
es offensichtlich nicht die Gruppe der jungen Menschen, die besonders stark auf 6kologische Nachhaltigkeit ausgerichtet
ist, sondern es ist in NRW in signifikant starkerem MalBe die Personengruppe der Alteren.

Landlicher Urbaner

Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GrofBstadt Raum Raum

MW SD MW | SD | MW | SD MW | SD | MW | SD | MW | SD

Herkunft 36 | 10 | 37 | 10|36 | 11 |36 ] 11|37 | 10| 36| 11
Okologische Aspekte 35 11 35 11 35 11 35 11 35 11 35 11
?;ﬂi')e CEREAR@EHIET | ae | 95 | gz | 11 osa | 14 | sz | 1a | 22 | 1w | 22 | an
Preis 40 | 09 | 39 | 09 | 40 | 09 | 40 | 09 | 40 | 09 | 40 | 09
Qualitit 45 | 06 | 44 | 06 | 45 | 06 | 45 | 06 | 44 | 06 | 45 | 06
Labels und Marken 2,5 10 2,6 10 2,5 10 2,5 10 2,6 10 2,5 10

Tabelle 28: Vergleich der Bedeutung unterschiedlicher Kaufkriterien beim Kauf von Lebensmitteln zwischen den Arten der Stadte

Eine weitere Dimension der Nachhaltigkeit betrifft soziale Aspekte. Die Bedeutung von derartigen Merkmalen (z.B. Fair Tra-
de) ist deutlich abgestuft und die Zustimmung ist hier eher geteilt und nur 12,1 % stimmen voll zu, dass derartige Charakte-
ristika fur sie kaufentscheidungsrelevant sind. Der Mittelwert von 3,2 deutet somit darauf hin, dass ethische Erwagungen fir
einen Teil der Verbraucherinnen und Verbraucher eine Rolle spielen, aber insgesamt weniger Gewicht haben und nicht unbe-
dingt als priorisierter Faktor beim Lebensmittelkauf angesehen werden. Auch hier zeigen sich keine Unterschiede zwischen
den Stadttypen und ebenso bestehen keine Unterschiede zwischen den Geschlechtern. Jedoch ist auch hier das Muster zu
beobachten, dass die jlingeren Altersgruppen in geringerem MalBe auf soziale Aspekte beim Lebensmittelkauf achten.

Marken werden im Lebensmittelbereich immer unwichtiger —
die tatsachliche Qualitat zahlt starker.

Labels und Marken sind der Aspekt mit der geringsten Bedeutung in der Kaufentscheidung fur Lebensmittel bei den
Verbraucherinnen und Verbrauchern in NRW. Der Mittelwert liegt bei 2,5 und ein hoher Anteil von 32,9 % der Befragten
gibt an, dass Labels und Marken ,,eher nicht” relevant bei ihren Kaufentscheidungen fuir Lebensmittel sind. Fur weitere
16,4 % sind sie ,,Uberhaupt nicht” relevant. Damit zeigt sich, dass markenunabhéangige Entscheidungen verbreitet sind.
Damit riicken offensichtlich die tatsachliche Qualitat und der Preis starker in den Fokus der Kaufentscheidungen. Dies
korrespondiert auch mit den auf dem Markt beobachtbaren Entwicklungen, bei denen z.B. Handelsmarken im Lebens-
mittelbereich immer starker an Marktanteilen gewinnen.

Kaufkriterien beim Kauf von Non-Food-Produkten
Die Relevanz der betrachteten Kriterien beim Kauf von Non-Food-Produkten zeigt ein sehr dhnliches Bild. Dabei fallt auf, dass
sich praktisch keine Unterschiede zwischen den Stadttypen bzw. zwischen stadtischen und landlichen Regionen zeigen.
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Qualitat und Preis dominieren als Kaufentscheidungskriterien
auch im Non-Food-Bereich.

Bei der Kaufentscheidung fir Non-Food-Produkte wie Mode, Technik oder Dekoration stehen fur die meisten Befragten
auch hier zwei Kriterien im Vordergrund, namlich die Qualitat und der Preis. Die Qualitat ist auch hier mit einem Mittel-
wert von 4,4 das wichtigste Entscheidungskriterium. 50,9 % der Befragten stimmen ,voll* zu, dass die Qualitat eine
Rolle bei ihren Kaufentscheidungen spielt, und weitere 42 % stimmen ,eher zu*. Wesentliche Unterschiede zwischen
den demografischen Gruppen zeigen sich hier keine (siehe Abbildung 28).

Ahnliches gilt fur den Preis. Er ist ebenfalls ein stark ausschlaggebender Faktor bei der Kaufentscheidung fiir Non-Food-
Produkte, mit einem Mittelwert von 4,0 und 34,5 %, die ,\voll“ bzw. knapp 40 %, die ,eher" zustimmen, dass der Preis
fUr sie eine Rolle bei Kaufentscheidungen im Non-Food-Bereich spielt. Dabei unterscheidet sich die Bedeutung des Prei-
ses deutlich zwischen den Altersgruppen. Fir die jingeren Personen ist er wesentlich relevanter als fur die dlteren. Bei
der Gruppe der 15- bis 19-Jéhrigen erreicht die Preisbedeutung einen Mittelwert von 4,5 und ist damit bei dieser Alters-
gruppe praktisch gleichbedeutend mit der Qualitat. Ahnlich, mit leicht niedrigerem Wert, gestaltet sich die Bedeutung
bei den 20- bis 29-Jahrigen (Mittelwert von 4,4). Je dlter die Personen werden, umso weniger Relevanz hat der Preis und
der Mittelwert sinkt sukzessive bis auf 3,7 bei Gber 70-Jahrigen.

Bitte geben Sie an, welche Aspekte fiir Sie bei der Kaufentscheidung von Non-
Food-Produkten (z.B. Mode, Technik, Deko) eine Rolle spielen. (in %, n = 13678)
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Abbildung 28: Bedeutung unterschiedlicher Kaufkriterien beim Kauf von Non-Food-Produkten

Labels und Marken spielen im Non-Food-Bereich eine leicht bedeutendere, wenngleich eher moderate Rolle als im
Bereich der Lebensmittel. Der Mittelwert liegt bei 2,9 und nur 7,2 % der Befragten geben an, dass Marken fur sie ,voll*
bedeutend sind, bzw. 24,2 % geben an, dass sie ,,eher” bedeutend sind. Dies zeigt, dass Markenbewusstsein bei Non-
Food-Produkten zwar vorhanden ist, jedoch weit weniger bedeutend ist als die tatsachliche Qualitat oder der Preis.
Marken sind dabei in signifikant hdherem Mafe fur die jingeren Konsumentinnen und Konsumenten relevant, ebenso
wie fir mannliche Personen.
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Landlicher Urbaner

Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum

MW | SD | MW | SD (MW | SD MW | SD | MW | SD | MW | SD

Herkunft 28 | 11 | 29 | 11 | 28 | 11 |28 | 11 |28 | 11 | 28 | 11
Okologische Aspekte 20 | 11 | 29| 11| 29| 11|29 11|29 11|29 11
::‘;z;z')e Aspekte (z.B.Fair | o | 11 | 28 | 11 | 28 | 11 | 28| 11 | 28 | 11 | 28 | 11
Preis 40 | 09 | 40 | 09 | 40 | 09 | 41 | 09 | 40 | 09 | 40 | 09
Qualitit 44 | 07 | 44 | 07 | 44 | 07 | 45 | 06 | 44 | 07 | 45 | 06
Labels und Marken 29 11 29 11 3,0 11 3,0 11 3,0 11 29 11

Tabelle 29: Vergleich der Bedeutung unterschiedlicher Kaufkriterien beim Kauf von Non-Food-Produkten zwischen den Arten der Stidte

Okologische Aspekte und soziale Aspekte wie Fair Trade spielen eine ahnlich bedeutende Rolle wie Marken. Die 6ko-
logischen Aspekte erreichen einen Mittelwert von 2,9 und soziale Aspekte einen Mittelwert von 2,8. Nachhaltigkeit und
soziale Verantwortung sind fur viele Verbraucherinnen und Verbraucher zwar auch im Non-Food-Bereich relevant, haben
jedoch auch hier nicht die oberste Prioritat (vergleiche Tabelle 29). Fur 28,4 % der Befragten spielen 6kologische Aspek-
te ,voll“ oder ,eher* eine Rolle. Bei sozialen Aspekten sind es 25,2 %. Diese Zahlen verdeutlichen, dass 6kologische und
ethische Kriterien fir viele Verbraucherinnen und Verbraucher im Non-Food-Bereich eher sekundér sind, insbesondere
im Vergleich zu Preis und Qualitat. Zwar legen Frauen einen etwas starkeren Wert auf diese Nachhaltigkeitskriterien, je-
doch ist der Unterschied im Vergleich zu den ménnlichen Personen nicht sehr grof3. Zudem zeigt sich, dass die jingeren
Personen signifikant weniger Wert auf soziale und dkologische Kriterien legen als dltere Personen.

Die Herkunft und die Nachhaltigkeit der Non-Food-Produkte interessiert
vor allem jungere Verbraucherinnen und Verbraucher weniger stark.

Die Herkunft der Produkte ist gemeinsam mit den sozialen Aspekten das Kriterium mit der geringsten Bedeutung bei der
Kaufentscheidung fur Non-Food-Produkte, bei einem Mittelwert von 2,8. Mit 13,5 % der hochste Anteil der Befragten gibt
an, dass die Herkunft fir sie gar keine Rolle im Rahmen ihrer Kaufentscheidungen spielt. Vor allem den jungen Konsumen-
tinnen und Konsumenten ist dieses Kriterium wenig relevant und die Bedeutung nimmt mit zunehmendem Alter zu.

Insgesamt zeigt sich damit, dass sowohl fiir Lebensmittel als auch fiir Non-Food-Produkte die tatsachliche Qualitat und der
Preis im Vordergrund stehen, wenn es um die Kaufentscheidungen der Verbraucherinnen und Verbraucher geht. Die Herkunft
und Nachhaltigkeitskriterien spielen eine eher sekundare Rolle. Zwar geben die Verbraucherinnen und Verbraucher an, dass
sie sich stérker auf derartige Produkte fokussiert hatten, jedoch spielen fiir sie klassische Kaufkriterien weiterhin die tiber-
geordnete Rolle. Auffallend ist zudem, dass keine Unterschiede zwischen stadtischen und landlichen Verbraucherinnen und
Verbrauchern mit Blick auf die Kaufkriterien bestehen. Vor allem aber erstaunt, dass die jingeren Verbraucherinnen und Ver-
braucher sich als weniger nachhaltig in ihren Kaufentscheidungen charakterisieren als dies die &lteren Personengruppen tun.

4.9 Zufriedenheit mit der Einzelhandelssituation

4.9.1 Zufriedenheit mit den Stadten

Die Zufriedenheit der Verbraucherinnen und Verbraucher mit ihrer jeweiligen Stadt und der Einzelhandelssituation spielt
eine bedeutende Rolle fir die Lebensqualitat und das subjektive Wohlbefinden in NRW. Ein breites und gut erreichbares
Einzelhandelsangebot tragt auch in der heutigen Zeit noch erheblich zur Attraktivitat und zur Lebenszufriedenheit bei
und stellt einen wesentlichen Faktor flr die Innenstadte dar.

Um ein Bild Uber die Zufriedenheit der Menschen in NRW mit der Situation in ihren Stadten und der jeweiligen Einkaufs-
situation zu gewinnen, wurde deshalb die Zufriedenheit generell und spezifisch bezogen auf die Einzelhandelssituation
untersucht. Hierzu wurde das Ausmaf der Zustimmung zu verschiedenen Aussagen zur Zufriedenheit auf einer Skala
von 1 (, Trifft gar nicht zu*) bis 5 (, Trifft voll zu") erhoben.
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Zunachst wurde die Stadt als Ganzes betrachtet und es wurde die generelle Zufriedenheit mit der Stadt untersucht
(siehe Abbildung 29). Insgesamt empfindet dabei die Mehrheit der Menschen ihre Stadt als zufriedenstellend. Der
Mittelwert liegt bei 3,3 und konkret stimmen 33,7 % der Befragten eher zu, dass sie mit ihrer Stadt zufrieden sind,
und 12,1 % stimmen voll zu. Weitere 31,6 % stimmen teilweise zu. Die Zufriedenheit ist damit insgesamt tendenziell
positiv, allerdings ist sie nicht ibermaBig hoch, denn mehr als ein Fuinftel der Befragten (22,6 %) duBern eine eher
negative Meinung.

Insgesamt bin ich mit dieser Stadt zufrieden. (in %)
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Abbildung 29: Gesamtzufriedenheit mit den Stéadten in NRW im Vergleich unterschiedlicher Stadtarten

Auffallend ist dabei, dass die Zufriedenheit der Bewohnerinnen und Bewohner signifikant zwischen den unterschied-
lichen Stadttypen variiert. Insgesamt zeigt sich in kleineren Stadten und landlichen Gebieten eine héhere Zufriedenheit
als in GroBstadten und urbanen Rdumen.

Mit zunehmender StadtgréBe sinkt die Gesamtzufriedenheit der Menschen mit
ihrer Stadt, weil die Anspriche und Erwartungen steigen.

In Kleinstadten ist die Zufriedenheit besonders ausgeprégt. Fast 40 % der dort Befragten stimmen eher zu, dass sie mit
ihrer Stadt zufrieden sind und 19,5 % stimmen voll zu. Der Mittelwert der Zufriedenheit ist berdurchschnittlich und
liegt bei 3,6. In den landlichen Gebieten spiegelt sich eine ahnliche Tendenz wider. Mit zunehmender Stadtgréfe und in
urbanen Raumen zeigt sich hingegen eine niedrigere Zufriedenheit. Mit einem Mittelwert von 3,0 liegt die Zufriedenheit
unter dem Durchschnitt und die volle Zustimmung zur Zufriedenheit wird nur von 74 % der Befragten in GroBstadten
bzw. 8,2 % in den urbanen Rdumen geauBert. In der Gesamtzufriedenheit mit ihrer Stadt bestehen leichte Unterschie-
de zwischen den Altersgruppen. Tendenziell sind die Personen umso zufriedener, je alter sie sind. Die Altersgruppe der
Uber 70-Jahrigen zeigt dabei die hochste Zufriedenheit mit einem Mittelwert von 3,6. Hingegen sind jungere Alters-
gruppen, insbesondere die Personen zwischen 20 und 29 Jahren (Mittelwert von 3,3), weniger zufrieden. Unterschiede
zwischen den Geschlechtern zeigen sich keine wesentlichen.
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Landlicher Urbaner

Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum

MW | SD | MW | SD (MW | SD MW | SD | MW | SD | MW | SD

Insgesamt bin ich mit

dieser Stadt zufrieden. 3.3 11 36 10 g3 11 30 11 36 10 30 11

Ich wohne gerne hier

(falls zutreffend). 4,0 12 4,3 11 41 12 37 13 4,2 12 3.8 12

Tabelle 30: Vergleich der Zufriedenheit mit der jeweiligen Stadt zwischen den Arten der Stiadte

Weiterhin wurde auch untersucht, inwieweit die Menschen gerne in den jeweiligen Stadten wohnen (siehe Abbildung

30). Auch hier ist die Tendenz Gberwiegend positiv, variiert aber deutlich je nach Art des Wohnortes. Insgesamt stim-

men 44,5 % der Befragten der Aussage ,,Ich wohne gerne hier* voll zu, und weitere 28,9 % stimmen eher zu. Der Ge-

samtmittelwert ist hoher als bei der Gesamtzufriedenheit mit der Stadt und liegt bei 4,0. Ein differenzierter Blick auf

die verschiedenen Stadttypen zeigt hier ebenfalls leichte signifikante Unterschiede (vergleiche Tabelle 30). Vor allem
Bewohnerinnen und Bewohner von Kleinstadten wohnen gerne an ihren Wohnorten (Mittelwert von 4,3). Hier gibt mit
Abstand der grof3te Anteil der Befragten (59,2 %) an, dass die Aussage ,,Ich wohne gerne hier* voll zutrifft.

Ich wohne gerne hier (falls zutreffend). (in %)
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Abbildung 30: Zufriedenheit mit dem Wohnort in NRW im Vergleich unterschiedlicher Stadtarten

In Mittelstadten liegt die Zufriedenheit etwas niedriger, aber immer noch auf einem hohen Niveau, mit einem Mittelwert
von 4,1. Hier stimmen 47,6 % der Aussage voll zu. Im Vergleich dazu fallt die Zufriedenheit in GroRstadten und urbanen
Raumen merklich ab. In GroBstadten liegt der Mittelwert bei 3,7 und nur 32,7 % der Befragten stimmen der Aussage
.lch wohne gerne hier* voll zu. Ahnlich verhélt es sich in urbanen Raumen.

Mit zunehmendem Alter steigt die Zufriedenheit mit dem Wohnort merklich an. Altere Menschen, insbesondere ab
60 Jahren, zeigen die hochste Wohnortzufriedenheit mit einem Mittelwert von etwa 4,3. Jiingere Altersgruppen, ins-
besondere die 20- bis 29-Jahrigen, sind hingegen weniger zufrieden (Mittelwert von 3,8). Unterschiede zwischen den
Geschlechtern sind praktisch nicht vorhanden.
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4.9.2 Zufriedenheit mit der Einzelhandelssituation in den Stadten

Von besonderer Bedeutung fur die Stadte und die Handelsunternehmen ist neben der generellen Zufriedenheit mit den
Stadten insbesondere die Zufriedenheit mit der jeweiligen Einzelhandelssituation vor Ort. Dabei zeigt sich eine deutlich
verhaltenere Einstellung als mit Blick auf die Gesamtzufriedenheit mit den Stadten (siehe Abbildung 31).

Ich bin mit der derzeitigen Einkaufssituation in dieser Stadt zufrieden. (in %)
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Abbildung 31: Zufriedenheit mit der Einkaufssituation in den Stadten im Vergleich unterschiedlicher Stadtarten

Der Einzelhandel in den Stadten kann die Verbraucherinnen und Verbraucher nicht
mehr voll tberzeugen.

Uber alle Befragten hinweg geben nur 5,3 % der Befragten an, dass sie ,voll“ zufrieden mit der Einkaufssituation
sind, und nur 16,1 % stimmen ,,eher” zu. Der Mittelwert liegt bei 2,6. Dies deutet auf eine mittlere Zufriedenheit hin,
die jedoch bei differenzierter Betrachtung zwischen den Stadttypen zeigt, dass in den Kleinstadten und landlichen
Raumen die Zufriedenheit leicht hoher liegt als in den gréReren Stadten. So geben in den Kleinstadten 20,1 % der
Befragten an, dass sie eher, bzw. 8,9 %, dass sie ,voll* zufrieden sind. Der Mittelwert fur Kleinstadte liegt bei etwa
2,9. GroBstadte und urbane Radume weisen hingegen die niedrigste Zufriedenheit mit der Einkaufssituation auf. In
GrofBstadten sind nur 3 % der Befragten voll und 12,8 % eher mit der Einkaufssituation zufrieden. Der Mittelwert
liegt bei 2,4.

Je groBer die Stadte sind, umso unzufriedener ist die Bevolkerung mit der Ausstattung im Einzelhandel. Dies kénnte
darin begrtindet sein, dass die Bewohnerinnen und Bewohner der Kleinstadte inzwischen niedrigere Erwartungen an
die Einkaufssituation ihrer Stadte besitzen und sich mit der bestehenden Situation ,abgefunden* haben. In Mittel-
und GroRstadten jedoch bestehen hohere Anforderungen, die von den Stadten immer weniger erfullt werden kon-
nen. Dort fuhrt das Fehlen spezifischer Angebote dann zu Unzufriedenheit. Zu berticksichtigen ist dabei v.a. auch,
dass die jungeren Altersgruppen tendenziell unzufriedener mit der Einkaufssituation sind als die alteren Menschen.
Insbesondere die Personen ab 60 Jahren sind zufriedener mit der Einkaufssituation. Geschlechtsunterschiede sind
bei der Bewertung der Einkaufssituation gering, jedoch zeigen Frauen eine leicht hohere Unzufriedenheit in stadti-
schen Gebieten.



129

Landlicher Urbaner

Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum

Ich bin mit der derzeiti-
gen Einkaufssituation in 2,6 11 29 1,2 2,6 11 2.4 11 2.7 11 2,5 11
dieser Stadt zufrieden.
Insgesamt bin ich mit
dem Einzelhandels-
angebot in dieser Stadt
zufrieden.

2,6 11 2,8 11 2,6 11 2,5 11 2,7 11 2,5 11

Tabelle 31: Vergleich der Zufriedenheit mit der jeweiligen Stadt und der Einzelhandelssituation zwischen den Arten der Stiadte

In Bezug auf die Zufriedenheit mit dem Einzelhandelsangebot zeigt sich ein analoges Bild. Auch hier ist die Einschatzung
der Befragten eher moderat (siehe Abbildung 32). Insgesamt stimmen 16,5 % der Befragten der Aussage ,,Ich bin mit dem
Einzelhandelsangebot in dieser Stadt zufrieden” eher zu und nur 5,5 % stimmen voll zu. Der Mittelwert fur alle Befragten
liegt bei 2,6. Vor allem stimmt fast die Halfte der Befragten (48,8 %) eher nicht oder gar nicht zu (vergleiche Tabelle 31).

Obwohl das Angebot des lokalen Einzelhandels in Kleinstadten begrenzter ist,
sind die Menschen hier mit der Einzelhandelssituation zufriedener, als
insbesondere in GroBstadten.

Mit Blick auf das Einzelhandelsangebot zeigt sich jedoch auch hier wieder, dass Kleinstadte die héchste Zufriedenheit auf-
weisen (Mittelwert von 2,9) und 8,1 % sind ,,voll* bzw. 19,5 % sind eher zufrieden. Mittelstadte liegen mit einem Mittelwert
von 2,7 leicht darunter. GroBRstadte und urbane Raume weisen hingegen die niedrigste Zufriedenheit auf. In GroRstadten
betragt der Anteil der Personen, die eher zufrieden mit dem Einzelhandelsangebot sind, 14,3 % und nur 4 % sind voll
zufrieden. Auch beziglich des Einzelhandelsangebots zeigen sich Unterschiede zwischen den Altersgruppen, bei denen
die dlteren Personen (ab 60 Jahren) die hochste Zufriedenheit zeigen. Vor allem die 20- bis 29-Jahrigen auBern jedoch
haufiger Unzufriedenheit. Zwischen Mannern und Frauen gibt es hingegen keine ausgepragten Unterschiede.

Insgesamt bin ich mit dem Einzelhandelsangebot in dieser Stadt zufrieden. (in %)
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Abbildung 32: Zufriedenheit mit dem Einzelhandelsangebot in den Stadten im Vergleich unterschiedlicher Stadtarten
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4.9.3 Winsche und Anregungen der Bevdlkerung zur Verbesserung der Situation
in den Innenstadten

Die Zufriedenheitskonstellation deutet darauf hin, dass die Verbraucherinnen und Verbraucher Verbesserungspotenzial
in ihren Stadten sehen. Analysiert man die von ihnen im Rahmen der Studie geauRerten Wiinsche und Anregungen,
dann wird deutlich, dass sie haufig auf die Nachfrage nach spezifischen Einzelhandels- und Serviceangeboten sowie
eine verbesserte Infrastruktur hinweisen (siehe Abbildung 33).

Besonders deutlich wird, dass in einigen Stadten bestimmte Einzelhandelsangebote vermisst werden, so z.B. Drogerie-
markte, die in einigen Regionen fehlen und fur viele Verbraucherinnen und Verbraucher als Grundversorgung betrachtet
werden, Bekleidungsgeschafte, die auf verschiedene Zielgruppen, insbesondere Familien und junge Erwachsene, ausge-
richtet sind, aber z.B. auch Lebensmittelgeschifte, die ein groReres Sortiment oder Bio- und regionale Produkte bieten.
Weitere haufig genannte Wiinsche betreffen Elektronik- und Baumarkte, die entweder nicht vorhanden oder nur schwer
erreichbar sind. Zudem wiinschen sich die Konsumentinnen und Konsumenten mehr Vielfalt im gastronomischen An-
gebot, wie Cafés, Bars und Restaurants mit langeren Offnungszeiten, um das stadtische Leben attraktiver zu gestalten.
Zudem fehlt es einigen der Befragten an Orten, die zum Verweilen einladen und das soziale Miteinander férdern. Dazu
zahlen z.B. familienfreundliche Cafés oder Spielbereiche fur Kinder.

Viele Anregungen betreffen zudem die Verbesserung der stadtischen Infrastruktur. Dies umfasst haufigere und verlass-
liche offentliche Verkehrsanbindungen, insbesondere fir Menschen in landlichen Gebieten oder fur Personen, die nicht
Uber ein Auto verfiigen. Zudem wiinschen sich einige Personen eine starkere Verkehrsberuhigung, um die Aufenthalts-
qualitat in der Innenstadt zu erhéhen. Umgekehrt &uBern jedoch auch viele Verbraucherinnen und Verbraucher den
Wunsch nach einem besseren Angebot an Parkplatzen.
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Im Rahmen der Wiinsche und Anregungen wird auch deutlich, dass die Verbraucherinnen und Verbraucher die zuneh-
menden Leerstédnde in den Innenstadten als problematisch ansehen und sich Konzepte zur Belebung wiinschen. Hier
werden z.B. Unterstitzungen lokaler und inhabergefiihrter Geschafte gewlinscht, um die Attraktivitat der Stadte zu
erhdhen bzw. zu erhalten. Ein weiterer haufiger Wunsch betrifft Anpassung der Offnungszeiten. Vor allem Berufstatige,
die erst spat nach Hause kommen, duBern den Wunsch nach langeren Offnungszeiten in den Abendstunden oder am
Wochenende, um ihre Einkaufe flexibler gestalten zu kénnen.

Betrachtet man die Wiinsche und Anregungen im Vergleich zwischen den Stadtarten zeigt sich generell, dass in Klein-
stadten und Mittelstadten der Bedarf an bestimmten Geschaften dominiert, wahrend in GroBstadten Sauberkeit und
Sicherheit zentrale Anliegen sind. So dominiert in Kleinstadten v.a. der Wunsch nach spezifischen Einzelhandelsbran-
chen, wie beispielsweise Drogerien (520 Nennungen) oder Baumarkten (130 Nennungen). Die Themen Sauberkeit und
Kultur werden weniger haufig genannt, wahrend Sicherheit kaum eine Rolle spielt. In Mittelstadten duBern die Verbrau-
cherinnen und Verbraucher ebenfalls verstarkt den Wunsch nach Drogerien und Baumarkten (beides 140 Nennungen),
gefolgt von Sauberkeit (104 Nennungen). Auch hier spielen Sicherheit und Kultur eine vergleichsweise untergeordnete
Rolle. In GroBstadten hingegen stehen die Themen Sicherheit (416 Nennungen) und Sauberkeit (326 Nennungen) im
Vordergrund, wahrend der Bedarf an spezifischen Einzelhandelsangeboten deutlich geringer ist. Kulturangebote werden
in GroBstadten haufiger als in den Klein- und Mittelstéddten gewlinscht (93 Nennungen).

4.10 Einflussfaktoren auf die Zufriedenheit
mit der Einzelhandelssituation und den Stadten

Die Zufriedenheit mit den Stadten und der Einzelhandelssituation vor Ort stellt einen wesentlichen Faktor fur die Le-
bensqualitat der Verbraucherinnen und Verbraucher in NRW dar. Um herauszufinden, welche Faktoren einen Einfluss
auf diese Zufriedenheit haben, wurden Analysen der Zusammenhange zwischen den im Rahmen der Untersuchung
analysierten Aspekte vorgenommen.

Diese Zusammenhénge wurden anhand von Strukturgleichungsmodellen (Partial Least Squares, PLS) berechnet. Die
Modelle wurden dabei jeweils separat analysiert, um die einzelnen Einflussfaktoren gezielt im Hinblick auf die Relevanz
fur die jeweiligen Zielvariablen betrachten zu kénnen und um die Komplexitat der Modelle gering zu halten.

Im Folgenden werden die Ergebnisse dieser Berechnungen berichtet. Im Vordergrund der Interpretation steht vor allem
der Pfadkoeffizient, der den Einfluss der unabhangigen Variablen (im Rahmen der folgenden Analysen z.B. die Einstel-
lung der Verbraucherinnen und Verbraucher gegeniiber dem lokalen Einzelhandel) auf die Zielvariable (z.B. Zufrieden-
heit mit der Einzelhandelssituation) darstellt. Dieser Pfadkoeffizient kann Werte zwischen -1 und +1 annehmen. Je héher
der absolute Wert ist, umso stérker ist der Einfluss der jeweiligen Variablen auf die Zielvariable.

Einfluss der Einstellungen und der Customer-Journey-Gestaltung auf die Zufriedenheit

Einen wichtigen Einfluss auf die Zufriedenheit mit dem Einzelhandel und der Stadt haben die unterschiedlichen Ein-
kaufspraferenzen der Verbraucherinnen und Verbraucher in NRW. Vor allem Verbraucherinnen und Verbraucher, die
bevorzugt bei lokalen Einzelhéndlern einkaufen, weisen eine hohere Zufriedenheit mit dem Einzelhandel auf. Diese
Menschen legen Wert auf das Einkaufserlebnis vor Ort, das durch persoénliche Erlebnisse gepréagt ist, und schatzt offen-
sichtlich die Einkaufssituation vor Ort in starkerem Maf3e. Allerdings zeigt sich, dass, je starker die Menschen bei ihren
Einkaufen besonderen Wert auf Service, Beratung und Lieferung legen, umso unzufriedener mit dem lokalen Einzelhan-
del sind. Dies weist darauf hin, dass der lokale Einzelhandel hier Schwachen aufweist.

Showrooming reduziert die Zufriedenheit mit dem Einzelhandel und der Stadt.

Im Gegensatz dazu neigen jedoch Personen, die gerne online einkaufen oder Produkte vor dem Kauf im Internet verglei-
chen, zu einer geringeren Zufriedenheit mit der Einzelhandelssituation in ihrer jeweiligen Stadt. Hier spiegelt sich das
verénderte Kaufverhalten wider, bei dem digitale Kanéle bevorzugt werden, was dann mit einer schwacheren Bindung
an den stationaren Handel einhergeht. Auch wenn Verbraucherinnen und Verbraucher Showrooming-Verhalten zei-

gen, also Produkte erst im Geschéaft ansehen und dann online kaufen (,,Showrooming"), fuhrt dies zu einer geringeren
Zufriedenheit mit der lokalen Einzelhandelssituation. Hier werden ggf. Preisvorteile des Online-Handels sichtbar, die
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sich negativ auf die Gesamtwahrnehmung des lokalen Handels vor Ort auswirken. Ebenso ist die Zufriedenheit mit der
Einzelhandelssituation vor Ort umso niedriger, je mehr die Menschen gerne in groBen Geschaften einkaufen.

Kaufe gerne bei lokalen -o 193%+ ’
Einzelhandlern -

Zufriedenheit
0,121 Einzelhandelsangebot
Zufriedenheit mit
Kaufe gerne online dem Einzelhandel
r?=0,055
Zufriedenheit
Vergleiche Produkte im Einkaufssituation
Internet vor dem Kauf
|
Lege Wert auf Service,
SRS, MR | Gesamtzufriedenheit
mit der Stadt
Schaue erst im Geschaft 0,023+ Zufriedenheit
und kaufe dann online ‘ mit der Stadt
r’=0,355

-0,073%* ) Zufriedenheit mit

Kaufe gerne in gro3en ‘ - ' der Wohnsituation
Geschaften

M hoher Einfluss [ mittlerer Einfluss [ niedriger Einfluss [ kein signifikanter Einfluss (ns)

Signifikanzniveau: ** p < 0,01; * p < 0,05; r?: BestimmtheitsmaB; — : ,gemessen durch*

Abbildung 34: Bedeutung personlicher Einstellungen fiir die Zufriedenheit mit dem Einzelhandel vor Ort und der Stadt

Die dargestellten Praferenzen wirken sich nicht nur auf die Zufriedenheit mit dem Einzelhandel, sondern auch auf die
Gesamtzufriedenheit mit der Stadt aus. Vor allem Personen, die bevorzugt lokal einkaufen, zeigen hier eine hdhere Zufrie-
denheit mit ihrer Stadt insgesamt. Dies deutet darauf hin, dass die Bindung an lokale Geschafte und das positive Einkaufs-
erlebnis eng mit der generellen Wahrnehmung der Lebensqualitat in der Stadt verkntipft sind (siehe Abbildung 34).

Online-Shopping reduziert die Zufriedenheit mit dem Einzelhandel,
fordert aber die Gesamtzufriedenheit mit der Stadt.

Interessanterweise wird die Zufriedenheit mit der Stadt positiv beeinflusst, je starker die Verbraucherinnen und Ver-
braucher das Internet fur Einkaufe bevorzugen. Der Online-Einkauf ersetzt in diesen Féllen teilweise die Rolle der
Innenstadt und mindert die Bedeutung lokaler Angebote fiir das allgemeine Wohlbefinden. Vor allem dann, wenn lokale
Einkaufsoptionen nicht den Anforderungen der Verbraucherinnen und Verbraucher entsprechen, kann dies scheinbar
durch Online-Angebote zumindest teilkompensiert werden.

Insgesamt zeigt sich ein enger Zusammenhang zwischen der Zufriedenheit mit dem Einzelhandel und der Gesamt-
zufriedenheit mit der Stadt. Eine hohe Zufriedenheit mit dem lokalen Einzelhandelsangebot und der Einkaufssituation
tragt damit wesentlich zur allgemeinen Lebensqualitat bei und beeinflusst die Wahrnehmung der Stadt positiv. Je
zufriedener die Verbraucherinnen und Verbraucher in NRW also mit dem Einzelhandel sind, umso héher féllt auch ihre
Gesamtzufriedenheit mit der Stadt aus.
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Einfluss von Kaufentscheidungskriterien auf die Zufriedenheit

Ein weiterer Aspekt, der als Einstellung bei den Verbraucherinnen und Verbrauchern verankert ist, bezieht sich darauf,
welche Kaufkriterien flr sie relevant sind, wenn sie einkaufen. Diese Kaufkriterien fuir Produkte, wie Herkunft, 6ko-
logische und soziale Aspekte, Preis, Qualitat sowie Labels und Marken, miissen von den Handelsunternehmen vor Ort
adressiert werden kdnnen, wenn sie die Verbraucherinnen und Verbraucher binden wollen. Daher beeinflussen sie zum
Teil die Zufriedenheit mit dem Einzelhandel und wirken damit indirekt auch auf die Zufriedenheit mit der Stadt.

Dabei zeigt sich, dass nicht alle dieser Kriterien gleichermalRen bedeutsam fir die Zufriedenheit mit dem Einzelhandels-
angebots in den Stadten sind (siehe Abbildung 35). So spielt die Herkunft der Produkte fur die Zufriedenheit mit dem
Einzelhandel keine signifikante Rolle, ebenso wie soziale Aspekte. Verbraucherinnen und Verbraucher nehmen den Einzel-
handel unabhéngig von der regionalen Herkunft der Produkte oder deren ethischer Standards wahr. Dies ist bedeutend,
denn gerade der Aspekt von (regionaler) Herkunft wird oft mit lokalem Einzelhandel assoziiert. Jedoch spielen 6kologische
Aspekte eine Rolle bei der Zufriedenheitsbildung mit der lokalen Einzelhandelssituation und zahlen positiv darauf ein.

Preis-, Qualitats- und Markenorientierung reduzieren
die Zufriedenheit mit dem Einzelhandel vor Ort.

Ein moderater, aber negativer Einfluss zeigt sich zudem bei dem Preis und bei der Qualitat der Produkte. Sowohl ein ho-
her Preisfokus als auch ein hoher Qualitatsanspruch wirken sich tendenziell negativ auf die Zufriedenheit mit der loka-
len Einzelhandelssituation aus. Dies deutet darauf hin, dass in solchen Fallen der lokale Handel die Anspriiche nicht zu
erftllen in der Lage ist. Auch eine Fokussierung auf Labels und Marken wirkt sich leicht negativ aus. Das deutet darauf
hin, dass auch die Orientierung an bestimmten Marken oder Labels die allgemeine Zufriedenheit mit dem Einzelhandel
leicht mindern kann.
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Abbildung 35: Bedeutung der Kaufkriterien fiir die Zufriedenheit mit dem Einzelhandel vor Ort und der Stadt
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Die Zufriedenheit mit dem Einzelhandel weist jedoch insgesamt nur einen geringen Erklarungswert auf, wenn man den
Einfluss der Kaufkriterien isoliert betrachtet. Dies deutet darauf hin, dass die Zufriedenheit mit dem Einzelhandelsange-
bot und der Einkaufssituation vor Ort nur marginal durch die einzelnen Produktauswahlkriterien beeinflusst wird. Auch
wird die Zufriedenheit mit der Stadt kaum durch die Kaufkriterien beeinflusst. Hier zeigt sich lediglich, dass Verbrauche-
rinnen und Verbraucher, die preisbewusst sind, zu einer leicht geringeren Zufriedenheit mit ihrer Stadt neigen.

Einfluss der Nutzung digitaler Technologien auf die Zufriedenheit mit dem Einzelhandel und der Stadt
Spezifische Services und neue Technologien werden von den Verbraucherinnen und Verbrauchern in NRW bisher nur
zu einem moderaten MafBe genutzt. Dennoch zeigt sich interessantes Bild im Hinblick auf die Wirkung der Nutzungs-
intensitat solcher Services und Technologien auf die Zufriedenheit mit dem Einzelhandel in der Stadt. Zwar ist die
Erklarungskraft fur die Zufriedenheit eingeschréankt, aber dies verwundert nicht, weil eine Vielzahl weiterer Faktoren
die Zufriedenheit mit der Einzelhandelssituation ebenfalls beeinflusst. Dennoch zeigt sich, dass einige Angebote einen
signifikanten Einfluss auf die Zufriedenheit mit dem lokalen Einzelhandel haben (siehe Abbildung 36).

Einkaufs-Apps kénnen die Zufriedenheit mit dem lokalen Einzelhandel steigern.

Die Nutzung von lokalen Einkaufs-Apps hat den stérksten positiven Einfluss auf die Zufriedenheit mit dem Einzelhandel.
Solche Apps bieten eine digitale Erganzung zum lokalen Einkauf und dienen als Kundenbindungssysteme lokaler Handels-
unternehmen. Ebenfalls positiv, wenn auch schwécher, wirkt sich die Nutzung von digitalen Displays und von Automaten-
laden/Smart Stores aus. Dies kann bedeuten, dass je héher die Nutzung von automatisierten Systemen ist, umso starker
eine Wertschatzung fur lokale Handelsunternehmen, die personliche Ansprache bieten, aufgebaut wird. Auch die Nutzung
Kl-basierter Empfehlungssysteme wirkt leicht positiv. Auch in diesem Zusammenhang kommt moglicherweise zum Tragen,
dass dadurch die Wertschéatzung von menschlichen Kontakten und persoénlichen Begegnungen, die im lokalen Handel mog-
lich sind, positiv beeinflusst werden und zur Wirkung kommen — quasi als Kontrast zu Interaktionen mit Computersystemen.

Automatenladen / Smart Stores 0,037**
Popup Stores -0,026**
Shopping-Center -0,097%*
Lokale Einkaufs-Apps 0,069**
Click-and-Collect -0,026** Zufriedenheit
Einzelhandelsangebot
Lokale Lieferdienste -0,022%¢
Zufriedenheit mit
Digitale Gutscheine / QR-Codes dem Einzelhandel
r>=0,009

Augmented Reality -0,034**

Virtual Reality Zufriedenheit

Einkaufssituation

Self Scanning -0,028**
Kl-basierte Empfehlung 0,019**
Social Media Plattformen -0,070%*

Digitale Bildschirme 0,028%*
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Abbildung 36: Bedeutung der Nutzungsintensitit von Technologien und Services fiir die Zufriedenheit mit dem Einzelhandel vor Ort
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Mit Blick auf einige Technologien bzw. Services bewirkt eine hohere Nutzungsintensitat jedoch auch negative Effekte
auf die Zufriedenheit mit der Einzelhandelssituation. So fuhrt eine verstarkte Nutzung von Self-Scanning-Systemen zu
einem negativen Effekt, ebenso wie die Nutzung lokaler Lieferdienste. In diesem Kontext konnen die lokalen Handelsun-
ternehmen moglicherweise nicht die Anspriiche der Konsumentinnen und Konsumenten erfullen oder vor Ort existiert
kein ausreichendes Angebot, das ihren Servicewiinschen entspricht.

Aber auch eine hohere Nutzungsintensitat von Einkaufszentren oder Pop-up-Stores hat einen negativen Einfluss auf
die Zufriedenheit mit der Einzelhandelssituation. Gleiches gilt fur Click & Collect-Services. Dies deutet darauf hin,
dass die Konzentration auf innovative Einkaufsformate oder groBere Zentren moglicherweise die Wahrnehmung des
Einzelhandelsangebots in der Stadt schwécht. Die Wirkungseffekte deuten damit darauf hin, dass die lokalen Ange-
bote die Verbraucherbedurfnisse an solche neuen Services oder an Erlebnisaspekte im lokalen Handel nur bedingt
erfullen oder dass sie nicht die Erwartungen erfullen, die Konsumentinnen und Konsumenten an stationéare Einkaufs-
madglichkeiten haben.

Ein dhnlicher, wenn auch schwacherer negativer Effekt zeigt sich bei der Nutzung von Social Media Plattformen oder
von Augmented Reality zur Unterstutzung des Einkaufserlebnisses. Die Nutzung solcher digitalen Alternativen oder zu-
satzlicher Plattformen lenkt moglicherweise die Aufmerksamkeit vom lokalen Angebot ab und fuhrt zu einer kritische-
ren Bewertung des stationaren Einzelhandels.

Digitale und serviceorientierte Angebote, die das Einkaufserlebnis vor Ort unterstitzen und modernisieren kénnen,
sind potenziell in der Lage, die Zufriedenheit mit dem Einzelhandel leicht zu steigern. Angebote, die jedoch das Ein-
kaufserlebnis durch eine starke Orientierung an digitalen oder temporéren Formaten erweitern, scheinen dabei die
Wahrnehmung des stationaren Einzelhandels zu beeintrachtigen. Dies deutet darauf hin, dass der Einzelhandel vor
Ort in vielen Fallen noch nicht die richtige Balance zwischen Innovation und der Erfullung klassischer Einzelhandels-
bedirfnisse gefunden hat und gegeniber den Innovationsanforderungen seitens der Verbraucherinnen und Ver-
braucher zurickbleibt. Damit birgt eine unterschiedliche Innovationsgeschwindigkeit zwischen den Handelsunter-
nehmen und den Verbraucherinnen und Verbrauchern die Gefahr, dass sich eine Negativwahrnehmung des Handels
vor Ort verstarkt.

Wirkung der Zufriedenheit mit Einzelhandelssituation und Stadt auf die Kaufhaufigkeit
Die Zufriedenheit mit der Einzelhandelssituation in den Stadten und die Gesamtzufriedenheit mit den Stadten haben
einen Einfluss auf die Haufigkeiten, mit denen vor Ort bzw. im Online-Handel eingekauft wird (siehe Abbildung 37).

Zufriedenheit
¢ Kaufhaufigkeit

Einzelhandelsangebot Zufriedenheit mit in der Stadt
dem Einzelhandel : 12=0.015
Zufriedenheit / N

Einkaufssituation -0,119**
Gesamtzufriedenheit 0,187**
mit der Stadt \ p
Zufriedenheit Kaufhaufigkeit
mit der Stadt online
Zufriedenheit mit < r2=0,333 r’=0,048

der Wohnsituation

M hoher Einfluss [ mittlerer Einfluss [ niedriger Einfluss [ kein signifikanter Einfluss (ns)

Signifikanzniveau: ** p < 0,01; * p < 0,05; r2: BestimmtheitsmaB; — : ,gemessen durch*

Abbildung 37: Bedeutung der Zufriedenheit mit dem Einzelhandel vor Ort und der Stadt fiir die Kaufhaufigkeiten
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Vor allem die Gesamtzufriedenheit mit der Stadt wirkt sich positiv auf die Kaufhaufigkeit in der Stadt aus. Sie hat
jedoch keinen Einfluss auf die Online-Kaufhaufigkeit. Dies legt nahe, dass v.a. die Verbundenheit mit der Stadt dazu
beitragt, dass vor Ort eingekauft wird. Diese Interpretation ist deshalb wahrscheinlich, weil die Zufriedenheit mit dem
Einzelhandel zwar auch positiv wirkt, selbst aber nur einen wesentlich geringeren positiven Einfluss auf die Kaufhaufig-
keit vor Ort nimmt.

Je zufriedener die Verbraucherinnen und Verbraucher mit dem Einzelhandel vor
Ort sind, umso seltener kaufen sie online.

Dieser geringe Zusammenhang deutet somit darauf hin, dass eine hohe Zufriedenheit mit dem Einzelhandel nicht unbe-
dingt mit einer signifikant hoheren Einkaufsfrequenz im Zentrum einhergeht. Vielmehr kénnte es sein, dass zufriedene Kon-
sumentinnen und Konsumenten das Angebot zwar positiv bewerten, jedoch nicht zwangslaufig haufiger vor Ort einkaufen.
Allerdings reduziert eine hohe Zufriedenheit mit dem Einzelhandelsangebot vor Ort die Kaufhaufigkeit im Online-Handel.

4.11 Fazit, Empfehlungen und Implikationen aus der Konsumentenanalyse

Betrachtet man die Hauptergebnisse der Analyse der Perspektive der Konsumentinnen und Konsumenten in NRW, dann
wird dabei eines besonders sichtbar: Die hohe Bedeutung des stationaren Einzelhandels. Trotz des wachsenden Einflus-
ses des Online-Handels bleibt der stationdre Handel damit fiir Konsumentinnen und Konsumenten in NRW ein wichtiger
Anlaufpunkt — dies gilt insbesondere fiir tagliche Einkaufe, aber es betrifft auch die Non-Food-Einkaufe.

Digitale Technologien als Chance fiir mehr Zufriedenheit im stationaren Handel

In der Analyse wird jedoch auch deutlich, welche Relevanz und auch positive Wirkung digitale Ergdnzungen haben.

So tragen z.B. digitale Technologien wie lokale Einkaufs-Apps, Self-Scanning oder Omnichannel-Angebote wie Click &
Collect zur Zufriedenheit mit dem stationaren Handel bei. Insgesamt wird aber auch deutlich, dass digitale Komponen-
ten nicht die personlichen Erfahrungen im lokalen Handel ersetzen kénnen. Diese schatzen die Verbraucherinnen und
Verbraucher in NRW weiterhin.

Entscheidend sind jedoch auch weitere Faktoren. So spielt Nachhaltigkeit eine immer starkere Rolle und wird auch in
NRW zu einem Hygienefaktor. Konsumentinnen und Konsumenten erwarten umweltfreundliche und regionale Angebo-
te, allerdings wird dabei deutlich, dass Nachhaltigkeitsaspekte nicht im Kaufverhalten dominieren. Sie stellen also keine
Profilierungsfaktoren dar.

Einfluss der Zufriedenheit mit der Stadt auf die Kaufhaufigkeit vor Ort

Insgesamt zeigt sich auch, welche Relevanz die Zufriedenheit mit den Stadten fur die Kaufhaufigkeit der Verbraucherin-
nen und Verbraucher vor Ort hat. Allerdings zeigt die Analyse auch Grenzen dieses Einflusses auf, denn selbst wenn eine
hohe Zufriedenheit mit der Stadt und dem Einzelhandel vor Ort besteht, fuhrt dies nicht zwangslaufig zu einer hdheren
Kaufhaufigkeit im stationaren Handel. Dies legt nahe, dass zufriedene Konsumenten zwar das lokale Angebot schat-
zen, aber auf Grund von Bequemlichkeit oder Preisvorteilen oder dann, wenn Sortimente vor Ort nicht verfugbar sind,
dennoch héaufiger online einkaufen.

Die Ergebnisse zeigen, welche Relevanz die Verbraucherinnen und Verbraucher dem stationdren und lokalen Einzel-
handel zuwenden. Dabei wird auch deutlich, dass der Handel mit der Innovationsgeschwindigkeit seiner Kundinnen und
Kunden mithalten muss, um langfristig erfolgreich sein zu kénnen. Hier kbnnen MaBnahmen ansetzen, um den stationa-
ren Handel in NRW zu starken und zukunftsféhig aufzustellen. Dabei spielen v.a. Aspekte einer nachhaltigen und digital
integrierten Einzelhandelslandschaft eine Rolle. Um den stationdren Einzelhandel in NRW langfristig zu stérken, bedarf
es dabei einer koordinierten Zusammenarbeit zwischen Handel, Politik und Verwaltung. Die Konsumentenanalyse legt
nahe, dass der stationare Handel durch die Integration digitaler Angebote, eine Starkung der Erlebnisqualitat und eine
nachhaltige Ausrichtung erfolgreicher gestaltet werden kann.

Notwendigkeit der digitalen Transformation im lokalen Handel

Méoglichkeiten zur Férderung kdnnten in der weiteren Unterstitzung der digitalen Transformation im stationédren Handel
liegen. Anséatze kdnnten darin liegen, Programme zur Digitalisierung des Einzelhandels zu entwickeln, die insbesondere
kleineren Handlern den Zugang zu digitalen Technologien erleichtern und die dazu beitragen, die notwendige Infrastruk-
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tur aufzubauen und zu sichern. Dabei sollte der lokale Handel nicht den gro3en internationalen Online-Plattformen , hin-
terherlaufen”, sondern sich proaktiv auf neue Entwicklungen in Technologien und Konsumentenverhalten ausrichten.
Der lokale Handel darf nicht als ,Nachzuigler” erst Jahre nach der Entwicklung neuer Technologien erst beginnen, diese
einzusetzen, sondern muss eine starkere Responsivitat zeigen und frilhzeitig die notwendigen Innovationsschritte ein-
leiten. Es besteht also eine besondere Notwendigkeit, die Handelsunternehmen, gerade auch in kleineren Stadten und
landlichen Regionen in ihrer digitalen Wettbewerbsfahigkeit zu starken und die Attraktivitat des stationaren Handels in
diesen Gebieten zu erhéhen.

Der lokale Handel lebt dabei allerdings in besonderem Maf3e von der Erreichbarkeit durch die Kunden. Damit stellt
auch weiterhin die Sicherstellung einer guten Erreichbarkeit der Innenstédte eine Grundvoraussetzung fur die Auf-
rechterhaltung oder (Wieder-) Belebung des stationaren Handels dar. Vor allem in landlichen Regionen ist der Zugang
zu Einkaufsmoglichkeiten oft eingeschrankt. Aber auch die Erreichbarkeit groBere Stadte und Zentren hat sich in den
letzten Jahren nicht nur positiv entwickelt, sondern weist z.T. spUrbare Defizite auf. Zudem existiert im ldndlichen Raum
nur selten eine Infrastruktur fur lokale Lieferdienste. Dies birgt Risiken fur die lokalen Handelsunternehmen, weil es

sie von modernen Omnichannel-Dienstleistungen abkoppelt. Hier kbnnten somit gezielte Infrastrukturprogramme zur
Verbesserung des 6ffentlichen Nahverkehrs in die Stadtzentren und zur Férderung von lokalen Lieferdiensten beitragen,
um den stationdren Handel v.a., aber nicht nur, in peripheren Lagen zu starken. Eine verbesserte Mobilitat ermoglicht
es den Konsumentinnen und Konsumenten, ihre Eink&ufe vor Ort zu erledigen und starkt zugleich die lokale Wirtschaft.
Zudem ermoglicht eine lokale Logistikinfrastruktur mit Feinverteilungslésungen die Partizipation auch landlicher Ver-
braucherinnen und Verbraucher an modernen und zeitgemaRen Omnichannel-Shopping-Systemen. Aktuell sind viele
Handelsunternehmen und Verbraucherinnen und Verbraucher im landlichen Raum in NRW hiervon abgekoppelt.

Da die Verbraucherinnen und Verbraucher zunehmend Wert auf 6kologische und soziale Aspekte legen, dabei aber z.T.
nicht die erste Prioritat darauf legen, bedarf es politischen Geschicks, um den nachhaltigen Handel aktiv unterstutzen.
Dies konnte durch die Férderung von Umweltzertifizierungen, die Schaffung von Anreizen fur den Verkauf regionaler
Produkte oder die Unterstitzung von Projekten mit Nachhaltigkeitskonzepten erfolgen. Derartige MaBnahmen férdern
nicht nur das Konsumbewusstsein, sondern starken auch die Bindung der Verbraucherinnen und Verbraucher an lokale
Handler und sie tragen zudem zur Resilienz der regionalen Wirtschaft bei.

Bedeutung der Innenstadtaufwertung fiir den langfristigen Erfolg des Handels

Generell wird auch deutlich, dass die Innenstadte langfristig an Bedeutung verlieren, wenn der Handel sich weiter
daraus zurickzieht — egal, ob dies freiwillig oder unfreiwillig ist. Die Handelspolitik sollte daher weiter im Blick ha-

ben, dass die Aufwertung und Belebung der Innenstadte dazu beitragen kann, die Lebensqualitat der Bevolkerung zu
steigern. MaBRnahmen zur Férderung des stationaren Handels als wichtige lokale Infrastruktur und als Erlebnisraum zu
etablieren. MaBnahmen zur Verschénerung und Modernisierung der Innenstadte sowie zur Férderung von Events und
Pop-up-Stores reichen dabei nicht aus. Sie helfen nicht in ausreichendem Maf3e, um die Aufenthaltsqualitat zu erhéhen
und Konsumentinnen und Konsumenten vermehrt in die Innenstédte zu ziehen. Der Handel muss dabei wettbewerbs-
fahig sein und im Kontext von globalen Online-Playern mithalten kénnen. Die Analyse hat dabei gezeigt, dass die Ver-
braucherinnen und Verbraucher den stationaren Handel mit Online-Playern vergleichen und ihre Zufriedenheit negativ
beeinflusst wird, wenn sie hinter diesen zurlickstehen, was das Preis-Leistungs-Verhaltnis, die Bequemlichkeit oder die
digitale Kompetenz angeht. Hier sind also wesentliche Ansatzpunkte erforderlich, die weit (iber Aspekte von Asthetik,
Aufenthaltsqualitat und Raumgefihl in Innenstadten hinausgehen.

Regionale Lieferstrukturen als Chance fiir den stationdren Handel

Insbesondere fur kleinere und mittelgroBe Stadte, aber auch flur GroRstadte, ist der Aufbau regionaler Lieferstruktu-
ren eine weitere Moglichkeit, um den Einkauf vor Ort zu starken. Handelsunternehmen, unterstttzt durch Politik und
Verwaltung kdnnten gemeinsam Konzepte flir lokale Lieferdienste entwickeln, die umweltfreundlich und kosteneffizient
sind. Hier spielen somit kooperative, nicht proprietére, Systeme eine besondere Rolle. Dies ist insbesondere dann wich-
tig, wenn dezentrale Gebiete das Einzugsgebiet darstellen. Solche Kooperationen kénnen dazu beitragen, Effizienz und
Effektivitat in solchen Systemen zu erreichen, die von den Handelsunternehmen alleine nicht realisiert werden kénnen.

Gezielte Kommunikation zur Starkung des lokalen Handels

Ein weiterer Aspekt, der naheliegt, ist es, das Bewusstsein fur den lokalen Handel zu férdern. Dabei steht explizit aber
nicht im Fokus, mit Appellen oder Aufrufen die Verbraucherinnen und Verbraucher belehrend darauf hinzuweisen, dass
sie lokal einkaufen sollen. Vielmehr geht es darum, berhaupt Sichtbarkeit lokaler Angebote zu erreichen. Vielfach, v.a.
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dann, wenn die Handelsunternehmen nicht online prasent oder auffindbar sind, ist der lokale Handel fir Konsumentin-
nen und Konsumenten unsichtbar, die nicht in den Innenstadten unterwegs sind. Kommunikation und Marketing zur
Stérkung des lokalen Handels sollte also den Mehrwert des lokalen Handels fur die Konsumentinnen und Konsumenten
hervorheben, dabei aber Mehrwert, der ihnen auch tatsachlich Nutzen stiftet und nicht alleine an lokales Commitment
appelliert. Solche MarketingmaBRnahmen kénnen dann dazu beitragen, das Bewusstsein flr die Bedeutung des statio-
naren Handels stérken und eine emotionale Bindung an lokale Anbieter zu schaffen.
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) Ergebnisse der Analyse der Perspektive
der Einzelhandelsunternehmen

5.1 Methodik

Die Analyse der Perspektive der Einzelhandelsunternehmen hat das Ziel, einen umfassenden Einblick in die aktuellen
Herausforderungen und zukinftigen Perspektiven des Einzelhandels in Nordrhein-Westfalen zu geben. Dabei stehen die
Analyse und Darstellung des wirtschaftlichen Status quo der einzelnen Einzelhandelsunternehmen bzw. der Einzelhand-
lerinnen und Einzelhandler im Vordergrund, mit einer Untergliederung nach Branchen, Stadtgréf3en und Standorttypen.
Es wird untersucht, wie der Einzelhandel mit den gegenwartigen gesellschaftlichen und technologischen Entwicklungen
umgeht, welche Zukunftsperspektiven die Einzelhandelsunternehmen verfolgen und in welchem Maf3e politische Mal3-
nahmen zur Unterstutzung beitragen kénnen.

Um verlassliche und aussagekraftige Ergebnisse zu erzielen, wurde ein quantitatives Forschungsdesign gewahlt.
Dieses Vorgehen ermoglicht es, konkrete statistische Aussagen tber die gegenwartige Lage und die Bedurfnisse

des Einzelhandels in NRW zu treffen. Zudem erlaubt es, Unterschiede zwischen verschiedenen Branchensegmenten
sowie zwischen stadtischen, landlichen und groBstadtischen Gebieten zu erfassen. Die Datenerhebung erfolgte durch
standardisierte Online-Fragebodgen, die eine systematische und vergleichbare Auswertung der Antworten ermégli-
chen und auf diese Weise ein breites Spektrum an Meinungen und Erfahrungen aus den verschiedenen Handelsberei-
chen bieten.

Der Fragebogen folgte einer klaren Struktur und gliederte sich in mehrere thematischen Blocke, die verschiedene Fa-
cetten des Einzelhandels beleuchten. Die erste Fragegruppe diente der Erfassung der reprasentierten Branchen, um die
Vielfalt und den spezifischen Charakter der teilnehmenden Unternehmen abzubilden. Dadurch sollte eine differenzierte
Sichtweise auf den Einzelhandel in NRW gewonnen werden, die die Besonderheiten der verschiedenen Branchen, von
Mode und Unterhaltungselektronik bis hin zu Lebensmittelhandel und spezialisierten Nischenbereichen, bertcksichtigt.
Im nachsten Abschnitt des Fragebogens wurde die allgemeine Entwicklung der Handelsunternehmen in NRW thema-
tisiert. Ziel war es, aktuelle Markttrends und moégliche Veranderungen zu identifizieren, die fur die wirtschaftliche Lage
und die strategische Ausrichtung des Einzelhandels eine Rolle spielen.

Ein weiterer wichtiger Schwerpunkt lag auf den An-

passungsstrategien der Unternehmen an die fort- Einzelhandelsunternehmen nach
schreitende Digitalisierung. Hierbei wurde erfasst, wie StadtgréBe (il‘l %. n = 505)
= ’

die Einzelhéndlerinnen und Einzelhéndler neue Tech-
nologien implementieren, welche digitalen Verkaufs-
kandle sie nutzen und welche Herausforderungen sie
bei der Einfihrung und Nutzung solcher Technologien
erleben. Die fortschreitende Digitalisierung beeinflusst
den Einzelhandel mafRgeblich, sodass ein Verstandnis
daruber erforderlich ist, wie die Handelsunternehmen
auf die wachsende Bedeutung von Online-Shopping,
Social Media und E-Commerce reagieren und wie sie in
diese Bereiche investieren.

GrofBstadt

Mittelstadt 36%
47%

Ein ergédnzendes Thema waren die Zukunftsperspek-
tiven und Erwartungen. Dabei wurde gefragt, welche
Ziele fur die kommenden Jahre verfolgt werden, welche
Herausforderungen zu erwarten sind und welche
Strategien entwickelt werden, um die eigene Markt-
position zu festigen oder auszubauen. Hierbei spielten
auch unternehmensspezifische Herausforderungen
eine Rolle, die die Einzelhandlerinnen und Einzelhandler  Abbildung 38: Ubersicht des Einzelhandels-Samples nach StadtgroBe

Kleinstadt
17 %
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auf individueller Ebene beschaftigen, wie beispielsweise die Personalgewinnung, die Anpassung des Sortiments an
veranderte Kundenbedurfnisse oder die Modernisierung (durch neue Konzepte und Technologien) und der Geschafts-
standorte. Die Bedeutung von Nachhaltigkeit, Qualitat und Regionalitat bildete den abschlieBenden Themenblock des
Fragebogens. Ziel dieses Abschnitts war es, zu erfassen, in welchem Umfang diese Aspekte in den Geschaftsmodellen
verankert sind und wie sie den Einzelhandel in der Region pragen. Nachhaltigkeit und Regionalitat haben insbesondere
im Zuge gesellschaftlicher Trends an Relevanz gewonnen, und viele Unternehmen sehen hierin eine Méglichkeit, sich
positiv von der Konkurrenz abzuheben und die Kundenbindung zu starken.

Far die Planung der Stichprobe wurde ein breites Spektrum an Einzelhandlerinnen und Einzelh&ndlern aus verschiedenen
Stadten Nordrhein-Westfalens (NRW) bericksichtigt. Um ein reprasentatives und ausgewogenes Bild zu erhalten, wur-
den Einzelhandelsunternehmen aus Stadten unterschiedlicher GréBRenordnungen einbezogen (siehe Abbildung 38) — von
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Ahaus

Ahlen
Arnsberg
Bad Salzuflen
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Bergneustadt
Bielefeld
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Diiren
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Koéln
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Stadt

Olpe
Paderborn
Radevormwald
Rahden

Rees
Remscheid
Rheda Wiedenbriick
Rietberg
Rommerskirchen
Rudersdorf
Schmallenberg
Schwelm
Schwerte

Selm

Solingen
Sonsbeck
Tecklenburg
Ubach

Unna

Velbert

Velen

Verl

Viersen

Viotho
Warendorf
Wermelskirchen
Werther

Wiehl
Wilnsdorf
Windeck
Wuppertal
Xanten

Drolshagen

Anzahl

1
39

Tabelle 32: Auflistung der Stadte mit Anzahl der befragten Einzelhandelsunternehmen
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GroBstadten tber Mittelstadte bis hin zu Kleinstadten. Insgesamt beteiligten sich 505 Einzelhandelsunternehmen aus 98
Standorten an der Studie, die sich wie folgt auf unterschiedliche StadtgréBen verteilen: 182 der befragten Einzelhandels-
unternehmen stammen aus GroB3stadten (36 %), 238 aus Mittelstadten (47 %) und 85 aus Kleinstadten (17 %).

Das Teilnehmerfeld spiegelt unterschiedliche geografischen Lagen wider und auch die Bevoélkerungsdichte und der wirt-
schaftlichen Potenz der Stadte unterscheidet sich. Dies ermoglicht es, sicherzustellen, dass die Ergebnisse die unter-
schiedlichen Handelsstrukturen und Standorttypen in NRW umfassend abdecken. Diese breit aufgestellte Stichprobe
(siehe Tabelle 32) erhoht die Generalisierbarkeit der Ergebnisse und tragt dazu bei, ein moglichst reprasentatives Bild
des Einzelhandels in NRW zu zeichnen.

Der gesamte Einzelhandel aus NRW konnte an der Online-Umfrage teilnehmen

Die Anzahl der ortlichen Einheiten im Einzelhandel in NRW lag im Jahr 2020 bei rd. 110.000 (Landesdatenbank NRW
2024). Seither ist sie rticklaufig. Zudem ist zu bertcksichtigen, das in vielen Fallen die Filialen aus unternehmenspoli-
tischen Griinden nicht auskunftsberechtigt sind, was die Anzahl des potenziellen Teilnehmerfeldes deutlich reduziert.
Weiterhin ist in vielen Klein- und teilweise auch Mittelstadten die Anzahl des lokalen Einzelhandels sehr gering. Aus
diesem Grund, ebenso wie aus der Motivation heraus, ein breites Bild fur NRW abdecken zu kdnnen, wurde nicht nur der
Einzelhandel aus den 28 Kommunen, die sich am Forschungsprojekt beteiligt haben, in die Untersuchung einbezogen,
sondern alle Einzelhandelsunternehmen in NRW konnten an der Online-Befragung teilnehmen.

Stadt Anzahl Einzelhandelsunternehmen Stadttyp

Paderborn 39 GroBstadt
Essen 33 GroRstadt
Rees 28 Mittelstadt
Schwelm 24 Mittelstadt
Monchengladbach 20 GroBstadt
Remscheid 20 GroBstadt
Velbert 20 Mittelstadt
Verl 19 Mittelstadt
Nettetal 16 Mittelstadt
Bad Salzuflen 15 Mittelstadt
Billerbeck 15 Kleinstadt
Diiren 15 Mittelstadt
Wiehl 15 Mittelstadt
Ahaus 13 Mittelstadt
Windeck 12 Kleinstadt
Liinen 9 Mittelstadt
Velen 9 Kleinstadt
Hallenberg 8 Kleinstadt
Ahlen 7 Mittelstadt
Burscheid 7 Kleinstadt
Nieheim 5 Kleinstadt
Wermelskirchen 5 Mittelstadt
Hiddenhausen 3 Kleinstadt
Rommerskirchen 3 Kleinstadt
Erndtebriick 2 Kleinstadt
Rahden 2 Kleinstadt
Sonsbeck 1 Kleinstadt
Drolshagen 0 Kleinstadt

Tabelle 33: Anzahl teilnehmender Einzelhandelsunternehmen aus den 28 involvierten Kommunen
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Anhand dieser Vorgehensweise konnte ein differenziertes Bild der Einzelhandelslandschaft in NRW geschaffen werden, das
regionale Unterschiede ebenso wie allgemeine Trends bericksichtigt. Betrachtet man die Teilnehmerzahlen des Einzelhan-
dels der involvierten 28 Kommunen, ergibt sich das in Tabelle 33 dargestellt Bild. Dabei wird deutlich, dass ein GrofBteil der
Einzelhandelsunternehmen, die sich an der Befragung beteiligt haben, aus den beteiligten Kommunen stammt.

5.2 Darstellung des Samples
5.2.1 Die Sortimente im Uberblick

Die Analyse der Branchenverteilung zeigt, dass Einzelhandelsunternehmen aus dem Modebereich den gré3ten Anteil
der Stichprobe ausmachen. Fast 27 % aller befragten Einzelhandlerinnen und Einzelhandler gaben an, dass Modeartikel
den Schwerpunkt ihres Sortiments bilden, was diese Kategorie zur bedeutendsten in der Erhebung macht. Mit einem
Anteil von etwa 11 % folgt der Lebensmitteleinzelhandel als zweitwichtigste Branche. Um ein detailliertes Branchen-
profil zu erstellen, wurden zusatzlich Einzelhandlerinnen und Einzelhandler aus weiteren Bereichen erfasst, darunter
Sport- und Spielwaren, Unterhaltungselektronik, Bacher und Drogeriewaren, die jeweils eine weit gehend gleichméaBige
Verteilung aufwiesen.

Zudem sind spezialisierte Geschafte wie Sanitatshauser, Bettenfachgeschafte, Juweliere und Kunsthandler in der Stu-
die vertreten. Diese spezialisierten Handler wurden unter der Kategorie ,Sonstiges” zusammengefasst, was das breite
Spektrum und die Vielseitigkeit des Einzelhandels in NRW verdeutlicht (siehe Tabelle 34). Durch die Reprasentation
verschiedener Branchen konnten auch spezifische Nischen erfasst werden. Insgesamt spiegelt das generierte Sample
damit die Diversitat des Einzelhandels in NRW wider.

Sortiment Anzahl Prozentale Verteilung
Sport / Spiel / Hobby 23 5,05
Unterhaltungselektronik 22 4,84
Biicher/Zeitschriften 27 5,93
Drogeriewaren 10 2,20
Lebensmittel 50 10,99
Mode 124 27,25
Sonstiges 199 43,74

Tabelle 34: Ubersicht der Branchen der befragten Einzelhandelsunternehmen

5.2.2 Fokus auf Handelsunternehmen

Einzelhandelsunternehmen in GroRstadten stehen meist einem intensiveren Wettbewerb gegentiber und mussen sich
haufig héheren Mietkosten anpassen, wahrend Einzelhandlerinnen und Einzelhandler in kleineren, landlichen Regionen
oft einen direkteren Kundenkontakt pflegen und weniger Konkurrenz in unmittelbarer Nahe haben, allerdings auch das
Marktpotenzial sehr viel kleiner ist. Solche Standortfaktoren wie Kundendichte, Mietkosten und Marktintensitat spielen
eine wichtige Rolle fur die wirtschaftlichen Strategien der Unternehmen.

60 % des betrachteten Einzelhandels sind reine Einzelhandelsunternehmen ohne
Dienstleistungs- oder Handwerksangebote.

Zuséatzlich zur Branchenverteilung wurde untersucht, inwieweit die befragten Unternehmen ausschlieBlich als Handels-
unternehmen tétig sind oder ob sie auch Handwerks- oder Dienstleistungselemente in ihr Geschaft integrieren. Hier
zeigte sich, dass rund 60 % der Stichprobe (304 von 505) als reine Handelsbetriebe geftihrt werden. Ein weiterer Teil
der Einzelhandelsunternehmen kombiniert den Handel mit anderen Tatigkeitsfeldern. 63 der befragten Unternehmen
gaben an, dass ihr Schwerpunkt auf handwerklichen Dienstleistungen liegt, wahrend knapp 10 % (48 Einzelhandelsun-
ternehmen) vorwiegend im Dienstleistungsbereich aktiv sind. Auch wenn einige dieser Betriebe einen klaren Fokus auf
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Handwerk oder Dienstleistungen legen, spielt der Handel bei den meisten eine wichtige Rolle. Diese Mehrfachausrich-
tung der Unternehmen weist darauf hin, dass sie z.T. ihre Einnahmequellen durch zusatzliche Angebote diversifizieren,
um ihre wirtschaftliche Stabilitat zu starken.

Rund 50 % des einbezogenen Einzelhandels ist im urbanen Umfeld tatig,
rd. 50 % im landlichen Umfeld.

Um regionale Besonderheiten zu berticksichtigen, wurden Einzelhandelsunternehmen sowohl aus stadtischen als auch
aus landlichen Gebieten einbezogen. In dem Sample wurde eine anndhernd ausgeglichene Verteilung von knapp 50 zu
50 Prozent zwischen diesen Regionen erreicht. Dazu wurde auf den Thinen Index zurlickgegriffen, der RGume nach
dem Grad ihrer Landlichkeit in 4 Typen landlicher Rdume kategorisiert (Thtinen Typ 1-4) und einen Typ als nicht landlich,
also urban klassifiziert (Thinen-Typ 5). Insgesamt stammen 257 der befragten Einzelhandelsunternehmen aus urbanen
Gebieten, wahrend 248 in landlichen Regionen anséssig sind. Diese Verteilung ermdoglicht eine fundierte Analyse der
unterschiedlichen Herausforderungen und Rahmenbedingungen in stadtischen und landlichen Rdumen und ihrer Be-
deutung fur die Handelsunternehmen.

5.2.3 Differenzierung nach Standorten, Ladengré3en und Mitarbeitern

Zuséatzlich zur regionalen Differenzierung wurden die Einzelhandelsunternehmen hinsichtlich der Anzahl ihrer Stand-
orte befragt. Die Ergebnisse zeigen, dass die Mehrheit der Befragten Giberwiegend kleine bis mittlere Unternehmen
fahrt. Rund 85 % betreiben nur einen Standort, was die Pravalenz kleinerer Betriebe im Einzelhandelssektor von NRW
verdeutlicht (siehe Tabelle 35). Lediglich 8,4 % verfluigen tGber zwei Standorte, wahrend nur 2 % der Befragten drei oder
mehr Standorte betreiben.

Schwerpunkt des Samples bildet der Einzelhandel mit einem Standort

Einzelhandelsunternehmen mit mehr als drei Standorten sind in der Stichprobe selten vertreten und zeigen keine signifikan-
te statistische Auswirkung auf die Gesamtergebnisse der Studie. Daher liegt den Fokus der Ergebnisse auf den Gegeben-
heiten des kleinen und mittelstéandischen Einzelhandels. Diese Verteilung verdeutlicht, dass das Sample hauptsachlich aus
lokal und regional verwurzelten, eigensténdigen Betrieben besteht, die iberwiegend in kleiner bis mittlerer GréBenordnung
agieren. Die gewonnenen Erkenntnisse dieser Studie zielen damit auf die spezifischen Herausforderungen, Chancen und
Bedurfnisse von Klein- bis Mittelstandsunternehmen ab, deren Strukturen sich haufig durch flexible Anpassungsfahigkeit
und eine starke Kundenbindung vor Ort auszeichnen. Da in dieser Untersuchung Einzelhandelskonzerne und Filialisten eine
untergeordnete Rolle spielen, betreffen die Ergebnisse vor allem Unternehmen, die sich weniger auf eine zentrale Konzern-
struktur stutzen und ihre strategische Ausrichtung und Marktpositionierung im direkten Umfeld ihrer Kundschaft stérken.

Prozentuale Verteilung

Anzahl Standorte Anzahl Nennung (giiltige Angaben)

Mehr als 5

keine Angabe

Gesamtzahl

Tabelle 35: Anzahl der Standorte des teilnehmenden Einzelhandels im Uberblick

Da die meisten der befragten Einzelhandelsunternehmen nur einen priméaren Standort betreiben (85,3 % des befrag-
ten Samples), wird die Darstellung der weiteren, detaillierten Ubersicht auf die zentralen Merkmale dieser Haupt-
standorte bezogen.



5.2.4 Standorte des Einzelhandels im Detail

Die Unternehmen fuhre ihre Standorte mit einer vergleichsweise hohen Flexibilitdt und Anpassungsfahigkeit, die es
ihnen erméglicht, ihre betrieblichen Ablaufe optimal auf die Beduirfnisse ihrer Kundschaft und die Anforderungen des
jeweiligen lokalen Marktes abzustimmen. Diese Anpassungsfahigkeit zeigt sich in den variablen Offnungszeiten, der
Nutzung der Verkaufs- und Lagerflachen, der Struktur der Belegschaft sowie den Anfahrtswegen der Kundschaft.

Die Offnungszeiten der Geschéfte variieren erheblich, um auf unterschiedliche Kundenbediirfnisse und Nachfrage-
schwankungen eingehen zu kdnnen. Wahrend einige Geschéfte bereits um 05:00 Uhr morgens 6ffnen und bis 23:00
Uhr abends geoffnet sind, liegt der haufigste Er6ffnungszeitraum zwischen 06:30 Uhr und 07:30 Uhr. Die durchschnitt-
lichen Offnungszeiten erstrecken sich von 09:30 Uhr bis 18:30 Uhr an Werktagen. An Samstagen hingegen werden die
Offnungszeiten meist reduziert. Die Geschéfte 6ffnen im Durchschnitt um 09:30 Uhr und schlieBen um 14:30 Uhr. Dies
deutet darauf hin, dass an diesem Tag ein geringerer Kundenverkehr erwartet wird. Einige Geschéfte bieten zusatzlich
Ruhetage an bestimmten Wochentagen an — haufig montags oder dienstags — oder vereinbaren auf Anfrage Termine
auBerhalb der reguldren Offnungszeiten. Dies verdeutlicht, dass viele lokale Handlerinnen und Handler flexibel auf die
Bedurfnisse ihrer Kunden reagieren.

Auch die GroRe der Verkaufsflachen zeigt eine groBe Bandbreite, sodass in dem Sample die Vielfalt der Geschafts-
modelle und Zielgruppen widergespiegelt wird (siehe Tabelle 36). Allerdings dominieren in der Stichprobe kleinere
GeschaftsgroBen. Die meisten Geschéfte verfligen Giber Verkaufsflachen von 100 bis 400 Quadratmetern, wobei
einige kleine Laden nur 5 Quadratmeter und einige groBe Filialen bis zu 40.000 Quadratmeter umfassen. Diese ext-
reme Spannbreite spiegelt das breite Spektrum an Geschéftstypen und Spezialisierungen wider, die sich im Einzel-
handel in NRW finden lassen. Auf Grund der Anonymisierung der Umfrage ist es jedoch nicht méglich, spezifische
Unternehmen mit diesen Extremwerten zu verbinden. Kleinere Geschéafte konzentrieren sich oft auf spezialisierte
Produkte oder Dienstleistungen und sprechen gezielt differenzierte Zielgruppen an, wahrend groBere Geschéafte ein
breites Sortiment anbieten, das eine Vielzahl von Kundinnen und Kunden anspricht und eine héhere Besucherfre-
quenz generieren kann.

GroBe der Ladenflache Anzahl Nennungen Prozentuale Verteilung
(guiltige Angaben) 384 85,3 %

Bis zu 50 gm 37 9,2%
Zwischen 50 gqm und 100 gqm 107 26,4 %
Zwischen 100 gm und 200 gm 99 244 %
Zwischen 200 gm und 500 gm 78 19,3 %
Zwischen 500 gqm und 1000 gm 36 8.8 %

Mehr als 1000 qm 48 11,9 %

keine Angabe 100

Gesamtzahl 505

Tabelle 36: GroBe der Hauptstandorte nach Ladenfldche

Die Lagerflachen der Hauptstandorte variieren ebenfalls deutlich und passen sich den logistischen Anforderungen der
jeweiligen Geschaftstypen an. Wahrend die meisten Lagerflachen zwischen 100 und 500 Quadratmetern umfassen, liegt
die gesamte Bandbreite zwischen lediglich 3 Quadratmetern und 25.000 Quadratmetern. Diese Unterschiede verdeut-
lichen die verschiedenen logistischen Bedtirfnisse und Geschaftsmodelle. Kleinere Laden arbeiten oft mit minimalem
Lagerbestand und optimieren so die Nutzung ihrer Flache, wahrend groBere Filialen umfassende Lagerkapazitaten vor-
halten, um eine sténdige Warenverfiugbarkeit sicherzustellen. Gerade an Innenstadtstandorten ist Lagerflache beson-
ders teuer und die Unternehmen versuchen haufig, moglichst viel Raum fur die Verkaufsflache zur Verfagung zu stellen.
Gerade KMU verfligen dabei haufig nicht tber IT-gestltzte Systeme im Lager oder moderne Lagersysteme, die dazu
beitragen kdnnen, die Lagerverwaltung weiter zu optimieren, Kosten zu senken und gleichzeitig die Verfligbarkeit von
Produkten far Kundeninnen und Kunden zu maximieren.
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Der betrachtete Einzelhandel beschéaftigt im Schnitt 7,27 Vollzeitkrafte.

Auch die Struktur der Belegschaft variiert erheblich zwischen den Geschéften. Im Durchschnitt beschaftigt jedes Ge-
schaft etwa 7,27 Vollzeitmitarbeiterinnen und -mitarbeiter, wobei viele kleine Geschéfte mit einer einzigen in Vollzeit
beschaftigten Person auskommen, wahrend grof3e Filialen bis zu 400 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in Vollzeit be-
schéftigen (siehe Tabelle 37).

Anzahl an VoI_Izeitmitarbeiterinnen Anzahl Nennung Prozcla_nt_uale Verteilung
und -mitarbeitern (giiltige Angaben)
Es werden keine weiteren Personen 73 18,3%
beschiftigt

Es wird eine Person beschiftigt 73 18,3 %
Zwischen2 -3 102 25,6 %
Zwischen 4 -10 93 23.3%
Zwischen 10 - 30 35 8,8 %

Mehr als 30 23 57 %

keine Angabe 106

Gesamtzahl 505

Tabelle 37: Anzahl der Vollzeitmitarbeiterinnen und -mitarbeiter an den Hauptstandorten

Ein besonderer Fokus liegt dabei auf dem strategischen Einsatz von Teilzeitkraften. Die durchschnittliche Anzahl von
Teilzeitkraften liegt bei 6,46 pro Geschéft. Viele Geschafte nutzen kleine Teams von Teilzeitkraften, um flexibel auf
Nachfrageschwankungen reagieren zu kdnnen, wahrend grofBere Filialen bis zu 210 Teilzeitkréfte beschéftigen. Zwar er-
reichen die Unternehmen dadurch Flexibilitat, die es ihnen oft auch — je nach Arbeitszeitmodell — ermdéglicht, saisonale
Schwankungen oder wechselnde Kundenstréme besser zu bewaltigen, jedoch sind die Teilzeitkrafte haufig kein Fach-
personal. Zwar passen die Unternehmen — dabei sowohl kleine als auch groBBe Geschéfte — ihre Belegschaft effizient

an die Anforderungen des Marktes an. Es besteht jedoch die Gefahr, dass dies auf Kosten der Service- und Beratungs-
qualitat erfolgen kann, wenn kein ausgebildetes bzw. Fachpersonal beschéftigt wird und keine ausreichende spezifische
(Weiter-) Qualifikation der der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter vorgenommen wird.

Die Kundenzahlen pro Standort zeigen ebenfalls eine deutliche Variabilitat (siehe Tabelle 38). Durchschnittlich be-
suchen etwa 165,87 Personen taglich ein Geschaft. Wahrend kleinere Laden jedoch nur eine tiberschaubare Anzahl an
Personen anziehen — im Durchschnitt etwa finf Personen pro Tag —, verzeichnen gréBere Filialen eine Kundenbasis von
bis zu 10.000 Personen taglich.

Anzahl an Kundeninnen und Kun-

den pro Tag Anzahl Nennung Prozentuale Verteilung
(guiltige Angaben) 73 18,3 %
Weniger als 10 75 19,5%
Zwischen 10-20 84 219%
Zwischen 20-50 97 25,3%
Zwischen 50-100 53 13,8 %
Zwischen 100-500 46 12,0%

Mehr als 500 29 75 %

keine Angabe 121

Gesamtzahl 505

Tabelle 38: Schatzung der durchschnittlichen Kundenfrequenz in den Hauptstandorten
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Diese Spannbreite spiegelt die Unterschiede in Marktpositionierung, Angebot und geografischer Lage wider. Kleinere
Laden operieren haufig mit einer stabilen, aber begrenzten Kundschaft, die auf Nischenprodukte oder spezielle Dienst-
leistungen zurtickgreift. Die gréBeren Filialen hingegen ziehen mit einem haufig breiteren Sortiment ein vielféltigeres
Kundenklientel an, was zu einer héheren Kundenfrequenz fuhrt.

Die von den befragten Unternehmen geschatzte durchschnittliche Anfahrtsdistanz der Kundeninnen und Kunden zu
ihren Geschaften betragt etwa 22,37 Kilometer, wobei Einige aus der unmittelbaren Umgebung anreisen, wahrend
andere bis zu 300 Kilometer zurticklegen, um bestimmte, sehr spezifische oder besondere Angebote zu nutzen. Dies
zeigt, dass einige Geschafte eine Uberregionale Anziehungskraft besitzen und es Kundeninnen und Kunden gibt, die
auch léangere Strecken in Kauf nehmen, um spezifische Waren oder Dienstleistungen zu erhalten. Dieser Aspekt deutet
darauf hin, dass einige Geschéfte ein einzigartiges Angebot haben, das Kundeninnen und Kunden auch aus entfernteren
Regionen anzieht.

5.2.5 Rahmenbedingungen und Mobilitatsinfrastruktur

Ein weiterer wichtiger Faktor fur den Erfolg eines Standortes ist die Infrastruktur des Umfeldes (siehe Abbildung 39).
Die Mehrheit der Befragten (etwa 90 %) bewertet die Anbindung an den 6ffentlichen Nahverkehr sowie die Verfugbar-
keit von Parkmoglichkeiten als ,,sehr gut* oder ,gut”. Dies deutet darauf hin, dass viele Stadte und Regionen in NRW
eine gut ausgebaute Infrastruktur bieten, die von den Handelsunternehmen als unterstitzend fur ihren Geschaftserfolg
wahrgenommen wird.

Vor allem die Bedeutung einer guten Verkehrsanbindung ist dabei zentral flr den stationaren Einzelhandel. Diese er-
leichtert nicht nur den Kundeninnen und Kunden den Zugang zu den Geschaften, sondern steigert auch die Attraktivitat
des Standorts insgesamt. Die Verfugbarkeit von Parkplatzen spielt insbesondere in kleineren Stadten und landlichen
Regionen eine wichtige Rolle, denn gerade dort sind die Kundeninnen und Kunden haufig auf das Auto angewiesen

sind. Die positive Bewertung der Parkmoglichkeiten deutet darauf hin, dass Kundeninnen und Kunden in den meisten
Féllen problemlos parken kdnnen. Das kann sowohl die Wahrscheinlichkeit von Spontank&ufen erhéhen, wirkt oft aber
v.a. positiv bei Plankaufen der Kundinnen und Kunden, gerade dann, wenn diese weitere Strecken zu den Geschéften
zurticklegen mussen und dabei auf das Auto angewiesen sind. In solchen Fallen méchten sie nicht riskieren, keine ge-
eignete Parkmoglichkeit vorzufinden.

Auch die Anbindung an den 6ffentlichen Nahverkehr wird weit gehend, wenngleich leicht weniger positiv eingeschatzt.
Der 6ffentliche Nahverkehr wird vor allem in stadtischen Gebieten als unterstiitzender Faktor geschéatzt. Eine gute
Anbindung an Busse, Bahnen und ggf. auch Straenbahnen erleichtert es den Kundinnen und Kunden, die Geschafte
umweltfreundlich und kostenglnstig zu erreichen. Zudem erméglicht sie die Erreichbarkeit der Geschafte fur Personen,
die nicht tber den Zugang zu einem Auto haben. Besonders fur Einzelhandelsunternehmen in urbanen Regionen ist

Beurteilung des Hauptstandortes. (in %, n= 505)

1573 | 2280 | 3873 1712
S | 2zss0 | s
1712 | 1394 | 28,83 31,70

0 50 100

Attraktivitat des
Standorts

Anbindung an
offentliche Verkehrsmittel

Parkmoglichkeiten vor Ort flr
Kundinnen und Kunden

[l sehrschlecht [l eherschlecht [ neutral [l ehergut [l sehrgut

Abbildung 39: Beurteilung der Attraktivitat des Hauptstandortes durch das Einzelhandelsunternehmen
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diese Anbindung entscheidend, da die Parkplatzsituation in Innenstadten oft angespannt ist und viele Kundeninnen und
Kunden dort eher auf den 6ffentlichen Nahverkehr als Mobilitatsoption zurtickgreifen als dies in landlichen Regionen
der Fall ist. Die positiven Bewertungen durch die Einzelhandlerinnen und Einzelhandler zeigen dabei, dass viele Stadte
und Gemeinden in NRW aus ihrer Sicht eine ausreichende Infrastruktur bieten, die den Einzelhandel aktiv unterstitzt
und die Attraktivitat des Standortes insgesamt erhoht.

Zusammengefasst zeigen die betrachteten Merkmale, dass der Hauptstandort der Einzelhandelsunternehmen in NRW
unterschiedliche Auspragungen aufweist, die den spezifischen Situationen und Anforderungen der jeweiligen Geschéfte
entsprechen. Aspekte wie zT. variable Offnungszeiten, unterschiedliche Lagerkonzepte oder die Nutzung von Teilzeit-
kraften zeigen dabei auch, dass es fur die Handelsunternehmen notwendig ist, auf ihre jeweilige Situation vor Ort bzw.
ihre strategische Ausrichtung zu reagieren mussen.

Die Ergebnisse der Befragung im Hinblick auf den zweiten und dritten Standort der Einzelhandelsunternehmen bestati-
gen eine interessante Erkenntnis: Auch wenn 85 % nur einen einzigen Standort betreiben, weist die Analyse der verblei-
benden 15 % - also derjenigen, die zwei oder mehr Standorte haben — auf keine signifikanten Unterschiede zwischen
den einzelnen Filialen hin. Die Unternehmen verfolgen somit an den weiteren Standorten eine weit gehend einheitliche
Unternehmensstrategie. Dies betrifft insbesondere zentrale Aspekte wie die Offnungszeiten, die Mitarbeiteranzahl und
die Kundenfrequenz.

Bei der Untersuchung der Offnungszeiten zeigt sich, dass die Kernéffnungszeiten bei fast allen Standorten, unabhangig
davon, ob es sich um den ersten, zweiten oder dritten Standort handelt, einheitlich im Zeitraum zwischen 8 und 18 Uhr
liegen. Diese Homogenitat deutet darauf hin, dass auch Filialen, die nicht der Hauptstandort der Einzelhandelsunter-
nehmen sind, nach den gleichen strategischen Kriterien gefuhrt werden. Es gibt keine Hinweise darauf, dass diese
Standorte weniger Aufmerksamkeit erhalten oder in ihren Offnungszeiten signifikant variieren.

Auch die Mitarbeiteranzahl vor Ort unterscheidet sich nicht signifikant zwischen den verschiedenen Standorten. Selbst
wenn bei inhaberbetriebenen Unternehmen die Einzelhandlerin oder Einzelhandler persénlich in der Regel nur an einem
Standort anwesend ist (meist der primare Standort) werden die weiteren Standorte ebenso professionell gefuhrt. Dies
wird dadurch bestatigt, dass auch bei der Untersuchung der Ladenflache und der Lagerstrukturen keine gravierenden
Unterschiede festgestellt wurden. Jeder Standort, ob erster, zweiter oder dritter, weist damit ahnliche Betriebsablaufe
und organisatorische Strukturen auf.

Diese Ergebnisse sttitzen die These, dass auch zusatzliche Standorte, obwohl sie nicht den gleichen direkten Fokus des
Inhabers erhalten wie der primére Standort, keineswegs ,, stiefmutterlich” behandelt werden. Vielmehr werden diese
Filialen nach den gleichen Standards gefuhrt, was auf eine klare Strategie der Handelsunternehmen hinweist. Die Aus-
gestaltung der Filialen weist darauf hin, dass es sich bei den Filialisierungskonzepten tendenziell um eine wachstums-
orientierte Multiplikation des Konzeptes der Hauptstandorte handelt. Darauf weisen die statistischen Ahnlichkeiten

in Bezug auf Offnungszeiten, Mitarbeiterzahlen und Ladenflachen hin, sodass alle Standorte gleichwertig in das Ge-
schaftsmodell integriert sind. Insgesamt weist diese Analyse darauf hin, dass die im Rahmen der Analyse berlcksichtig-
ten Unternehmen, die mehrere Standorte betreiben, ihre Betriebsflihrung konsistent halten und dass die Qualitat und
Effizienz eines zweiten oder dritten Standorts ebenso hoch ist wie die des primaren Geschafts.

5.3 Generelle Entwicklung der Handelsunternehmen in NRW
5.3.1 Zufriedenheit mit der Geschaftsentwicklung und dem Umfeld
5.3.1.1 Gesamtuberblick

Die Situation des Einzelhandels im Spannungsfeld der Krisen, der Inflation, der wirtschaftlichen Unsicherheiten und der
Konsumzuriickhaltung der Verbraucherinnen und Verbraucher wird allgemein als herausfordernd angesehen. Um eine
Einschatzung vornehmen zu kénnen, wie die spezifische Situation des Handels in NRW ist, wurde untersucht, wie sich
die wirtschaftliche Situation aus der Perspektive der Handelsunternehmen darstellt, insbesondere dabei, wie zufrieden
sie mit der Entwicklung ihres Unternehmens in diesem Kontext sind.
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Die Auswertung der Zufriedenheit der Einzelhandlerinnen und Einzelhandler bezlglich ihrer Geschaftsentwicklung
erfolgte anhand vier zentraler Dimensionen: der Zufriedenheit mit der Umsatzentwicklung, der Entwicklung der Stamm-
kundschaft, dem Zuwachs an Neukunden und der Zufriedenheit mit der Stadt als Standort (siehe Abbildung 40). Diese
Aspekte bieten einen umfassenden Uberblick dariiber, wie Einzelhandlerinnen und Einzelhdndler die aktuelle Ge-
schéftslage und ihre Perspektiven wahrnehmen. Die Bewertungen wurden auf einer standardisierten, finfstufigen Skala
erfasst, wobei ein niedriger Wert Unzufriedenheit und ein hoher Wert starke Zufriedenheit ausdrtckt. Diese Methodik
ermdglicht eine differenzierte Einschatzung der jeweiligen Dimensionen und der zugrunde liegenden Herausforderun-
gen, denen sich die Einzelhandelsunternehmen gegentibersehen.

Die Ergebnisse der Befragung zeigen, dass die Zufriedenheit in den unterschiedlichen Dimensionen zum Teil deutlich
variiert. Eine besonders auffallige Tendenz zeichnet sich in den Bereichen der Umsatzentwicklung und des Neukunden-
zuwachses ab. Hier berichten die Einzelhdndlerinnen und Einzelh&ndler im Durchschnitt von eher negativen Erfahrun-
gen. Die Bewertung dieser Dimensionen fallt tendenziell niedrig aus, was auf eine allgemeine Unzufriedenheit mit der
Umsatzdynamik und der Akquise neuer Kundeninnen und Kunden hinweist. Viele Einzelhdndlerinnen und Einzelhandler
sehen sich offenbar mit stagnierenden oder ricklaufigen Umséatzen konfrontiert, was besonders in einem wirtschaftlich
herausfordernden Umfeld ein zentraler Punkt der Besorgnis ist.

Der geringe Zuwachs an Neukunden verstérkt diese Problematik zusatzlich, da er nicht nur auf eine geringe Marktat-
traktivitat hinweist, sondern auch auf Schwierigkeiten bei der ErschlieBung neuer Zielgruppen. Die Zufriedenheit mit der
Entwicklung der Stammkundschaft hingegen prasentiert sich in der Auswertung als weitaus stabiler und ausgewogener.
Einzelhandlerinnen und Einzelh&ndler scheinen in dieser Dimension tendenziell zufriedener zu sein, was darauf schlieBen
lasst, dass bestehende Kundeninnen und Kunden weiterhin treu bleiben und eine konstante Einnahmequelle darstellen.
Diese positive Wahrnehmung kénnte auch darauf hindeuten, dass die Handlerinnen und Héndler in der Lage sind, ihre
Stammkundschaft durch gezielte MaRnahmen wie persénliche Beratung oder eventuell auch durch spezifische, auf die
Kundschaft abgestimmte Treueprogramme zu binden, auch wenn der Zuwachs an Neukunden hinter den Erwartungen
zurlickbleibt. Die Stammkundschaft bildet daher in vielen Fallen das Rickgrat des Geschaftsmodells und stabilisiert das
Unternehmen in solchen Féllen v.a. auch in dem aktuell von vielen Unsicherheiten gepragten Marktumfeld.

Zufriedenheit mit den Rahmenbedingungen der Stadt

Ein weiterer wichtiger Aspekt, der in der Auswertung betrachtet wurde, ist die allgemeine Zufriedenheit der Einzelhand-
lerinnen und Einzelhandler mit den stadtischen Gegebenheiten und dem lokalen Umfeld. Hier zeigt sich ein tiberra-
schend positives Bild: Uber 50 % der Befragten gaben an, mit den Rahmenbedingungen ihrer Stadt sehr zufrieden zu
sein. Dies umfasst Aspekte wie die Lage des Geschafts, die Infrastruktur, die Erreichbarkeit und das allgemeine stadti-
sche Umfeld. Diese hohe Zufriedenheit deutet darauf hin, dass viele Einzelhandelsunternehmen die Voraussetzungen,
die ihnen von der Stadt geboten werden, als férderlich fur ihr Geschaft betrachten. Dies kdnnte sich auch auf Faktoren
wie Kundenzugénglichkeit, Parkmoglichkeiten oder die allgemeine Attraktivitat der Umgebung beziehen, die fur den
stationaren Handel von entscheidender Bedeutung sind.

Trotz dieser positiven Einschatzung der stadtischen Gegebenheiten bleibt die Frage offen, warum sich diese Zufrieden-
heit nicht in einer ebenso positiven Wahrnehmung der Umsatzentwicklung und des Neukundenzuwachses widerspie-
gelt. Es konnte darauf hindeuten, dass externe Faktoren, wie beispielsweise das verénderte Kaufverhalten der Konsu-
mentinnen und Konsumenten oder die zunehmende Konkurrenz durch den Online-Handel, die Geschaftsentwicklung
starker beeinflussen als die lokalen Gegebenheiten. Auch wenn die infrastrukturellen und logistischen Bedingungen in
den Stadten als weitestgehend gut bewertet werden, scheinen diese Faktoren nicht auszureichen, um die Herausforde-
rungen zu kompensieren, denen der Einzelhandel gegentbersteht.

Besonders im Hinblick auf die Neukundenakquise bleibt der Einzelhandel offensichtlich hinter den Erwartungen zurtck.
Dies konnte auf verschiedene Ursachen zuriickzufiihren sein. Zum einen kdnnten traditionelle Marketing- und Vertriebs-
strategien des lokalen Einzelhandels nicht mehr ausreichend sein, um neue Zielgruppen zu erreichen, die zunehmend
digitaler agieren. Zum anderen kénnte der stationare Handel im Vergleich zum Online-Handel an Attraktivitat verloren
haben, da die Verbraucherinnen und Verbraucher vermehrt auf flexible, bequeme und zeitsparende Online-Einkaufe
setzen, die ihnen ein weit umfassenderes Sortiment zugénglich machen als dies im stationaren Handel moglich ist. Die
lokalen Einzelhandelsunternehmen mussen daher verstarkt tber neue Ansatze und Strategien nachdenken, um sowohl
die Umsatzentwicklung als auch die Gewinnung neuer Kundeninnen und Kunden zu verbessern. Dies kénnte beispiels-
weise durch die starkere Einbindung digitaler Tools geschehen, die den stationaren Handel mit Online-Angeboten ver-
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knupfen und somit die Reichweite erhéhen. Auch neue Verkaufskonzepte oder erlebnisorientierte Einkaufsumgebungen
kénnten dazu beitragen, die Attraktivitat des Geschafts zu steigern und sowohl Stammkunden als auch Neukunden
langfristig zu binden.

Zufriedenheit des Einzelhandels. (in %, n= 505)
Zufriedenheit mit der Stadt h
als Standort DI L 44.60
Db 2630 | 2337 | 2851 |

der Umsatzentwicklung 26,34 L m m

P o« 1522 | 1604 | 3822 | 23
lung der Stammkundenschaft

zufriedenhert mit dem Zuvachs mmmmm

0

an Kunden und Kundinnen
50 100

B sehr unzufrieden [ eher unzufrieden [ neutral [ eher zufrieden [ sehr zufrieden

Abbildung 40: Zufriedenheit des Einzelhandels mit Standort und wirtschaftlichen Entwicklungen

5.3.1.2 Unterschiede in der Zufriedenheit zwischen den Stadtgréo3en

Die Auswertung der Zufriedenheit der Einzelhandelsunternehmen zeigt deutliche Unterschiede zwischen den verschie-
denen StadtgroBen (siehe Tabelle 39). Es zeigt sich, dass Einzelhandelsunternehmen in Kleinstadten ihre Situation auf
einer funfstufigen Skala insgesamt positiver bewerten als ihre Kolleginnen und Kollegen in groReren Stadten. Diese
hohere Zufriedenheit erstreckt sich tber alle drei untersuchten Dimensionen, also die Umsatzentwicklung (Mittelwert
bei den Kleinstadten von 3,0), die Entwicklung der Stammkundschaft (Mittelwert bei den Kleinstadten von 3,7) und den
Zuwachs an Neukundinnen und -kunden (Mittelwert bei den Kleinstédten von 2,9). In nahezu allen Kategorien sind die
Einzelhandelsunternehmen in Kleinstadten zufriedener. Dies deutet darauf hin, dass sie sich in ihrem Geschaftsum-
feld relativ wohl fuhlen und sich bisher weniger stark von den Herausforderungen betroffen fuhlen, die in stadtischen
Ballungsrdumen vorherrschen.

Ein Grund far diese hohere Zufriedenheit konnte darin liegen, dass Einzelhandelsunternehmen in Kleinstadten oft eine
stabilere Kundenbasis haben. Die Stammkundschaft spielt hier eine besonders grof3e Rolle, da die Kundenzufriedenheit
und -bindung auf Grund personlicher Beziehungen und direkter Interaktionen gefordert wird. In kleineren Stadten sind
die Einzelhandlerinnen und Einzelhandler oft lokal verankert. Dies kann zu einer starkeren Loyalitat der Kundeninnen
und Kunden fuhren, da personliche Bindungen besonders wirksam sind.

Einzelhandelsunternehmen in Mittelstadten nehmen hingegen eine mittlere Position ein. Ihre Bewertungen sind weder
UbermaRig positiv noch extrem negativ. Diese Einzelhandelsunternehmen sind oft mit einer Mischung aus lokalen und
Uberregionalen Wettbewerbern konfrontiert. Sie haben Zugang zu einer gréBeren Kundenbasis als in Kleinstadten, aber
auch der lokale Wettbewerbsdruck ist entsprechend héher. Dennoch scheint es, dass Einzelhandelsunternehmen in
Mittelstadten einen insgesamt weit gehend ausgewogenen Blick auf ihre Geschaftsentwicklung haben. Sie profitieren
moglicherweise von einer gewissen Stabilitat, ohne den starkeren lokalen Herausforderungen ausgesetzt zu sein, die
Einzelhandelsunternehmen in GroBstadten haufig erleben.

Die Zufriedenheit des Einzelhandels mit Standort und wirtschaftlichen Faktoren ist
in Kleinstadten am hdchsten und in GroBstadten am geringsten.
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Am unteren Ende der Zufriedenheitsskala befinden sich die Einzelhandelsunternehmen in GroRRstadten. Diese zeigen in
allen drei Kategorien die geringste Zufriedenheit. Besonders auffallig ist der Wert in der Kategorie ,,Zuwachs an Neu-
kunden®. Mit einem Durchschnittswert von nur 2,3 ist dies ein deutliches Zeichen fur eine ausgepragte Unzufriedenheit.
Einzelhandelsunternehmen in GroRstadten haben oft mit einer Vielzahl von lokalen Herausforderungen zu kdmpfen, die
in landlicheren Regionen weniger stark ausgepragt sind. Dazu gehéren unter anderem hohe Betriebskosten und eine
haufiger wechselnde Kundschaft, die es schwieriger macht, langfristige Kundenbindungen aufzubauen. Die geringere
Zufriedenheit im Hinblick auf den Zuwachs an Neukunden kénnte auch auf die gesattigten Markte in GroBstadten zu-
rickzufuhren sein, wo zahlreiche Einzelhandelsunternehmen um die gleichen Kundengruppen konkurrieren.

Ein weiterer Faktor, der die geringere Zufriedenheit der Einzelhandelsunternehmen in GroBstadten erkléaren kann, ist der
dort leicht stéarker wirkende Einfluss des Online-Handels. In stadtischen Gebieten sind die Kundeninnen und Kunden auf
Grund von Infrastrukturunterschieden, v.a. was die Logistikinfrastruktur angeht, oft digital besser vernetzt und nutzen
haufiger Online-Shopping-Angebote, was den stationaren Einzelhandel dort noch starker unter Druck setzt. Dies macht
es fur Einzelhandelsunternehmen in GroBstadten schwieriger, nicht nur die bestehende Kundschaft zu halten, sondern
insbesondere neue Kundeninnen und Kunden zu gewinnen, da sie nicht nur mit der lokalen Konkurrenz im Wettbewerb
stehen, sondern auch mit globalen Online-Anbietern.

Zudem sind die Betriebskosten in stadtischen Gebieten, insbesondere die Mieten fur Ladenflachen, haufig deutlich
hoher, was die Profitabilitat weiter belastet und zu einer insgesamt negativen Geschaftsstimmung beitragen kann.

Die geringere Zufriedenheit der Einzelhandelsunternehmen in GroBstadten kdnnte jedoch auch mit der weit starker
»,anonymen" Atmosphére stadtischer Ballungsraume zusammenhangen. Anders als in Kleinstadten, wo persénliche
Beziehungen zwischen Kundeninnen und Kunden und Handlerinnen und Handlern eine groRe Rolle spielen, ist das Ver-
haltnis zwischen Kundeninnen und Kunden und Einzelhandlerinnen und Einzelhandlern in GroRstadten oft distanzierter.
Die personliche Bindung, die in kleineren Stadten fur viele Handlerinnen und Handler ein wichtiger Erfolgsfaktor ist,
geht in stadtischen Gebieten haufig verloren. Dies macht es schwieriger, treue Stammkundinnen und Stammkunden zu
gewinnen und langfristig zu halten.

Landlicher Urbaner

Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum

Zufriedenheit mit der
Stadt als Standort

Zufriedenheit 2,6 11 2,8 11 2,6 11 2,5 11 2.7 11 2,5 11

mit der
Umsatzentwicklung

3.9 13 4,1 11 41 12 36 14 41 12 37 13

2,7 14 30 14 2,8 13 2,5 14 2,8 14 2,6 14

Zufriedenheit mit
der Entwicklung der 35 12 3,7 11 3,6 12 3,3 13 3,6 11 34 13
Stammkundschaft

Zufriedenheit mit dem
Zuwachs an Kunden und 2,6 1,3 2,9 1,2 2.8 1,3 2,3 1,3 2.8 1,3 2,5 1,3
Kundinnen

Tabelle 39: Vergleich der Zufriedenheit des Einzelhandels mit Standort und wirtschaftlichen Entwicklungen nach StadtgroBe

5.4 Anpassungsstrategien an die Digitalisierung
5.4.1 Online-Prasenz und E-Commerce

Die Daten zeigen, dass der stationdre Handel in den im Rahmen der Analyse befragten Handelsunternehmen nach wie
vor — und dabei sehr klar — dominiert: 90 % des Umsatzes werden hier erzielt, wahrend lediglich 10 % tber den Online-
Handel generiert werden (siehe Tabelle 40). Diese Zahlen werfen mehrere zentrale Fragen auf und bieten Ansatzpunkte
fur strategische Uberlegungen im Einzelhandel, insbesondere im Hinblick auf die zunehmende Konkurrenz durch digita-
le Verkaufsplattformen.
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Umsatzanteil

Branche stationsrer Handel Umsatzanteil Online Handel
Verteilung Insgesamt 89 % 11%
Mode 93 % 7 %
Unterhaltungselektronik 85 % 15%
Sport/Spiel/Hobby 89 % 1%
Biicher/Zeitschriften 90 % 10 %
Drogeriewaren 90 % 10 %
Lebensmittel 89 % 11%

Tabelle 40: Umsatzverteilung zwischen dem stationdren Handel und Online-Handel des betrachteten Einzelhandels

Der Anteil des Onlinegeschafts von durchschnittlich 10 % verdeutlicht damit, dass der lokale Einzelhandel in NRW
noch stark stationar ausgerichtet ist. Dennoch gibt es grof3e Unterschiede zwischen den Branchen. Wahrend die
Modebranche mit 7 % des Umsatzes im Onlinegeschaft beispielsweise einen geringeren Anteil als der Durchschnitt
aufweist, zeigt sich im Bereich der Unterhaltungselektronik eine deutlich starkere Onlineprasenz. Dies lasst sich auf
die Natur der Produkte zurtickfuihren. Elektronik- und Medienartikel sind oft bereits gut bekannt und leicht einschatz-
bar, wahrend Modeartikel haufig anprobiert oder persénlich begutachtet werden méchten. Gerade Bekleidung ist
deshalb ein besonders innenstadtrelevanter Sortimentsbereich und oft einer der Anlasse fur ,Shopping-Trips* der
Konsumentinnen und Konsumenten.

Diese Branchenunterschiede bieten jedoch auch wichtige Hinweise flir den Einzelhandel. Dabei ist v.a. die im Rahmen
der Betrachtung der Konsumentenperspektive herausgearbeitete Online-Affinitat der Konsumentinnen und Konsu-
menten in NRW zu beachten. Daher sollten Unternehmen, deren Produkte sich gut fiir den Online-Handel eignen, in
Betracht ziehen, ihre digitalen Kanale stérker ausbauen, um Wettbewerbsvorteile zu erzielen. Vor allem Unternehmen,
die im Bereich von Mode aktiv sind, kénnten dartiber nachdenken, hybride Ansatze zu verfolgen, wie etwa erweiterte
Ruckgabemoglichkeiten, virtuelle Anproben oder intensivere Personalisierung des Online-Einkaufserlebnisses, um ihren
Kundeninnen und Kunden auch in Online-Kanalen einen Zugang zu ermdglichen, sie gleichermafRen aber in den statio-
naren Geschaften nicht zu verlieren.

Ein zentrales Problem, das aus den Daten hervorgeht, ist die mangelnde digitale Infrastruktur vieler Einzelhandelsunter-
nehmen. Obwohl der Online-Handel als wichtiger Wettbewerbsfaktor erkannt wird, zeigt die Umfrage, dass etwa 50 %
der Befragten nicht nur keinen Online-Shop, sondern Giberhaupt keine eigene Onlineprasenz haben. Dies bedeutet, dass
diese Unternehmen nicht nur auf den Onlineumsatz vollstandig verzichten, sondern auch keine weiteren kommunikati-
ven Aktivitaten auf einer eigenen Onlineprasenz realisieren und sich damit weit gehend ausschlieBlich auf den stationa-
ren Handel verlassen. Dies stellt eine erhebliche Schwache dar, da sie somit kaum in der Lage sind, mit groReren, digital
gut aufgestellten Wettbewerbern Schritt zu halten.

Von denjenigen, die im Onlinegeschéft tatig sind, werden rund 50 % des Onlineumsatzes tber eigene Webseiten erzielt.
Dies ist zwar ein positiver Ansatz, allerdings wird deutlich, dass weitere digitale Vertriebswege noch unterentwickelt
sind. Lediglich 6 % der Onlineumsatze werden Gber Apps erzielt. Dies zeigt, dass mobile Anwendungen im Einzelhandel
kaum genutzt werden. Daruber hinaus sind Plattformen wie Amazon und eBay zwar wichtig, jedoch immer noch relativ
unterreprasentiert. Diese Plattformen bieten eine enorme Reichweite und kénnten, richtig genutzt, gerade kleinen
Unternehmen helfen, den Umsatz erheblich zu steigern.

Damit bestehe ein bemerkenswerter Widerspruch zwischen der Wahrnehmung des Konkurrenzdrucks durch den On-
line-Handel und dem tatsachlichen Anteil des Onlinegeschafts am Umsatz der Einzelhandelsunternehmen. Obwohl eine
signifikante Mehrheit den Wettbewerb durch Onlineanbieter als hoch einschatzt, fehlt es bei vielen an einer entspre-
chenden strategischen Reaktion. Dies zeigt sich besonders daran, dass nur ein kleiner Teil der befragten Unternehmen
als Alternative zum eigenen Online-Shop z.B. groBere Plattformen wie Amazon oder eBay effektiv nutzt, um den Umsatz
zu steigern. Dies deutet darauf hin, dass viele Einzelhandelsunternehmen zwar die Bedrohung durch den Online-Handel
wahrnehmen, jedoch noch keine ausreichenden Schritte unternommen haben, um ihre eigene Position in diesem Be-
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reich zu starken. Es wird damit zunehmend notwendig, dass Einzelhandelsunternehmen ihre Onlineprasenz ausbauen
und dabei sowohl eigene Webseiten als auch ggf. Drittplattformen und mobile Anwendungen stérker in ihre Geschafts-
strategien integrieren. In diesem Zusammenhang kénnten auch MaBnahmen wie Kooperationen mit Technologieanbie-
tern, die Implementierung von E-Commerce-Lésungen und die Nutzung von Social-Media-Plattformen zur Umsatzgene-
rierung von groRer Bedeutung sein.

Strategische Schritte zur Erh6hung der Wettbewerbsfahigkeit
Die Untersuchungsergebnisse legen damit nahe, dass der Einzelhandel in NRW seine digitale Transformation erheblich
beschleunigen muss, um wettbewerbsfahig zu bleiben. Folgende strategische Schritte sind von zentraler Bedeutung:

Erweiterung der Onlinepréasenz: Die Einzelhéndlerinnen und Einzelhandler sollten, wenn nicht bereits geschehen,
dringend in die Entwicklung und Optimierung ihrer Onlineauftritte investieren. Dies gilt sowohl flir die Nutzung eigener
Webseiten als auch ggf. fur die Integration auf groBen Plattformen wie Amazon und eBay, die eine erweiterte Reich-
weite und damit zusatzliche Umsatzpotenziale bieten.

» Nutzung mobiler Anwendungen: Apps bieten eine weitere Moglichkeit, Kundenbindung zu starken und den Umsatz zu
steigern. Der bisherige geringe Anteil des App-Umsatzes zeigt, dass viele Handlerinnen und Handler diese Moglichkeit
bisher nicht ausreichend genutzt haben. Hier besteht damit in den KMU des Einzelhandels in NRW ebenfalls erheb-
licher Nachholbedarf.

Optimierung des Einkaufserlebnisses: In den Handelsunternehmen, beispielsweise im Bereich von Mode und Beklei-
dung, kénnte das Einkaufserlebnis durch digitale Innovationen wie virtuelle Anproben, personalisierte Empfehlungen
und flexible Rtickgabemoglichkeiten verbessert werden. Dies konnte helfen, die geringe Onlinequote in dieser Branche
zu steigern.

+ Social-Media-Marketing und Nischenplattformen: Viele Handlerinnen und Héndler haben das Potenzial von sozialen
Netzwerken und spezialisierten Nischenplattformen im Bereich des Verkaufs noch nicht voll ausgeschopft. Diese
Plattformen bieten insbesondere kleineren Handlerinnen und Handlern die Moglichkeit, gezielt ihre spezifischen Ziel-
gruppen, ggf. auch lokal, anzusprechen und sich von der breiten Konkurrenz abzuheben.

Gezielte Schulungen und Investitionen in E-Commerce-Technologie: EinzelhZndlerinnen und Einzelhandler sollten
daruber hinaus in Schulungen und technologische Infrastruktur investieren, um ihre E-Commerce-Kompetenzen zu
erweitern. Dies gilt nicht nur fiir den Aufbau von Online-Shops, sondern auch fir die Nutzung von Analyse-Tools, um
das Verhalten ihrer Online-Kundschaft besser zu verstehen und darauf reagieren zu kénnen.

5.4.2 Neue Verkaufskonzepte

In Bezug auf die Befragung der Einzelhandlerinnen und Einzelhdndler in NRW zu neuen Verkaufskonzepten und der Nut-
zung digitaler Technologien zeigt sich ein recht ambivalentes Bild (siehe Tabelle 41). Wahrend einige bereits erste Schrit-
te in Richtung neuer Verkaufskonzepte unternommen haben, bleibt das Potenzial innovativer Ansatze und Technologien
bislang weit gehend ungenutzt. Dabei wurden drei wesentliche Kategorien untersucht, namlich neue Verkaufskonzepte,

digitale Einkaufsmoglichkeiten und digitale Services.

Der Einzelhandel zeigt zwar ein wachsendes Interesse an neuen Verkaufskonzep-
ten und digitalen Technologien, jedoch bleibt die tatsachliche Umsetzung innovati-
ver Ansatze bislang gering.

Die befragten Einzelh&ndlerinnen und Einzelhandler experimentieren vereinzelt mit neuen Verkaufsformaten, die von
traditionellen Einkaufserlebnissen abweichen. Darunter fallen Konzepte wie Pop-up-Stores, aber auch Smart Stores
und weitere Ansatze, die verstarkt auf Automatisierung und digitale Prozesse setzen, wie beispielsweise Selbstbedie-
nungsautomaten oder automatische Check-out-Systeme. Diese Konzepte weichen von dem klassischen Modell eines
Einzelhandelsgeschéfts ab, das von personlicher Beratung, Produktauswahl vor Ort und einem manuell durchgeftihrten
Bezahlvorgang geprégt ist. In den innovativen Konzepten spielt der direkte Kontakt zwischen Kundeninnen und Kunden
sowie Personal eine geringere Rolle, wodurch insbesondere der Fachkraftemangel umgangen werden kénnte.

Allerdings zeigt die Umfrage, dass solche neuen Konzepte in den befragten Unternehmen in NRW kaum verbreitet sind.
Nur etwa 3 % der Einzelhandlerinnen und Einzelhandler gaben an, Automatengeschafte oder ahnliche innovative Ansat-
ze zu nutzen. Diese geringe Verbreitung deutet darauf hin, dass der stationare Handel sich nur zégerlich neuen Konzep-
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ten 6ffnet, obwohl solche Formate potenziell erhebliche Effizienzsteigerungen bieten kénnten. Selbst in den wenigen Fal-
len, in denen neue Konzepte umgesetzt wurden, blieb es meist bei der Einfilhrung eines einzelnen Formats, ohne weitere
Kombinationsmoglichkeiten oder Experimente mit mehreren innovativen Ansatzen. Dennoch zeigte sich in der Befragung,
dass rund jeder flinfte Handler bereit ist, zuktnftig Gber die Implementierung solcher Konzepte nachzudenken, was darauf
hinweist, dass eine schrittweise Akzeptanz und Verbreitung in den kommenden Jahren moglich sein kénnte.

Konzept Nutzung in absoluten Zahlen Nutzung in Prozent
Automatenladen 15 3%
Geschifte ohne Verkaufspersonal 9 2%

Smart Stores 4 1%
Pop-up-Store 12 3%
Erlebnis-Einkaufszentren 39 8%

Keines der Konzepte 426 83 %

Tabelle 41: Nutzung neuer Verkaufskonzepte durch die befragten Einzelhandelsunternehmen

5.4.3 Neue Einkaufsmoglichkeiten

Bei der Integration digitaler Einkaufsméglichkeiten zeigt sich ein etwas positiveres Bild. Einzelhandlerinnen und Einzel-
handler wurden gefragt, inwiefern sie digitale Losungen wie Online-Shops, Apps oder Click & Collect-Systeme nutzen,
um das Kundenerlebnis zu erweitern. Hier gaben etwa 34 % der Einzelhandlerinnen und Einzelhandler an, bereits einen
eigenen Online-Shop implementiert zu haben. Dieser Wert ist bemerkenswert, wenn man bedenkt, dass etwa die Halfte
der Einzelhandlerinnen und Einzelhdndler keine eigene Webseite besitzt. Von den verbleibenden 50 %, die Uiber eine
Webseite verfiigen, haben also 34 % einen aktiven Online-Shop, wahrend die tibrigen 16 % lediglich eine Webseite als
Informationsquelle ohne direkte Verkaufsmoglichkeit anbieten.

Die Verbreitung von Click & Collect-Systemen, bei denen Kundeninnen und Kunden online bestellen und ihre Ware vor
Ort abholen kdnnen, zeigt ebenfalls, dass digitale Konzepte im Einzelhandel eine gewisse Akzeptanz finden. Diese Sys-
teme bieten den Vorteil, dass sie den stationaren Handel und den Online-Handel miteinander verkntpfen, was insbe-
sondere in einer Zeit, in der Flexibilitdt und Zeitersparnis fur Kundeninnen und Kunden eine zunehmend wichtige Rolle
spielen, von Bedeutung ist (siehe Tabelle 42). Trotz dieser Ansétze bleibt der digitale Einkauf jedoch insgesamt unter-
reprasentiert, insbesondere im Vergleich zu den hohen Erwartungen und Wahrnehmungen beztiglich der Konkurrenz
durch den Online-Handel.

Die Anzahl der Besucherinnen und Besucher auf den Onlineplattformen der Einzelhandlerinnen und Einzelhandler variiert
dabei extrem stark. Dies kann auf die unterschiedlichen Geschéaftsmodelle, Kundenkreise und Produktangebote zurtick-
gefuhrt werden. In Einzelfallen gaben die Befragten an, dass sie lediglich eine einstellige Zahl von Besucherinnern und Be-
suchern pro Tag auf ihren Webseiten verzeichnen. Im Gegensatz dazu meldeten einige Handelsunternehmen Spitzenwerte
von bis zu 8.000 Besucherinnen und Besuchern pro Tag. Die meisten Angaben bewegen sich jedoch in einem moderateren
Bereich zwischen 20 und 100 Besucherinnen und Besuchern taglich. Innerhalb dieses Spektrums ist das tatsachliche
Kaufverhalten der Kundeninnen und Kunden ebenfalls sehr unterschiedlich. Oftmals kauften von den Besucherinnen und
Besuchern nur zwei oder drei Personen etwas, was auf eine relativ geringe Konversionsrate hinweist. Allerdings gab es
auch Berichte von einigen Handelsunternehmen, die an Spitzentagen bis zu 120 Verkaufe verzeichnen konnten.

Die Einzelhandelsunternehmen nutzen digitale Einkaufsmaéglichkeiten wie Online-
Shops und Click & Collect-Systeme zunehmend, wobei die Verbreitung und der
Erfolg damit stark variieren.

Diese Bandbreite zeigt, dass der Erfolg der Onlineprasenzen stark variiert und von mehreren Faktoren abhangt, wie etwa
der Art des Geschéfts, der Branche, der Vermarktung der Plattform oder der Angebotsvielfalt. Es gibt allerdings auch
viele Einzelhandlerinnen und Einzelhandler, die zwar eine Onlineprasenz unterhalten, aber keine nennenswerten Ver-
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kaufe dartber erzielen. Fur diese Unternehmen dient die Onlineplattform primar der Informationsdarstellung, etwa zur
Bereitstellung von Produktdetails, Offnungszeiten oder Kontaktinformationen, ohne dass eine direkte Verkaufsabwick-
lung im Vordergrund steht.

Ebenso heterogen ist das Angebotsspektrum auf den Onlineplattformen. Die Anzahl der angebotenen Produkte variiert
stark und reicht von wenigen Dutzend bis hin zu mehreren tausend Artikeln. Die Mehrheit der Einzelhandlerinnen und
Einzelhandler gibt an, zwischen 50 und 2.000 Produkte online anzubieten. Doch selbst innerhalb dieser Spanne gibt

es eine enorme Varianz. Einige Handlerinnen und Handler bieten nur eine einstellige Anzahl an Produktvarianten an,
wahrend andere eine beeindruckende Vielfalt mit bis zu sechs- oder siebenstelligen Artikelmengen online zur Verfugung
stellen. Diese Unterschiede in der Angebotsbreite spiegeln sowohl die GréBe des Unternehmens als auch die Ausrich-
tung des jeweiligen Geschaftsmodells wider.

Was die Lieferzeiten betrifft, so bewegen sich die meisten Handlerinnen und Handler im branchentblichen Rahmen von
ein bis drei Werktagen. Dies stellt eine gangige Praxis dar und entspricht den Erwartungen der Kundeninnen und Kun-
den, die schnelle Lieferungen bevorzugen. Einzelne Handlerinnen und Handler bieten jedoch auch besonders schnelle
Lieferoptionen an. So gibt es einige Unternehmen, die in der Lage sind, Nachbestellungen innerhalb weniger Stunden zu
liefern, was auf spezialisierte Logistiksysteme oder regionale Auslieferungsmodelle hinweist. Dennoch bleibt die Mehr-
heit bei den Standardlieferzeiten von ein bis drei Werktagen.

Bezlglich der genutzten Plattformen gaben die meisten Handlerinnen und Handler an, dass ihre Onlineprasenz auf
einer eigenen Webseite basiert. Nur in Einzelfallen wird die Nutzung groBer Verkaufsplattformen wie eBay oder Amazon
angegeben. Dies deutet darauf hin, dass viele Einzelhandlerinnen und Einzelhandler versuchen, ihre eigene Marke und
Unabhangigkeit zu starken, indem sie ihre Verkaufsprozesse tiber selbstgehostete Plattformen abwickeln. Die Entschei-
dung gegen die Nutzung von Marktplatzen wie Amazon kénnte auch mit den hohen Gebuhren und der starken Konkur-
renz auf diesen Plattformen zusammenhéngen. Dennoch kénnte die Integration solcher Marktplatze eine zuséatzliche
Chance fur Handlerinnen und Handler sein, ihre Reichweite zu erweitern und neue Zielgruppen zu erschlie3en.

Digitale Einkaufsmoglichkeiten Nutzung in absoluten Zahlen Nutzung in Prozent
Eigener Online-Shop 174 34 %

Eigene Einkaufs-Apps 35 7%
Virtuelle Shopping-Plattformen 35 7%

Click & Collect Angebote 125 25%

Lokale Lieferdienste 104 20%
Digitale Gutscheinsysteme 127 25%

Tabelle 42: Nutzung digitaler Einkaufsméglichkeiten durch die Einzelhandelsunternehmen

Die dritte Kategorie, die digitalen Services, zeigt ein weiteres, ebenfalls eher differenziertes Bild. Hier geht es um
Technologien, die entweder den Serviceprozess fur die Kundeninnen und Kunden verbessern oder interne Ablaufe im
Einzelhandel effizienter gestalten (siehe Tabelle 43). Zu den neueren Technologien im Servicebereich gehéren beispiels-
weise Augmented-Reality-Brillen, die es Kundeninnen und Kunden ermaoglichen, Produkte in einem virtuellen 3D-Raum
zu begutachten. Diese Art von Service, die etwa bei der Bestellung von Produkten, die nicht im Geschaft vorratig sind,
natzlich sein kdnnte, ist jedoch nahezu ungenutzt. Auch Selbst-Check-out-Systeme, die in gréBeren Einzelhandelsketten
wie im Lebensmitteleinzelhandel oder in Drogeriemérkten bereits weit verbreitet sind, werden nur von wenigen befrag-
ten Einzelhandlerinnen und Einzelhandler eingesetzt.

Auf der anderen Seite sind computergestitzte Warenwirtschaftssysteme und Kundenmanagementsysteme weitaus
starker verbreitet. Etwa 50 % der befragten Einzelhandlerinnen und Einzelhandler gaben an, solche Systeme bereits im-
plementiert zu haben. Diese Systeme erleichtern vor allem die internen Geschaftsprozesse und sind darauf ausgelegt,
Besténde, Verkaufszahlen und Kundeninformationen effizient zu verwalten. Obwohl diese Systeme fiir die Kundeninnen
und Kunden weniger sichtbar sind, tragen sie erheblich zur Prozessoptimierung und Effizienzsteigerung im Einzelhan-
del bei. lhre vergleichsweise weit verbreitete Nutzung zeigt, dass Einzelhdndlerinnen und Einzelhandler technologische
Neuerungen durchaus schatzen, wenn sie die internen Ablaufe und die betriebliche Effizienz verbessern.
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Digitale Services Nutzung in absoluten Zahlen Nutzung in Prozent
Augmented Reality und 8 1,6 %
Virtual Reality Brillen

Self Scanning Checkouts 21 4.2 %
Kl-basierte Empfehlungssysteme 16 3.2%
Chatbot Systeme 6 1,2%
Social Media Platformen 298 59,0 %
Digitale Displays 107 21.2%
QR Codes 168 333%
Computergestiitzte 243 481 %
Warenwirtschaftssystem

Computergestiitztes 173 34,3%
Kundenmanagementsystem

Newslettermanagementsysteme 144 28,5 %

Tabelle 43: Nutzung digitaler Services der Einzelhandelsunternehmen

5.4.4 Mehrwerte innovativer Modelle

Im Rahmen der Befragung wurden die Einzelhdndlerinnen und Einzelhdndler auch zu ihrer Einstellung gegentiber neuen
Servicetechnologien, digitalen Einkaufsmoglichkeiten und innovativen Geschaftskonzepten befragt. Die Ergebnisse
zeichnen dabei ein Uberwiegend positives Bild hinsichtlich der generellen Wahrnehmung dieser Technologien (siehe Ab-
bildung 41). Dabei zeigen sich keine signifikanten Unterschiede in der Beurteilung durch die Einzelhandelsunternehmen
zwischen den StadtgroRen oder dahingehend, ob die Handelsunternehmen aus dem stédtischen oder léandlichen Raum
stammen. Viele Einzelhandlerinnen und Einzelhandler stehen den neuen Entwicklungen zwar noch neutral gegenuber,
zeigen jedoch eine Tendenz zur positiven Bewertung solcher Systeme. Dies deutet darauf hin, dass ein grundlegendes
Interesse an der Nutzung digitaler und innovativer Technologien vorhanden ist.

Allerdings besteht eine deutliche Diskrepanz zwischen der allgemeinen Zustimmung und der tatsachlichen Umsetzung
dieser Technologien im Geschéftsalltag. Ein bemerkenswerter Befund der Umfrage ist, dass innovative Technologien,
die das Kundenerlebnis maBgeblich verbessern kénnten, in der realen Nutzung noch stark unterreprasentiert sind. Ob-
wohl die meisten Einzelhandlerinnen und Einzelhandler die Vorteile dieser Technologien erkennen, bleibt die konkrete
Implementierung oft aus. Dies kann auf die damit verbundenen Investitionen und dafar erforderlichen finanziellen Mit-
tel, aber auch auf Unsicherheiten beztiglich der Integration solcher Systeme in bestehende Geschaftsmodelle zuriick-
gefuhrt werden. Viele Handlerinnen und Handler scheinen zwar grundsatzlich offen gegeniiber neuen Konzepten, aber
es fehlt ihnen an Vertrauen oder klaren Strategien, wie diese Technologien erfolgreich genutzt werden kénnen. Diese
Zuruckhaltung deutet auf einen bestehenden Bedarf an weiterer Aufklédrung und Schulung hin, um Einzelh&ndlerinnen
und Einzelhandlern die Potenziale und die praktische Anwendbarkeit moderner Technologien naherzubringen.

In den offenen Kommentarfeldern der Umfrage, in denen die Handlerinnen und Handler ihre Einschatzungen zu zuklnf-
tigen Erfolgsfaktoren des stationaren Handels mitteilen konnten, wurde eine interessante Spannung zwischen traditio-
nellen und innovativen Anséatzen deutlich. Ein signifikanter Teil der Einzelhandlerinnen und Einzelhdndler betonte, dass
der stationdre Handel der Zukunft vor allem durch eine starke persdnliche Beratung und einen direkten Kundenkontakt
gepragt sein sollte. Diese Aussagen weisen auf eine traditionelle Sichtweise hin, die das physische Einkaufserlebnis in
den Vordergrund stellt — ein Modell, das auf persoénlichen Interaktionen und Fachberatung basiert, ahnlich wie es vor
Jahrzehnten gangig war (Betonung auf die 70er und 80er Jahre). Gleichzeitig stellen sich Fragen nach der Bestandigkeit
und Gultigkeit solcher Ansichten im Kontext der sich wandelnden Konsumgewohnheiten. Wahrend altere Generationen
moglicherweise das klassische Einkaufserlebnis bevorzugen, legen jiingere Konsumentinnen und Konsumenten zuneh-
mend Wert auf innovative und erlebnisorientierte Formate. Fir sie sind hybride Einkaufserlebnisse — also die Kombina-
tion aus digitaler und physischer Interaktion — zunehmend attraktiv. Der Einzelhandel steht daher vor der Herausfor-
derung, einerseits traditionelle Werte wie personliche Beratung zu erhalten und andererseits neue, digitale Formate zu
integrieren, die ein modernes Einkaufserlebnis bieten.
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Aus den Kommentaren geht auch hervor, dass viele Einzelhandlerinnen und Einzelhandler das Potenzial digitaler Tech-
nologien noch nicht vollstandig erschlossen haben. Dies betrifft insbesondere Technologien, die das Kundenerlebnis
verbessern kdnnten, wie etwa interaktive Bildschirme, Augmented-Reality-Anwendungen oder selbststéndige Check-
out-Systeme. Der vorsichtige Umgang mit diesen Innovationen Iasst vermuten, dass Einzelhandlerinnen und Einzel-
handler entweder die Kosten-Nutzen-Relation solcher Technologien hinterfragen oder schlicht nicht die finanziellen und
technischen Fahigkeiten und Ressourcen besitzen, um diese Konzepte effektiv zu implementieren.

Es ist daher wichtig, dass Einzelhandlerinnen und Einzelhdndler, insbesondere im stationaren Bereich, ihre Strate-
gien weiterentwickeln, um neue Technologien besser zu integrieren. Dies bedeutet nicht, dass traditionelle Werte wie
personliche Beratung und direkter Kundenkontakt verloren gehen mussen. Vielmehr sollte es darum gehen, diese
traditionellen Starken durch den Einsatz moderner Technologien zu ergénzen. Zum Beispiel kénnten Augmented-Rea-
lity-Technologien die Beratung durch virtuelle Produktprasentationen erweitern, oder Self-Checkout-Systeme kénnten
den Einkaufsvorgang effizienter gestalten, ohne dass der persoénliche Kontakt komplett verloren geht.

Technologien im Einzelhandel. (in %, n=505)
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Abbildung 41: Beurteilung neuer Technologien durch den Einzelhandel

Zusammenfassend zeigt die Umfrage, dass Einzelhandlerinnen und Einzelh&ndler grundsatzlich positiv auf neue Tech-
nologien und Konzepte reagieren, jedoch Unsicherheiten bezlglich der Implementierung und Nutzung bestehen. Diese
Zurlckhaltung, insbesondere im Bereich von kundenorientierten Technologien, deutet darauf hin, dass Einzelhandlerin-
nen und Einzelhandler weiteren Support und klare Anwendungsbeispiele benétigen, um das volle Potenzial moderner
Technologien auszuschopfen. Zudem steht der Einzelhandel vor der Herausforderung, sich zwischen traditionellen
Werten und innovativen Formaten zu positionieren, um sowohl altere als auch jungere Zielgruppen effektiv anzuspre-
chen. Hierbei wird es darauf ankommen, einen Balanceakt zu vollziehen: Die bewéahrte personliche Beratung muss mit
innovativen und digitalen Lésungen kombiniert werden, um den Anforderungen der modernen Konsumentinnen und
Konsumenten gerecht zu werden und langfristig wettbewerbsféhig zu bleiben.

Die Einstellung zu Technologien unterscheidet sich nicht zwischen den Regionen
oder Branchen.

Auffallig ist, dass die Einstellung zu neuen Technologien und innovativen Konzepten branchenutbergreifend sowie un-
abhangig von der StadtgroBRe oder den urbanen Gegebenheiten relativ einheitlich ausfallt. Man kénnte erwarten, dass
Einzelh&ndlerinnen und Einzelhéndler in GroRstédten besonders darauf bedacht sind, neue Technologien zu implemen-
tieren, um sich einen Wettbewerbsvorteil oder ein Alleinstellungsmerkmal in einem intensiveren Konkurrenzumfeld zu
verschaffen. In Iandlichen Gegenden hingegen kdnnte man vermuten, dass die Prioritaten eher auf der Grundversor-
gung liegen, da hier weniger unmittelbare Konkurrenz herrscht. Doch die Ergebnisse zeigen, dass solche Unterschiede
nicht vorherrschen. Die Beurteilung moderner Technologien — sei es in Gro3stadten oder landlichen Gebieten — ist
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ahnlich. Die meisten Einzelhandlerinnen und Einzelhandler erkennen den potenziellen Nutzen und die Vorteile dieser
Technologien, aber ihre tatsachliche Implementierung bleibt tiber alle Regionen hinweg hinter den Erwartungen zurick.

Es zeigt sich also, dass die Zurtickhaltung gegentber der Einfihrung neuer Technologien kein spezifisches ,,Problem*
des landlichen Raums ist. Vielmehr wird diese Technologie-Skepsis generell bei den im Rahmen dieser Studie befragten
KMU im Einzelhandel wahrgenommen, unabhangig von demografischen Unterschieden oder urbanen Strukturen. Dies
deutet darauf hin, dass grundlegende Faktoren wie Unsicherheit Giber die hohe Investitionskosten, mangelndes techni-
sches Know-how oder fehlende Infrastruktur landesweit eine Rolle spielen und nicht spezifisch auf die GroBe der Stadt
oder die Wettbewerbsintensitat in urbanen Raumen zurickzufiihren sind. Die Herausforderung, neue Technologien zu
integrieren, wird somit in allen Bereichen des Einzelhandels &hnlich empfunden und sollte als gesamtwirtschaftliches
Thema betrachtet werden.

5.5 Zukunftsperspektiven
5.5.1 Bedeutung der Digitalisierung

Die Befragung zur Zukunftsausrichtung im Hinblick auf die Digitalisierung zeigt, dass die Mehrheit der Befragten die
Bedeutung digitaler Technologien fir die Kundenbindung und -gewinnung anerkennt. Ein erheblicher Teil der Handels-
unternehmen stimmt zu, dass die Digitalisierung neue Moglichkeiten eroffnet, Kundeninnen und Kunden effektiver zu
erreichen und langfristig zu binden. Besonders im Bereich der Kundenbindung durch personalisierte Angebote und die
Nutzung von digitalen Kanalen herrscht gro3e Zustimmung (siehe Abbildung 42).

Die Einzelhdndlerinnen und Einzelh&ndler sind sich dabei bewusst, dass ihre Kundeninnen und Kunden zunehmend di-
gitale Einkaufsmdglichkeiten erwarten, wie etwa die Moglichkeit, online Produkte zu sichten, zu reservieren oder zu be-
stellen, egal ob tiber eine mobile App oder eine Webseite. Trotz dieser positiven Einstellung zur Digitalisierung zeigt sich
jedoch, dass viele Einzelhandlerinnen und Einzelhandler in der Umsetzung hinterherhinken. Obwohl sie das Potenzial er-
kennen, bleibt die konkrete Implementierung von digitalen Strategien oftmals unzureichend. Dies betrifft insbesondere
die Entwicklung eigener Webseiten und digitaler Einkaufslésungen. Einzelhandlerinnen und Einzelhandler wissen zwar,
dass ihre Kundeninnen und Kunden zunehmend Online-Optionen erwarten, doch die Liicke zwischen der Kundenanfor-
derung und der tatsachlichen Bereitstellung entsprechender Technologien ist groB. Viele Unternehmen bieten weiter-
hin nur eingeschrankte oder veraltete digitale Schnittstellen an, wodurch sie Gefahr laufen, den wachsenden digitalen
Erwartungen ihrer Kundschaft nicht gerecht zu werden.

Ein weiterer zentraler Aspekt, der im Rahmen der Befragung zur Sprache kam, ist der Einsatz sozialer Medien als Werk-
zeug zur Kundenbindung und -pflege. 70 % der befragten Einzelhandlerinnen und Einzelhandler erkennen an, dass
soziale Medien ein effektiver Kommunikationskanal sind, um Kundeninnen und Kunden zu binden, zu informieren und
Feedback zu erhalten. Soziale Medien bieten die Méglichkeit, in einen direkten Dialog mit den Kundeninnen und Kunden
zu treten, was sie von traditionellen Webseiten unterscheidet. Uber diese Plattformen kénnen Kundeninnen und Kunden
nicht nur mit den Einzelhandlerinnen und Einzelhandler selbst interagieren, sondern auch mit anderen Kundeninnen
und Kunden. Diese soziale Komponente schafft zusatzliche Méglichkeiten fir Empfehlungen, Kundenfeedback und
Community-Bildung. Die Einzelhdndlerinnen und Einzelhéndler erkennen also diese Potenziale, haben jedoch bisher
nur unzureichend MaBnahmen ergriffen, um diesen Kanal systematisch zu nutzen. In der Realitat wird die Nutzung
sozialer Medien zur Kundenbindung in vielen Fallen noch zu zaghaft umgesetzt. Dies zeigt sich auch daran, dass viele
Einzelh&ndlerinnen und Einzelhéndler den Unterschied zwischen einer klassischen Webseite und sozialen Medien nicht
vollstandig ausschoépfen. Wahrend eine Webseite primér als Informationsplattform dient, bietet Social Media weiter
reichende interaktive Moglichkeiten. Kundeninnen und Kunden méchten nicht nur informiert, sondern auch aktiv in den
Dialog einbezogen werden. Dies bleibt jedoch vielerorts eine ungenutzte Chance, die Einzelhé&ndlerinnen und Einzel-
handler zur Starkung der Kundenbeziehung konsequenter einsetzen kénnten.

Interessant ist zudem die differenzierte Wahrnehmung, inwiefern digitale MaBnahmen tatsachlich den Umsatz steigern.
Auch hier erkennen die Einzelhandlerinnen und Einzelhandler zwar das Potenzial digitaler Technologien zur Gewinnung
neuer Kundeninnen und Kunden, sind sich jedoch weniger sicher, ob diese MaBnahmen auch zu héheren Umsétzen
oder einer erhdéhten Kundenloyalitat fuhren. Dies wird besonders deutlich, wenn man den aktuellen Stand des Onlinege-
schéfts betrachtet. Wie dargestellt, betragt der Umsatzanteil, der Giber Online-Verkaufe generiert wird, durchschnittlich
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Mehrwert von Onlineangeboten fiir Einzelhdndler. (in %, n= 505)
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Abbildung 42: Wahrgenommener Mehrwert von Onlineangeboten durch den Einzelhandel

nur etwa 10 %. Dies deutet darauf hin, dass die Digitalisierung im Einzelhandel zwar als wichtige Chance wahrgenom-
men wird, ihre Umsetzung aber noch nicht in vollem Umfang die erwarteten Umsatzsteigerungen bringt. Hier besteht
Unsicherheit daruber, ob Investitionen in digitale Infrastruktur und neue Kundenbindungsmethoden langfristig die
gewlinschte Wirkung erzielen werden.

Eine besonders kritische Haltung zeigten die Einzelhdndlerinnen und Einzelhandler im Hinblick auf externe Platt-
formen wie Amazon oder eBay. Hier herrscht eine starke Skepsis gegentiber der Nutzung solcher Plattformen zur
Umsatzsteigerung. 56 % der Befragten lehnen die Nutzung dieser Marktplatze entweder teilweise oder stark ab,
wahrend nur 5 % der Einzelhandlerinnen und Einzelhandler Amazon und eBay als reale Umsatzchance ansehen. Die
Ablehnung dieser Plattformen Iasst sich auf verschiedene Faktoren zurtickftihren. Einerseits sind Einzelhandlerinnen
und Einzelhandler auf diesen Plattformen von den Richtlinien und Konditionen der Betreiber abhangig, was ihren
Handlungsspielraum einschrankt. Sie haben wenig Kontrolle dartiber, wie ihre Produkte prasentiert werden und wie
sie im Vergleich zu anderen Anbietern positioniert sind. Hinzu kommt, dass die Produkte auf globalen Plattformen wie
Amazon in einem oft Uberwaltigenden Wettbewerb prasentiert werden, sodass die Sichtbarkeit einzelner Produkte —
insbesondere von kleineren Handlerinnen und Handlern — schnell verloren geht, wenn diese nicht auf den vorderen
Seiten der Suchergebnisse auftauchen.

Die Digitalisierung bietet viele Chancen. Dessen ist sich der Einzelhandel sicher. Allerdings eher bei eigenen Plattfor-
men. 46% zeigen eine starke Ablehnung gegentiber externen Marktplatzen wie Amazon und eBay.
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Diese Sichtweise zur Digitalisierung ist weit gehend unabhangig von der GroRe des Einzelhandelsunternenmens oder
dessen geografischer Lage (siehe Tabelle 44). Es zeigen sich zum Beispiel keine signifikanten Unterschiede zwischen
den Ansichten aus landlichen Gebieten und denen aus urbanen Regionen im Hinblick auf die Frage, ob Digitalisierung
neue Moglichkeiten zur Kundengewinnung und -bindung bietet. In beiden Gruppen ist hier ein Mittelwert auf einer funf-
stufigen Skala von 3,5 verzeichnet. Lediglich Einzelhandlerinnen und Einzelhandler aus GroBstadten (Mittelwert von 3,6)
erkannten in einigen Fallen, dass die Digitalisierung Effizienzgewinne bringt, was in kleineren Stadten (hier ein Mittel-
wert von 3,2) weniger ausgepragt ist.

Diese Ergebnisse legen nahe, dass der Einzelhandel zwar den Bedarf nach Digitalisierung erkennt und auch das Poten-
zial sieht, dass digitale Technologien fur die Kundenbindung und -gewinnung bieten, sich jedoch in der praktischen
Umsetzung zurtickhalt. Ein Hauptgrund fur diese Zuriickhaltung ist offenbar die Unsicherheit, ob die Investitionen in
digitale Technologien tatsachlich zu den gewlinschten Umsatzsteigerungen fiihren werden. Einzelhé&ndlerinnen und
Einzelhandler sind sich somit zwar dessen bewusst, dass die Kundeninnen und Kunden zunehmend digitale Lésungen
erwarten, doch die tatsachliche Umsetzung bleibt bislang hinter diesen Erwartungen zurtick. Es besteht zudem eine
deutliche Abneigung gegentiber der Nutzung externer Plattformen, was u.a. auf die Abhangigkeit und die fehlende Kont-
rolle zurtickzufuihren ist, die Einzelhandlerinnen und Einzelhandler dort empfinden.

Landlicher Urbaner
Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum

Digitalisierung bietet
neue Moglichkeiten zur
Kundengewinnung

und -bindung

35 11 3.3 11 34 11 3.6 11 35 11 35 11

Kunden wiin-
schen sich digitale 30 1,2 2,8 12 2,9 1,2 31 11 3,0 12 2,9 12
Einkaufsmaglichkeiten

Digitalisierung stei-
gert Effizienz der 35 12 32 13 35 1,2 36 1,2 35 1,2 835 1,2
Geschéftsprozesse

Social Media Aktivitdten
bieten Moglichkeiten der | 3,9 11 3,6 12 4,0 11 4,0 10 39 11 3,9 11
Kundenpflege

Online-Angebote iiber
eine eigene Webseite
bieten zusatzliche
Umsatzmoglichkeiten

35 12 35 12 34 12 35 13 35 12 35 12

Eigene mobile App
bietet zusatzliche 2,8 12 2,7 11 2,9 1,2 2,7 1,3 29 12 2,8 12
Umsatzmaoglichkeiten

Digitale Plattformen
wie eBay und Amazon
bieten zusatzliche
Umsatzmaoglichkeiten

2,2 13 2,2 12 2,2 14 2,2 12 2,2 1,3 2,3 13

Tabelle 44: Differenzierung der Beurteilung von Onlineangeboten nach den StadtgréBen

5.5.2 Digitalisierung von Prozessen

Die Untersuchung des Digitalisierungsgrades im Einzelhandel in NRW zeigt, dass er sich mit Blick auf die verschiedenen
Geschaftsprozesse z.T. deutlich unterscheidet. In der Studie wurden dabei sieben zentrale Teil-Prozesse des Einzelhan-
dels néher betrachtet, um festzustellen, inwieweit digitale Technologien bereits implementiert sind (siehe Abbildung
43). Die Ergebnisse zeigen, dass der Grad der Digitalisierung je nach Prozess stark variiert, wobei einige Bereiche weit
gehend unberthrt von digitalen Innovationen bleiben, wahrend andere bereits eine deutliche Integration von Technolo-
gien erfahren haben.
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Bei der Kundenbelieferung, die einen wesentlichen Teil der logistischen Prozesse im Einzelhandel ausmacht, zeigt sich,
dass Gber 50 % der befragten Einzelhandlerinnen und Einzelhéndler bisher keinerlei digitale Losungen implementiert
haben. Lediglich vereinzelte Unternehmen nutzen hier moderne Systeme, beispielsweise ,Click & Collect"-Lésungen,
bei denen Kundeninnen und Kunden online bestellen und die Waren anschlieBend im Geschaft abholen kénnen. Abge-
sehen von diesen vereinzelten Beispielen bleibt der Digitalisierungsgrad in diesem Bereich jedoch erschreckend gering.
Automatisierte Lieferprozesse oder eine umfassende Integration von digitalen Technologien sind selten bis gar nicht
vorhanden. Dies bedeutet, dass viele Handlerinnen und Handler noch auf traditionelle Methoden der Warentibergabe
setzen, was angesichts der zunehmenden Bedeutung des Online-Handels und der Erwartungen der modernen Konsu-
mentinnen und Konsumenten eine erhebliche Schwachstelle darstellt.

Prozessdigitalisierung in Einzelhandelsunternehmen. (in %, n= 505)
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Abbildung 43: Grad der Digitalisierung der Prozesse in den Handelsunternehmen

Ein noch deutlicheres Bild zeigt sich im Bereich des Kassiervorgangs. Fast 70 % der Einzelhandlerinnen und Einzelhand-
ler gaben an, dass dieser Prozess in ihrem Geschaft zu 0 % digitalisiert ist. Dies bedeutet, dass traditionelle Kassier-
vorgdnge mit kaum oder gar keiner Untersttitzung durch digitale Technologien durchgefiihrt werden. Nur vereinzelt
kommen Scanning-Technologien zum Einsatz, die den Bezahlvorgang beschleunigen kénnten. Digitale Kassensysteme
oder Selbstbedienungskassen, wie sie in gro3en Einzelhandelsunternehmen bereits weit verbreitet sind, finden in

den befragten Unternehmen kaum Anwendung. Der stationére Einzelhandel, insbesondere in kleineren und mittleren
Stédten, bleibt hier weit hinter den technologischen Méglichkeiten zuriick. Diese Zurtickhaltung gegentiber der Digita-
lisierung von Kassenvorgangen konnte langfristig zu Wettbewerbsnachteilen fihren, da moderne Konsumentinnen und
Konsumenten zunehmend effiziente und flexible Zahlungsmoglichkeiten erwarten.

Ein etwas differenzierteres Bild ergibt sich im Bereich der Kommunikation. Uber bestehende Webseiten und Social-Me-
dia-Kanéle haben bereits einige Einzelhdndlerinnen und Einzelh&ndler eine gewisse Digitalisierung in der Kundenkom-
munikation implementiert. Zwar gaben 24 % der Befragten an, dass in ihrem Geschéaft keine Digitalisierung der Kom-
munikationsprozesse stattfindet, aber der GroBteil nutzt zumindest einzelne digitale Kanale, um mit Kundeninnen und
Kunden in Kontakt zu treten. Soziale Netzwerke wie Facebook oder Instagram und digitale Newsletter werden zuneh-
mend eingesetzt, um Werbung zu schalten und Kundeninnen und Kunden zu informieren sowie um Impulse zu bieten.



161

Diese Entwicklung zeigt, dass der Einzelhandel in NRW beginnt, die Vorteile digitaler Kommunikation zu nutzen, um eine
breitere Zielgruppe zu erreichen und flexibler auf Kundenbedirfnisse zu reagieren.

Anders verhalt es sich im Bereich der Kundenberatung, einem wichtigen Faktor fur das stationare Einkaufserlebnis.
Mehr als 50 % der Einzelhandlerinnen und Einzelhandler gaben an, dass dieser Bereich zu O % digitalisiert ist. Dies
bedeutet, dass die persénliche Beratung durch Verkaufspersonal nach wie vor die dominierende Rolle spielt, ohne dass
technologische Unterstiitzung zum Einsatz kommt. Technologien wie z.B. kiinstliche Intelligenz, die in der Lage wéren,
personalisierte Beratungserlebnisse zu bieten, werden bislang nur in Ausnahmeféllen genutzt. Dabei bieten Kl-gestiitz-
te Systeme enorme Potenziale, um die Beratungseffizienz zu steigern und den Kundeninnen und Kunden individuelle
Empfehlungen zu geben. Die geringe Implementierung solcher Systeme verdeutlicht jedoch, dass Einzelhandlerinnen
und Einzelhandler hier noch zégern, moderne Technologien in den Beratungsprozess einzubinden.

Der stationére Einzelhandel zeigt in wesentlichen Bereichen wie Kundenbelieferung, Kassiervorgange und Kunden-
beratung eine deutliche Zurtickhaltung gegentiber der Digitalisierung, was zu Wettbewerbsnachteilen fihren kénnte,
wahrend die Kundenkommunikation zunehmend digitalisiert wird.

Im Gegensatz zur Kundenberatung hat sich die Werbung bereits weitgehend digitalisiert. Eine Mehrheit der Einzelhand-
lerinnen und Einzelhdndler gibt an, dass Werbung, wenn sie geschaltet wird, gréRtenteils tGber digitale Kanale erfolgt.
Dies umfasst Anzeigen auf Webseiten, Social-Media-Marketing oder E-Mail-Kampagnen. Der stationare Handel beginnt,
die Reichweite und Effektivitat digitaler Werbung zu nutzen, um Zielgruppen effizient anzusprechen. Dennoch bleibt die
direkte Ansprache von Kundeninnen und Kunden, z.B. Uber personalisierte Angebote oder gezielte Online-Werbekam-
pagnen, weiterhin unterreprasentiert. Dies weist darauf hin, dass das volle Potenzial digitaler Marketingstrategien noch
nicht ausgeschopft wird.

Besonders interessant ist der Digitalisierungsgrad im Bereich der Bestandsflhrung. Hier zeigt sich, dass dieser Prozess
im Einzelhandel bereits weit fortgeschritten ist. Rund 40 % der befragten Handlerinnen und Handler gaben an, dass sie
ihre Bestandsfuihrung vollstandig digitalisiert haben. Weitere 30 % der Befragten haben zumindest teilweise eine Digitali-
sierung implementiert, sodass insgesamt fast 70 % der Einzelh&ndlerinnen und Einzelh&ndler in NRW in diesem Bereich
digitale Losungen nutzen. Computergestitzte Warenwirtschaftssysteme sind dabei besonders verbreitet und tragen mafi3-
geblich dazu bei, die Effizienz und Genauigkeit der Bestandsverwaltung zu erhéhen. Diese Systeme ermdglichen es den
Handlerinnen und Handlern, Bestande (potenziell auch in Echtzeit) zu Uberwachen und Engpéasse zu vermeiden. Es zeigt
sich jedoch auch, dass insbesondere kleinere Einzelhandlerinnen und Einzelhandler, vor allem in landlichen Gebieten, bei
der Digitalisierung der Bestandsfiihrung hinterherhinken. Dies ist vor allem, wie aus Tabelle 45 ersichtlich ist, bei Kunden-
belieferungssysteme ersichtlich. Kleinstadte haben hier einen Mittelwert auf einer funfstufigen Skala von 1,6 im Gegensatz
zu Einzelh&ndler von GroBstédten, die in dieser Kategorie einen Mittelwert von 2,0 haben. Hierbei sei nochmal betont, das
auf dieser Skala die 5 eine 100% Digitalisierung entspricht und eine 3 fur eine 50% Digitalisierung steht.

Landlicher Urbaner

Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum

MW | SD | MW | SD (MW | SD MW | SD | MW | SD | MW | SD

Kundenbelieferung
(z.B. Click & Collect)

Kassiervorgang
(z.B. Self Scanning)

18 12 16 11 18 12 2,0 12 17 11 19 13

1.8 13 15 12 18 13 18 13 17 13 18 13

Kommunikation

mit den Kunden 2,3 11 2,3 11 24 11 2,3 10 2,3 10 24 11

Kundenberatung 1.8 10 17 0,9 1,8 1,0 18 10 17 1,0 18 1,0
Werbung 30 1,2 2,8 1,2 31 1,2 31 1,2 30 1,2 31 13
Kundenansprache 2,5 12 2,3 10 2,6 1,2 2,6 11 2,5 11 2,6 1,2
Bestandsfiihrung

33 16 2,9 17 34 16 35 16 3.3 16 34 1,6

der Waren

Tabelle 45: Differenzierung des Digitalisierungsgrades der Prozesse nach StadtgroBRe
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Rund 23 % der Befragten gaben an, ihre Besténde noch vollstandig manuell zu verwalten. Diese Diskrepanz deutet
darauf hin, dass groBere und mittelgrof3e Unternehmen in stadtischen Gebieten bereits starker in digitale Technolo-
gien investiert haben, wahrend kleinere Betriebe in landlicheren Gegenden noch vor der Herausforderung stehen, ihre
Prozesse zu modernisieren (siehe Tabelle 45). Der technologische Riickstand im l&andlichen Raum kénnte langfristig
zu einem Wettbewerbsnachteil flihren, insbesondere da digitale Warenwirtschaftssysteme es Einzelhandlerinnen und
Einzelhandler ermoglichen, effizienter zu arbeiten und schneller auf Marktverdnderungen zu reagieren.

5.5.3 Nutzung von landesspezifischen Férderprogramme

Die Nutzung von Férderprogrammen zur Unterstitzung von Innovationen und neuen Konzepten im Einzelhandel in
NRW wird durch zahlreiche 6ffentliche Initiativen ermdéglicht. Diese Forderprogramme zielen darauf ab, Einzelhandle-
rinnen und Einzelhandler finanzielle und strukturelle Hilfen zu bieten, um technologische Neuerungen oder innovative
Geschaftskonzepte zu implementieren. Doch die Frage, ob und wie diese Programme von den Einzelhandlerinnen und
Einzelhédndler wahrgenommen und genutzt werden, zeigt ein differenziertes und teilweise erntichterndes Bild (siehe
Abbildung 44).

Eines der zentralen Erkenntnisse aus der Befragung ist, dass sich die Einzelhé&ndlerinnen und Einzelhandler mehrheit-
lich nicht ausreichend Gber die existierenden Férderprogramme informiert fihlen. Nur 7 % der Befragten gaben an,
dass sie sich gut tber die bestehenden FordermaBnahmen informiert fiihlen, wahrend 33 % explizit duBerten, dass sie
sich tberhaupt nicht ausreichend informiert sehen. Weitere 30 % fihlen sich in dieser Hinsicht unentschlossen und
uninformiert. Dies deutet darauf hin, dass die Kommunikation tiber die Férderméglichkeiten nicht effektiv genug ist und
viele Einzelhandlerinnen und Einzelhandler entweder keinen Zugang zu den relevanten Informationen haben oder diese
nicht in einer verstandlichen und zugéanglichen Form erhalten.

Offentliche FordermaBnehmen fiir den Einzelhandel. (in %, n= 505)

unie mich gut iber hm—
FordermaBnahmen informiert 29,89 m
2,80

sind unkompiizert |INFEY R YN I S
Erh6hen die Attraktivit
PPN 1376 817 5269 | 1828
Werden stets in
Anspruch genommen 3376 1570 | 3269 | 16l 624

Forderprogramme des Landes 5.38

positiv beeinflusst.
3,45

Oft fehlt die Zeit, um jene
Programme zu nutzen m 26,72 m

Oftmals passen clie Frogramme . 393 | 2602 | 2172 |
einfach nicht zum Geschaft @@ 2Lze
0 50 100

[l cindeutige Ablehnung [ eher Ablehnung [l neutral [l eher Zustimmung [l eindeutige Zustimmung

Abbildung 44: Wahrnehmung éffentlicher FérdermaBnahmen durch den Einzelhandel
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Ein weiterer Aspekt, der die geringe Nutzung von Forderprogrammen erklart, ist die wahrgenommene Komplexitat der
Antragstellung und Nutzung dieser FérdermafBnahmen. Ein erheblicher Anteil der Befragten — rund 45 % — empfindet die
Programme als kompliziert, wahrend lediglich 11 % die Forderprogramme als unkompliziert einstufen. Von diesen 11 %
gaben lediglich 3 % an, dass die Programme komplett unkompliziert seien, was auf einen generellen Konsens hinweist,
dass die burokratischen Hurden fur viele Einzelhandlerinnen und Einzelhéndler eine gro3e Herausforderung darstellen. Die
restlichen 45 % der Einzelhandlerinnen und Einzelhandler zeigen sich indifferent, was jedoch ebenfalls keine positive Be-
wertung ist, da auch diese Gruppe eine klare Vereinfachung der Antragsprozesse nicht wahrnimmt. Das bedeutet, dass ein
Uberwaltigender Teil der Einzelhandlerinnen und Einzelhandler die Férderprogramme als schwer zugénglich und kompli-
ziert empfindet, was eine abschreckende Wirkung auf die tatsachliche Nutzung dieser Hilfsmittel hat.

Hinzu kommt, dass die Wirksamkeit dieser Férderprogramme ebenfalls von vielen Einzelhdndlerinnen und Einzelh&ndler
in Frage gestellt wird. Rund 50 % der Befragten gaben an, dass sie unsicher sind, ob die Nutzung solcher Programme
tatsachlich zu einer Verbesserung der Geschaftsentwicklung oder zu einer Steigerung der Attraktivitat inres Geschafts
beitragen wurde. Lediglich 7 % der Einzelhdndlerinnen und Einzelhandler waren Uiberzeugt, dass die Programme posi-
tive Effekte haben, wahrend 13 % explizit angaben, dass sie keine nennenswerten Vorteile in der Nutzung der Férderun-
gen sehen. Diese Unsicherheit zeigt, dass die Férderprogramme nicht nur als komplex wahrgenommen werden, sondern
dass die Einzelh&ndlerinnen und Einzelhandler auch zweifeln, ob der potenzielle Nutzen den Aufwand der Antragstel-
lung und Implementierung rechtfertigt.

Ein weiteres Hindernis fur die Nutzung der Forderprogramme liegt in der zeitlichen Belastung der Einzelhdndlerinnen
und Einzelhandler. Fur viele Einzelhandelsunternehmen ist der Aufwand, sich intensiv mit den Programmen zu befassen,
schlichtweg zu hoch. Rund 50 % der Befragten gaben an, dass sie keine Zeit haben, um sich mit den komplizierten An-
tragsverfahren und birokratischen Anforderungen auseinanderzusetzen. Weitere 30 % &ufBerten sich unsicher in Bezug
auf die Zeit, die sie aufbringen kénnten. Dies zeigt, dass der Alltagsbetrieb und die Herausforderungen des laufenden
Geschafts oft keine Kapazitaten fur zusatzliche administrative Aufgaben lassen. Hier besteht ein klarer Handlungsbe-
darf, um die Programme sowohl inhaltlich als auch organisatorisch zuganglicher zu gestalten.

Inhaltliche Anpassung der Férderprogramme

Eine weitere interessante Erkenntnis aus der Befragung ist, dass viele Einzelhandlerinnen und Einzelhandler der Mei-
nung sind, dass die bestehenden Férderprogramme nicht zu den spezifischen Bedurfnissen ihres Geschafts passen.
Rund 50 % der Einzelhéandlerinnen und Einzelhandler gaben an, dass die FérdermaBnahmen nicht mit der Art ihres Ge-
schéfts kompatibel seien, wahrend nur 12 % der Befragten der Ansicht waren, dass die bestehenden Programme gut zu
ihrem Geschaftsmodell passen. Dies legt nahe, dass die Férderprogramme moglicherweise zu generisch gestaltet sind
und nicht ausreichend auf die unterschiedlichen Anforderungen und Geschaftsmodelle im Einzelhandel abgestimmt
sind. Besonders kleine, spezialisierte Einzelhandlerinnen und Einzelhandler kdnnten daher Schwierigkeiten haben, die
Forderprogramme auf ihre individuellen Bedirfnisse anzuwenden.

Zusammenfassend legen die Untersuchungsergebnisse damit nahe, dass die Nutzung von Férderprogrammen im
Einzelhandel in NRW durch mehrere Faktoren erheblich eingeschréankt ist. Zunachst fehlt es an einer klaren und ver-
sténdlichen Kommunikation tGber die bestehenden Programme, was dazu flihrt, dass viele Einzelhandlerinnen und Ein-
zelhandler sich schlecht informiert fihlen. Hinzu kommt, dass die Komplexitat der Antragsverfahren und die birokrati-
schen Hurden von einem GrofBteil der Befragten als abschreckend empfunden werden. Auch die zeitliche Belastung der
Einzelhandlerinnen und Einzelhandler, die kaum Raum fir die Auseinandersetzung mit Forderprogrammen lasst, spielt
eine wesentliche Rolle. Zudem scheinen die bestehenden FordermaRnahmen in vielen Fallen nicht auf die spezifischen
Bedurfnisse der Einzelhdndlerinnen und Einzelhdndler abgestimmt zu sein, was dazu fuhrt, dass sie als wenig relevant
oder nutzlich wahrgenommen werden.

Um die Nutzung dieser Programme zu steigern und sicherzustellen, dass sie den Einzelhdndlerinnen und Einzelhandler
tatsachlich zugutekommen, sind mehrere Schritte denkbar. Besonders wesentlich erscheint es dabei, dass die Férder-
programme besser kommuniziert und verstandlicher gemacht werden sollten. Dies kénnte z.B. durch gezielte Infor-
mationskampagnen, Schulungen und Beratungsangebote geschehen, die den Einzelhandlerinnen und Einzelhandler
helfen, die Programme besser zu verstehen und sie erfolgreich zu nutzen. Weiterhin sollten die (wahrgenommenen)
burokratischen Hirden und die Komplexitat der Antragsverfahren deutlich reduziert werden, um die Hemmschwelle zur
Nutzung der Programme zu senken. Zudem sollten die Forderprogramme stérker auf die individuellen Bedurfnisse der
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verschiedenen Einzelhandelsbranchen und -strukturen abgestimmt werden. Dies konnte durch eine Flexibilisierung der
Programme erreicht werden, sodass sie sowohl fiir groBe Einzelhandelsunternehmen als auch fur kleine, spezialisierte
Geschafte geeignet sind.

5.5.4 Mehrwert je nach Stadtgréfie

Ein Vergleich der Wahrnehmung zwischen Einzelhdndlerinnen und Einzelhandler in verschiedenen Stadtgréfen — ins-
besondere zwischen GroBstadten und Kleinstadten — offenbart interessante Unterschiede hinsichtlich der Wahrneh-
mung von FérdermaBRnahmen und deren Komplexitat. Insgesamt zeigt sich jedoch, dass die grundsatzliche Haltung der
Handler in allen StadtgréBen in vielerlei Hinsicht ahnlich ist (siehe Tabelle 46). Dies betrifft vor allem die Einschatzung,
wie Forderprogramme des Staates oder der Kommunen auf ihre Bedurfnisse abgestimmt sind und inwiefern sie als hilf-
reich erachtet werden. Jedoch offenbart der Vergleich auch signifikante Unterschiede in Bezug auf die Wahrnehmung
der Komplexitat dieser MaBnahmen und das Geftihl der ausreichenden Information dartber.

Ein zentrales Ergebnis der Befragung ist, dass Einzelh&ndlerinnen und Einzelhandler in GroBstédten sich tendenziell
besser informiert fihlen, was staatliche oder kommunale Férderprogramme betrifft. Sie geben haufiger an, von die-
sen Programmen gehort zu haben und die notwendigen Schritte zur Beantragung besser zu verstehen. Dies lasst sich
moglicherweise darauf zurlickfthren, dass Einzelhandlerinnen und Einzelhandler in stadtischen Gebieten oft mehr
Kontaktpunkte mit verschiedenen Informationskanalen haben. In GroBstadten gibt es in der Regel starkere Netzwerke,
mehr Gewerbeverbande und eine engere Verknipfung mit wirtschaftlichen oder politischen Institutionen, die regelma-
Big Informationen Uber Férderprogramme bereitstellen. Zudem gibt es oft eine groBere Nahe zu Beratungsstellen und
offentlichen Einrichtungen, die Hilfestellung bei der Beantragung solcher MaBBnahmen bieten.

Landlicher Urbaner

Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum

Fiithle mich gut iiber

FordermaBnahmen 24 1,3 2.1 1,0 2,3 1,2 2.7 14 24 1.2 2.5 1.3
informiert
Sind unkompliziert 24 11 2.3 11 2.4 11 2,6 11 24 1.1 2.5 1.1

Erhohen die Attraktivitat

des Geschiftes 3.0 11 2,8 10 3.0 11 3.0 11 3.0 10 30 11

Werden stets in

24 1,2 24 11 24 1,2 25 1,3 24 1,2 24 13
Anspruch genommen

Forderprogramme des
Landes NRW haben
das Geschift positiv
beeinflusst.

Oft fehlt die Zeit, um
jene Programme zu 3,6 1,2 34 1,2 3,6 13 3,6 12 3,6 1,2 35 1,2
nutzen

24 12 2,3 12 24 12 2,5 13 24 11 2,5 12

Oftmals passen die
Programme einfach nicht | 35 11 34 11 34 11 3,7 11 35 10 35 11
zum Geschift

Tabelle 46: Differenzierung nach den StadtgréoBRen bzgl. der Nutzung von Férderprogrammen

Im Gegensatz dazu fuhlen sich Einzelhandlerinnen und Einzelhdndler in Kleinstddten und landlichen Gebieten deut-
lich weniger gut informiert. Sie nehmen Férderprogramme oft als komplizierter wahr und haben weniger Vertrauen
in ihre Fahigkeit, diese Programme effektiv zu nutzen. Ein wesentlicher Grund fur diese Diskrepanz kénnte in der
geringeren Verfagbarkeit von Informationskanalen liegen. In Kleinstadten fehlt es haufig an direkten Anlaufstellen
oder Beratungsangeboten, die tiber aktuelle FérdermaBnahmen aufklaren. Dadurch entsteht eine Barriere flr die
Nutzung dieser Programme, da viele Einzelhdndlerinnen und Einzelhandler schlicht nicht wissen, welche Optionen



165

ihnen zur Verfigung stehen oder wie sie an die notwendigen Informationen gelangen kénnen. Zudem fehlen in
landlichen Regionen oft starke Handelsnetzwerke, die in GroBstadten eine wichtige Rolle bei der Verbreitung von
Informationen spielen.

Die Mehrheit fuhlt sich unzureichend Uber Férderprogramme informiert
und durch komplexe BlUrokratie sowie zeitlichen Aufwand abgeschreckt.

Diese Informationslicke fuhrt dazu, dass Einzelh&ndlerinnen und Einzelhandler in kleineren Stadten Férderprogramme
als deutlich komplizierter und schwerer zuganglich empfinden. Interessanterweise liegt der Grund fir diese Wahrneh-
mung nicht in Faktoren wie Zeitmangel oder der Anpassung der Programme zu den Bedurfnissen der Handler. Vielmehr
ist es wahrscheinlich, dass ein fehlender Informationsfluss und mangelnde Sensibilisierung das Haupthindernis dar-
stellen. Viele Einzelhandelsunternehmen in Kleinstadten sind sich der existierenden Férdermoglichkeiten nicht ausrei-
chend bewusst (Mittelwert von 2,1 auf einer flinfstufigen Skala), und selbst wenn sie Kenntnis davon haben, fehlt es oft
an klaren Anleitungen oder Hilfestellungen, wie diese Programme beantragt und genutzt werden kénnen. Dies fuhrt zu
einer generellen Skepsis gegentiber FordermalBnahmen, die als zu kompliziert (hier ein Mittelwert von 2,3) bzw. zu buro-
kratisch angesehen werden.

Ein weiteres Problem kénnte darin liegen, dass Forderprogramme haufig auf eine bestimmte Zielgruppe oder eine spezifi-
sche wirtschaftliche Situation zugeschnitten sind, die nicht immer den Gegebenheiten in Kleinstadten entspricht. Wah-
rend GroBstadthandlerinnen und -héndler méglicherweise von Férderprogrammen profitieren, die auf die Unterstttzung
groBer Handelszentren oder stadtischer Infrastrukturen abzielen, haben Kleinstadter andere Herausforderungen, die
weniger Berucksichtigung finden. Dazu gehéren beispielsweise langere Lieferketten in z.T. dezentraler gelegene Regionen,
geringere Kundenfrequenzen und ein haufig direkterer Wettbewerb durch nahegelegene gréRere Handelszentren.

Dartiber hinaus haben Einzelhandlerinnen und Einzelhandler in Kleinstadten moéglicherweise seltener die Moéglich-
keit, an Informationsveranstaltungen oder Schulungen teilzunehmen, die sie Gber bestehende Forderméglichkeiten
aufkléren kdnnten. Wahrend in GroBstadten regelméBig Seminare, Workshops oder Netzwerkveranstaltungen ange-
boten werden, auf denen Férderprogramme thematisiert werden, sind solche Veranstaltungen in kleineren Stadten
seltener oder mit einem héheren Aufwand verbunden, beispielsweise durch langere Anfahrtswege oder weniger
Angebote in der naheren Umgebung. Dies erschwert es den Einzelhandelsunternehmen aus diesen Regionen zu-
satzlich, sich Uber bestehende Programme zu informieren und das notwendige Wissen zu erlangen, um diese auch
in Anspruch zu nehmen.

5.6 Unternehmensspezifische Herausforderungen
5.6.1 Wettbewerb von stationarer Konkurrenz und Online-Handelsunternehmen

Die Wahrnehmung der Konkurrenzsituation unter den Einzelhandlerinnen und Einzelh&ndler in NRW zeichnet ein dif-
ferenziertes Bild, insbesondere im Hinblick auf regionale, internationale und Online-Konkurrenz (siehe Abbildung 45).
Waéhrend die Konkurrenzsituation mit lokalen Wettbewerbern als eher moderat eingeschatzt wird, nimmt die Bedrohung
durch den internationalen Markt und vor allem durch den Online-Handel eine zentrale Rolle in der Wahrnehmung der
Einzelhandlerinnen und Einzelhandler ein. Mehr als 30 % der Befragten bewerten den Wettbewerb durch den Online-
Handel als sehr stark und problematisch far ihr Geschéft. Nur etwa 22 % der Einzelh&ndlerinnen und Einzelhéndler
schatzen die Konkurrenz aus dem Online-Bereich als eher gering oder unbedeutend ein. Diese Zahlen verdeutlichen,
dass der Online-Handel zunehmend als Hauptkonkurrent wahrgenommen wird, der den stationaren Handel erheblich
unter Druck setzt. Interessanterweise zeigt die Umfrage, dass die Wahrnehmung der Konkurrenzsituation zwischen den
verschiedenen StadtgroRen weit gehend dhnlich ist. Lediglich bei der regionalen Konkurrenz zeigen sich leichte Unter-
schiede. In kleineren Stadten wird die regionale Konkurrenz als etwas starker empfunden. Dies liegt vor allem daran,
dass in kleineren Orten mit begrenzter Kundenbasis und wenigen Einkaufsmaoglichkeiten eine direktere Wettbewerbs-
situation zwischen den lokalen Handlern entsteht. Wenn beispielsweise zwei Modegeschéfte in einer Kleinstadt existie-
ren, konkurrieren sie um dieselbe begrenzte Kundengruppe, was den Wettbewerb intensiver macht. Durch die kiirzeren
Anfahrtswege und die geringeren Auswahiméglichkeiten mussen die Einzelhandlerinnen und Einzelhandler hier starker
um die Gunst der Kundeninnen und Kunden kampfen.
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Komkurrenzsituation fiir den Einzelhandel. (in %, n = 505)

s |z | isos o]

Regionale Konkurrenz

Internationale Konkurrenz

0 50 100

Konkurrenz im Onlinehandel

[ sehrniedrig [ eher niedrig [l neutral [l eher hoch [l sehr hoch

Abbildung 45: Wahrnehmung der Konkurrenzsituation durch den Einzelhandel

In GroBstadten hingegen verteilt sich der Wettbewerb auf eine breitere Kundenbasis und eine groBere Auswahl an
Geschaften. Dadurch ist die Konkurrenz unter den lokalen Anbietern zwar auch vorhanden, jedoch nicht so intensiv
spurbar wie in kleineren Stadten. Stattdessen verlagert sich der Konkurrenzdruck in stadtischen Gebieten starker auf
internationale Anbieter und den Online-Handel. Die Vielfalt an Shopping-Optionen und das zunehmende Angebot global
agierender Unternehmen setzen den stationaren Einzelhandel in GroBstadten starker unter Druck, sich von der inter-
nationalen Konkurrenz abzuheben.

Besonders beachtenswert ist, dass die Bedrohung durch den Online-Handel unabhé&ngig von der Stadtgrofe als hoch einge-
stuft wird. Diese Wahrnehmung zieht sich durch alle geografischen Kontexte. Sowohl kleinere lokale Anbieter als auch Ein-
zelhandlerinnen und Einzelhandler in Mittel- und GroBstadten fuhlen sich durch die wachsende Prasenz des E-Commerce
herausgefordert. Dies verdeutlicht, dass der Online-Handel eine Uibergreifende Konkurrenzsituation schafft, die nicht nur
auf bestimmte Regionen oder Markte beschrankt ist. Der Einfluss digitaler Online-Plattformen betrifft den gesamten Einzel-
handel in NRW, unabhéngig davon, ob sich ein Geschéaft in einer landlichen Region, einer Kleinstadt oder einer Metropole
befindet. Diese allgegenwartige Konkurrenz durch den Online-Handel spiegelt eine tiefgreifende Transformation des Einzel-
handels wider, die vor allem durch die Digitalisierung und den Wandel des Konsumverhaltens geprégt ist. Kundeninnen und
Kunden schétzen zunehmend die Flexibilitdt und Bequemlichkeit, die ihnen der Online-Handel bietet, wie beispielsweise
den Einkauf rund um die Uhr, die bequeme Lieferung oder die Méglichkeit, Preise direkt zu vergleichen. Diese Vorteile stellen
fur den stationaren Handel eine erhebliche Herausforderung dar, da viele der traditionellen Verkaufsstrategien, wie z.B.
persodnliche Beratung oder das direkte Einkaufserlebnis, nur begrenzt gegen diese Annehmlichkeiten ankommen kénnen.

Ein weiterer Punkt, der aus den Ergebnissen der Umfrage hervorgeht, ist die relative Hilflosigkeit vieler Einzelhandle-
rinnen und Einzelhandler gegentber dieser Konkurrenz. Obwohl der Druck durch den Online-Handel klar erkannt wird,
haben viele Einzelhandlerinnen und Einzelhandler noch keine ausreichenden Strategien entwickelt, um diesem Druck
entgegenzuwirken. Die Umsetzung eigener Online-Vertriebswege, wie z.B. durch die Einfiihrung von Online-Shops, Click
& Collect-Systemen oder den Ausbau der Social-Media-Prasenz, bleibt vielerorts unterentwickelt. Dieser Widerspruch
zwischen der wahrgenommenen Bedrohung und den getroffenen MaBnahmen kénnte darauf hindeuten, dass es fur
viele Einzelhdndlerinnen und Einzelhdndler schwer ist, die notwendigen Ressourcen und das Know-how aufzubringen,
um sich im digitalen Markt erfolgreich zu positionieren.

5.6.2 Gesellschaftlicher und politischer Wandel

Zudem sieht sich der Einzelhandel auf Grund gesellschaftlicher und geopolitischer Verédnderungen mit einer Vielzahl
weiterer Herausforderungen konfrontiert, die seine Existenz und Struktur mafBgeblich beeinflussen. Im Rahmen der
Studie wurden vier zentrale Problemfelder identifiziert: hohe Energiepreise, Inflation, Verkehrsplanung und Fachkrafte-
mangel (Abbildung 46). Die Einzelhéndlerinnen und Einzelhandler bewerteten dabei jeweils, wie stark diese Themen ihre
derzeitige Geschaftsentwicklung beeinflussen.
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Ein besonders hervorstechendes Problem ist die Entwicklung der Energiepreise. Diese sind in den vergangenen Jahren
drastisch gestiegen und werden von den meisten Handelsunternehmen als &duBerst problematisch eingestuft. Rund 70
% der Befragten gaben an, dass die Energiepreise fur sie eine Herausforderung darstellen, und 40 % sehen sie sogar
als sehr problematisch. Diese Einschatzung verdeutlicht, dass dieses Problem eine unmittelbare Bedrohung fur die
Rentabilitat und Wettbewerbsfahigkeit der Einzelh&ndlerinnen und Einzelhandler darzustellen scheint. Fur viele Unter-
nehmen bedeutet dies eine zunehmende finanzielle Belastung, die durch die Notwendigkeit, die Preise fliir Kundeninnen
und Kunden stabil zu halten, noch verschérft wird.

Gesellschaftliche Herausforderungen fiir den Einzelhandel. (in %, n = 505)
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Abbildung 46: Wahrnehmung gesellschaftlicher Herausforderungen fiir den Einzelhandel

Ahnlich problematisch wird die Inflation wahrgenommen, die sowohl zu einer sinkenden Kaufkraft als auch zu steigen-
den Produktpreisen fuhrt und damit die Unternehmen sowohl auf der Absatz- als auch auf der Beschaffungsseite trifft.
Diese Inflation beeinflusst das Konsumverhalten der Kundeninnen sowie Kunden und kann die Einzelhandelsunterneh-
men dazu zwingen, Preisanpassungen vorzunehmen, die die Nachfrage negativ beeinflussen kdnnten.

Die Verkehrsplanung stellt ein weiteres Problemfeld dar, das die Einzelhdndlerinnen und Einzelhandler betrifft. Beispiels-
weise Bauarbeiten, Sanierungen oder langfristige InfrastrukturmaBnahmen sind in vielen Regionen notwendig, fihren
jedoch haufig zu temporaren Einschrankungen im StraBRenverkehr und beeinflussen damit das regulare Kundenauf-
kommen. Obwohl dieses Problem insgesamt als relevant eingestuft wird, zeigt die Umfrage ein etwas differenzierteres
Bild. Viele Einzelhandlerinnen und Einzelhandler sehen die Verkehrsplanung zwar als problematisch an, jedoch ist die
Verteilung der Bewertungen hier ausgeglichener.

Ein weiterer groBer Faktor, der den Einzelhandel belastet, ist der Fachkraftemangel. Mehr als 50 % der befragten Ein-
zelhandler gaben an, dass sie Schwierigkeiten haben, qualifiziertes Personal zu finden. Wahrend die Problematik des
Fachkraftemangels als weniger akut empfunden wird als die Energiepreise und die Inflation, zeigt sich dennoch eine
signifikante Belastung. Nur 20 % der Einzelhandlerinnen und Einzelhandler geben an, dass der Mangel an Fachkraften
unproblematisch fur ihr Geschéft ist. Diese Situation erschwert es den Unternehmen, auf einem hohen Serviceniveau zu
agieren und die Kundenbedurfnisse optimal zu erftllen.

Interessanterweise betrifft die Wahrnehmung dieser Herausforderungen Einzelhdndlerinnen und Einzelhandler in allen
StadtgroBen gleichermaBen. Einzelhandlerinnen und Einzelhéndler in I[andlichen Gebieten und Kleinstadten sehen sich
denselben Problemen gegenliber wie jene in Mittelstédten und GroBstédten. Die Ergebnisse zeigen keine signifikanten
Unterschiede zwischen den Regionen hinsichtlich der Problemwahrnehmung, was darauf hindeutet, dass steigende
Energiepreise, Inflation und der Fachkraftemangel Ubergreifende Herausforderungen darstellen, die sich nicht auf be-
stimmte Regionen oder StadtgroBen beschranken.
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5.6.3 Offnungszeiten

Des Weiteren wurde das Themenfeld von Offnungszeiten im Rahmen der Befragung adressiert. Dabei brachte die Betrach-
tung des Aspekts erweiterter oder gesonderter Offnungszeiten im Einzelhandel, insbesondere in den spaten Abend- und
friihen Morgenstunden (also zwischen O und 6 Uhr oder auBerhalb der regularen Offnungszeiten), interessante, jedoch
Uberwiegend ablehnende Meinungen seitens der Befragten hervor (siehe Abbildung 47). Zu berlcksichtigen ist, dass es
sich dabei um Offnungszeiten handelt, die entsprechend der Gesetzgebung in NRW realisiert werden kénnten, sodass es
sich um strategische Entscheidungen der Unternehmen handelt, ob sie zu solchen Zeiten 6ffnen méchten oder nicht.

Die Idee hinter solchen erweiterten Offnungszeiten ist, dass sie es erméglichen kénnten, neue Kundengruppen anzuspre-
chen. Dies kénnten z.B. jene Personenkreise sein, die auf Grund langer Arbeitszeiten, Schichtarbeit oder eines anderweitig
ausgelasteten Alltags wahrend der tiblichen Offnungszeiten keine Méglichkeit zum Einkaufen haben. Zudem kénnten
gesonderte Offnungszeiten Spontankaufe férdern, beispielsweise, wenn Kundeninnen und Kunden nach Freizeitaktivitdten
wie Abendessen oder Kino Geschéften passieren und sich zu einem spontanen Einkauf entschlieRen. Trotz dieser poten-
ziellen Vorteile zeigen die Ergebnisse der Befragung, dass ein GrofBteil der Einzelhdndlerinnen und Einzelhéndler diese
Méglichkeit nicht nutzt und die Vorteile solcher erweiterten Offnungszeiten nicht sieht. Rund 56 % der Befragten gaben
an, keine erweiterten Offnungszeiten anzubieten. Noch aufflliger ist, dass eine ebenso groBe Mehrheit (etwa 56 %) der
Ansicht ist, dass diese erweiterten Offnungszeiten wirtschaftlich nicht sinnvoll sind. Diese Einschatzung deutet darauf hin,
dass die Einzelhandlerinnen und Einzelhandler, trotz der theoretischen Vorteile, in der Praxis keinen signifikanten Nutzen
aus solchen MaRnahmen ziehen kénnen. Die Idee, dass spontane Einkaufe in den spaten Abendstunden oder friihmor-
gens eine Erhohung der Attraktivitat des Geschéftes bewirken konnten, findet ebenfalls nur wenig Zustimmung. Nur ein
geringer Anteil der Einzelhandlerinnen und Einzelhandler (zwischen 6 und 9 %) glaubt, dass solche gesonderten Offnungs-
zeiten tatsachlich die Attraktivitat ihres Geschafts steigern wirden. Dies steht im Gegensatz zu den Annahmen, dass
flexiblere Offnungszeiten neue Kundengruppen anziehen kdnnten. Vielmehr deutet dies darauf hin, dass die Kundeninnen
und Kunden ihre Einkaufe weit gehend innerhalb der reguldren Offnungszeiten planen und erledigen, wodurch der Bedarf
an erweiterten Offnungszeiten als gering eingeschétzt wird. Fir die Einzelhandlerinnen und Einzelhdndler scheint es wirt-
schaftlich wenig lohnend zu sein, zusatzliche Ressourcen fur potenziell nur marginale Umsatzzuwéachse aufzuwenden.

Ein weiterer wesentlicher Faktor, der die Skepsis der Einzelhandlerinnen und Einzelhandler gegentber erweiterten
Offnungszeiten erklart, besteht in den zusatzlichen Kosten, die mit solchen MaBnahmen verbunden sind. Mehr als 45 %

Mehrwert gesonderter Offnungszeiten fiir den Einzelhandel. (in %, n= 505)
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Abbildung 47: Wahrgenommener Mehrwert gesonderter Offnungszeiten fiir den Einzelhandel
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der Einzelhandlerinnen und Einzelhdndler gaben an, dass die Kosten flr Personal und Energie, die durch diese zusatzli-
chen Stunden entstehen, nicht im Verhaltnis zu den potenziellen Einnahmen stehen. Diese zusatzlichen Kosten umfas-
sen nicht nur héhere Ausgaben fiir Strom und Heizung wahrend der verlangerten Offnungszeiten, sondern auch Kosten,
die mit dem Personal zusammenhéngen. Dabei spielt auch das Problem eine Rolle, geeignetes Personal zu finden, das
bereit ist, zu uniblichen Zeiten zu arbeiten. Besonders die Bezahlung des Personals wird hierbei als problematisch
angesehen, da oftmals Zuschlage flr die Arbeit in spaten oder friihen Stunden gezahlt werden mussen, was die Ren-
tabilitat weiter senkt. Zudem nannten 50 % der Befragten Schwierigkeiten, iberhaupt geeignetes Personal fur solche
Stunden rekrutieren zu kénnen.

Nur etwa 20 % der Einzelhdndlerinnen und Einzelhandler duBerten, dass die zusatzlichen Kosten fir erweiterte Off-
nungszeiten in einem vertretbaren Rahmen liegen wirden. Noch geringer ist der Anteil derjenigen, die angaben, dass sie
auch das notwendige Personal fir diese Zeitraume finden kénnten. Dies trifft lediglich auf etwa 12 % der Einzelh&ndle-
rinnen und Einzelhandler zu. Insgesamt wird deutlich, dass erweiterte Offnungszeiten in den Augen der Einzelhdndlerin-
nen und Einzelhandler nicht nur unwirtschaftlich, sondern auch logistisch schwer umsetzbar sind, was insbesondere in
kleineren Unternehmen eine zentrale Hurde darstellt.

Interessanterweise zeigte sich, dass diese Einstellung unabhangig von der StadtgréfRe oder den landlichen bzw. urbanen
Gegebenheiten ist. Sowohl in Gro3stadten als auch in Kleinstadten oder landlichen Regionen besteht kein nennenswerter
Unterschied in der Wahrnehmung und Bewertung erweiterter Offnungszeiten durch die Einzelhandlerinnen und Einzelhand-
ler. Man hatte vermuten kénnen, dass Handler in Gro3stadten auf Grund eines héheren Wettbewerbsdrucks oder einer brei-
teren Kundenbasis eher geneigt waren, solche Ma3nahmen zu ergreifen, um sich von der Konkurrenz abzuheben oder um
zusatzliche Umsatzpotenziale zu erschlieBen. Die Realitat zeigt jedoch, dass Handler in stadtischen wie auch in l&andlichen
Gegenden gleichermaBen skeptisch gegeniiber den wirtschaftlichen und praktischen Vorteilen dieser Offnungszeiten sind.

5.6.4 Verkaufsoffene Sonntage

Die Wahrnehmung und Attraktivitat von verkaufsoffenen Sonntagen im Einzelhandel unterscheiden sich signifikant von
der Haltung gegenuiber erweiterten Offnungszeiten an regularen Wochentagen (Abbildung 48). Wahrend gesonderte
Offnungszeiten in den spaten Abend- oder frilhen Morgenstunden von den meisten Einzelhandlerinnen und Einzelh&nd-
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ler eher skeptisch betrachtet werden, zeigt sich bei verkaufsoffenen Sonntagen ein deutlich differenzierteres und insge-
samt positiveres Meinungsbild. Laut der Umfrage betrachten rund 40 % der befragten Einzelhandlerinnen und Einzel-
héandler verkaufsoffene Sonntage als attraktiv und nehmen diese Moglichkeit, wenn sie besteht, gerne wahr. Weitere

20 % der Einzelhandlerinnen und Einzelhandler gaben an, dass sie verkaufsoffene Sonntage zumindest gelegentlich in
Erwagung ziehen und von dieser Option profitieren.

Diese Zahlen zeigen, dass insgesamt mehr als die Halfte der Einzelhandlerinnen und Einzelhandler verkaufsoffene Sonn-
tage als eine wirtschaftlich sinnvolle Gelegenheit sehen, um zusatzliche Umsatze zu generieren und neue Kundengruppen
anzusprechen. Im Vergleich zu den eher abgelehnten verlangerten Offnungszeiten an Wochentagen sind verkaufsoffene
Sonntage damit deutlich beliebter und akzeptierter. Ein Grund fur diese positive Haltung kénnte darin liegen, dass Sonn-
tage traditionell als Ruhetage gelten und viele Menschen Zeit fur Freizeitaktivitaten, Ausflige und Shopping haben, ohne
durch den Arbeitsalltag eingeschrankt zu sein. Gerade in diesem Kontext kénnen verkaufsoffene Sonntage zusatzliche
Anreize schaffen, indem sie das Einkaufserlebnis mit einem entspannten Wochenendtag kombinieren.

Die vielfachen Vorteile kdnnten erklaren, warum die Wahrnehmung dieser MaBnahme als insgesamt wirtschaftlich sinn-
voller eingestuft wird als die gesonderten Offnungszeiten an Wochentagen. Interessant ist auch, dass die Meinungen
zur wirtschaftlichen Sinnhaftigkeit von verkaufsoffenen Sonntagen zwar differenziert sind, aber insgesamt eine positive
Tendenz haben. Die befragten Einzelhandlerinnen und Einzelh&ndler sind sich zwar nicht immer einig dartber, ob ver-
kaufsoffene Sonntage in jedem Fall rentabel sind, aber das Meinungsbild ist insgesamt deutlich weniger negativ als bei
den sonstigen erweiterten Offnungszeiten.

Wahrend einige Handelsunternehmen skeptisch bleiben und angeben, dass diese Sonntage fir sie keinen nennenswer-
ten wirtschaftlichen Nutzen haben, sehen andere darin eine Chance, die Attraktivitat ihres Geschafts zu steigern und
zusatzliche Umsatze zu generieren. Diese positive Grundstimmung kann darauf zurtickgefiihrt werden, dass verkaufsof-
fene Sonntage durch ihre begrenzte Anzahl und ihren besonderen Charakter als zuséatzliche Geschaftschance wahrge-
nommen werden, ohne dass dabei der reguldre Betrieb erheblich beeintrachtigt wird.

Auch hinsichtlich der Personalplanung und der damit verbundenen Kosten zeigen sich bei verkaufsoffenen Sonntagen
weniger Bedenken. Wahrend die Befragten bei gesonderten Offnungszeiten an Wochentagen haufig Schwierigkeiten
anfuhrten, geeignetes Personal fiir ungewdhnliche Zeiten zu finden, ist dieses Problem bei verkaufsoffenen Sonntagen
offenbar weniger ausgepragt. Dies konnte daran liegen, dass die Arbeit an einem Sonntag, auch wenn sie mit Zu-
schlagen verbunden ist, fur viele Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer attraktiver ist als Schichtarbeit in den spaten
Abend- oder frithen Morgenstunden. Zudem kénnte der erhohte Kundenstrom an einem verkaufsoffenen Sonntag den
zusatzlichen Personalaufwand rechtfertigen, da die Umsatze an solchen Tagen tendenziell héher sind und damit die be-
triebswirtschaftliche Rentabilitat steigern kénnen.

Ein weiterer interessanter Aspekt ist die Wahrnehmung der Attraktivitat von verkaufsoffenen Sonntagen im Hinblick auf
die Kundenbindung. Wahrend sich Einzelhandlerinnen und Einzelhandler bei den erweiterten Offnungszeiten an Wo-
chentagen nicht sicher sind, ob diese MaRnahme tatsachlich die Attraktivitat ihres Geschafts steigern wirde, zeigt sich
bei verkaufsoffenen Sonntagen eine deutlich positivere Einschatzung. Viele gehen davon aus, dass diese besonderen
Offnungstage dazu beitragen, Kundinnen und Kunden starker an das Geschéft zu binden und auch neue Zielgruppen
anzusprechen, die sonst vielleicht nicht die Zeit oder Méglichkeit haben, wahrend der Woche ihr Geschaft aufzusuchen.
Insbesondere Familien, die den Sonntag oft fiir gemeinsame Aktivitdten nutzen, kdnnten hier angesprochen werden.

Diese Kombination aus Freizeitgestaltung und Einkaufserlebnis scheint fir viele Einzelhandlerinnen und Einzelhandler
ein Gberzeugendes Argument zu sein, das fur die Einfihrung verkaufsoffener Sonntage spricht. Zusatzlich tragt die Tat-
sache, dass verkaufsoffene Sonntage eine relativ seltene und besondere Veranstaltung sind, dazu bei, dass sie von den
Kundinnen und Kunden als attraktive Mdglichkeit wahrgenommen werden. Im Gegensatz zu regularen Offnungszeiten,
die taglich verfugbar sind, bieten verkaufsoffene Sonntage eine gewisse Exklusivitat, die den Anreiz zum Einkauf erhéht.
Diese seltene Gelegenheit schafft moéglicherweise sogar ein Geftihl der Dringlichkeit, das Kundeninnen und Kunden
dazu motivieren konnte, an diesen Tagen gezielt Geschafte aufzusuchen und Einkaufe zu tatigen, die sie sonst mogli-
cherweise verschoben héatten.

Zusammenfassend wird damit deutlich, dass verkaufsoffene Sonntage im Gegensatz zu erweiterten Offnungszeiten an
Wochentagen eine deutlich positivere Wahrnehmung bei den Einzelhédndlerinnen und Einzelhandler erfahren. Obwohl
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die wirtschaftliche Sinnhaftigkeit von einigen Handlern unterschiedlich bewertet wird, iberwiegen die positiven Stim-
men, insbesondere in Bezug auf die Kundengewinnung und Kundenbindung. Dartiber hinaus sind die organisatorischen
Hurden, wie z.B. die Personalplanung und die damit verbundenen Kosten, bei verkaufsoffenen Sonntagen deutlich
geringer, was die Rentabilitat solcher MaBnahmen erhéht. Diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass verkaufsoffene
Sonntage eine erfolgversprechende Strategie flir den Einzelhandel sein konnten, um sowohl bestehende Kundeninnen
und Kunden zu binden als auch neue Zielgruppen zu erschlie3en.

Verkaufsoffene Sonntage werden im Einzelhandel deutlich positiver wahrgenom-
men als verlangerte Offnungszeiten an Wochentagen, da sie als attraktive Gelegen-
heit zur Umsatzsteigerung und Kundengewinnung angesehen werden.

Insgesamt zeigt die Befragung, dass sich die Einzelhdndlerinnen und Einzelhédndler stark bemiihen, ihre Offnungs-
zeiten an die Praferenzen ihrer Kundeninnen und Kunden anzupassen (Abbildung 49). Ein GrofBteil der Befragten,
namlich 73 %, gibt an, dass die Festlegung der Offnungszeiten in erster Linie auf die Bedurfnisse und Wiinsche
der Kundeninnen und Kunden ausgerichtet ist. Dies deutet darauf hin, dass der stationare Handel ein hohes Maf3
an Flexibilitat zeigt, um den Anforderungen der Konsumentinnen und Konsumenten gerecht zu werden und den
Service zu optimieren.

Dennoch gibt es individuelle Einschriankungen und Besonderheiten, die in Einzelfillen dazu filhren, dass Anderungen der
Offnungszeiten nicht méglich oder sinnvoll erscheinen. Solche Entscheidungen hangen oft von den spezifischen Gegeben-
heiten des jeweiligen Geschéfts ab, etwa von personellen Kapazitaten oder regionalen Besonderheiten. Interessanterweise
spiegelt sich in dieser kundenorientierten Anpassung der Offnungszeiten auch ein Aspekt des Wettbewerbs wider.

Festlegung der Offnungszeiten durch den Einzelhandel. (in %, n= 505)
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Abbildung 49: Vorgehensweise der Handelsunternehmen bei der Festlegung der Offnungszeiten

Da viele Einzelhandlerinnen und Einzelhandler sich nach den gleichen Kriterien richten und ihre Offnungszeiten &hnlich
gestalten, entsteht auch in diesem Bereich eine Wettbewerbssituation. Die Konkurrenz wird dadurch verstarkt, dass vie-
le Handelsunternehmen versuchen, ihre Offnungszeiten méglichst kundenfreundlich zu gestalten. In Agglomerationen
spielt es zudem eine besondere Rolle, dass die Offnungszeiten der Unternehmen untereinander méglichst dhnlich sind.
Dies tragt zumeist zu einer gewissen Homogenisierung der Geschaftszeiten fuhrt. Dieser Wettbewerb um die optimale
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Anpassung der Offnungszeiten kénnte theoretisch den Anreiz schaffen, dass sich einige Handelsunternehmen
durch auBergewsdhnliche Offnungszeiten — etwa bis Mitternacht oder in den frilhen Morgenstunden — von der
Konkurrenz abheben.

Solche Ansatze kdnnten als Alleinstellungsmerkmal genutzt werden, um spezielle Kundengruppen zu bedienen, die
auBerhalb der herkdémmlichen Zeiten einkaufen méchten. Jedoch zeigt sich, dass diese theoretische Méglichkeit in der
Praxis oft nicht realisiert wird, da die damit verbundenen Kosten in den Augen der Handelsunternehmen die potenziel-
len Vorteile Gbersteigen. Die zusatzlichen Personalkosten und der erhdhte Energieverbrauch bei verlangerten Offnungs-
zeiten stellen in den Augen der Handelsunternehmen eine erhebliche wirtschaftliche Belastung dar, die viele davon
abhalt, unibliche Offnungszeiten in Erwagung zu ziehen.

Besonders der Personalbedarf wird hier als ein zentraler Kostenfaktor betrachtet. Viele Handlerinnen und Handler
berichten, dass es schwierig sei, ausreichend Personal flr solche erweiterten Zeitraume zu finden, und die zusatz-
lichen Gehalter — inklusive etwaiger Zuschlage fur die Arbeit zu ungewohnlichen Zeiten — die Rentabilitat gefahrden
wirden. Bemerkenswert ist, dass die Offnungszeiten zwar vorrangig an den Bediirfnissen der Kundeninnen und
Kunden ausgerichtet werden, aber dieser Faktor nur bedingt Einfluss auf die Arbeitszeitplanung des Personals hat.
Vielmehr versuchen viele Einzelhdndlerinnen und Einzelhandler, die Balance zwischen Kundenorientierung und be-
triebswirtschaftlicher Effizienz zu finden. In Féllen, in denen kein zusétzliches Personal verfugbar ist oder eingestellt
werden kann, tibernehmen die Ladeninhaberinnen und -inhaber oftmals selbst die zusatzlichen Arbeitszeiten, um den
Geschaftsbetrieb aufrechtzuerhalten. Dies zeigt eine hohe Flexibilitat und Bereitschaft seitens der Einzelhandlerinnen
und Einzelhandler, persoénlich einzuspringen und das Geschaft zu fuhren, insbesondere in kleineren Betrieben, wo die
Personaldecke haufig diinn ist. Es kann jedoch damit verbunden sein, dass die Unternehmerinnen und Unternehmer
stark personlich belastet werden.

5.7 Bedeutung von Nachhaltigkeit, Qualitat und Regionalitat

5.71 Preiswahrnehmung versus Nachhaltigkeit

Im Rahmen der Befragung wurde ein besonderes Augenmerk auf die Aspekte gelegt, die Einzelhdndlerinnen und Einzel-
handler bei der Gestaltung ihres Produktangebots als besonders wichtig erachten. Zu den untersuchten Kategorien

gehdrten unter anderem die Relevanz von Markenprodukten, die Qualitat der Waren, die Preisgestaltung sowie soziale
und 6kologische Kriterien (siehe Abbildung 50).

Bedeutung von Produktmerkmalen fiir den Einzelhandel. (in %, n= 505)
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Abbildung 50: Bedeutung unterschiedlicher Produktmerkmale bei der Sortimentsgestaltung der Handelsunternehmen
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Ein besonders interessantes Ergebnis der Befragung ist die hohe Bedeutung, die Markenprodukten beigemessen
wird. Uber 80 % der Einzelhandlerinnen und Einzelhandler geben an, dass Marken in ihrem Sortiment eine wichtige
oder sehr wichtige Rolle spielen. Markenprodukte gelten fur viele Einzelhandlerinnen und Einzelhandler als Garant
fur eine gewisse Qualitat und schaffen bei den Konsumentinnen und Konsumenten Vertrauen. Marken haben in den
Augen der Einzelhandelsunternehmen offensichtlich zudem den Vorteil, dass sie damit der Neigung der Kundinnen
und Kunden entsprechen kénnen, Markenprodukte zu kaufen, mit denen sie bereits positive Erfahrungen gemacht
haben oder deren Marke eine besondere Bedeutung fur sie hat. Einzelhdndlerinnen und Einzelhandler, die Marken-
produkte fuhren, profitieren somit von der Bekanntheit und dem Ruf dieser Produkte. Nur etwa 10 % der Befragten
gaben an, dass Marken fur sie weniger wichtig oder unwichtig sind. Dies betrifft vor allem Unternehmen, die spe-
zialisierte Angebote oder Kombinationen aus Handel, Handwerk oder Dienstleistungen anbieten und dadurch einen
eigenen Mehrwert schaffen, sodass sie weniger stark auf Marken setzen. Mit Blick auf die Bedeutung von Marken
im Sortiment ist jedoch anzusprechen, dass eine Differenzierung im Wettbewerb gegentiber anderen Anbietern,
insbesondere gegentiber Online-Handelsunternehmen oder -Plattformen, umso schwieriger ist, je austauschbar die
angebotenen Sortimente sind. Diese Austauschbarkeit ist bei Markenprodukten besonders hoch und flihrt oft zu
einem starkeren Preiswettbewerb.

Ein besonders auffalliges Ergebnis der Befragung ist weiterhin die starke Betonung der Qualitat der angebotenen Pro-
dukte. Fast alle Einzelhandlerinnen und Einzelhandler, die an der Umfrage teilnahmen, halten die Qualitat ihrer Waren fur
einen entscheidenden Faktor. Lediglich ein verschwindend geringer Anteil von unter 1 % der Befragten gab an, dass die
Qualitat der Produkte fur sie nicht wichtig oder eher unwichtig sei. Dies zeigt, dass Qualitat fur die kleinen und mittle-
ren Einzelhandelsbetriebe in NRW eine zentrale Rolle spielt. Fur 72,4 % der Befragten ist die Qualitat sogar von groBter
Bedeutung. Diese Fokussierung auf hochwertige Produkte spiegelt den wachsenden Anspruch der Verbraucherinnen
und Verbraucher wider, die immer h&ufiger nach langlebigen und gut verarbeiteten Waren suchen. Dies hat auch die
Befragung der Konsumentinnen und Konsumenten im Rahmen dieser Studie herausgearbeitet. Einzelhandlerinnen und
Einzelhandler, die auf Qualitat setzen, gehen davon aus, dass zufriedene Kundeninnen und Kunden zu Wiederkaufern
werden und somit die langfristige Bindung zum Geschéaft gestarkt wird. In einer Zeit, in der der Online-Handel stark an
Bedeutung gewinnt, scheint es besonders wichtig, dass der stationare Handel durch Qualitat iberzeugt, da dies ein Be-
reich ist, in dem physische Geschafte ihre Starken gegentiber dem digitalen Einkauf ausspielen kénnen.

Auch der Preis wurde als entscheidender Faktor bei der Gestaltung des Produktangebots herausgestellt. Die Preis-
gestaltung im Einzelhandel ist ein zentrales Thema, da sie oft im Spannungsfeld zwischen der Notwendigkeit steht,
preislich konkurrenzfahig zu bleiben, gleichermafRen jedoch die Wahrnehmung der Qualitat zu leisten. Ein glinstiger
Preis kann dazu beitragen, mehr Kundeninnen und Kunden ins Geschaft zu locken, da viele preissensibel sind und nach
dem besten Angebot suchen. Allerdings besteht sehr haufig ein Zusammenspiel von Preis und Qualitat, bei dem eine
hohe Qualitat der Produkte auch mit hdheren Preisen verbunden ist. In der Befragung stufen 76 % der Einzelhandlerin-
nen und Einzelhandler den Preis als wichtig oder sehr wichtig ein. Diese Zahl verdeutlicht, wie stark die Preisstruktur
die Kaufentscheidungen beeinflusst. Einzelhandlerinnen und Einzelh&ndler stehen daher vor der Herausforderung, ihre
Preisstrategie so auszurichten, dass sie sowohl fir preissensible Kundeninnen und Kunden attraktiv sind, als auch den
Eindruck von Qualitat vermitteln. Es zeigt sich dabei, dass Einzelhandlerinnen und Einzelhandler, unabhangig von ihrer
Branche oder ihrem Standort, den Preis als einen wesentlichen Bestandsteil ihrer Geschaftsstrategie sehen.

Neben den traditionellen Faktoren wie Marken, Qualitat und Preis wurde auch nach sozialen und 6kologischen Aspek-
ten des Produktangebots gefragt, wie etwa Fair Trade oder die Umweltvertréglichkeit der Produkte. In diesem Bereich
zeigten die Antworten ein differenzierteres Bild. Wahrend einige Einzelh&ndlerinnen und Einzelhandler den sozialen und
Okologischen Aspekten eine hohe Bedeutung beimessen und diese als entscheidend fur ihr Produktangebot erachten,
gab es auch eine betrachtliche Anzahl von Befragten, die diese Kriterien als weniger wichtig einstufen. Die Antworten
der Einzelhandlerinnen und Einzelhdndler zu diesen Fragen waren insgesamt relativ gleichmaBig verteilt. Ein Teil der
Befragten sieht soziale und 6kologische Verantwortung als einen wichtigen Bestandteil ihrer Unternehmensstrategie
an und setzt gezielt auf Produkte, die nachhaltig und umweltfreundlich sind oder nach fairen Arbeitsbedingungen her-
gestellt wurden. Fur andere Einzelhdandlerinnen und Einzelhéndler spielen diese Aspekte moglicherweise zwar auf der
Ebene der Strategie durchaus eine Rolle, sind jedoch auf der Sortimentsebene nicht vorrangig. Ein Grund kann darin
liegen, dass sie in ihrer Zielgruppe keine hohe Nachfrage nach solchen Produkten erkennen oder dass die Kosten flr
nachhaltige Produkte als zu hoch eingeschatzt werden. Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass soziale und 6kologische
Kriterien zwar an Bedeutung gewinnen, aber noch nicht flichendeckend in die Sortimentsstrategien der Handelsunter-
nehmen Eingang gefunden haben.
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Besonders interessant ist dabei, dass die Unterschiede zwischen den Branchen und UnternehmensgréfBen, ebenso

wie zwischen den Regionen bzw. Stadttypen in Bezug auf soziale und 6kologische Aspekte vergleichsweise gering sind.
Damit ist klar, dass soziale und 6kologische Verantwortung fur viele Unternehmen ein wachsendes Thema ist und sich in
Zukunft weiterentwickeln konnte.

Ein weiteres Thema, das in der Befragung behandelt wurde, ist Regionalitat und Herkunft. Auch hier zeigte sich ein
ahnliches Bild wie bei den 6kologischen Aspekten. Wahrend rd. 19 % der Befragten angaben, dass diese Themen fur sie
von sehr groBRer Bedeutung sind, und weitere 27,5 % sie als wichtig einstufen, zeigten sich die Gbrigen Befragten eher
indifferent oder stuften diese Faktoren als weniger wichtig ein. Diese Verteilung deutet darauf hin, dass der Fokus auf
regionale Produkte und Aspekte der Herkunft zwar wachst, jedoch nicht zentral ist.

5.8 Einflussfaktoren auf den Erfolg der Handelsunternehmen
5.8.1 Einflussfaktoren auf die Umsatzzufriedenheit der Handelsunternehmen

Die Untersuchung, inwiefern die Zufriedenheit der Einzelhdndlerinnen und Einzelh&ndler in NRW mit ihrer Umsatzent-
wicklung durch verschiedene EinflussgréRen erklart werden kann, wurde mithilfe eines Strukturgleichungsmodells
(Partial Least Squares, PLS) untersucht (siehe Abbildung 51). Die Interpretation erfolgt anhand der Pfadkoeffizient, die
jeweils Werte zwischen -1 und +1 annehmen kénnen. Je héher der absolute Wert ist, umso stéarker ist der Einfluss der
jeweiligen Variablen auf die Zielvariable. Mit dem Strukturgleichungsmodell wird der Zusammenhang zwischen den ab-
héngigen Variablen (in diesem Fall die Zufriedenheit mit der Umsatzentwicklung) und mehreren unabhangigen Variablen
(also Faktoren, die diese Zufriedenheit beeinflussen konnten) untersucht. Es ermoglicht es, zu verstehen, welche Variab-
len den starksten Einfluss auf die abhangige Variable haben und wie stark dieser Einfluss ist. Damit ist das Strukturglei-
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chungsmodell ein geeignetes Werkzeug, um zu identifizieren, welche Faktoren die Umsatzzufriedenheit der Einzelhand-
lerinnen und Einzelhandler am besten erklaren kénnen. In dieser Analyse wurden verschiedene mégliche EinflussgréfRen
auf die Zufriedenheit mit der Umsatzentwicklung untersucht. Dazu gehorten die wahrgenommene Konkurrenz aus der
Region, die Uberregionale Konkurrenz, die Konkurrenz durch Onlineanbieter, die Zufriedenheit mit der Stammkund-
schaft, die Zufriedenheit mit neu gewonnenen Kundeninnen und Kunden, sowie Probleme, die durch Inflation entstehen.

Das Ziel war es, herauszufinden, welche dieser Faktoren die starkste Auswirkung auf die Zufriedenheit mit der Umsatz-
entwicklung haben. Die Ergebnisse der Berechnung zeigen, dass nicht alle Faktoren eine gleich starke Rolle spielen.
Unter anderem wird ein Zusammenhang zwischen der Zufriedenheit mit der Umsatzentwicklung und der wahrgenom-
menen Konkurrenz durch Onlineanbieter festgestellt. Diese Variable hat einen negativen Einfluss auf die Zufriedenheit.
Je starker die Konkurrenz durch Onlinehandler wahrgenommen wird, desto unzufriedener sind die Einzelhéandlerinnen
und Einzelhandler mit ihrer Umsatzentwicklung. Interessanterweise spielt die wahrgenommene Konkurrenz aus der
Region oder tiberregional jedoch keine signifikante Rolle. Diese Faktoren scheinen keinen statistisch relevanten Einfluss
auf die Umsatzzufriedenheit zu haben. Das bedeutet, dass die Einzelhandlerinnen und Einzelhandler vor allem den On-
line-Handel als Bedrohung wahrnehmen, wahrend regionale oder Uberregionale Konkurrenz weniger Einfluss auf ihre
Einschatzung hat.

Neben der Konkurrenz durch Onlineanbieter zeigt sich, dass die Zufriedenheit mit der Stammkundschaft und vor allem
mit neu gewonnenen Kundeninnen und Kunden einen entscheidenden Einfluss auf die Umsatzzufriedenheit der Han-
delsunternehmen. Tatsachlich stellte sich heraus, dass die Zufriedenheit mit neu gewonnenen Kundeninnen und Kun-
den der wichtigste Einflussfaktor in diesem Modell ist. Einzelhandlerinnen und Einzelhandler, die es schaffen, regelma-
Big neue Kundeninnen und Kunden zu gewinnen, sind im Allgemeinen auch zufriedener mit ihrer Umsatzentwicklung.
Auch die Zufriedenheit mit der Stammkundschaft hat einen positiven, aber weniger starken Effekt. Stammkundinnen
und -kunden zu halten, scheint damit nicht ausreichend zu sein, um als Umsatztreiber nachhaltig wirken zu kénnen.

Ein weiterer Einflussfaktor, der sich als signifikant herausstellt, sind Probleme, die durch die Inflation entstehen. Sowohl
die Kaufkraft der Kundeninnen und Kunden als auch die steigenden Betriebskosten fir die Einzelhdndlerinnen und
Einzelhandler wirken sich negativ auf die Zufriedenheit mit der Umsatzentwicklung aus. Wenn Einzelhandlerinnen und
Einzelhandler mit hoheren Kosten zu kdmpfen haben oder ihre Kundeninnen und Kunden Budgeteinschrankungen
erfahren und ihre Ausgaben einschréanken mussen, fihrt dies somit zu negativen Auswirkungen auf die Umsatzzufrie-
denheit der Handelsunternehmen. Insgesamt konnte das Modell eine erklarende Kraft von 50 % aufzeigen, was durch
den so genannten R-Quadrat-Wert (0,501) ausgedrickt wird. Das bedeutet, dass die Halfte der Schwankungen in der
Umsatzzufriedenheit der Handelsunternehmen durch die in der Analyse beriicksichtigten Faktoren erklart werden kann.
Das Modell bietet somit einen guten Uberblick dariiber, welche Faktoren fur den Erfolg von Einzelhandlerinnen und
Einzelhdndler am wichtigsten sind.

5.8.2 Einflussfaktoren auf die Kundenloyalitat im Einzelhandel

Im Anschluss an die Untersuchung zur Zufriedenheit mit der Umsatzentwicklung wurde auch analysiert, inwieweit die
Zufriedenheit der Einzelhandlerinnen und Einzelhandler mit dem Erhalt der Stammkundschaft und der Gewinnung
neuer Kundeninnen und Kunden durch verschiedene Faktoren erklart werden kann. Hierzu wurde eine Reihe von PLS-
Strukturgleichungsmodellen berechnet, in denen Einzeleffekte analysiert wurden, die im Folgenden im Uberblick vorge-
stellt werden. Im Vordergrund steht hier somit die Frage, durch welche MaBnahmen Loyalitat aufgebaut bzw. geférdert
werden kann.

Hier ergab sich ein interessantes Bild: Einzelhandlerinnen und Einzelhandler, die offen gegentiber neuen Konzepten -
und nicht unbedingt ausschlieBlich gegentber digitalen Lésungen — sind, scheinen einen signifikanten Vorteil in der
Kundenbindung und Neukundengewinnung zu haben. Es stellte sich dabei heraus, dass v.a. die Einfiihrung neuer, er-
lebnisorientierter Konzepte, die das Einkaufserlebnis verbessern, einen positiven Einfluss sowohl auf die Loyalitat der
Stammkunden als auch auf die Gewinnung neuer Kundeninnen und Kunden hat.

Bemerkenswert ist, dass diese Offenheit gegentiber neuen Konzepten den Erlebnischarakter eines Geschafts aufwer-
ten kann. Dies fuhrt dazu, dass Kundeninnen und Kunden nicht nur gerne wiederkommen, sondern dass auch neue
Kundeninnen und Kunden angezogen werden, die das innovative und erlebnisorientierte Einkaufserlebnis zu schatzen
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wissen. Dieser positive Effekt ist statistisch signifikant und deutet darauf hin, dass der Einzelhandel durch innovative
Konzepte seine Attraktivitat im Markt steigern kann. Allerdings zeigte die Analyse, dass andere MaRnahmen, wie die
Nutzung von verkaufsoffenen Sonntagen oder gesonderten Offnungszeiten, keinen statistisch signifikanten Effekt auf
die Kundenbindung oder Neukundengewinnung haben. Dies ist insofern interessant, als man erwarten kénnte, dass er-
weiterte Offnungszeiten oder besondere Verkaufszeiten potenziell neue Kundeninnen und Kunden ins Geschft ziehen
kénnten. In der Praxis scheint dies jedoch nicht der Fall zu sein — zumindest nicht in einem Ausmalf3, das statistisch
nachweisbar ist. Die Ergebnisse legen damit nahe, dass solche MaBBnahmen allein nicht ausreichen, um die Kundenzu-
friedenheit oder den Zuwachs an Neukunden nachhaltig zu beeinflussen.

Daruiber hinaus ergab die Untersuchung, dass weder das Produktangebot noch Aspekte wie die Qualitatsorientierung
oder Regionalitat einen statistisch signifikanten Einfluss auf den Erhalt der Stammkunden oder die Gewinnung neuer
Kundeninnen und Kunden haben. Obwohl man vermuten kdnnte, dass diese Faktoren eine wesentliche Rolle bei der
Kundengewinnung spielen sollten, zeigte sich kein messbarer Zusammenhang. Dies bedeutet, dass Kundeninnen und
Kunden moglicherweise zwar Wert auf Qualitat und Regionalitat legen, diese Aspekte aber in der statistischen Analyse
nicht als ausschlaggebend fur die Zufriedenheit mit Stamm- oder Neukunden erscheinen.

Ein weiterer interessanter Befund betrifft die Wahrnehmung von staatlichen FérdermaBnahmen. Auch hier zeigte sich
kein statistisch signifikanter Zusammenhang zwischen der Zufriedenheit der Einzelhandlerinnen und Einzelhandler
mit der Stadt als Standort und der Nutzung oder Wahrnehmung von FérdermaBnahmen. Das heif3t, auch wenn Férder-
programme potenziell hilfreich sein kdnnten, um neue Technologien oder Konzepte zu unterstiitzen, haben sie in der
aktuellen Analyse keinen direkten messbaren Einfluss auf die Zufriedenheit der Einzelhandlerinnen und Einzelhandler
in Bezug auf Kundenbindung oder Umsatz. Es ist dennoch denkbar, dass Férderprogramme in der Praxis eine wichtige
Rolle spielen, um langfristige Veranderungen zu unterstitzen, wie etwa die Implementierung neuer Technologien oder
die Einfuhrung innovativer Konzepte, die wiederum die Kundenbindung und Neukundengewinnung fordern kdnnten. In
dieser statistischen Analyse war jedoch kein unmittelbarer Zusammenhang erkennbar. Das bedeutet, dass der Erfolg
der Einzelhdndlerinnen und Einzelhdndler eher durch direkte Faktoren wie Umsatzentwicklung und Kundenstamm ge-
pragt ist, nicht aber durch die explizite Nutzung staatlicher Férderprogramme.

5.9 Fazit, Empfehlungen und Implikationen aus der Einzelhandelsanalyse

Um den Einzelhandel in NRW nachhaltig zu férdern und auf die zukiinftigen Herausforderungen vorzubereiten, las-

sen sich aus den vorliegenden Erkenntnissen konkrete Handlungsempfehlungen und Implikationen fir die Politik und
Verwaltung ableiten. Die MaBBnahmen sollten dabei auf die spezifischen Bediirfnisse des Einzelhandels in NRW zu-
geschnitten werden, die sich sowohl in der Vielfalt der Branchen als auch in den unterschiedlichen Anforderungen von
stadtischen, landlichen und groRstadtischen Standorten widerspiegeln. Ziel dieser Empfehlungen ist es, die Wettbe-
werbsfahigkeit des Einzelhandels zu stérken, die digitale Transformation zu férdern, infrastrukturelle Rahmenbedingun-
gen zu verbessern und den Einzelhandel insgesamt zukunftsfahig aufzustellen.

Die Digitalisierung im Einzelhandel ist bereits weit fortgeschritten, dennoch gibt es noch erheblichen Nachholbedarf,
insbesondere bei kleineren Unternehmen und in I&andlichen Regionen. Die Ergebnisse zeigen, dass viele Einzelhandlerin-
nen und Einzelhandler zwar die Konkurrenz aus dem Online-Handel als hoch wahrnehmen, selbst jedoch nur begrenzt
digitale Losungen implementiert haben. Es wird daher empfohlen, verstérkte finanzielle und beratende Férdermaf-
nahmen zur Verfligung zu stellen, die den Aufbau und die Optimierung digitaler Verkaufsplattformen erleichtert. Hierzu
koénnten speziell zugeschnittene Férderprogramme fiir den Aufbau von Online-Shops, die Nutzung von Click & Collect-
Systemen und die Integration moderner Logistiklésungen aufgelegt werden, um kleine und mittlere Einzelhandelsunter-
nehmen gezielt zu unterstitzen.

Dartber hinaus ware es sinnvoll, die Einzelhandlerinnen und Einzelhandler verstarkt Schulungen und Beratungsan-
gebote anzubieten, die sie dabei unterstitzen, Online-Prasenzen effizient zu nutzen und ihre digitale Sichtbarkeit zu
verbessern. Da sich viele Einzelhandlerinnen und Einzelhandler gegen groBe Plattformen wie Amazon entscheiden, ist
eine Unterstiutzung im Aufbau eigener Online-Auftritte umso wichtiger, um die Unabhangigkeit der Handlerinnen und
Handler zu bewahren und gleichzeitig ihre Reichweite zu erhéhen. Hier kdnnte auch eine Plattform geschaffen werden,
die regionale Anbieter vernetzt und es ihnen ermaoglicht, von einer gemeinsamen Infrastruktur und Marketingstrategien
zu profitieren. Dies bedeutet nicht, dass Programme, wie z.B. lokale Online-Plattformen, von denen bisher keine einzige
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erfolgreich etabliert werden konnte, neu aufgelegt werden sollten. Hingegen steht der Aspekt der Kooperation bei der
Umsetzung der Systeme im Vordergrund, um Nachteile von kleinen Einzelakteuren oder proprietédren Modellen zu ver-
meiden, die oft bei KMU im Einzelhandel nicht effizient sind.

Die Analyse zeigt, dass erweiterte Offnungszeiten von vielen Einzelhandlerinnen und Einzelhandler als nicht wirtschaft-
lich angesehen werden und in ihrer jetzigen Form nicht den gewiinschten Effekt auf die Kundenfrequenz erzielen. Um
dies zu adressieren, kénnten Pilotprojekte initiiert werden, die eine flexible Nutzung der Ladenflachen und innovative
Offnungszeiten testen, insbesondere in stark frequentierten urbanen Gebieten. Ein solches Modell kénnte sich an den
Bedurfnissen der Zielgruppen orientieren, zum Beispiel in Form von Pop-up-Stores oder temporaren Event-Flachen, die
an die Nachfrage und das Freizeitverhalten der Kundschaft angepasst werden.

Der Handel sollte zudem auf die Einflihrung flexibler Konzepte setzen, die sich den wandelnden Erwartungen der
Konsumentinnen und Konsumenten anpassen. Erlebnisorientierte Angebote und hybride Einkaufsméglichkeiten, die
das Online- und Offline-Erlebnis miteinander verknupfen, konnten durch gezielte Forderprogramme flir den stationaren
Einzelhandel unterstitzt werden. Diese Férderung konnte die Einfuhrung digitaler Technologien wie interaktive Schau-
fenster, AR-Anwendungen oder selbstbedienbare Check-out-Systeme umfassen, die das Kundenerlebnis bereichern
und somit die Attraktivitat der Geschéfte steigern und gleichermafen Effizienzvorteile fur die Unternehemn mit sich
bringen kénnen.

Zudem spielen die infrastrukturellen Rahmenbedingungen eine entscheidende Rolle fir die Attraktivitat des Einzel-
handels. Die Ergebnisse zeigen, dass die Verfligbarkeit von Parkplatzen und der Zugang zum 6ffentlichen Nahverkehr
einen groBen Einfluss auf das Kundenaufkommen haben. Um den Einzelhandel in Stédten und landlichen Gebieten
gleichermaf3en zu unterstitzen, sollten Politik und Verwaltung in den Ausbau und die Verbesserung von Infrastruktur-
mafBnahmen investieren. In landlichen Regionen kdnnte ein gezielter Ausbau von Parkmoglichkeiten und ein attraktive-
res Mobilitdtsangebot flir Personen, die auf das Auto angewiesen sind, dazu beitragen, die Kundschaft verstarkt in die
Innenstadte und Zentren zu ziehen.

In urbanen Gebieten kénnte ein starkerer Fokus auf die Verbesserung des 6ffentlichen Nahverkehrs und eine bequeme
Anbindung an Einkaufsmadglichkeiten gelegt werden. Eine verstarkte Nutzung des 6ffentlichen Nahverkehrs kann den
Verkehr in den Innenstédten entlasten und gleichermafen die Erreichbarkeit fur eine breitere Kundschaft sicherstellen.
Dabei kénnten Anreize fur Kundeninnen und Kunden, den 6ffentlichen Nahverkehr fir Shoppingbesuche zu nutzen,
geschaffen werden, etwa durch Verglnstigungen fir Fahrscheine oder spezielle Partnerschaften zwischen Verkehrsbe-
trieben und Einzelhandelsverb&nden.

Allerdings darf dabei nicht auBer Acht gelassen werden, dass ein groBer Teil der Kundinnen und Kunden sich klar gegen
den OPNV entscheidet. Auch solche Kundinnen und Kunden sind jedoch fir den Handel wichtig, sodass auch fiir sie
die Erreichbarkeit der Geschafte gesichert sein muss. Autokundinnen und -kunden aus den Innenstadten fernzuhalten,
wurde zu einer Reduktion von Einzugsgebieten fiihren und damit das Umsatzpotenzial der Unternehmen, die auf sta-
tiondren Einzelhandel in den Innenstadten angewiesen sind, deutlich einschranken. Es sind damit intelligente Losungen
notwendig, die das sich aufspannende Spannungsfeld zwischen Nachhaltigkeit, Aufenthaltsqualitat und Erreichbarkeit
auch fur Autokundinnen und -kunden zu adressieren in der Lage sind.

Angesichts des wachsenden Verbraucherinteresses an Nachhaltigkeit und Regionalitat konnten die Férderung und der
Ausbau regionaler Produkte und nachhaltiger Geschaftsmodelle weiter in den Fokus rticken. Ein zentraler Ansatz ware
die finanzielle Unterstltzung fur Einzelhandlerinnen und Einzelhandler, die nachhaltige Praktiken in ihren Geschaftsab-
laufen etablieren moéchten, beispielsweise durch den Einsatz umweltfreundlicher Verpackungen oder den Aufbau lokaler
Lieferketten. Zudem kdnnte eine Férderung der Sichtbarkeit von regionalen Produkten in den Geschaften und Online-
Shops durch eine entsprechende Kennzeichnung oder durch eine Plattform zur Vermarktung lokaler Produkte erfolgen,
die gleichzeitig als Marketinginstrument fur den lokalen Einzelhandel fungieren kdnnte.

Politik und Verwaltung kénnten auch Anreize schaffen, um Einzelhandlerinnen und Einzelhandler bei der Nutzung

von Okostrom oder der Implementierung energiesparender Technologien zu unterstiitzen, was nicht nur die Umwelt
entlastet, sondern auch die Betriebskosten senken kann. Dies ware besonders fur kleinere Geschéfte eine sinnvolle
MaBnahme, die helfen kdnnte, nachhaltige Geschaftsmodelle langfristig zu verankern und so eine zukunftsfahige Ent-
wicklung des Einzelhandels zu gewahrleisten, da im stationaren Handel auf Grund des (oft strategischen) Einsatzes von
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Licht, Klimatechnik und Technologien ein hoher Energieverbrauch besteht, der mit zunehmendem Technologieeinsatz
potenziell noch weiter steigen kdnnte.

Die Untersuchung zeigt, dass die Zufriedenheit der Einzelhéndlerinnen und Einzelhandler mit ihrem Standort einen we-
sentlichen Einfluss auf die Geschéftsentwicklung hat. Einzelhéndlerinnen und Einzelhandler, die den Standort als positiv
empfinden, sind oft erfolgreicher in der Kundenbindung und Neukundengewinnung. Daher kdnnten staatliche MaBnah-
men gezielt darauf ausgerichtet sein, Standortnachteile in bestimmten Regionen auszugleichen, etwa durch Steuer-
verglnstigungen, Mietsubventionen oder durch die gezielte Férderung strukturschwacher Standorte. Dadurch kénnten
auch landliche oder weniger frequentierte Regionen attraktiver fur Einzelhandlerinnen und Einzelhandler werden bzw.
dies bleiben.

Zusatzlich konnten gezielte Férderprogramme fur Einzelhandlerinnen und Einzelhandler in strukturschwachen Gebieten
geschaffen werden, um diesen Unternehmen den Zugang zu moderner Ausstattung und Technologien zu erleichtern.
Dies kdnnte in Form von Zuschlissen oder zinsglinstigen Darlehen geschehen, die Investitionen in moderne Ladenkon-
zepte und digitale Technologien erméglichen, um mit den Anforderungen eines modernen und vernetzten Einzelhandels
mithalten zu kénnen.
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5] Ergebnisse der Analyse der Perspektive
der Kommunen

6.1 Methodik

Im Rahmen dieses Kapitels wird die Perspektive der 28 im Rahmen der Studie einbezogenen Kommunen fokussiert. Ziel
dieser Analyse ist es, Erkenntnisse zur Attraktivitat von Innenstédten zu gewinnen, MaBnahmen zu identifizieren, die
den lokalen Handel starken und an zuklnftige Herausforderungen anpassen kdnnen. Dabei spielen insbesondere die
Themen Digitalisierung und Nachhaltigkeit eine zentrale Rolle, da sie den Wandel im Einzelhandel maBgeblich beein-
flussen. Das zentrale Element des Forschungsdesigns war die Erhebung von Daten mittels gezielter Befragungen der
Vertreterinnen und Vertreter der Kommunen. Dabei waren die ersten Ansprechpartner die Blirgermeisterinnen und
Burgermeister der Kommunen in NRW.

Erhebungs- und Befragungskonzept

Da eine aktive Kooperation mit den Kommunen im Projektverlauf Voraussetzung war und die Relevanz der Thematik fur
praktisch jede Kommune in NRW relevant ist, wurde die Auswahl der Kommunen Uber ein strukturiertes Bewerbungs-
und Bewertungsverfahren gewahlt. Dabei wurde das Forschungsprojekt zunachst zeitlich abgestuft flachendeckend

in NRW vorgestellt und die Kommunen wurden tber den Ablauf und die Ziele des Projektes informiert. Auf Grund der
notwendigen zeitlichen Koordination aller Erhebungs- und Befragungskonzepte, also der korrespondierenden Umfragen
von Burgermeisterinnen und Burgermeister sowie Stadtverwaltung, lokalem Einzelhandel und der Bevélkerung, die auf
Grund des Projektzeitrahmens bis Anfang Oktober abgeschlossen sein mussten, konnten nur Kommunen teilnehmen,
die sich innerhalb dieses Zeitraums beteiligen konnten. Insgesamt wurden die 28 bereits dargestellten Kommunen
unterschiedlicher StadtgréBRen, wie auch aus urbanen und landlichen Regionen einbezogen.

Das Konzept fur die Befragung der Kommunen wurde in einem strukturierten Prozess entwickelt, um eine umfas-
sende Abdeckung der relevanten Themen zu gewahrleisten und gleichzeitig die spezifischen Herausforderungen
der Stadte zu berucksichtigen. Das Befragungskonzept umfasste einen methodischen Ansatz, der quantitative und
qualitative Fragestellungen kombinierte, um sowohl detaillierte als auch vergleichbare Daten erheben zu kénnen.
Dabei wurden aus organisatorischen Griinden zwei Fragebdgen genutzt. Der erste Fragebogen richtete sich an die
Burgermeisterin bzw. den Blrgermeister und adressierte insbesondere Bewertungen und Prognosen der aktuellen
und zuklnftigen Situation der Kommune. Ein zweiter Fragebogen bezog sich vornehmlich auf Fakten beztglich der
Kommune, sodass dieser auch von Verwaltungsmitarbeiterinnen oder -mitarbeitern ausgefiillt werden konnte. Diese
Betrachtung erméglicht es, ein ganzheitliches Bild der aktuellen Situation im Einzelhandel aus Sicht der Kommunen
zu zeichnen. Und zwar aus der Sicht der jeweiligen Blrgermeisterin bzw. des Blrgermeisters erganzt um Fakten aus
der Verwaltung der Stadte.

Die Befragungen wurden als Online-Umfrage durchgeftihrt und waren thematisch in mehrere Blocke unterteilt, dar-
unter z.B. die allgemeine Bewertung der Innenstadt bzw. Fakten tGber die jeweilige Innenstadt, die Auswirkungen von
Digitalisierung und Nachhaltigkeit auf den Einzelhandel sowie die spezifischen Herausforderungen und MaBBnahmen zur
Reduzierung von Leerstanden. Die Nutzung von Férderprogrammen, Aspekte zu Nachhaltigkeit und Kooperationen mit
Nachbarkommunen, und tGbergeordneten Behdrden und Institutionen waren ebenfalls Inhalt der Umfrage.

Beschreibung der Stichprobe

Zwar umfasst die Stichprobe insgesamt 28 Kommunen aus NRW, davon zwéIf Kleinstadte, zwolf Mittelstéddte und vier
GrofBstadte (siehe hierzu auch die Ausfuhrungen in Kapitel 1), jedoch konnten nur elf Birgermeisterinnen und Burger-
meister aus Kleinstadten, elf Burgermeisterinnen und Blrgermeister aus Mittelstadten und vier Blrgermeisterinnen
und Burgermeister aus GroB3stadten an der Umfrage teilnehmen. Aus diesem Grund sind einige Themenfelder nur von
26 Kommunen adressiert worden, wahrend sich in den tbrigen Bereichen alle 28 teilnehmenden Kommunen tber ihre
Verwaltung geauBert haben.

Bei den Burgermeisterinnen und Birgermeistern der Kommunen, die sich beteiligt haben, handelt es sich um 22 Méan-
ner und 6 Frauen. Das durchschnittliche Alter der Birgermeisterinnen und Birgermeister lag bei 53 Jahren. Zehn von
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ihnen gehorten der CDU, sieben der SPD und die FDP und die Griinen waren jeweils mit einer Person unter den Buir-
germeisterinnen und Birgermeistern vertreten. Die Gibrigen neun Birgermeisterinnen bzw. Birgermeister gehérten
keiner Partei an.

Bezuglich der Dauer der Tatigkeit in der aktuellen Position variiert die Erfahrung. Zwei Personen waren seit weniger als
einem Jahr im Amt und zwei weitere waren zwischen einem und drei Jahren in ihrem Amt tatig. EIf der Blrgermeisterin-
nen und Bilrgermeistern hatten eine Amtszeit von drei bis finf Jahren, acht waren seit zwischen finf und zehn Jahren
im Amt und drei hatten bereits mehr als zehn Jahre Erfahrung.

6.2 Ist-Situation in den Kommunen
6.2.1 Bevodlkerung und Einzelhandel in den Kommunen

Die Unterschiede der in das Sample einbezogenen Kommunen sind sehr grof3, da es sich bewusst um Stéadte handelt
die unterschiedlichen Situationen, Charakteristika, Problemstellungen und Handlungsoptionen gegentiberstehen.

In den 28 in die Studie einbezogenen Stadten wohnen insgesamt 1.866.180 Menschen (IT NRW, Stichtag 31.12.2023). In
Quelle: Fur die Einwohnerzahlen IT NRW (Stichtag: 31.12.2023) sowie fur die Daten zum Einzelhandel Schatzungen der
Vertreterinnen und Vertreter der Kommunen.

Tabelle 47 sind die beteiligten Stadte entsprechend der Anzahl ihrer Einwohnerinnen und Einwohner sowie der Geschaf-
te (Schatzung) dargestellt. Die Stadt Hallenberg ist mit Blick auf die Einwohnerzahlen die kleinste der teilnehmenden
Kommune, mit 4.488 Einwohnerinnen und Einwohnern. Essen ist mit 586.608 Einwohnerinnen und Einwohnern die
groBte der beteiligten Stadte.

In Tabelle 47 ist zudem die Anzahl der Geschafte sowie der Anteil an leerstehender Einzelhandelsflache in den Stadten
dargestellt. Die angegebenen Zahlen zu den Geschéften basieren auf Schatzungen, die je nach Kommune unterschied-
lich breite Definitionen des Einzelhandels zu Grunde legen. Diese kdnnen beispielsweise neben klassischen Einzelhan-
delsgeschéften auch Dienstleistungsbetriebe, Gastronomiebetriebe oder andere Verkaufsstellen umfassen, die auch
Einzelhandelsaktivitaten realisieren. Unterschiede in der Zahlweise und den Erhebungsgrundlagen sind daher moglich.

Die Anzahl an Geschéften in den Stadten variiert stark je nach StadtgréRe und Standort. In Kleinstadten reicht die An-
zahl der Geschafte von wenigen Einheiten (z.B. 5 in Hallenberg) bis zu etwas gréBeren Werten in Orten wie Rahden (83).
In Mittelstadten ist die Zahl der Geschafte hoher, beispielsweise in Ahaus (200) und Velbert (210), wahrend GroBstadte
wie Essen und Paderborn Uiber eine sehr hohe Geschéftszahl verfligen, mit Spitzenwerten bis zu Giber 6.000 in Essen.

Die Leerstandsraten zeigen ebenfalls erhebliche Unterschiede. Kleinstadte haben teilweise hohe Leerstande, wie in Nie-
heim (60 %) und Hallenberg (20 %), wahrend andere Kleinstadte wie Sonsbeck und Windeck relativ geringe Leerstande
von 5 % aufweisen. In Mittelstadten liegt die Leerstandsrate meist unter 15 %, mit einigen Ausnahmen wie Ahlen (14 %)
und Wiehl (15 %). GroBstadte weisen moderate Leerstandsquoten auf, mit 11 % in Essen und 15 % in Monchengladbach,
was auf eine vergleichsweise stabile Nutzung der Einzelhandelsflachen in groReren urbanen Zentren hindeutet.

Im Durchschnitt beobachten die Kommunen einen Rickgang des Einzelhandels:
16 berichten von einer abnehmenden Zahl an Geschaften, wahrend lediglich 4 eine
Zunahme feststellen.

In den letzten zehn Jahren haben viele dieser Kommunen eine Tendenz zum Riickgang der Geschéfte beobachtet. In 16
Stadten wird berichtet, dass ein solcher Riickgang stattgefunden hat, wahrend in jeweils sieben Stadten die Zahl der
Geschafte stabil geblieben ist. Vier Stadte berichten von einer Zunahme der Geschéfte. In sieben Stadten ist v.a. die
Vielfalt der Geschafte gestiegen, was sich positiv auf die Attraktivitat einer Stadt auswirken kann.

Betrachtet man die Situation nach den entsprechenden Stadtkategorien, so zeigt sich, dass der Riickgang an Geschaf-
ten besonders stark im landlichen Raum spirbar ist — hier wurde in 11 Fallen ein Rlickgang verzeichnet. Da es insgesamt
12 landliche Stadte gab, kann man hier von einem nahezu flachendeckenden Riickgang sprechen. Diese Beobachtungen



181

Geschatzter aktueller

. An?ahl an . Anzar_n_l an Leerstand an Einzelhan-
Einwohnerinnen und Ein- Gescihaften delsfliche in % (Schit-
wohnern (Schétzung) zung)
Kleinstéddte
Hallenberg 4.488 5 20
Nieheim 6.189 10 60
Erndtebriick 6.973 30 17
Sonsbeck 8.819 25 5
Drolshagen 11.766 20 15
Billerbeck 11.790 35 7
Velen 13.381 20 10
Rommerskirchen 13.688 25 10
Rahden 15.859 83 10
Burscheid 19.005 50 20
Windeck 19.254 65
Hiddenhausen 19.896 48
Mittelstadte
Rees 21452 45 6
Wiehl 25.356 50 15
Verl 25.691 100 0
Schwelm 28.711 80 5
Wermelskirchen 34.673 190 4
Ahaus 40.580 200 5
Nettetal 43.425 100 8
Ahlen 53.278 100 14
Bad Salzuflen 54.585 200 15
Velbert 82.462 210
Liinen 87.266 500 4
Diiren 93.323 160 11
GrofBstéidte
Remscheid 112.970 692 20
Paderborn 155.749 803 7
Monchengladbach 268.943 600 15
Essen 586.608 6.047 11
Gesamtanzahl 1.866.180 9.393

Quelle: Fur die Einwohnerzahlen IT NRW (Stichtag: 31.12.2023) sowie fur die Daten zum Einzelhandel Schatzungen der Vertreterinnen und
Vertreter der Kommunen.

Tabelle 47: Anzahl der Einwohnerinnen und Einwohner, geschiétzte absolute Anzahl von Geschéften und Schéitzung des Leerstands an
Einzelhandelsflache in Prozent in den beteiligten Stadten

decken sich mit den Ergebnissen der Studie ,,Handelsszenarien Nordrhein-Westfalen 2030", die vom damaligen Minis-
terium fur Wirtschaft, Innovation, Digitalisierung und Energie des Landes Nordrhein-Westfalen in Auftrag gegeben wur-
de (Ministerium fur Wirtschaft, Innovation, Digitalisierung und Energie NRW 2019). Zwischen 2010 und 2020 wurden in
NRW mehr als 10.000 Einzelhandelsgeschafte geschlossen, und fir die kommenden Jahre wird ein weiterer Riickgang

von 13.000 bis 20.000 Geschéaften prognostiziert.
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Dies spiegelt die Herausforderungen wider, denen insbesondere landliche Regionen gegenliberstehen (vergleiche Ta-
belle 48). Die Zunahme der Anzahl der Geschéfte ist hingegen selten, insgesamt nur in 4 Fallen, und kommt interessan-
terweise Uberwiegend in Kleinstadten vor — ein unerwartetes Ergebnis, da man dies moglicherweise eher in urbaneren
Raumen vermutet hatte. Eine Zunahme der Vielfalt an Geschéaften wurde in 7 Féllen beobachtet und tritt vor allem in
Kleinstadten auf (mit 6 Nennungen), wahrend in GroRstadten kein Anstieg verzeichnet wurde. Das kénnte darauf hin-
deuten, dass Kleinstadte gezielt auf Vielfalt setzen, um ihre Attraktivitat zu steigern und den Riickgangstrend abzumil-
dern. Die Stabilitat der Geschaftszahlen findet sich Gberwiegend in Mittelstadten (4 Nennungen), was darauf hinweist,
dass die im Rahmen dieser Studie einbezogenen Mittelstadte eine gewisse Bestandigkeit in inrem Geschaftsumfeld
aufweisen. Diese regionalen Unterschiede unterstreichen die Erkenntnisse der Studie, die auf eine anhaltende Umstruk-
turierung und Differenzierung im Einzelhandel bis 2030 hinweist.

Angaben in Landlicher Urbaner
absoluten Zahlen Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum
Zunahme an Geschiften 4 3 1 0 1 3
Zunahme an Vielfalt der

Geschifte J e 1 o s &
Stabile Anzahl von

Geschéaften 7 2 4 1 3 4
Riickgang der Geschifte 16 6 7 3 1 5

Tabelle 48: Entwicklung des Einzelhandels in den letzten Jahren nach Einschitzung der Kommunen und StadtgréBe

Die Handelslandschaft der teilnehmenden Kommunen
zeigt eine klare Konzentration auf Innenstéadte.

Die Einzelhandelsgeschafte sind hauptsachlich in der Innenstadt konzentriert, wie 22 der teilnehmenden Kommunen
angegeben haben. EIf der Stadte geben eine Verteilung auf verschiedene Stadtteile, wahrend nur zwei eine Ansiedlung
in Einkaufszentren auBerhalb der Innenstadt berichten. Weitere Anmerkungen seitens der Kommunen haben gezeigt,
dass der klassische Einzelhandel vor allem in der Innenstadt und den Stadtteilzentren vertreten ist, wahrend grof3e
Discounter am Ortsrand angesiedelt sind.

Die Arten von Einzelhandelsgeschéften variieren, wobei alle Kommunen angaben, dass Discounter und Supermarkte
vorhanden sind (siehe Tabelle 49). Zudem sind in 26 Stadten unabhangige Einzelhandler und kleine Fachgeschafte so-
wie in 21 Stadten groRe Ketten und Filialisten vertreten. Online-Handler mit physischen Abholstellen und Pop-up-Stores
sind weniger verbreitet.

Unabhéngige Einzelhdndler 26
Kleine Fachgeschafte 26
GroBe Ketten und Filialisten 21
Discounter und Supermérkte 28
Online-Héandler mit physischen Abholstellen 5
Pop-up-Stores und temporéare Verkaufsfldchen 4

Tabelle 49: Arten von Einzelhandelsgeschiften in den teilnehmenden Kommunen

Bezuglich der Einkaufszonen zeigen die Ergebnisse, dass 16 der Kommunen tber eine Haupt-Einkaufszone verfuigen,
wahrend 12 Stadte zwei bis drei bedeutende Einkaufszonen oder Handelszentren angeben (siehe Tabelle 50). Die Vielfalt
der Einzelhandelsstruktur deutet darauf hin, dass es sowohl etablierte Einzelh&ndler als auch neuere Verkaufsformate
gibt, jedoch die Herausforderungen flr den klassischen Einzelhandel in den letzten Jahren zugenommen haben.



Angaben in

absoluten Zahlen

Gesamt

Kleinstadt

Mittelstadt

GroBstadt

Landlicher
Raum

Urbaner
Raum

Eine Haupt-Einkaufszone

Zwei bis drei bedeutende
Einkaufszonen oder

16

12

Handelszentren

Vier bis fiinf Einkaufszo-
nen oder Handelszentren

Sechs bis zehn
Einkaufszonen oder 1 1 0 0 1 0
Handelszentren

Tabelle 50: Verteilung der Einkaufszonen nach StadtgréBe

Betrachtet man die Verteilung der Einkaufszonen nach Stadtkategorien, zeigt sich somit insgesamt, dass eine einzige
Haupt-Einkaufszone in 16 Féllen dominiert, wobei diese besonders haufig in Iandlichen Gebieten vorkommt (9 Nennun-
gen). Dies deutet darauf hin, dass im landlichen Raum tendenziell eine zentrale Einkaufszone im Vordergrund steht, wah-
rend sich die Einkaufsmdglichkeiten hier nicht weiter aufteilen. In Mittelstadten tritt eine Haupt-Einkaufszone ebenfalls
relativ haufig auf (8 Nennungen), was auf eine dhnliche Struktur wie in lIandlichen Regionen hindeuten konnte, wenngleich
Mittelstadte oft zuséatzliche Einkaufszonen aufweisen. Insgesamt kommen zwei bis drei bedeutende Einkaufszonen oder
Handelszentren in 12 Fallen vor und verteilen sich gleichmaBig auf landliche und urbane Rédume. Dies deutet darauf hin,
dass diese Anzahl an Handelszentren sowohl in kleineren als auch in mittelgroBen Stadten vertreten ist und sowohl in
landlichen als auch in urbanen Gebieten vorkommt. Eine gréBRere Anzahl von Einkaufszonen (vier bis funf) ist selten und
tritt insgesamt nur in drei Fallen auf, dabei vor allem in GroBstadten (2 Nennungen). Dies weist darauf hin, dass die Anzahl
und Vielfalt an Handelszentren meist mit einer starkeren Urbanisierung verbunden ist. Die héchste Anzahl von sechs bis
zehn Einkaufszonen oder Handelszentren wurde nur einmal in einer Kleinstadt und in einem landlichen Gebiet genannt.
Dies deutet auf Ausnahmen hin und weist auf spezifische Gegebenheiten in dieser Stadt hin.

Beziiglich des Beitrags des Einzelhandels zum Arbeitsplatzangebot zur lokalen Wirtschaft bewerten 15 der Kommunen
den Einfluss als gemischt (, teils/teils"). Funf sehen den Beitrag des Einzelhandels als ,,eher stark", wahrend ebenso
viele ihn als ,,eher nicht stark" einschatzen (siehe Abbildung 52). Nur 3,6 % der Kommunen empfinden den Einfluss des
Einzelhandels auf die lokale Wirtschaft als sehr stark, wahrend 7,1 % keine Angabe gemacht haben.

Wie stark tragen die Arbeitsplatze des Einzelhandels zur lokalen Wirtschaft bei?
(in %, n= 28)

0

50 100

[l keine Angabe B eher nicht B teils / teils [ eher stark B sehr stark

Abbildung 52: Einschidtzung der Kommunen zum Beitrag der Arbeitsplédtze des Einzelhandels zur lokalen Wirtschaft

6.2.2 Selbsteinschatzung der Kommunen

Befragt nach der persénlichen Zufriedenheit mit der derzeitigen Einkaufssituation vor Ort gibt die Mehrheit der befrag-
ten Vertreterinnen und Vertreter der Kommunen (13 Personen) eine ambivalente Meinung (, teils/teils") an. 12 Personen
(10 , trifft eher zu* und 2 , trifft voll zu") sind grundsatzlich zufrieden und nur drei Personen sind eher unzufrieden. Eine
sehr negative Bewertung erfolgt nicht.
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Waéhrend dies die Perspektive der Verwaltung widerspiegelt, wurden die Blirgermeisterinnen und Blrgermeister dartiber
hinaus gefragt, wie sie verschiedene Faktoren, so z.B. die Attraktivitat der Innenstadyt, die Erreichbarkeit und die Besu-
cherzahlen im Vergleich zu Stadten bzw. Kommunen ahnlicher GréBenordnung einschétzen. Dabei wurden sie gebeten,
ihre Einschétzung auf einer 5-stufigen Skala (1 = deutlich niedriger; 5 = deutlich héher) zu bewerten.

Einschatzungen zur Attraktivitat der Stadt

Die Burgermeisterinnen und Burgermeister haben dabei ein unterschiedliches Bild (siehe Abbildung 53). Wahrend etwa
ein Drittel die eigene Stadt eher als weniger positivim Hinblick auf die Attraktivitat der Innenstadt als Einkaufs- und Er-
lebnisraum einschatzt, empfindet etwa ein Flinftel die eigene Stadt positiver als vergleichbare andere Stadte. Mit Blick
auf die Erreichbarkeit und Verkehrsanbindung der Innenstadt sehen rd. 35 % eine bessere, etwa 42 % eine ahnliche
Anbindung ihrer Stadt. Bei den Besucherzahlen in der Innenstadt schatzen 38,5 % sie als héher und weitere 11,5 % als
deutlich hoher als in vergleichbaren anderen Stadten ein.

Biirgermeisterin / Biirgermeister: Wie schitzen Sie die Faktoren im Vergleich zu
einer Stadt / Kommune ahnlicher Gré3e ein? (in %, n= 26)

3,8

A | sc7 | 260 [ 2 [ 14
Einkaufs- und Erlebnisraum ‘
3,8
R, 424 | 346
anbindung der Innenstadt
AN 7 | 15 | os | ss | us
Einkaufs- und Erlebnisraum

0 50 100

[l keine Angaben [l deutlich niedriger [l etwas niedriger [l etwas héher [l deutlich héher

Abbildung 53: Einschdtzung der Biirgermeisterin bzw. des Biirgermeisters zur Attraktivitét, Erreichbarkeit und Besucherzahlen der
Innenstadt im Vergleich zu einer Stadt / Kommune &hnlicher Gré3e

Betrachtet man die Situation nach den entsprechenden Stadtkategorien (siehe Tabelle 51: ), so zeigt sich, dass im
Durchschnitt die Attraktivitat mit einem Mittelwert von 3,08 bewertet wird, wobei Kleinstadte (Mittelwert von 2,91)
leicht unter dem Gesamtmittelwert liegen und GroRstadte (Mittelwert von 3,25) etwas daruber. Mittelstadte (Mittelwert
von 3,18) bewegen sich nah am Gesamtmittel, was auf eine tendenziell hbhere Zufriedenheit mit der Attraktivitat der
GroBstadte hinweist.

Die Erreichbarkeit wird insgesamt positiv mit einem Mittelwert von 3,23 bewertet. Kleinstadte liegen hierbei leicht
darunter (Mittelwert von 3,09), wahrend Mittelstadte (Mittelwert von 3,36) und GroBstadte (Mittelwert von 3,25) etwas
hoher bewertet werden. Dies deutet darauf hin, dass Mittel- und GroBstadte als besser angebunden als vergleichbare
Stadte wahrgenommen werden.

Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt

MW | SD | MW | SD | MW | SD | MW | SD

Attraktivitat der Innenstadt als Einkaufs- und
Erlebnisraum

Erreichbarkeit und Verkehrsanbindung der Innenstadt | 323 | 0,82 | 309 | 0,83 | 3,36 | 0,81 | 3,25 | 0,96
Besucherzahlen in der Innenstadt 335|109 | 345 | 121 | 318 | 117 | 3,50 | 0,58

308 | 116 | 291 | 1,30 | 318 | 1,08 | 3,25 | 1,26

Tabelle 51: Einschdtzung der Attraktivitat der eigenen Stadt aus der Perspektive Biirgermeisterinnen und Biirgermeister
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Einschatzung der Einzelhandelssituation

Mit Blick auf den Einzelhandel (siehe Abbildung 54) gehen die Birgermeisterinnen und Blrgermeister zu einem grof3en
Teil davon aus, dass die in der Stadt vertretenen Einzelhandelsunternehmen &hnlich zufrieden sind wie diejenigen, die
ihre Standorte in anderen Stadten haben. Fast ein Viertel schatzt, dass die Einzelhandelsunternehmen zufriedener sind.
In Bezug auf die Nachhaltigkeit und regionale Verankerung von Einzelhandelsangeboten sehen 53,8 % diese als hnlich,
wahrend 19,2 % sie als etwas hoher als in vergleichbaren Stadten einschatzen. Der technologische Stand der Einzelhan-
delsunternehmen wird von 73,1 % als &hnlich bewertet.

Biirgermeisterin / Biirgermeister: Wie schitzen Sie die Faktoren im Vergleich zu
einer Stadt / Kommune dhnlicher GréBe ein? (in %, n= 26)

38
Nachhaltigkeit und
regionsle Verankerung von TN T R

Einzelhandelsangeboten

3,8

Einzelhandelsunternehmen

3,8 3,zi
Zufriedenheit der Einzelhandels-
pAGl | 54 | 539 | 231

0 50 100

[l keine Angaben [l deutlich niedriger [l etwas niedriger [l ahnlich [l etwas héher [l deutlich héher

Abbildung 54: Einschatzung der lokalen Einzelhandelssituation aus Perspektive der Biirgermeisterin bzw. des Biirgermeisters im
Vergleich zu einer Stadt / Kommune dhnlicher GroBe

Betrachtet man die Situation nach den entsprechenden Stadtkategorien (siehe Tabelle 52), so zeigt sich, dass die
Nachhaltigkeit und regionale Verankerung der Einzelhandelsangebote insgesamt mit einem Mittelwert von 2,88 bewer-
tet wird. Damit werden die eigenen Betriebe im Vergleich zu denjenigen in anderen, vergleichbaren Stadten als leicht
unterdurchschnittlich eingestuft. Zwischen den StadtgroBen ergeben sich dabei kaum Unterschiede. Der technologi-
sche Stand wird insgesamt im Durchschnitt mit 2,73 bewertet. Kleinstadte und Mittelstadte liegen hier mit Mittelwerten
von 2,64 (SD 0,67) bzw. 2,73 (SD 0,79) um den Gesamtdurchschnitt. GroBstadte erreichen mit einem Mittelwert von
3,00 den hoéchsten Wert, was darauf hinweist, dass der technologische Stand hier als etwa gleich stark ausgeprégt als in
vergleichbaren Stadten wahrgenommen wird. Die Zufriedenheit der Einzelhandler wird insgesamt mit einem Mittelwert
von 3,04 angegeben und damit ebenfalls in etwa als gleichartig wie in ahnlichen Stadten eingeschatzt. Die Unterschiede
zwischen den Arten der Stadte sind dabei nur sehr gering.

Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt

MW | SD MW | SD | MW | SD | MW | SD

Nachhaltigkeit und regionale Verankerung von Einzel- 288 | 077 | 282 | 0,98 | 300 | 063 | 275 | 0.50
handelsangeboten

Technologischer Stand der Einzelhandelsunternehmen | 2,73 | 0,67 | 264 | 0,67 | 2,73 | 0,79 | 3,00 | 0,00
Zufriedenheit der Einzelhandelsunternehmen 304 |1 09 | 300 | 1,26 | 3,09 | 0,70 | 3,00 | 0,82

Tabelle 52: Einschatzung des Einzelhandels aus Sicht der Kommunen nach StadtgroBie

Selbsteinschitzung der Kommune

Die Burgermeisterinnen und Burgermeister bewerten die Zusammenarbeit zwischen Stadtverwaltung und Einzelhandel
Uberwiegend positiv, wobei 53,8 % sie als etwas hoher und 34,6 % als dhnlich wie in anderen, vergleichbaren Kom-
munen ansehen (siehe Abbildung 55). Die Nutzungsvielfalt und Belebung von Leerstandsflachen wird im Vergleich zu
ahnlichen Stadten von 30,8 % als etwas héher und von 42,3 % als dhnlich eingeschatzt. Hinsichtlich der steuerlichen
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Einnahmen aus Einzelhandelsaktivitaten wird die Situation von 61,5 % als ahnlich wie in vergleichbaren Stadten ein-
schatzt, wahrend 19,2 % diese als etwas hoher als in vergleichbaren Stadten bewerten.

Biirgermeisterin / Biirgermeister: Wie schitzen Sie die Faktoren im Vergleich zu
einer Stadt / Kommune ahnlicher GréBe ein? (in %, n= 26)

3,8
Zusammenarbeit zwischen
stadtverwattungund AT D R

Einzelhandel

von Leerstandsflachen
3.8
. | s: | es | 12
Einzelhandelsaktivitaten
0 50 100

M keine Angaben [l deutlich niedriger [l etwas niedriger [l dhnlich [l etwas héher [l deutlich hoher

Abbildung 55: Einschédtzung der Biirgermeisterin bzw. des Biirgermeisters zur Zusammenarbeit, Leerstandsflachen und Steuereinnah-
men beziiglich des Einzelhandels im Vergleich zu einer Stadt/ Kommune dhnlicher GréBRe

Betrachtet man die Einschatzung der Burgermeisterinnen und Birgermeister mit Blick auf die jeweilige Situation im
Vergleich zu ahnlichen Kommunen nach den entsprechenden Stadtkategorien, so zeigt sich, dass die steuerlichen Ein-
nahmen aus Einzelhandelsaktivitdten insgesamt mit einem Mittelwert von 2,96 bewertet werden. Insgesamt schéatzen
die Stadte damit, dass sie ahnlich aufgestellt sind wie vergleichbare Stadte. Unterschiede zwischen den Stadtkatego-
rien ergeben sich dabei kaum (siehe Tabelle 53).

Die Nutzungsvielfalt und Belebung von Leerstandsflachen wird insgesamt mit 3,19, also leicht besser als in vergleichba-
ren Stadten bewertet. Hier zeigen Mittelstadte den hochsten Mittelwert von 3,73, was darauf hinweist, dass in Mittel-
stadten besonders auf die Wiederbelebung und Nutzung von Leerstanden geachtet wird. Kleinstadte hingegen liegen
mit einem Mittelwert von 2,73 deutlich darunter und schatzen damit ihre Situation im Vergleich zu &hnlichen Stadten
als schlechter ein, GroB3stadte sehen sich hingegen ahnlich positioniert wie andere GroRstadte.

Die Zusammenarbeit zwischen Stadtverwaltung und Einzelhandel im Vergleich zu anderen, vergleichbaren Stadten wird
insgesamt recht positiv bewertet, mit einem Mittelwert von 3,54. GroBstadte weisen hierbei den héchsten Mittelwert
von 3,75 auf, gefolgt von Mittelstadten mit 3,55 und Kleinstadten mit 3,45.

Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt

Steuerliche Einnahmen aus Einzelhandelsaktivititen | 296 | 0,72 | 309 | 0,83 | 2,82 | 0,75 | 3,00 | 0,00
Nutzungsvielfalt und Belebung von Leerstandsflachen | 3,19 | 102 | 273 | 101 | 3,73 | 0,90 | 3,00 | 0,82

Zusammenarbeit zwischen Stadtverwaltung

und Einzelhandel 354 | 071 | 345 | 069 | 355 | 0,82 | 3,75 | 0,50

Tabelle 53: Selbsteinschidtzung der Kommunen nach StadtgréBe

6.2.3 Initiativen und Vereine fir Handel und Stadtmarketing

In nahezu allen Kommunen gibt es Werbe- oder Interessengemeinschaften fiir den Handel. 24 der Buirgermeisterinnen
und Burgermeistern geben an, dass es solche Gemeinschaften gibt, wahrend dies in lediglich zwei Stadten nicht der
Fall ist. Diese 24 beziehen sich auf das bloRe Vorhandensein von Gemeinschaften, unabhangig von deren Aktivitatsgrad
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oder konkreten MaBnahmen. Dariiber hinaus wurden die Kommunen nach ihrem tatsachlichen, aktiven Engagement
in Stadtmarketing-Initiativen oder Projekten zur Férderung des Einzelhandels gefragt. In vielen Kommunen ist dieses
aktive Engagement in Initiativen und Vereinen zur Férderung des Stadtmarketings und des Einzelhandels festzustellen.
Laut Umfrage sind in 20 der 28 St&dte in solchen Initiativen aktiv, wéhrend die Gbrigen acht kein Engagement zeigen.

20 der befragten Stadte engagieren sich aktiv in Initiativen

zur.Férderung des Stadtmarketing§ und Einzelhandels, Welche Rolle hat lhre Stadt in
meist in Form lokaler Gewerbevereine und Netzwerke. e ne . -
Initiativen und Vereinen fiir Handel

Die teilnehmenden Kommunen sind in verschiedenen und Stadtmarketmg? (m °/°' I‘I=28)
Organisationen und Netzwerken aktiv, darunter lokale
Marketing- und Tourismusgesellschaften, Gewerbever- keine der

eine und Stadtentwicklungsgremien. Zu den erwahnten aufgefiihrten
Initiativen z&hlen beispielsweise lokale Gewerbevereine, Rollen
das Netzwerk Stadtentwicklung NRW sowie zahlreiche 3,5% Sonstige
weitere Marketing- und Wirtschaftsverbande. 17.9% keine Angabe
25%
Die Rolle der Stadte in diesen Initiativen variiert. Ein
Viertel der Stadte agiert als aktive Mitglieder, wahrend
ebenfalls ein Viertel als Unterstltzer oder Sponsoren auf-
tritt (siehe Abbildung 56). Einige Kommunen bzw. deren Als Unterstiit-
Vertreterinnen oder Vertreter haben sogar leitende Funk- o /zzr:;nsor Aktives Mitglied
tionen in diesen Organisationen inne. Es wird auch eine ° 25%
personelle und organisatorische Unterstiitzung sowie die
Ubernahme unterschiedlicher Rollen in Projekten und
Initiativen hervorgehoben, einschlieBlich der Mitarbeit in
verschiedenen Stadtmarketingprojekten und regelma-
Biger Austauschgesprache. Es zeigt sich demnach, dass
die meisten Kommunen bestrebt sind, den Einzelhandel

und das Stadtmarketing durch aktives Engagement in Abbildung 56: Rolle der Stadt in Initiativen und Vereinen fiir Handel
vielfaltigen Initiativen und Netzwerken zu fordern. und Stadtmarketing

Leitende Funktion
3,6 %

6.2.4 Aktueller Leerstand

In den letzten Jahren hat sich der Leerstand von Einzelhandelsflachen in den Kommunen unterschiedlich entwickelt,
wobei insgesamt eine Besorgnis wegen steigender Leersténde herrscht. Zwei der Kommunen gaben an, dass der Leer-
stand deutlich angestiegen sei, wéhrend zehn einen leichten Anstieg feststellten. Allerdings berichten finf Kommunen
von einem leichten Ruckgang des Leerstands, was darauf hindeutet, dass es in einigen Bereichen positive Entwick-
lungen gab. Insgesamt haben 9 der befragten Kommunen angegeben, dass der Leerstand unverandert geblieben sei,
wahrend nur zwei einen deutlichen Riickgang des Leerstands feststellen konnten.

Die durchschnittliche Leerstandsquote wird auf rd. 12 % geschatzt.

Dies verdeutlicht die Herausforderungen, mit denen der Einzelhandel konfrontiert ist, und die Notwendigkeit unter-
streicht, geeignete MaBBnahmen zur Revitalisierung der Einzelhandelsflachen zu ergreifen.

Betrachtet man die Situation nach den entsprechenden Stadtkategorien, so zeigt sich, dass in landlichen Gebieten
eine Zunahme von Leerstanden zu verzeichnen ist, was sich vor allem in einem leichten Anstieg (7 Nennungen) und
einem deutlichen Anstieg (2 Nennungen) widerspiegelt (vergleiche Tabelle 54). Der landliche Raum scheint demnach
besonders stark vom Anstieg der Leerstande betroffen zu sein, was auf strukturelle oder demografische Veran-
derungen hinweisen kdnnte, die die Einzelhandelsflachen dort weniger attraktiv machen. In den Kleinstadten und
Mittelstadten gibt es eine durchwachsene Entwicklung, mit einem leichten Ubergewicht an leichten Anstiegen der
Leerstandsflachen (5 bzw. 4 Nennungen) und einigen Fallen von deutlichen bzw. leichten Ruickgéngen. Hier zeigt sich,
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dass in einigen kleineren und mittelgroen Stadten moglicherweise MaRnahmen zur Starkung des Einzelhandels ge-
griffen haben, wahrend an anderen Orten die Leersténde weiterhin leicht angestiegen sind.

Der urbane Raum und die GroRstadte zeigen dagegen insgesamt eine stabilere Situation. In GroBstadten blieb die An-
zahl leerstehender Flachen entweder unverandert oder es gab nur wenige leichte Riickgange bzw. Anstiege. In urbanen
Raumen war die haufigste Entwicklung ebenfalls ,,unverandert” oder es kam zu leichten Rickgangen. Dies deutet
darauf hin, dass in dicht besiedelten, urbanen Rdumen die Nachfrage nach Einzelhandelsflachen stabiler geblieben ist,
moglicherweise durch die hohere Bevolkerungsdichte und ein vielfaltigeres Angebot.

Angaben in Landlicher Urbaner
absoluten Zahlen Gesamt Kleinstadt  Mittelstadt  GroBstadt Raum Raum
Deutlich zuriickgegangen 2 1 1 0 0 2
Leicht zuriickgegangen 5 1 3 1 2 3
Unverandert geblieben 9 4 3 2 5 4
Leicht angestiegen 10 5 4 1 7 3
Deutlich angestiegen 2 1 1 0 2 0

Tabelle 54: Wahrgenommene Leerstandsentwicklung in den betrachteten Stadten

MaBnahmen gegen Leerstande

Dartber hinaus fuhren die Burgermeisterinnen und Burgermeister die aktuelle Situation in ihren Innenstadten hinsicht-
lich MaBnahmen zur Reduzierung von Leerstanden aus. Dabei zeigt sich, dass ein GroBteil der Stadte, konkret 20, tber
ein professionelles Leerstandsmanagement oder Citymanagement verfiigt. Lediglich sechs der Burgermeisterinnen und
Burgermeister geben an, dass ein solches Management nicht vorhanden ist.

Betrachtet man die Situation nach den entsprechenden Stadtkategorien (siehe Tabelle 55), so zeigt sich, dass in den
Kleinstadten 6 Stadte angeben, ein Leerstands- oder Citymanagement zu haben, wahrend dies in 5 Stadten nicht der
Fall ist. Mittelstadte bestatigen die Existenz eines Leerstandsmanagements fast durchgangig. 10 von 11 Mittelstadten
verfligen Uber ein solches Management, nur eine Mittelstadt verneint dies. In den GroBstadten ist eine durchgéngige
Verfligbarkeit von professionellem Leerstands- oder Citymanagement gegeben. Nach Raumtyp zeigt sich, dass der
landliche Raum mit 13 ,,Ja“-Antworten und nur 2 ,Nein“-Antworten mehrheitlich tber ein Citymanagement verfugt.
Im urbanen Raum gibt es ebenfalls eine tendenziell positive Riickmeldung, allerdings weniger stark ausgepragt: Hier
antworten 7 Stadte mit ,Ja" und 4 Stadte mit ,Nein*.

Angaben in Landlicher Urbaner

absoluten Zahlen Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum

Nein 6 5 1 0 2 4

Tabelle 55: Existenz eines Leerstands- /7 Citymanagements nach StadtgroBe

Differenzierte Entwicklungen in Stadtteilen und Regionen

Daruber hinaus geben die Blurgermeisterinnen und Blrgermeister auf die Frage, in welchem Stadtteil sie Veranderungen
in der Qualitat des Einzelhandels besonders wahrgenommen haben und ob bestimmte Stadtteile auffallig sind, kein
einheitliches Stimmungsbild ab. Positiv wird in einigen Fallen berichtet, dass Leerstande durch innovative Nutzungen
sinnvoll geftllt werden, beispielsweise durch die Einrichtung von Showcases — also Schaurdumen oder temporaren
Ausstellungsflachen, in denen Produkte und Dienstleistungen prasentiert werden kénnen, ohne dass ein dauerhaftes
Ladengeschéft erforderlich ist.

In vielen Innenstadten und kleineren Stadten kampfen inhabergefiihrte Geschafte
mit begrenzten Flachen und steigenden Leerstanden.
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In vielen Innenstadten und bestimmten Stadtteilen wird angemerkt, dass inhabergefiihrte Geschafte auf Grund un-
zureichenden Angebots und begrenzter Flachenverfugbarkeit vor Herausforderungen stehen. In kleineren Stadten
zeigt sich ein kontinuierlicher Riickgang der Einzelhandelsunternehmen, wobei oft dauerhaft leerstehende Laden-
lokale zu beobachten sind. In landlichen Regionen konzentriert sich der Einzelhandel haufig auf den Ortskern, wo
etablierte Handler weiterhin stark vertreten sind. Allerdings stehen viele Innenstadte und Mittelzentren vor grof3en
Herausforderungen, die durch zunehmende Leerstédnde und ein ,,Downgrading” — also eine qualitative Abwertung
des Angebots, etwa durch den Verlust hochwertiger oder attraktiver Geschafte zugunsten weniger vielseitiger oder
preisginstigerer Laden — gekennzeichnet sind. Ein weiterer Punkt ist die Zweiteilung in Stadtteilen, wo neue Einkaufs-
zentren oder Passagen nicht erfolgreich mit bestehenden FuBgéngerzonen verbunden werden konnten. In einigen
l&dndlichen Gebieten wird ein drastischer Rickgang der Einzelhandelsvielfalt beobachtet, wodurch wichtige Nahver-
sorgungsangebote verschwinden.

6.2.5 Fallbeispiele: Strategien zur Leerstandsbekampfung in Velbert und Essen —
Vergleich einer Mittelstadt und einer Gro3stadt

Ein Fallbeispiel aus Velbert zeigt, wie gezielte Férderprogramme und kreative Nutzungskonzepte den Leerstand erfolg-
reich reduzieren kénnen. Im Vergleich zur GroB3stadt Essen werden dabei Unterschiede in den Herausforderungen und
Losungsansatzen deutlich, die je nach stadtischer Struktur variieren.

Die Stadt Velbert verfolgt seit Oktober 2020 ein systematisches Leerstandsmanagement, um ihre Innenstadte wieder-
zubeleben und Gewerbe anzusiedeln. Durch die Teilnahme an einem landesweiten Férderprogramm sowie die Einfih-
rung eines stadtischen Programms konnte Velbert den Leerstand von ursprunglich 16 % auf 7 % senken. Ein wichtiger
Aspekt des Erfolgs war die konsequente Fokussierung auf lokale, familienorientierte Angebote und individuelle Konzep-
te: Ein Indoorspielplatz in der FuBgéngerzone und eine Pasta-Manufaktur sind nur einige der Beispiele, die durch die
Forderung entstanden. Insgesamt wurden bisher 35 MaBBnahmen geférdert, von denen tiber 80 % weiterhin aktiv sind.
Eine Stadtmanagerin fungiert zusatzlich als wichtige Schnittstelle zwischen Gastronomie, Dienstleistern und der Stadt-
verwaltung, um die lokale Wirtschaft aktiv zu unterstatzen.

Ein Highlight in Velberts Innenstadtentwicklung ist die ,,KidsZone", ein Indoorspielplatz im ehemaligen HEKA-Cen-
ter, der auf 1.500 Quadratmetern Kindern Platz zum Spielen bietet. Dieser Standort zieht nun auch Familien in die
Innenstadt, was eine Synergie zwischen Gastronomie, Einzelhandel und Freizeitmoéglichkeiten schafft. Ein weiterer
zentraler Baustein ist der ,,Stadtgutschein Velbert*, der die lokale Kaufkraft bindet und ebenfalls zur Attraktivitat des
Stadtkerns beitragt. Fur die Zukunft plant Velbert zwei neue Projekte: Eine Brachflache in der Innenstadt, die als be-
lebende Grunflache mit Sitzgelegenheiten und Food-Trucks zwischengenutzt werden soll, sowie die teilweise Revitali-
sierung der Stadtgalerie. Diese Konzepte sollen die Innenstadtfrequenz weiter steigern und langfristig das Stadtbild
pragen. Velberts Ansatz zeigt, dass Leerstand mit kreativen Losungen und einem lokalen Fokus erfolgreich bekampft
werden kann.

Im Vergleich dazu steht die GroBstadt Essen, die mit wesentlich gréReren Herausforderungen konfrontiert ist. Die
Leerstandsquote in der Limbecker Stral3e, einer HauptstraBBe in der Essener Innenstadt, lag urspriinglich bei 30-40
% und konnte durch Handelskonzepte um 15-18 % gesenkt werden. Ein zentrales Problem in Essen sind die hohen
Mietpreise, die viele kleinere Geschéaftsideen finanziell tberfordern. Daher setzen sich vor allem Filialisten in der
Innenstadt durch, wahrend die Férderung kleinerer, individueller Konzepte haufig schwierig bleibt. Auch der inter-
nationale Immobilienbesitz stellt in Essen eine Hurde dar. Viele Innenstadtimmobilien befinden sich in den Handen
internationaler Fonds, die die Gebaude eher als Investitionsobjekte betrachten. Fur die Stadt ist dies ein Hindernis, da
das langfristige Interesse am Standort haufig fehlt. Dennoch versucht Essen, durch gezielte Anreize und die Priori-
sierung der Innenstadtbereiche zuséatzliche Anbieter zu gewinnen und so eine ,,Sogwirkung" zu erzeugen, die weitere
Ansiedlungen begunstigt.

Der Vergleich zwischen Velbert und Essen zeigt, dass in der Mittelstadt ein lokaler, auf individuelle Geschéaftsideen
ausgerichteter Ansatz gut funktioniert, wahrend die GroB3stadt Essen durch ihre hohen Mieten und internationalen
Investorenstrukturen vor gréBere Herausforderungen gestellt ist. Der Erfolg in Velbert basiert auf enger Zusammen-
arbeit zwischen Stadtverwaltung, Gewerbetreibenden und lokalen Akteuren, wéhrend Essen, mit einem Fokus auf
die Stabilisierung groBer Einkaufsstra3en, weiterhin gezielte MaBnahmen benétigt, um kleinere, nachhaltigere Ge-
schéftsideen zu férdern.
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6.3 Herausforderungen fur den Handel aus Sicht der Kommunen
6.3.1 Herausforderungen im Einzelhandel allgemein

Der Einzelhandel, einschlieBlich Kaufhauser und Einkaufszentren, wird von den Kommunen als wichtig fur die Attraktivi-
tat und Wirtschaftlichkeit ihrer Stadt erachtet (siehe Abbildung 57). 13 der Kommunen bewerten ihn als eher wichtig,
wahrend 11 ihn sogar als sehr wichtig einstufen. Nur eine Kommune sieht den Einzelhandel als unwichtig fur die Attrakti-
vitat und Wirtschaftlichkeit an.

Wichtigkeit des Einzelhandels fiir die Attraktivitat der Stadt. (in %, n = 28)

__

0 50 100

M unwichtig [l teils/teils [l eher wichtig [l sehr wichtig

Abbildung 57: Wichtigkeit des Einzelhandels fiir die Attraktivitdt und Wirtschaftlichkeit der Kommune

Die Konkurrenz durch Online-Shopping und veranderte Konsumgewohnheiten
gelten fur die meisten Kommunen als gréof3te Bedrohungen fir den
stationaren Einzelhandel.

Aktuell sehen die Kommunen fiir den Einzelhandel in der Region verschiedene Herausforderungen (siehe Abbildung
58). Die Konkurrenz durch Online-Shopping wird von 71,4 % der Kommunen als bedeutungsvoll eingeschatzt. Auch der
Wettbewerb durch andere Stadte oder Einzelhandel im benachbarten Ausland wird von 39,3 % als bedeutend erachtet.
Die Leerstande in Einkaufszentren und Kaufhausern stellen fur 28,6 % ein eher bedeutungsvolles Problem dar. Zuséatz-
lich sind Veranderungen der Konsumgewohnheiten fur 46,4 % der Kommunen eher bedeutend, wéhrend 35,7 % sie als
bedeutend empfinden. Die Notwendigkeit zur Umnutzung bestehender Einzelhandelsflachen wird von 42,9 % als teils
bedeutend eingestuft. Technologische Herausforderungen, wie Investitionen in Omni-Channel-Strategien oder digitales
Bezahlen, werden von 32,1 % als eher bedeutend angesehen.

Des Weiteren machen sich die Kommunen Sorgen tber die Auswirkungen von Konjunkturschwankungen und Preisver-
anderungen, die 39,3 % als eher bedeutend wahrnehmen. Weitere Herausforderungen sind unter anderem die Uberalte-
rung der Inhaber ohne geregelte Nachfolge, der Fachkraftemangel, hohe Mietpreise, die Férderung von Handlergemein-
schaften und der Wegfall inhabergefuhrter Einzelhandelsgeschéfte.

Befragt danach, was sie als gréBte Herausforderungen einschatzen, sehen die Blirgermeisterinnen und Blrgermeister
den Wettbewerb mit den Online-Handel als die groBte Herausforderung flir den Einzelhandel an (siehe Abbildung 59).

Darauf folgen Verdnderungen im Konsumverhalten, die sich negativ auf den stationdren Handel auswirken, da Kundin-
nen und Kunden zunehmend flexiblere und digitalisierte Einkaufsmoglichkeiten bevorzugen. Auch die hohen Miet- und
Betriebskosten belasten die Geschéfte erheblich.

Zudem wird der Fachkraftemangel als Herausforderung genannt, da qualifiziertes Personal immer schwerer zu finden
ist. Etwas weniger wichtig, aber dennoch bedeutend, sind Infrastruktur und Erreichbarkeit, die insbesondere fur land-
liche oder schwer zugéngliche Stadte eine Rolle spielen. An sechster Stelle wird die Konkurrenz durch benachbarte
Stédte, Bundeslénder oder das Ausland als Problem wahrgenommen.

19 der befragten Biurgermeisterinnen und Blrgermeister bewerten den Einzelhan-
del als starken Beitrag zur Lebensqualitat und sozialen Interaktion in den Stadten.
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Herausforderungen des Einzelhandels (in %, Mehrfachnennungen maéglich, n = 28)
o e breveranartingen h‘_“
17,
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Abbildung 58: Relevante Herausforderungen fiir den lokalen Einzelhandel aus Sicht der Kommunen

Biirgermeisterin / Biirgermeister: Ranking der Herausforderungen des
Einzelhandels (nach Wichtigkeit absteigend, n = 26)

Wettbewerb durch Online-Handel

Hohe Miet- und Betriebskosten

Verfugbarkeit von Fachkréaften

Infrastruktur und Erreichbarkeit

Konkurrenz Ausland/Bundeslander/Stadte

Abbildung 59: Wesentliche Herausforderungen im Einzelhandel nach Einschédtzung der Biirgermeisterin bzw. des Biirgermeisters
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Ebenfalls im Rahmen der Befragung zur allgemeinen Situation in den Innenstadten wurde der Einfluss des Einzelhan-
dels auf die soziale Interaktion in den Stadten untersucht. Hier gaben 16 der Burgermeisterinnen und Burgermeister
an, dass der Einzelhandel einen starken Einfluss auf die soziale Interaktion hat, wéhrend drei ihn sogar als sehr stark
einschatzen (siehe Abbildung 60). Nur sechs der Burgermeisterinnen und Birgermeister sehen einen magigen Einfluss
und eine Person bewertet diesen als gering. Dartiber hinaus wurde der Beitrag des Einzelhandels zur Lebensqualitat in
den Stadten und Gemeinden betrachtet. Eine klare Mehrheit von 19 der Burgermeisterinnen und Blrgermeister sehen
einen starken Einfluss des Einzelhandels auf die Lebensqualitat, wahrend flinf sogar einen sehr starken Beitrag ange-
ben. Lediglich zwei bewerten den Einfluss als maBig, aber niemand schatzt ihn als gering ein.

Biirgermeisterin / Biirgermeister: Einschatzung zu ... (in %, n= 26)

Wie schatzen Sie den Einfluss

des Einzelhandels auf die soziale |
Interaktion in Ihrer |l

Stadt / Kommune ein?
In welchem Umfang tragt der

Einzelhandel |hrer Ansicht nach
o 77 731
zur Lebensqualitat in lhrer

Stadt/Kommune bei?

o

50 100

M wenig [ maBig [ stark [ sehr stark

Abbildung 60: Einfluss des Einzelhandels auf Lebensqualitit und soziale Interaktion in der Stadt aus Sicht der Biirgermeisterin bzw.
des Biirgermeisters

6.3.2 Chancen und Risiken der Digitalisierung

Die Digitalisierung bietet dem Einzelhandel in vielen Stadten sowohl Chancen als auch Risiken. Zu den Hauptvorteilen
gehort vor allem die Erhéhung der Reichweite, die von 21 der befragten Burgermeisterinnen und Birgermeister beob-
achtet wurde (siehe Abbildung 61).

Biirgermeisterin / Biirgermeister: Vorteile der Digitalisierung fiir den Einzelhandel.
(in %, Mehrfachnennungen moéglich, n= 26)

Verbesserte Effizienz in Ablaufen
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Abbildung 61: Vorteile der Digitalisierung fiir den regionalen Einzelhandel aus Sicht der Biirgermeisterin bzw. des Biirgermeisters
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Ebenso wurde eine verbesserte Kundenbindung von 18 und die Gewinnung neuer Kunden von 15 der Personen als
positive Effekte genannt. Allerdings sehen nur sieben der Burgermeisterinnen und Birgermeister eine verbesserte Effi-
zienz in Ablaufen durch die Digitalisierung. Einige der Biirgermeisterinnen und Burgermeister betonen zudem, dass die
Digitalisierung die Moglichkeit bietet, kompetente Beratung mit einem groen Produktangebot zu kombinieren.

Der GrofB3teil der Burgermeisterinnen und Birgermeister empfindet die Konkurrenz
durch Online-Shopping als das gréB3te Risiko flr den regionalen Einzelhandel.

Auf der anderen Seite bringt die Digitalisierung auch wesentliche Herausforderungen mit sich. 22 der Buirgermeisterin-
nen und Birgermeister sehen die Konkurrenz durch Online-Shopping als groRten Nachteil fir den lokalen Einzelhandel
(siehe Abbildung 62). Weitere Herausforderungen sind mangelnde digitale Kompetenzen im Einzelhandel, die 21 der
Burgermeisterinnen und Birgermeister nennen, sowie die Kosten fir die digitale Umstellung (8 Nennungen). Auch die
technologische Komplexitat wird von sieben Blirgermeisterinnen und Bilrgermeistern als problematisch eingeschatzt.
Zuséatzlich wird der personelle Mehraufwand durch digitale Prozesse als weiteres Hindernis genannt.

Biirgermeisterin / Biirgermeister: Nachteile der Digitalisierung fiir den
Einzelhandel. (in %, Mehrfachnennungen maglich, n = 26)

Mangelnde digitale Kompetenzen 80,8

Technologische Komplexitat

Kosten fur digitale Umstellung

Konkurrenz durch Online-Shopping 84,6

| !

50 100

Abbildung 62: Nachteile der Digitalisierung fiir den regionalen Einzelhandel aus Sicht der Biirgermeisterin bzw. des Biirgermeisters

6.3.3 Weitere Herausforderungen

Die Befragung von Blrgermeisterinnen und Birgermeistern hat dabei verdeutlicht, dass die Einflussfaktoren auf den
Einzelhandel und die Lebensqualitat in den Kommunen sehr unterschiedlich sind und (stadt-) spezifische Strategien er-
fordern. Neben den bereits diskutierten Aspekten wurde eine Reihe weiterer Herausforderungen genannt, denen sich die
Kommunen gegeniibersehen bzw. die sie mit Blick auf ihre Bevdlkerung und die Einzelhandelsunternehmen wahrnehmen.

Der Umsatzabfluss in angrenzende Regionen kann eine erhebliche
Herausforderung fur lokale Versorgungsstrukturen darstellen, besonders in
landlichen Gebieten. Noch gravierender ist allerdings flachendeckend die Konkur-
renz durch Online-Handel.

Ein zentrales Thema der Diskussion ist der bereits diskutierte Umsatzabfluss insbesondere durch die Online-Konkur-
renz, aber auch, jedoch weniger, der Umsatzabfluss in angrenzende Regionen. Dieser letzte Sachverhalt ist insbeson-
dere von der geografischen Lage der Kommune abhangig. Die Nahe zum benachbarten Ausland, aber auch zu anderen
Bundeslandern ist hier entscheidend. Allein andere Offnungszeiten und Feiertage, die in den benachbarten Regionen
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bestehen, konnen hier eine wichtige Rolle spielen. Auf der anderen Seite bieten die Ndhe zu Regionen, in denen die
Einkaufsgegebenheiten andere sind, auch mdégliche Chancen, wenn es in dem anderen Bundesland oder im Nachbar-
land andere Einschrankungen gibt. Ist es jenseits der Grenze allerdings grundsétzlich ,attraktiver”, z.B. wegen anderer
Steuersatze auf Guter oder Dienstleistungen, sieht sich der lokale Einzelhandel jedoch einen grundsétzlichen struktu-
rellen Problem gegentiber, das sogar existenzbedrohend sein kann. Somit kénnen sich erhebliche Herausforderung fur
die lokalen Versorgungsstrukturen in den betroffenen Kommunen ergeben.

In vielen Fallen ist die Herausforderung in sehr landlichen Gebieten, das dort eine angemessene Grundversorgung ge-
wahrleistet wird. Diese Sicherstellung der Nahversorgung und auch z.B. arztlicher Versorgung ist entscheidend, um die
Lebensqualitat der Bewohnerinnen und Bewohner in den I&ndlichen Regionen zu erhalten. Viele der Einzelh&ndlerinnen
und Einzelhandler kdmpfen dabei jedoch mit strukturellen Herausforderungen und der grundsatzlich schwachen loka-
len Nachfrage auf Grund der Bevolkerungsstruktur.

Weiterhin ist eine fehlende Nachfolgeregelung ein groBes Problem flir den bestehenden inhabergefihrten Einzelhandel.
Dies fuhrt dazu, dass zahlreiche inhabergefiihrte Geschafte nicht an die nachste Generation tibergeben werden kénnen
oder eine Kauferin oder ein Kaufer gefunden werden kann, was die Zukunftsfahigkeit und Investitionsbereitschaft ne-
gativ beeinflusst. Zudem wird der Fachkréftemangel als bedeutende Herausforderung identifiziert, die es zu bewaltigen
gilt, um die Leistungsfahigkeit im Einzelhandel zu erhalten und die Wettbewerbsfahigkeit zu sichern.

Die Kundenbindung ist in landlichen Gebieten oft starker ausgepréagt, was durch
persdnliche Kundenbeziehungen zur Stabilitat der Einzelhandelsstruktur beitragt.

Ein markanter Unterschied zwischen urbanen und landlichen Gebieten zeigt sich in der Bevoélkerungsdichte. In land-
lichen Regionen fuhrt eine geringere Bevélkerungszahl oft zu einer niedrigeren Kundenzahl, was die Rentabilitat der
Einzelhandelsunternehmen beeintrachtigt. In diesem Kontext gaben einige der Kleinstadte an, auf Grund ihrer be-
grenzten Bevolkerungszahl keinen attraktiven Standort fur groB3e Einzelhandelsketten darzustellen, was die Leersténde
zusatzlich erhéhen kénnte. Dennoch zeigen die Ergebnisse, dass die Kundenbindung in Iandlichen Gebieten haufig
ausgepragter ist. Die Kundinnen und Kunden identifizieren sich stark mit ihren lokalen Geschaften, was zu persoénlichen
Kundenbeziehungen fihrt und somit positiv zur Einzelhandelsstruktur in diesen Regionen beitragt.

In urbanen Regionen nimmt die Filialisierung zu, was das Einzelhandelsangebot oft
uniform macht und Leerstande begiinstigt.

In stadtischen Gebieten hingegen wird eine zunehmende Filialisierung beobachtet, die haufig zu einer Uniformitat des
Einzelhandelsangebots fiihrt. Leerstande und Mindernutzungen sind hier keine Seltenheit, und die Herausforderung
besteht darin, das Angebot zu diversifizieren und besser an die Bediirfnisse der Bevélkerung anzupassen. Die Burger-
meisterinnen und Blrgermeister betonen die Notwendigkeit, die Aufenthaltsqualitat in den Innenstadten zu férdern,
was nicht nur ein attraktives Einzelhandelsangebot umfasst, sondern auch kulturelle und Freizeitaktivitaten beinhaltet,
die dazu beitragen, dass sowohl Bewohnerinnen und Bewohner als auch Besucherinnen und Besucher langer in der
Innenstadt verweilen oder Giberhaupt kommen.

Die finanzielle Férderung des Einzelhandels stellt einen weiteren zentralen Punkt der Diskussion dar. Wahrend einige Bur-
germeisterinnen und Birgermeister der Ansicht sind, dass der Einzelhandel sich selbst tragen sollte und ohne Férderun-
gen auskommen kann, betonen andere die Wichtigkeit von Férderprogrammen. Eine gezielte Férderung wird von ihnen als
notwendig angesehen, um die Versorgungsfunktionen in den verschiedenen Stadtteilen angemessen zu berticksichtigen.

In Bezug auf die Entwicklung der Stadtteile zeigen die Antworten, dass oft signifikante Unterschiede bestehen. Die In-
vestitionen konzentrieren sich haufig auf die zentralen Bereiche, in denen spezialisierte Angebote existieren und héhere
Investitionen getatigt werden. In den landlichen Ortsteilen hingegen wird vorrangig die Grundversorgung aufrechterhal-
ten. Einige Burgermeisterinnen und Birgermeister berichten von einem erheblichen Riickgang des Einzelhandels in
kleineren Stadtteilen, was die Lebensqualitat der Bewohnerinnen und Bewohner beeintrachtigen kénnte. Daher wird die
Notwendigkeit betont, eine ausgewogene Entwicklung zwischen urbanen und landlichen Gebieten anzustreben, um den
unterschiedlichen Bedurfnissen der Bevélkerung gerecht zu werden.
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6.4 Strategien zur Férderung des lokalen Handels
6.4.1 MaBnahmen zur Belebung der Innenstadte

Die haufigste MafBnahme zur Férderung des Einzelhandels sind Veranstaltungen und Aktivitaten, die gezielt in der
Innenstadt organisiert werden laut Aussagen der Respondenten: in 24 der Kommunen wurden in den letzten 3 Jah-
ren entsprechende Veranstaltungen durchgefiihrt (siehe Abbildung 63). Dies deutet darauf hin, dass die Kommunen
versuchen, das Einkaufserlebnis attraktiver zu gestalten und mehr Besucherinnen und Besucher anzuziehen, um den
stationaren Handel zu unterstiitzen.

19 Kommunen gaben auBBerdem an, dass die Stadt aktiv daran arbeitet, neue Einzelhandelsansiedlungen zu férdern. Dies
zeigt den starken Fokus auf die Schaffung und Unterstttzung von neuen Geschaftsmoglichkeiten und die Verjungung

der Einzelhandelslandschaft. Die Digitalisierung ist ebenfalls ein Schwerpunkt (14 Nennungen), wobei die Stadte zum Teil
MafRnahmen zur Unterstlitzung von Einzelhandlerinnen und Einzelhéndlern in ihren Digitalisierungsbemuihungen bieten.

Rund ein Drittel der Kommunen hat zudem angegeben, dass die Kommune MaBnahmen im Bereich Verkehrs- und
Parkraummanagement umsetzt. Das Ziel solcher Initiativen ist es, die Erreichbarkeit der Einkaufszonen zu verbessern
und Anreize fur den Besuch der Innenstadt zu schaffen. Es zeigt sich hingegen, dass bisher keine MaBnahmen zum
Birokratieabbau verzeichnet wurden. Dies deutet darauf hin, dass die Kommunen bisher keine nennenswerten Schritte
unternommen haben, um administrative Hirden zu reduzieren, was flr einige Handlerinnen und Handler eine Heraus-
forderung darstellen kénnte. Andererseits stellt sich beim Thema Burokratieabbau die Frage, in welchem Bereich die
Kommune hier Uberhaupt Méglichkeiten besitzt, aktiv zu werden.

Welche konkreten MaBnahmen hat lhre Stadt in den letzten drei Jahren zur
Férderung des Einzelhandels ergriffen?
(in %, Mehrfachnennungen maéglich, n = 28)

Burokratieabbau

Unterstitzung in
DigitalisierungsmaBnahmen

Verkehrs- und
Parkraummanagement

Veranstaltungen und Aktivitdten
in der Innenstadt

‘ o

85,7

Férderung neuer

Einzelhandelsansiedlungen 679
Steuererleichterungen oder
. 10,7
Subventionen
Modernisierung der 36
Einzelhandelsinfrastruktur F ’
0 50 100

Abbildung 63: Von den teilnehmenden Kommunen ergriffene MaBnahmen zur Férderung des Einzelhandels

Zusétzlich zu den allgemeinen FérdermaBnahmen haben Kommunen weitere Initiativen zur Unterstitzung des Einzel-
handels ergriffen. Dazu gehért die aktive Kontaktpflege zu Einzelhdndlerinnen und Einzelhdndlern sowie die Verlinkung
auf Social Media bei Erwahnungen und die Bewerbung von Neuer6ffnungen, um die Sichtbarkeit lokaler Geschafte zu
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erhohen. Durch Bauleitplanverfahren werden planerische Schritte gezielt genutzt, um den Einzelhandel in den Innen-
stadten zu unterstitzen.

Vereinzelte Kommunen haben zudem Stabsstellen eingerichtet, die als zentrale Schnittstelle zwischen Handel und
Verwaltung dienen und so die Zusammenarbeit und Kommunikation verbessern. RegelméaBige Evaluierungen von
Einzelhandelskonzepten helfen, den Bedarf des Handels kontinuierlich zu erfassen und zu optimieren. Weiterhin gibt es
kommunale Férderprogramme, die sich darauf konzentrieren, Leerstande im Stadtzentrum zu vermeiden und den Ein-
zelhandel in den Ortskernen zu starken. Einige Kommunen setzen auch auf Sondergutscheine, bei denen Biirgerinnen
und Burger einen héheren Einkaufswert flr einen geringeren Preis erhalten, um den lokalen Einkauf anzuregen.

Die Mehrheit der Kommunen bewertet die MaBnahmen zur Férderung des Einzelhandels als teilweise wirksam (15 Nen-
nungen), wahrend 11 sie als effektiv und nur 2 als sehr effektiv einschatzen. Dies deutet darauf hin, dass die MaBnahmen
zwar insgesamt positiv wahrgenommen werden, aber noch Verbesserungspotenzial besteht.

Betrachtet man die Situation nach den entsprechenden Stadtkategorien, so zeigt sich, dass Veranstaltungen und Aktivi-
taten in der Innenstadt am haufigsten genannt werden (24 Nennungen), besonders in Mittelstéddten (12 Nennungen)
und im landlichen Raum (14 Nennungen), was auf eine bevorzugte Mal3nahme zur Belebung des Zentrums hindeutet.
Die Forderung neuer Einzelhandelsansiedlungen ist ebenfalls verbreitet (19 Nennungen) und wird vor allem in Mittel-
stadten (9 Nennungen) und urbanen Raumen (11 Nennungen) praktiziert (vergleiche Tabelle 56).

DigitalisierungsmaBnahmen zur Unterstitzung des Einzelhandels wurden in 14 Fallen genannt und sind in Mittelstadten
sowie in landlichen und urbanen Rdumen fast gleichermaf3en vertreten. Verkehrs- und Parkraummanagement wird von
9 Stadten als MaBnahme angegeben, besonders in Mittelstadten und l&andlichen Rdumen. Steuererleichterungen oder
Subventionen wurden in 3 Fallen genannt, tiberwiegend in GroBstadten und urbanen Raumen. Die Modernisierung der
Einzelhandelsinfrastruktur und Burokratieabbau spielen kaum eine Rolle und wurden jeweils nur vereinzelt oder gar
nicht genannt.

Angaben in Landlicher Urbaner
absoluten Zahlen Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum
Modernisierung der Ein-

zelhandelsinfrastruktur 1 1 o o 0 1
Steuererleichterungen

oder Subventionen s G 1 2 1 2
Forderung neuer Einzel- 19 7 9 3 8 1
handelsansiedlungen

Veranstaltungen und

Aktivitaten in der 24 8 12 4 14 10
Innenstadt

Verkehrs- und 9 3 6 0 6 3
Parkraummanagement

l_Jn_terstl'Jtzung in Digita- 14 4 7 3 7 7
lisierungsmafBnahmen

Biirokratieabbau 0 0 0 0 0 0

Tabelle 56: MaBnahmen zur Forderung des Einzelhandels nach StadtgroB3e

Programme zur Unterstiitzung lokaler Einzelhdndlerinnen und Einzelhédndler

Weiterhin zeigt sich, dass 10 der Kommunen spezifische Programme in ihrer Stadt zur Unterstitzung lokaler Einzel-
héndlerinnen und Einzelhéndler etabliert haben, wéhrend 16 angeben, dass es keine solcher Programme gibt. Zu den
genannten Programmen gehoren unter anderem das ,,Foérderprogramm des Landes zu zukunftsfahigen Innenstadten
und Ortszentren®, das , Sofortprogramm zur Starkung der Innenstadte in Nordrhein-Westfalen*, das ,Landesprogramm
Zukunftsfahige Innenstadte + Ortszentren (Z10)", verschiedene Grindungsinitiativen und Mietzuschlisse sowie Veran-
staltungen wie Stadtfeste und Projekte wie ,Heimat shoppen®.
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Daruber hinaus wird die Stadtebauforderung als weiteres Programm im Zuge der Férdermittel genannt. In Bezug auf die
Einfihrung neuer innovativer Einzelhandelskonzepte geben 27 der Kommunen an, dass es in ihrer Stadt keine Planun-
gen gibt. Nur eine bestatigt solche Pldne, wobei hier die Uberarbeitung bestehender Einzelhandelskonzepte sowie die
Férderung neuer Ansiedlungen erwahnt werden, sofern neue Férderprogramme verfugbar sind.

Die Kommunen freuen sich Uber die Erfolge der FérdermaBnahmen, die entscheidend zur Verbesserung der digitalen
Infrastruktur beitragen, die Beseitigung von Leerstand forcieren und damit die Attraktivitat der Innenstadte deutlich
steigern. Trotz dieser positiven Entwicklungen stellen die FérdermaBnahmen die Kommunen aber auch vor grof3e Her-
ausforderungen. Die Beantragung der Fordermittel ist haufig durch barokratische Hirden wie umfangreiche Antragsun-
terlagen, enge Fristen und detaillierte Verwendungsnachweise gekennzeichnet, die die Umsetzung erschweren. Zudem
fuhren spate und unsichere Informationen tiber die Férderung zu Planungsproblemen und MaBnahmen kénnen haufig
nicht Uber Férderzeitraume hinweg fortgeftihrt werden.

Trotz eines gemeinsamen Interesses an FordermaRnahmen scheitern viele Projekte daran, dass Eigentlimer, Betreiber
und Kommunen die Kosten fiir bauliche Anpassungen, etwa fur Abluft-, Liftungs-, Sanitéar- und Fluchtanlagen, nicht tra-
gen wollen — z.B. bei Umnutzungen von Einzelhandel zu Gastronomie, was die Umsetzung erheblich erschwert und vie-
lerorts zum Stillstand fuhrt. Zudem mangelt es vor allem kleineren Kommunen an Unterstitzung bei der Offentlichkeits-
arbeit und der Zusammenarbeit mit Ubergeordneten Behérden. Trotz guter Zusammenarbeit bleibt die Komplexitat der
Forderantrage hoch. Eine Erleichterung kénnte durch den Verzicht auf zu kleinteilige Férderprogramme zu Gunsten von
Pauschalen erreicht werden, die den Verwaltungsaufwand reduzieren und insgesamt mehr Flexibilitat bieten. Weiterhin
fehlt auf Ubergeordneter behoérdlicher Ebene haufig das Verstandnis fur die spezifischen regionalen Herausforderungen
vor Ort und eine zentrale Anlaufstelle, die alle Férderthemen biindelt. Eine solche Einrichtung kénnte Synergieeffekte
schaffen und zeitaufwandige Prozesse deutlich vereinfachen.

Unterschiede zwischen den Stadttypen

Betrachtet man die Situation nach den entsprechenden Stadtkategorien, so zeigt sich, dass spezifische Programme
zur Unterstitzung lokaler Einzelhandelsunternehmen in der Mehrheit der Stadte nicht vorhanden sind (vergleiche
Tabelle 57). Von den 26 befragten Stadten, die eine Angabe zu dieser Frage gemacht haben, antworten 16 mit ,Nein“
und 10 mit ,,Ja“. Besonders in Kleinstadten und Mittelstadten ist die Unterstitzung begrenzt: In den Kleinstadten
haben 9 Stadte keine Programme, wahrend nur 3 Gber solche Programme verfiigen. Mittelstadte zeigen ein ahnliches
Bild, mit 6 ,,Nein“- und 4 ,,Ja“-Antworten. GroRstadte schneiden etwas besser ab, da dort 3 von 4 Stadten Programme
zur Unterstitzung des lokalen Einzelhandels anbieten. In landlichen und urbanen Rdumen ist die Lage gemischt, mit
jeweils 5 Stadten, die Programme anbieten, und einer gréReren Zahl, die dies nicht tut.

Angaben in Landlicher Urbaner

absoluten Zahlen Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum

Nein 16 9 6 1 9 7

Tabelle 57: Programme zur Unterstiitzung lokaler Einzelhandelsunternehmen nach StadtgroBe

Bezuglich der Planungen fur die Einfihrung weiterer innovativer Einzelhandelskonzepte zeigt sich ein klares Bild: Fast
alle Stadte (26 von 27 Nennungen), die zu dieser Frage eine Angabe gemacht haben, haben derzeit keine Plane flr neue
innovative Konzepte. Nur eine Mittelstadt im landlichen Raum hat eine solche Planung erwahnt (vergleiche Tabelle 58).

Angaben in Landlicher Urbaner
absoluten Zahlen Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum

Nein 26 11 11 4 14 12

Tabelle 58: Planungen zur Einfilhrung weiterer innovativer Einzelhandelskonzepte nach StadtgroBe
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6.4.2 Kulturelle und soziale Angebote

Im Kontext der Frage nach kulturellen und sozialen Angeboten in der Innenstadt zeigt sich, dass saisonale Markte, wie
der Weihnachtsmarkt, mit 100 % am haufigsten von den Kommunen genannt werden (siehe Abbildung 64). Wochen-
markte (82,1 %), StraBenfeste (78,6 %), gemeinnutzige Projekte (71,4 %) und Treffpunkte fur verschiedene Bevol-
kerungsgruppen (67,9 %) sind ebenfalls beliebte Angebote. Kunstausstellungen werden von 57,1 % der Kommunen
erwahnt. Zusatzliche Angebote umfassen beispielsweise lokale Veranstaltungsreihen, 6ffentliche Sportstatten, zertifi-
zierte Wander- und Radwege oder verschiedene kulturelle Veranstaltungen und Aktionen wie mobile Kinderspielangebo-
te. Weitere weniger verbreitete Veranstaltungen beinhalten die Beteiligung am ,,Heimat shoppen®, Late-Night-Shopping,
Primel-Aktionen im Frahjahr, eine Blaulichtmeile, wo Behérden und Institutionen tber ihre Arbeit informieren sowie
Stadte-Touren und Feste, die von den regionalen Vereinen organisiert werden.

Welche kulturellen und sozialen Angebote (und sonstige Angebote) gibt es
aktuell in lhrer Innenstadt? (in %, Mehrfachnennungen maoglich, n = 28)

Wochenmarkte

Saisonale Mérkte
(z.B. Weihnachtsmarkt)

Treffpunkte flr verschiedene

67,9
Bevolkerungsgruppen

Gemeinnutzige Projekte 71

Kunstaustellungen 571

StraBBenfeste 78,6

o

50 100

Abbildung 64: Kulturelle und soziale Angebote der teilnehmenden Kommunen zur Belebung der Innenstadt

Beziiglich der Effektivitat dieser Angebote zur Belebung der Innenstadt empfinden 14 der Kommunen sie als effektiv,
wahrend acht sie als sehr effektiv betrachten. Fiinf sehen eine gemischte Wirksamkeit (,.teils/teils”), und nur eine Stadt
bewertet die Angebote als sehr ineffektiv.

Betrachtet man die Situation nach den entsprechenden Stadtkategorien, so zeigt sich, dass Saisonale Markte, wie
Weihnachtsmarkte, wie dargestellt, mit 28 Nennungen die am haufigsten genannte MaRnahme sind und vor allem in
Klein- und Mittelstadten stattfinden (12 Nennungen in beiden). Auch StraBenfeste sind weit verbreitet und wurden in
22 Stadten genannt, insbesondere in Mittelstadten (12 Nennungen) und im landlichen Raum (11 Nennungen). Gemein-
natzige Projekte werden in 20 Stadten angeboten, vor allem in landlichen Stadten (12 Nennungen), was auf ein starkes
Engagement flir die lokale Gemeinschaft hindeutet (vergleiche Tabelle 59).

Treffpunkte fur verschiedene Bevolkerungsgruppen existieren in 19 Stadten, ebenfalls tberwiegend in Kleinstadten (7
Nennungen) und im landlichen Raum (11 Nennungen). Kunstausstellungen sind mit 16 Nennungen etwas weniger ver-
breitet, finden jedoch in Mittelstéddten (8 Nennungen) und im l&ndlichen Raum (10 Nennungen) haufiger statt. Wochen-
markte sind ebenfalls weit verbreitet (23 Nennungen), besonders in Mittelstadten (12 Nennungen) und im landlichen
Raum (12 Nennungen).
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Angaben in Landlicher Urbaner
absoluten Zahlen Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum
StraBenfeste 22 6 12 4 1 1
Kunstaustellungen 16 5 8 3 10

Gemeinniitzige Projekte 20 7 9 4 12

Treffpunkte fiir

verschiedene 19 7 9 3 1 8
Bevolkerungsgruppen

Saisonale Markte

(z.B. Weihnachtsmarkt) 2 = = & = 12
Wochenmarkte 23 7 12 4 12 11

Tabelle 59: Kulturelle und soziale Angebot nach StadtgréBe

6.4.3 Verkaufsoffene Sonntage

Die Auswertung zur Haufigkeit verkaufsoffener Sonntage zeigt, dass in den meisten Kommunen durchschnittlich drei
verkaufsoffene Sonntage pro Jahr stattfinden. In Kommunen mit mehreren Stadtteilen gibt es in der Regel ein bis drei
verkaufsoffene Sonntage je Stadtteil.

Betrachtet man die Situation in den unterschiedlichen Stadtkategorien, ergeben sich deutliche Unterschiede: In den
einbezogenen Kleinstadten wird im Durchschnitt nur ein verkaufsoffener Sonntag pro Jahr angeboten. In Mittelstad-
ten steigt die Zahl auf durchschnittlich vier verkaufsoffene Sonntage jahrlich. GroBstadte hingegen ermdéglichen sogar
durchschnittlich sieben verkaufsoffene Sonntage pro Jahr. Dies verdeutlicht eine klare Tendenz zur Intensivierung
verkaufsoffener Sonntage mit zunehmender StadtgréBe. Wahrend Kleinstadte solche Veranstaltungen eher zurtickhal-
tend handhaben, bieten GroBRstadte erheblich mehr Gelegenheiten, sonntagliche Einkaufsangebote wahrzunehmen. Die
héhere Frequenz in gréBBeren Stadten lasst sich moglicherweise durch die stérkere Wirtschaftsstruktur und das grofere
Einzugsgebiet erklaren, was in GroBstadten eine starkere Nachfrage nach zusétzlichen Einkaufsmoglichkeiten anzieht
und die verkaufsoffenen Sonntage wirtschaftlich attraktiver gestaltet.

In den teilnehmenden Kommunen finden durchschnittlich drei verkaufsoffene
Sonntage pro Jahr statt, oft organisiert vom Stadtmarketing und Einzelhandels-
unternehmen.

Die Organisation und Planung dieser Sonntage wird hauptsachlich vom Stadtmarketing (13 Nennungen) sowie von
Einzelhandelsunternehmen und Gastronomen (12 Nennungen) tbernommen. Auch die Stadtverwaltung spielt mit 8
Nennungen eine Rolle. In einigen Féllen wird die Planung von Gemeinschaften wie dem Gewerbeverein, der Werbege-
meinschaft oder dem City Management koordiniert. Allerdings gibt es Orte, in denen verkaufsoffene Sonntage nicht
mehr stattfinden, da es zu wenige Einzelhandelsunternehmen gibt, die davon Gebrauch machen.

Die Aufgaben der Stadtverwaltung im Zusammenhang mit verkaufsoffenen Sonntagen gehen tber die gesetzlichen
Vorgaben hinaus. Sie umfassen vor allem das Genehmigungsverfahren, die rechtlichen Rahmenbedingungen und die Er-
stellung von Konzepten fur jede Veranstaltung. Zusatzlich unterstitzt die Stadt zumeist durch MarketingmaBnahmen,
organisatorische Hilfe wie Absperrungen und Reinigungsdienste, sowie die Einbindung der Sonntage in stadtische Ver-
anstaltungen. Auch die Kooperation mit Gewerbevereinen, die Planung von Rahmenprogrammen und die Bereitstellung
von Material zéhlen zu den stadtischen Aufgaben.

Die Mehrheit der Burgermeisterinnen und Blrgermeister bewertet verkaufsoffene
Sonntage positiv, insbesondere als Mittel zur Umsatzsteigerung und als Erganzung
zu bestehenden Events, um Handel und Tourismus zu beleben.
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Burgermeisterinnen und Blrgermeistern bewerten verkaufsoffene Sonntage tiberwiegend positiv, machen jedoch
deutlich, dass diese erhebliche Herausforderungen mit sich bringen. Ein zentraler Grund fur die Durchfiihrung von ver-
kaufsoffenen Sonntagen ist die Steigerung des Umsatzes fur lokale Geschafte, was von 21 der Burgermeisterinnen und
Burgermeister genannt wurde (siehe Abbildung 65). Dartiber hinaus sehen 22 der Birgermeisterinnen und Burgermeis-
ter die Veranstaltungen als gute Erganzung zu bestehenden Events und Festen, da sie zur Belebung der Stadt beitragen
und sowohl den Handel als auch den Tourismus foérdern. 14 der Burgermeisterinnen und Blrgermeister betonen, dass
verkaufsoffene Sonntage eine wichtige MaBnahme zur Starkung der Konkurrenzfahigkeit stationarer Geschafte gegen-
Uber dem Online-Handel darstellen. Auch die Imagewirkung und die Erhohung der Attraktivitat des Handels fur Kundin-
nen und Kunden werden von jeweils 14 bzw. 16 als bedeutende Vorteile angesehen.

Biirgermeisterin / Biirgermeister: Welche Griinde sehen Sie hauptsachlich fiir
die Durchfiihrung von verkaufsoffenen Sonntagen?
(in %, Mehrfachnennungen méglich, n = 26)

Erhohung der Attraktivitat des
Handels fur Kunden

Besseres Eingehen auf die
Bedurfnisse der Kunden

Imagewirkung

Starkung des Zusammenhalts in
der Unternehmerschaft

Konkurrenzfahigkeit stationarer
Geschéfte (zum Online-Shopping)

Gute Ergénzung zu Events

84,6
und Festen
Forderung
des Tourismus
Umsatzsteigerung fur e
lokale Geschafte :
0 50 100

Abbildung 65: Griinde zur Durchfiihrung verkaufsoffener Sonntage aus Sicht der Biirgermeisterin bzw. des Biirgermeisters

Allerdings gibt es auch eine Reihe von negativen Aspekten. Der groBte Nachteil, der von 21 der Biirgermeisterinnen und Buir-
germeister genannt wird, ist die erhdhte organisatorische und personelle Belastung fuir den Handel (siehe Abbildung 66).

Verkaufsoffene Sonntage bringen erhebliche Herausforderungen mit sich, insbe-
sondere organisatorische und personelle Belastungen fir den Handel.

Insbesondere kleinere Geschéfte sehen sich dadurch vor gro3e Herausforderungen gestellt. 14 der Burgermeisterinnen
und Burgermeister kritisieren, dass der wirtschaftliche Nutzen im Vergleich zum Aufwand oft begrenzt ist, und acht
sehen zusatzliche Kosten, die den Nutzen tbersteigen. Auch die Work-Life-Balance der Angestellten wird von vier der
Burgermeisterinnen und Blirgermeister als beeintrachtigt beschrieben.
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Biirgermeisterin / Biirgermeister: Welche negativen Aspekte verbinden Sie
hauptsachlich mit verkaufsoffenen Sonntagen?
(in %, Mehrfachnennungen maoglich, n = 26)

Begrenzte wirtschaftliche
Wirkung trotz Aufwand

Beeintrachtigung der Work-Life-
Balance der Angestellten

Starke Konkurrenz zu
bestehenden Veranstaltungen

77

Zusétzliche Kosten Gbersteigen
den Nutzen

!'E!

Erhohte organisatorische
und personelle Belastungen
far den Handel

80,8

o

50 100

Abbildung 66: Relevanz negativer Aspekte zum Thema ,,verkaufsoffene Sonntage" aus Sicht der Biirgermeisterin bzw. des
Biirgermeisters

Ein weiterer Kritikpunkt ist, dass in manchen Kommunen die Zahl der teilnehmenden Geschéfte kontinuierlich sinkt,
was zu einer sinkenden Attraktivitat der Veranstaltung fuhrt. Zusatzlich wird in weiteren Kommentaren darauf hingewie-
sen, dass die Zahl der Einzelhandelsunternehmen, die sich an verkaufsoffenen Sonntagen beteiligen, oft abnimmt, da
diese auf Grund der umfangreichen Offnungszeiten unter der Woche wenig Interesse daran haben. Einige Biirgermeiste-
rinnen und Burgermeister berichten, dass solche Veranstaltungen in der Vergangenheit auf Grund mangelnder Be-
teiligung eingestellt wurden. Auch die steigenden rechtlichen Hiirden und der damit verbundene Verwaltungsaufwand
werden als negative Faktoren genannt.

Angaben in Landlicher Urbaner
absoluten Zahlen Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum
Umsatzsteigerung fiir

lokale Geschifte L 9 9 3 = J
Férderung des Tourismus 11 5 4 2 9 2
Gute Erganzung zu 2 7 1 4 13 9

Events und Festen

Konkurrenzfahigkeit
stationarer Geschifte 14 5 7 2 9 5
(zum Online-Shopping)

Starkung des
Zusammenbhalts in der 12 7 4 1 7 5
Unternehmerschaft

Imagewirkung 14 4 6 4 8 6

Besseres Eingehen auf
die Bediirfnisse der 5 1 2 2 4 1
Kunden

Erhohung der
Attraktivitat des Handels 16 6 7 3 10 6
fiir Kunden

Tabelle 60: Griinde zur Durchfiihrung verkaufsoffener Sonntage nach StadtgroBe
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Betrachtet man die Ergebnisse nach den Stadtkategorien, so zeigt sich, dass die Umsatzsteigerung fur lokale Geschafte
der hdufigste genannte Grund fur verkaufsoffene Sonntage ist (21 Nennungen), wobei besonders Kleinstadte und Mit-
telstadte (jeweils 9 Nennungen) diesen Grund anfuihren (vergleiche Tabelle 60). In Kleinstéddten und landlichen Stadten
sind auch die Gruinde fur die Erhéhung der Attraktivitat des Handels fiir Kunden besonders haufig (in landlichen Stad-
ten mit 10 Nennungen). Die gute Erganzung zu Events und Festen wird in 22 Stadten genannt und ist besonders relevant
in Mittelstadten (11 Nennungen) sowie im landlichen Raum (13 Nennungen).

Dies verdeutlicht, dass verkaufsoffene Sonntage in diesen Stadten oft als Bestandteil groBRerer Veranstaltungen genutzt
werden, um die Innenstadt zu beleben. Die Férderung des Tourismus wird vor allem in Kleinstadten (5 Nennungen) und
im landlichen Raum (9 Nennungen) als wichtiger Grund genannt. Auch die Konkurrenzfahigkeit stationérer Geschéfte
gegenliber dem Online-Shopping wird in 14 Stadten betont, besonders im landlichen Raum (9 Nennungen), was auf die
dortige Herausforderung hinweist, gegen den Online-Handel wettbewerbsfahig zu bleiben. Zusatzlich spielen die Star-
kung des Zusammenhalts in der Unternehmerschaft (12 Nennungen) und die Imagewirkung (14 Nennungen) eine Rolle,
allerdings mit einem schwacheren Fokus in den GroRstadten und Mittelstadten. Der Aspekt der Kundenzufriedenheit ist
der seltenste genannte Grund (5 Nennungen).

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass insbesondere Kleinstédte und der landliche Raum verkaufsoffene Sonntage stark
zur Umsatzsteigerung, zur Belebung durch Events und zur Tourismusférderung nutzen, wahrend GroRstadte eher von
der Imagewirkung und der Konkurrenzfahigkeit gegentiber Online-Shopping profitieren.

Betrachtet man im Vergleich die negativen Aspekte von verkaufsoffenen Sonntagen nach den Stadtkategorien, so zeigt
sich, dass der haufigste genannte Nachteil die erhdhte organisatorische und personelle Belastung fiir den Handel ist (21
Nennungen), besonders in Kleinstadten und Mittelstadten (jeweils 8 bzw. 9 Nennungen). Diese Belastung wird insbe-
sondere von landlichen Stadten betont (13 Nennungen), was darauf hindeutet, dass der zuséatzliche Aufwand in diesen
Stadten starker ins Gewicht fallt. Ein weiterer kritischer Punkt ist, dass in 8 Stadten die Wahrnehmung besteht, dass die
zusatzlichen Kosten den Nutzen Ubersteigen. Dieser Nachteil wird am starksten in landlichen Stadten (5 Nennungen)
und Mittelstadten (4 Nennungen) gesehen. Dies kdnnte auf ein unangemessenes Verhaltnis zwischen den Ertragen aus
verkaufsoffenen Sonntagen und den angefallenen Kosten hinweisen, vor allem in kleineren Stadten, die moglicherweise
weniger stark von den Veranstaltungen profitieren.

Die starke Konkurrenz zu bestehenden Veranstaltungen wird nur selten genannt (2 Nennungen), wobei sie in Kleinstad-
ten (1 Nennung) und im landlichen Raum (1 Nennung) durchaus wahrgenommen wird (vergleiche Tabelle 61). Dieser
Aspekt scheint eher ein Randthema zu sein, kénnte aber in kleineren Stadten relevant sein, wo Veranstaltungen um

Angaben in Landlicher Urbaner

absoluten Zahlen Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum

Erhohte organisatorische
und personelle Belastun- 21 8 9 4 13 8
gen fiir den Handel

Zusatzliche Kosten
iibersteigen den Nutzen

Starke Konkurrenz
zu bestehenden 2 1 1 0 1 1
Veranstaltungen

Beeintrachtigung der
Work-Life-Balance der 4 1 1 2 1 3
Angestellten

Begrenzte wirtschaft-
liche Wirkung trotz 14 6 6 2 7 7
Aufwand

Erhohung der
Attraktivitat des Handels 16 6 7 3 10 6
fiir Kunden

Tabelle 61: Relevanz negativer Aspekte zum Thema ,,verkaufsoffene Sonntage" nach StadtgréBe
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dieselbe Zielgruppe konkurrieren. Die Beeintrachtigung der Work-Life-Balance der Angestellten (4 Nennungen) wird
vor allem in GroBstadten (2 Nennungen) und urbanen Raumen (3 Nennungen) angesprochen, was auf eine gréRere
Belastung der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in diesen stédtischen Regionen hindeuten kann. SchlieBlich wird die
begrenzte wirtschaftliche Wirkung trotz des Aufwands in 14 Stadten genannt, vor allem in Kleinstadten und Mittelstad-
ten (jeweils 6 Nennungen). Dies kénnte darauf hinweisen, dass der Nutzen von verkaufsoffenen Sonntagen in kleineren
Stadten weniger spurbar ist, trotz des organisatorischen Aufwands.

6.4.4 MaBnahmen inlandlichen / peripheren Gebieten

Die Umfrage untersuchte zudem, ob in den Kommunen spezielle MaBnahmen zur Férderung landlicher oder peripherer
Gebiete entwickelt wurden. Dabei zeigte sich, dass nur ein kleiner Teil der Kommunen entsprechende Programme ein-
gefuhrt hat, wahrend die Mehrheit keine spezifischen MaBnahmen verfolgt. Flinf der Kommunen gaben an, dass solche
MaBnahmen existieren, wahrend 20 Kommunen verneinten, dass es entsprechende Programme gibt. Die Gibrigen hat-
ten keine Kenntnis daruber, ob es solche MaBnahmen gibt.

Zu den MaBnahmen, die in einigen Kommunen entwickelt wurden, zéhlen Konzepte wie die Konzentration des Einzel-
handels im Ortskern, um den Handel als festen Bestandteil des Stadtbildes zu erhalten, anstatt ihn an den Stadtrand zu
verlagern. Dies wird durch die Festlegung zentraler Versorgungsbereiche unterstitzt, die als Rahmen fir die Bauleitpla-
nung dienen und die Entwicklung von Einzelhandelsprojekten steuern.

Weitere MaBBnahmen beinhalten vergtinstigte Mobilitdtsangebote wie Stadt-Taxis fur Seniorinnen und Senioren, Men-
schen mit Behinderungen und Schilerinnen und Schuler, die besonders gut genutzt werden, um Arztbesuche oder
Einkaufe in umliegenden Stadten zu erleichtern. AuBerdem gibt es Programme zur Unterstttzung von Hofladen sowie
Einkaufsfhrer fUr regionale Produkte, die das Interesse der Kunden an lokalen Erzeugnissen gesteigert haben. Ein
Beispiel fur die Umsetzung solcher MaBnahmen zur Férderung regionaler Produkte und Unterstitzung lokaler Anbieter
bietet die Kommune Rommerskirchen. Hier wurde eine umfassende Kampagne ins Leben gerufen, die gezielt auf die
Stérkung von Hofladen und Bioladen abzielt und die Bedeutung der Regionalitat unterstreicht.

6.4.5 Fallbeispiel: MaBnahmen der Kommune Rommerskirchen
zur Férderung von Regionalitat und Hofladen

In 2021 initiierte die Kommune Rommerskirchen eine gezielte Kampagne zur Férderung von Hof- und Bioladen. Die
Kampagne verfolgte das Ziel, regionale Produkte und die damit verbundenen kurzen Transportwege starker in den
Fokus zu ricken. Ein zentraler Bestandteil der Kampagne war ein Flyer, der sowohl online als auch in gedruckter Form
umfangreich verbreitet wurde. Dieser Flyer hob die Bedeutung der Regionalitat hervor und lenkte die Aufmerksamkeit
der Offentlichkeit auf die lokalen Angebote, was zu einer spurbaren Resonanz fuhrte. Seit der Erstauflage hat sich das
Angebot in den Hof- und Bioladden weiterentwickelt, wobei insbesondere die nachhaltige Fleischproduktion als wachsen-
der Trend sichtbar wird. Diese Entwicklung soll in einer Neuauflage des Flyers berucksichtigt werden. Das Ziel ist es, das
Konzept im Jahr 2025 als grofBere Kampagne neu aufzusetzen und verstarkt auf Nachhaltigkeitsaspekte einzugehen.
Anbieter aus der Region erhalten die Méglichkeit, sich kostenlos in die neue Kampagne einzubringen und sich so einer
breiten Offentlichkeit zu prasentieren. Die Gemeinde plant eine umfassende Marketingkampagne, die neben der Neu-
gestaltung des Flyers auch die Erstellung eines Imagefilms und einer Broschdre flir die Kommune umfasst. Geplant ist,
die digitale Flyer-Version in einen kontinuierlichen Aktualisierungsprozess einzubetten, sodass Anbieter und Konsumen-
tinnen und Konsumenten stets auf dem neuesten Stand bleiben.

Die Kampagne wurde ohne Inanspruchnahme externer Férderprogramme vollstandig eigenstandig von der Gemeinde
Rommerskirchen umgesetzt. In die Kampagne sind auch Hofe aus angrenzenden Kommunen eingebunden. Fur 2025
ist eine Evaluation vorgesehen, die klaren soll, ob die Héfe durch die Kampagne eine erhdhte Nachfrage verzeichnen
konnten. Diese Uberpriifung dient der Messung des Kampagnenerfolgs und soll gleichzeitig eine Basis fir zukiinftige
Strategieanpassungen bieten. Neben der Evaluation kdnnte auch das Thema Burgerbeteiligung eine groRere Rolle spie-
len, um die Resonanz und Akzeptanz der MaRnahmen langfristig zu férdern. In der langerfristigen Planung wird tiber zu-
satzliche Angebote wie eine Informationsbroschtire tiber Spielplatze in der Region nachgedacht, die das Gesamtimage
der Kommune Rommerskirchen als familienfreundlichen Standort weiter starken sollen.
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6.4.6 Mobilitat und Verkehrsmittel

Daruiber hinaus machten die Kommunen Angaben dazu, welche Verkehrsldsungen derzeit in den Innenstadten imple-
mentiert sind, um die Mobilitat und Erreichbarkeit zu verbessern (siehe Abbildung 67). Dabei wurden verschiedene
MaBnahmen genannt, die zur besseren Verkehrsinfrastruktur beitragen sollen. Es zeigt sich, dass der ¢ffentliche Nah-
verkehr mit 82,1 % und Fahrradwege mit 78,6 % die am haufigsten implementierten MaBnahmen sind. Verkehrsberu-
higungszonen wurden von 64,3 % der Kommunen genannt und 46,4 % berichten tGber ein Parkraummanagement. Nur
eine Kommune gab an, dass es keine besonderen Verkehrslésungen gibt.

Welche Verkehrslésungen sind in lhrer Innenstadt aktuell implementiert?
(in %, n= 28)
Verkehrsberuhigungszonen

Parkraummanagement

Offentlicher Nahverkehr

!

Fahrradwege 78,6

keine davon 3,6

WL

50 100

Abbildung 67: Implementierte Verkehrslésungen in den teilnehmenden Kommunen

Zu den weiteren MaRnahmen zahlen kostenfreie Parkplatze fur Autos, Stellplatze und abschlieBbare Fahrradstellplatze
fur den 6ffentlichen Nahverkehr, sowie Anruf-Sammeltaxis und Birgerbusse.

In Bezug auf die Effektivitat dieser Verkehrslésungen zur Verbesserung der Erreichbarkeit der Innenstadt bewerten 14
der Kommunen sie als teils wirksam, 11 halten sie fur effektiv und zwei sehen sie als sehr effektiv an.

Unterschiede nach Stadtkategorien

Betrachtet man die implementierten Verkehrslésungen nach den Stadtkategorien, so zeigt sich, dass der 6ffentliche
Nahverkehr (23 Nennungen) und Fahrradwege (22 Nennungen) die haufigsten Losungen in den Stadten darstellen,
wobei beide Losungen besonders in Mittelstadten (11 Nennungen bei beiden) und im landlichen Raum (13 Nennungen
bei beiden) verbreitet sind (vergleiche Tabelle 62).

Der 6ffentliche Nahverkehr wird zudem auch in Kleinstéadten oft genannt (8 Nennungen). Das Parkraummanagement
(13 Nennungen) und Verkehrsberuhigungszonen (18 Nennungen) sind ebenfalls verbreitet, jedoch weniger stark als

die beiden oben genannten Lésungen. Besonders in Mittelstadten sind Verkehrsberuhigungszonen mit 10 Nennungen
haufig genannt, wahrend das Parkraummanagement vor allem in Mittelstadten (8 Nennungen) und landlichen Stadten
(8 Nennungen) vorkommt. In GroBstadten sind diese Lésungen seltener, was auf eine andere Herangehensweise im Ver-
kehrskonzept hinweist. Die Lésung , keine davon* wird nur in einer Kleinstadt, einer landlichen Stadt, genannt.
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Angaben in Landlicher Urbaner
absoluten Zahlen Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum
Fahrradwege 22 7 11 4 13 9
Offentlicher Nahverkehr 23 8 11 4 13 10
Parkraummanagement 13 3 8 2 8 5
Verkehrsberuhigungs- 18 4 10 4 9 9
zonen

keine davon 1 1 0 (] 1 0

Tabelle 62: Implementierte Verkehrslésungen nach StadtgréBe

6.4.7 MaBnahmen zur Reduzierung von Leerstanden

In den Kommunen werden verschiedene MaRnahmen zur Reduzierung von innerstadtischen Leerstanden umgesetzt.
Die haufigsten MaBnahmen umfassen die Subventionierung von Mietkosten (16 Nennungen), die Férderung temporarer
Nutzungen wie Pop-up-Stores (10 Nennungen) und Investitionen in die stadtische Infrastruktur (13 Nennungen) (siehe
Abbildung 68). Auch die Entwicklung attraktiver Nutzungskonzepte und Revitalisierungsprogramme sind Teil der Stra-
tegie, allerdings weniger ausgepragt.

Welche MaBnahmen zur Reduzierung von Leerstanden werden in lhrer Stadt
umgesetzt? (in %, Mehrfachnennungen moglich, n = 28)

Revitalisierungsprogramme

Investitionen in
stadtische Infrastruktur

Entwicklung attraktiver
Nutzungskonzepte

Subventionierung
von Mietkosten

|E!E

571

Férderung temporéarer
Nutzungen (z.B. Pop-up-Stores)

keine davon

L

50 100

Abbildung 68: MaBnahmen zur Reduzierung von Leerstédnden der teilnehmenden Kommunen

Es gibt zahlreiche Ideen zur Nutzung von Leerstanden, doch oft fehlen potenzielle
Betreiberinnen und Betreiber, die diese Konzepte umsetzen kénnten.

Die Kommunen weisen zudem darauf hin, dass es viele Ideen zur Nutzung von Leerstanden gibt, jedoch haufig an po-
tenziellen Betreiberinnen und Betreibern mangelt. In einigen Féallen wird auch versucht, Vermieterinnen und Vermieter
direkt anzusprechen und Einzelhandelsunternehmen zu gewinnen. Fur eine erfolgreiche Umnutzung von Leerstédnden
ist jedoch nicht nur die Reduzierung der Leerstande wichtig, sondern auch die nachhaltige Etablierung und langfristige
Erhaltung neuer Einzelhandels- und Dienstleistungsangebote.
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Die Wirksamkeit dieser MaBnahmen zur Reduzierung des Leerstandes wird Giberwiegend positiv bewertet (siehe Abbildung
69), wobei 15 der Kommunen die MaBnahmen als effektiv und eine als sehr effektiv einstufen. Flinf Kommunen sehen die Wirk-
samkeit jedoch als ,teils/teils" an. Jeweils eine Kommune hélt die eingesetzten MaBnahmen fir ineffektiv bzw. sogar sehr in-
effektiv. Es bleibt jedoch eine gewisse Unsicherheit, da funf weitere Kommunen keine Angabe zur Wirksamkeit gemacht haben.

Wie bewerten Sie die Wirksamkeit der MaBnahmen zur Reduzierung
von Leerstanden? (in %, n= 28)

0

50 100
B keine Angabe B sehr ineffektiv B ineffektiv B teils / teils B effektiv B sehr effektiv

Abbildung 69: Bewertung der Wirksamkeit der MaBnahmen zur Reduzierung von Leerstidnden der teilnehmenden Kommunen

6.4.8 Fallbeispiel: Leerstandsreduzierung durch kommunale Initiativen und
Investorensuche unter den Bedingungen des Denkmalschutzes in Rahden

In der Innenstadt von Rahden liegt der Gebaudekomplex , Kirchring®, der aus mehreren denkmalgeschutzten Gebauden
besteht. Wahrend eines der Gebaude bereits vollstandig saniert wurde, befinden sich die tibrigen in einem stark sanie-
rungsbedurftigen Zustand. Ein Komplettabriss der Gebaude ist auf Grund des Denkmalschutzes ausgeschlossen, was
die Situation zusatzlich erschwert. Besonders kritisch war der Zustand eines abrissreifen Gebaudes, dessen Entfernung
erst nach langwierigen Verhandlungen mit der Denkmalschutzbehérde genehmigt werden konnte.

Die Stadt Rahden verfolgt mit diesem Projekt das Ziel, den Leerstand im Gebaudekomplex zu beseitigen und die Attrak-
tivitat der Innenstadt zu steigern. Durch die Integration neuer Nutzungen, wie einer Kinderarztpraxis und Einzelhandels-
geschaften, sollen die Gebaude nachhaltig belebt werden. Ein besonderes Augenmerk lag dabei auf der Kombination
von stadtebaulicher Attraktivitat und funktionalen Konzepten, um langfristige Nutzungsperspektiven zu schaffen.

Um dieses Ziel zu erreichen, hat die Stadt Rahden das Eigentum an den Geb&uden ibernommen. Diese Ma3nahme
ermoglicht es der Stadt, die Entwicklung der Gebaude aktiv zu steuern und gezielt Nutzungskonzepte umzusetzen,

die der Innenstadt zugutekommen. Zusétzlich konnten durch die Inanspruchnahme verschiedener Férderprogramme,
darunter ein ,ISEK"-Antrag fur die Kirchring-Sanierung, ein Einzelhandelskonzept, ein Fassadensanierungsprogramm
sowie die Sanierung des angrenzenden Schulhofgelandes und einer parkahnlichen Anlage, weitere finanzielle Mittel zur
Unterstiitzung des Projektes bereitgestellt werden.

Die Sanierung der Gebaude soll durch private Investoren finanziert werden. Um potenzielle Interessenten zu gewinnen,
hat die Stadt Rahden aktiv MaBnahmen zur Investorenansprache eingeleitet. Dabei werden Investoren frihzeitig in die
Planungsprozesse eingebunden, um deren Anforderungen und Erwartungen zu bertcksichtigen. Dennoch stellt die
Einhaltung der strikten Vorgaben des Denkmalschutzes eine der gréBten Herausforderungen des Projekts dar. Die Ab-
stimmungsprozesse mit der Denkmalschutzbehorde sind oftmals langwierig, fir Investoren wenig transparent und mit
hohen Unsicherheiten verbunden. Diese Hurden erschweren es, finanzielle Mittel zu mobilisieren, da die Investoren sich
von den komplexen Genehmigungsverfahren haufig ,abgeschreckt"” fuhlen.

Das Projekt ,Kirchring” in Rahden zeigt exemplarisch, wie kommunale Initiativen in Zusammenarbeit mit Investoren
Leerstand reduzieren und denkmalgeschiitzte Bausubstanz erhalten kénnen. Die klare Steuerung durch die Stadt, die
gezielte Nutzung von Férderprogrammen und die aktive Einbindung von Investoren sind wesentliche Erfolgsfaktoren.
Gleichzeitig wird deutlich, dass eine transparente und pragmatische Zusammenarbeit mit der Denkmalschutzbehérde
entscheidend ist, um tragfahige Lésungen fir komplexe Projekte wie dieses zu entwickeln. Dieses Fallbeispiel verdeut-
licht somit, wie durch eine ausgewogene Kombination aus Denkmalschutz, moderner Nutzung und stadtebaulicher
Attraktivitat historische Areale zukunftsfahig gemacht werden kénnen.
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6.5 Neue digitale Einkaufsmoglichkeiten
6.5.1 Innovative Konzepte

Ein weiterer Befragungs-Schwerpunkt der Studie lag im Bereich neuer digitaler Einkaufsmoglichkeiten. So wurden die
Kommunen gefragt, welche innovativen Konzepten und neuen Entwicklungen im Einzelhandel der entsprechenden
Stadt umgesetzt wurden. EIf der Kommunen geben an, dass in ihrer Stadt keine der genannten neuen Konzepte einge-
fuhrt wurden. Automatenladen sind mit 12 Nennungen das am haufigsten genannte Konzept, gefolgt von Pop-up-Stores
(6 Nennungen), Geschéften ohne Verkaufspersonal (3 Nennungen) und Smart Stores (2 Nennungen). Ein Shopping-
Center mit Freizeit- und Unterhaltungsangebot wurde nur von einer Stadt erwéhnt. Zu weiteren genannten |deen zéhlen
regionale Erzeuger mit Selbstbedienungs-,,Biidchen*, sowie eine Kombination aus lokalem Handel und Online-Handel.
Pop-up-Stores wurden zum Teil von den Kommunen vorangetrieben, konnten sich aber nicht langfristig etablieren.

Die Auswirkungen dieser Konzepte auf den Einzelhandel in der Innenstadt werden gemischt bewertet. Zehn der Stadte
geben an, dass die Wirkung teils effektiv, teils ineffektiv ist. Vier empfinden die Konzepte als ineffektiv, wahrend drei
Kommunen sie als effektiv einschatzen. Nur eine Kommune halt die Konzepte fur sehr ineffektiv.

Betrachtet man die Situation nach den entsprechenden Stadtkategorien, so zeigt sich, dass Automatenladen (12 Nen-
nungen) und Pop-up-Stores (6 Nennungen) als die am weitesten verbreitete Konzepte genannt wurden, wobei Mittel-
stadte besonders stark auf Pop-up-Stores setzen (3 Nennungen), wahrend diese in GroRstadten ebenfalls populéar sind
(3 Nennungen). Automatenladen sind ebenfalls relativ hdufig anzutreffen, besonders in Mittelstadten (6 Nennungen),
was auf eine groBere Bereitschaft zur Einfihrung innovativer Konzepte in diesen Stadten hinweist oder darauf, dass
Automatenkonzepte eher konventioneller Art unter diesem Schlagwort mit aufgefiihrt wurden (vergleiche Tabelle 63).

Das Konzept der Geschéfte ohne Verkaufspersonal wurde insgesamt immerhin in 3 Fallen genannt und scheint vor
allem in landlichen Regionen (3 Nennungen) relevant zu sein, was auf einen starkeren Fokus auf Selbstbedienung und
Automatisierung in diesen Bereichen hindeutet. Smart Stores (2 Nennungen) sind mit Ausnahme der GroBstadt kaum
verbreitet und zeigen, dass innovative Technologien noch nicht flachendeckend in allen Stadten eingefiihrt werden.

In Bezug auf Shopping-Center mit Freizeit- und Unterhaltungsangeboten (1 Nennung) ist dieses Konzept am haufigsten
in GroBstadten zu finden. Besonders auffallig ist, dass eine signifikante Anzahl an Stadten (11 Nennungen insgesamt)
angibt, dass keine dieser neuen Konzepte eingeftihrt wurden, was vor allem in Kleinstadten und landlichen Stadten
(jeweils 5 bis 6 Nennungen) zutrifft.

Angaben in Landlicher Urbaner
absoluten Zahlen Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum
Automatenladen 12 3 6 3 7 5
Geschafte ohne 3 1 1 1 3 0
Verkaufspersonal

Smart Stores 2 0 1 1 2 0
Pop-up-Stores 6 0 3 3 2 4
Shopping-Cen-

ter mit Freizeit- und 1 0 0 1 0 1
Unterhaltungsangebot

keine davon 11 6 5 0 5 6

Tabelle 63: Einfithrung neuer Einzelhandelskonzepte nach StadtgréBRe

Trotz der zunehmenden digitalen Méglichkeiten und innovativen Konzepten im Einzelhandel — wie Automatenladen,
Pop-up-Stores und Smart Stores — bleibt die Belebung der Innenstadt eine Herausforderung. Die Stadt Billerbeck zeigt
jedoch, dass auch traditionelle, gemeinschaftsorientierte Ansatze erfolgreich sein kénnen. Das folgende Fallbeispiel des
Genossenschaftsladens ,,Domkontor* verdeutlicht, wie durch lokale Initiativen und die Férderung regionaler Produkte
ein Anziehungspunkt geschaffen wurde, der die Innenstadt langfristig belebt und wirtschaftlich unterstitzt.
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6.5.2 Fallbeispiel: Der Genossenschaftsladen ,Domkontor” in Billerbeck —
Ein innovatives Konzept fir regionale Wertschépfung

Der Genossenschaftsladen ,,Domkontor* in der Kleinstadt Billerbeck steht exemplarisch fur ein innovatives, gemein-
schaftsgetragenes Einzelhandelskonzept zur Belebung der Innenstadt und Starkung der regionalen Wirtschaft. Initiiert
vor Uber zehn Jahren, entstand das Projekt aus dem Wunsch der Blirgerinnen und Burger, ein lebendiges Zentrum zu
schaffen, das Kunsthandwerk, regionale Spezialitaten und touristische Dienstleistungen vereint. Die Stadt Billerbeck
wurde nicht direkt aktiv, da es zu Interessenkonflikten mit dem lokalen Einzelhandel fihren konnte. Insbesondere die
Biurgermeisterin setzte sich mit persénlichem fir das Vorhaben ein und mit der Unterstitzung des Férderprogramms
,Ab in die Mitte" wurde schlieBlich eine Genossenschaft gegriindet, die den Laden verwaltet. Die Genossenschaftsantei-
le waren fur alle Burgerinnen und Burger kauflich erwerblich.

Zu Beginn war der Weg steinig: Ein geeignetes Ladenlokal in der Innenstadt musste gefunden und in ehrenamtlicher
Arbeit renoviert werden. Das ,,Domkontor* 6ffnete zunachst mit eingeschrankten Offnungszeiten und ehrenamtlichen
Kassiererinnen und Kassierern seine Tiren. Das Sortiment umfasste Kunsthandwerk und bald auch Genussmittel, die
ausschlieBlich vor Ort verkauft werden. Mit Artikeln wie regionalem Kréuterschnaps, speziellen Stollen und lokal gebrau-
tem Bier richtet sich das Angebot an Menschen, die Wert auf lokale Produkte und Erzeugnisse legen. Durch die bewuss-
te Entscheidung, auf Online-Verkauf zu verzichten, férdert das Domkontor die personliche Erfahrung eines Besuchs in
der Innenstadt. Der Erfolg des Domkontors zeigt sich in der stetig wachsenden Beliebtheit: Die Offnungszeiten wurden
ausgeweitet, die Touristen-Information von Billerbeck ist nun ebenfalls integriert, und durch Sonntagséffnungen wird
der Besuch des Domkontors auch fur Touristinnen und Touristen attraktiver.

Finanzielle Unterstitzung von lokalen Sponsoren und eine aktive Présenz in sozialen Medien sorgen fur eine nachhalti-
ge Finanzierung und hohe Reichweite. Das Domkontor gilt mittlerweile als fester Bestandteil der Innenstadt und wurde
fur seinen Beitrag zur regionalen Entwicklung als ,,Ort des Fortschritts” ausgezeichnet.

Dieses Fallbeispiel zeigt, wie durch gezielte lokale Initiativen und gemeinschaftliches Engagement eine dauerhafte At-
traktivitatssteigerung in der Innenstadt erreicht werden kann. Das Domkontor nutzt einen einstigen Leerstand, férdert
regionale Wertschépfung und stérkt zugleich die Identitat der Stadt, ohne in direkte Konkurrenz zum klassischen Einzel-
handel zu treten. Dieser erlebt das Domkontor vielmehr als Frequenzbringer fur die Innenstadt.

6.5.3 Digitale Einkaufsmoglichkeiten

In den letzten Jahren wurden in vielen Kommunen durch den lokalen Einzelhandel verschiedene digitale Einkaufs-
moglichkeiten eingefiihrt. Die haufigsten Angebote umfassen digitale Gutscheinsysteme, die in 15 Kommunen erwahnt
werden, sowie Online-Bestell- und Abholservices (Click & Collect), die 14 Kommunen nennen. Lokale Lieferdienste
wurden von 11 der Kommunen genannt, wahrend virtuelle Shopping-Plattformen und lokale Einkaufs-Apps mit 5 bzw.
2 Nennungen weniger verbreitet sind. Einige der eingefuhrten digitalen Losungen, wie digitale Gutscheine und Liefer-
dienste, wurden wahrend der Corona-Pandemie etabliert, jedoch nach deren Ende in manchen Kommunen teilweise
wieder eingestellt. Die Bewertung des Erfolgs dieser digitalen Programme ist dabei gemischt: 17 der Kommunen sehen
die Angebote als teils effektiv, wahrend 7 sie als effektiv einschatzen. 2 Kommunen halten sie sogar fur sehr effektiv, 2
weitere bewerten sie jedoch als sehr ineffektiv.

Betrachtet man die Situation nach den entsprechenden Stadtkategorien, so zeigt sich, dass Online-Bestell- und Abhol-
services (Click & Collect) mit 14 Nennungen am haufigsten genannt wurden, wobei diese Lésung in urbanen Rdumen
besonders verbreitet ist (8 Nennungen). Mittelstadte und GroRstadte folgen mit jeweils 4 Nennungen, was auf eine
starke Akzeptanz dieser praktischen Einkaufsoption hinweist. Landliche Rdume (6 Nennungen) und Kleinstadte (4 Nen-
nungen) zeigen ebenfalls eine Nutzung, wenn auch in geringerem Umfang. Digitale Gutscheinsysteme (15 Nennungen)
sind ebenfalls weit verbreitet, besonders in landlichen Regionen (10 Nennungen), was auf ein zunehmendes Interesse
an digitalen Lésungen zur Férderung des lokalen Handels hinweist. In Mittelstadten (8 Nennungen) und Kleinstadten (5
Nennungen) ist die Einfuhrung ebenfalls relativ haufig.

Lokale Lieferdienste (11 Nennungen) finden sich besonders haufig in urbanen Raumen (7 Nennungen), was den Trend
zur bequemeren Lieferung in stadtischen Gebieten widerspiegelt. Virtuelle Shopping-Plattformen (5 Nennungen) und
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lokale Einkaufs-Apps (2 Nennungen) sind insgesamt weniger verbreitet, jedoch mit einer starkeren Prasenz in Mittel-
stadten (3 Nennungen bei virtuellen Plattformen und 1 Nennung bei lokalen Apps). In Kleinstadten sind sie ebenfalls
vereinzelt vorhanden, was darauf hindeutet, dass kleinere Stadte versuchen, digitale Lésungen zu integrieren, wenn
auch in begrenztem Umfang.

Angaben in Landlicher Urbaner
absoluten Zahlen Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum
Lokale Einkaufs-Apps 2 1 1 0 2 0
Virtuelle 5 1 3 1 > 3

Shopping-Plattformen

Online-Bestell- und

Abholservices 14 4 6 4 6 8
(Click & Collect)

Lokale Lieferdienste 11 3 5 3 4 7
Digitale

Gutscheinsysteme = g E 2 = 2
keine davon 3 2 1 0 2 1

Tabelle 64: Existenz von digitalen Einkaufsmoglichkeiten nach StadtgréBe

Die Befragung zur Rolle neuer digitaler Einkaufsmoglichkeiten zeigt, dass die Meinungen der Blirgermeisterinnen und
Burgermeister unterschiedlich ausfallen. Eine Mehrheit bewertet digitale Einkaufsmoglichkeiten zumindest teilwei-

se positiv: Sieben der befragten Blrgermeisterinnen und Birgermeister sehen sie als ,,eher positiv* und eine Person
schétzt sie als ,,sehr positiv* fur die Zukunft des Einzelhandels ein. Dennoch gibt es auch Skepsis, da 3 der Blrgermeis-
terinnen und Burgermeistern eine ,,sehr negative” und 5 eine ,,eher negative” Haltung gegeniber diesen Entwicklungen
haben. Ein bedeutender Anteil von 10 bewertet die Situation neutral (, teils/teils").

Beziiglich der Notwendigkeit der Digitalisierung fiir die wirtschaftliche Entwicklung und den Erhalt des lokalen Einzel-
handels sind die Ansichten klarer. Eine Mehrheit der Befragten von 11 Personen hélt die Einfiihrung digitaler Einkaufs-
moglichkeiten fur ,,eher erforderlich”, wahrend 9 sie als ,,unbedingt erforderlich” ansehen. Lediglich 6 der Birgermeis-
terinnen und Burgermeistern stehen der Digitalisierung eher unentschlossen gegentiber und bewerten sie als ,.teils/
teils”. Dies verdeutlicht, dass digitale Lésungen zwar nicht unumstritten, jedoch zunehmend als wichtig fur die Zukunft
des Einzelhandels wahrgenommen werden.

6.5.4 Technologien und Geschaftsmodelle

In den letzten Jahren haben Einzelhandelsunternehmen in vielen Stadten verschiedene neue Technologien ein-
gefuhrt, um ihren Einzelhandel zu modernisieren (siehe Abbildung 70). Die am h&ufigsten genannten Technologien
sind Social Media Plattformen, die von 78,6 % der befragten Kommunen erwahnt werden, sowie Self Scanning
Checkouts und QR-Codes, die jeweils von 13 Kommunen genannt wurden (Vgl. Abb. 38). Digitale Bildschirme und
computergestitzte Warenwirtschaftssysteme sind ebenfalls weit verbreitet, mit 9 bzw. 12 Nennungen. Weitere
Technologien, wie Augmented Reality, Virtual Reality und virtuelle Einkaufsberater, spielen eine geringere Rolle, wo-
bei Empfehlungssysteme auf Basis klinstlicher Intelligenz und Chatbot-Systeme nach Kenntnisstand der Befragten
nicht eingesetzt werden.

Die Auswirkungen dieser Technologien auf den Einzelhandel werden von den Kommunen unterschiedlich bewertet.
15 der Kommunen halten die Auswirkungen fur teils effektiv, wahrend 6 Kommunen sie als effektiv einschatzen und
2 Kommunen sie als sehr effektiv bewerten. Auf der anderen Seite sieht eine Kommune die Technologien als sehr in-
effektiv an.
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Welche neuen Technologien wurden von Handlerinnen und Handlern in lhrer
Stadt eingefiihrt? (in %, Mehrfachnennungen moglich, n = 28)

Computergestitztes Kundenmanagementsystem
Computergestutztes Warenwirtschaftssystem

QR Codes

Digitale Bildschirme 35,7
Social Media Plattformen 78,6
Chatbot-Systeme (0]
Virtuelle Einkaufsberater l 3,6

Empfehlungssysteme auf Basis klinstlicher Intelligenz

! |

Self Scanning Checkouts
Virtual Reality l 3,6
Augmented Reality l 36

keines KTy}

o

50 100

Abbildung 70: Einfiihrung von Technologien durch den Einzelhandel nach Kenntnisstand der Kommunen

6.6 Zusammenarbeit zwischen Kommunen und Einzelhandelsunternehmen
6.6.1 Digitalisierungsmalnahmen

In der Zusammenarbeit zwischen Kommunen und Einzelhandelsunternehmen wurden verschiedene Digitalisierungs-
maBnahmen umgesetzt. Besonders hervorgehoben wurde seitens der Birgermeisterinnen und Burgermeister der
Ausbau digitaler Infrastruktur, wie schnelles Internet und 6ffentliches WLAN, der von 19 der Birgermeisterinnen und
Burgermeister als gemeinsame MaBnahme genannt wurde (siehe Tabelle 65). Auch gemeinsame Werbeaktionen fur
lokale Online-Angebote sowie die Entwicklung gemeinsamer Apps oder Plattformen fr lokales Online-Shopping wurden
umgesetzt. Weitere Initiativen umfassten technologische Kooperationen zur Einfiihrung neuer digitaler Technologien,
die Zusammenarbeit mit Nachbarkommunen und Kreisen zur Schaffung regionaler digitaler Netzwerke sowie die Nut-
zung von Landes-, Bundes- oder EU-Férderprogrammen zur Unterstitzung der Digitalisierung. Landes- oder Bundes-
projekte wurden von 9, EU-geférderte Projekte von 2 der Burgermeisterinnen und Blrgermeister genannt.

Betrachtet man die Situation nach den entsprechenden Stadtkategorien, so zeigt sich, dass der Ausbau digitaler
Infrastruktur (z.B. schnelles Internet, 6ffentliches WLAN) am haufigsten genannt wurden (19 Nennungen), mit einer
starkeren Verbreitung in Iandlichen Raumen (10 Nennungen) und urbanen Raumen (9 Nennungen), was den Bedarf an
besserer digitaler Anbindung in diesen Bereichen widerspiegelt. In Kleinstadten und Mittelstadten ist der Ausbau eben-
falls présent, wenn auch in geringerem Umfang.

Gemeinsame Werbeaktionen fir lokale Online-Angebote (9 Nennungen) und Entwicklung gemeinsamer Apps oder
Plattformen fur Online-Shopping vor Ort (9 Nennungen) sind ebenfalls verbreitet, wobei solche MaRnahmen besonders
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in Mittelstadten (5 Nennungen bei Werbeaktionen und 5 Nennungen bei Plattformen) und landlichen Raumen (7 Nen-
nungen bei Werbeaktionen) haufiger umgesetzt wurden. In Kleinstadten ist die Zahl der MaBnahmen hier vergleichs-
weise gering, was auf eine gréBere Herausforderung fur kleinere Stédte bei der Implementierung solcher Initiativen
hinweisen kénnte.

Technologische Kooperationen flir neue digitale Technologien (5 Nennungen) sind vor allem in landlichen Raumen (4
Nennungen) anzutreffen, wahrend sie in den groBeren Stadten weniger ausgepragt sind. Projekte mit Landes- oder Bun-
desforderung zur Digitalisierung (9 Nennungen) und Zusammenarbeit mit Kreis und Nachbarkommunen fur regionale
digitale Netzwerke (5 Nennungen) wurden ebenfalls verstarkt in landlichen Rdumen und Kleinstéddten durchgefihrt, was
moglicherweise auf die Notwendigkeit hinweist, in diesen Regionen stéarker zusammenzuarbeiten, um die Digitalisierung
voranzutreiben. In urbanen Radumen sind diese Projekte ebenfalls relevant, wenn auch weniger stark vertreten. Schlie3-
lich wurden Projekte mit EU-Férderung (2 Nennungen) in Kleinstadten und landlichen Rdumen vereinzelt durchgefihrt,
was auf die Nutzung externer Férdermittel in diesen Regionen hinweist.

Angaben in Landlicher Urbaner
absoluten Zahlen Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum
Ausbau digitaler

Infrastruktur

(z. B. schnelles Internet, 19 8 8 3 10 9
offentliches WLAN)

Gemeinsame Werbeak-

tionen fiir lokale Online- 9 3 5 1 7 2

Angebote

Technologische
Kooperationen fiir neue 5 2 2 1 4 1
digitale Technologien

Entwicklung
gemeinsamer Apps oder

Plattformen fiir Online- ° 2 s 2 6 3
Shopping vor Ort

Zusammenarbeit mit

Kreis und Nachbarkom- 5 3 > 0 4 1

munen fiir regionale
digitale Netzwerke

Projekte mit Landes-
oder Bundesforderung 9 4 2 3 3 6
zur Digitalisierung

Projekte mit
EU-Férderung

Tabelle 65: Gemeinsame DigitalisierungsmaBBnahmen von Stadt und Einzelhandel nach StadtgroBe

Die Wirksamkeit der DigitalisierungsmaBnahmen, die zwischen Kommunen und Einzelhandelsunternehmen umgesetzt
wurden, wird von den Birgermeisterinnen und Birgermeistern unterschiedlich bewertet (siehe Abbildung 71). Der Aus-
bau der digitalen Infrastruktur (z.B. schnelles Internet, 6ffentliches WLAN) wurde dabei am positivsten eingeschatzt:
34,6 % bewerteten ihn als sehr effektiv, 26,9 % als eher effektiv, wahrend nur 11,5 % es als eher ineffektiv betrachteten.
Bei den gemeinsamen Werbeaktionen fir lokale Online-Angebote bewerteten 15,4 % die MaRRnahmen als sehr effektiv
und 26,9 % als eher effektiv, jedoch gaben 30,8 % eine , teils/teils"-Bewertung ab. Technologische Kooperationen fur
neue digitale Technologien erzielten gemischte Bewertungen: 42,3 % der Blrgermeisterinnen und Blrgermeistern be-
werteten sie als , teils/teils”, wahrend 19,2 % sie als eher effektiv betrachteten.

Die Entwicklung gemeinsamer Apps oder Plattformen fur lokales Online-Shopping erhielt ebenfalls eine breite Bewer-
tung: 15,4 % stuften sie als sehr effektiv und ebenso viele als eher effektiv ein, wahrend 26,9 % sie als , teils/teils" wirk-
sam bewerteten. Die Zusammenarbeit mit Kreis und Nachbarkommunen zur Férderung regionaler digitaler Netzwerke
wurde von 23,1 % als eher effektiv eingestuft, wahrend 26,9 % die MaRnahmen als teils/teils bewerteten. Projekte mit
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Biirgermeisterin / Biirgermeister: Wie bewerten Sie die Wirksamkeit dieser
DigitalisierungsmaBnahmen? (in %, n= 26)

3,8 38
S rodorang “ 102 |
EU-Forderung 154 | 154 |

Projekte mit Landes- oder
Bundesforderung zur Digitalisierung. TS I B B k22
Zusammenarbeit mit Kreis und

Nachbarkommunen fir regionale igitae - O O N N =¥ S

Netzwerke

38

Plattformen fur Online-Shopping vor Ort
3,8

digitale Technologien
Gemeinsame Werbeaktionen fur lokale m
Online-Angebote - m
Ausbau digitaler Infrastruktur (z. B 38
usbau digitaler Infrastruktur (z. B.
schnelles Internet, 6ffentliches WLAN) m“m
0

50 100

[l keine Angabe B sehr ineffektiv B ineffektiv B teils / teils B effektiv B sehr effektiv

Abbildung 71: Bewertung der gemeinsamen DigitalisierungsmaBnahmen von Stadt und Einzelhandel aus Sicht der Biirgermeisterin
bzw. des Biirgermeisters

Landes- oder Bundesférderung wurden von 34,6 % der Blrgermeisterinnen und Birgermeistern als eher effektiv und
von 7,7 % als sehr effektiv eingestuft. Dagegen sahen 15,4 % diese MaBRnahmen als eher ineffektiv an. Bei den EU-geftr-
derten Projekten bewerteten 42,3 % der Birgermeisterinnen und Burgermeister diese als nicht, wéhrend 15,4 % sie als
eher effektiv und 3,8 % als sehr effektiv einstuften.

Unterschiede zwischen den Stadtkategorien

Betrachtet man die Beurteilung nach den entsprechenden Stadtkategorien (vergleiche Tabelle 66), so zeigt sich, dass
die Einschatzung der Wirksamkeit der DigitalisierungsmaBnahmen deutlich zwischen den verschiedenen Stadtkate-
gorien variiert, wobei insbesondere der Ausbau digitaler Infrastruktur als besonders wirksam eingeschatzt wird, vor
allem in Kleinstadten (Mittelwert von 4,27). Dieser Ausbau wird in den gréBeren Stadten (insbesondere in GroRstad-
ten, Mittelwert von 2,50) als weniger effektiv bewertet, was auf die bereits bestehende digitale Infrastruktur in grof3en
Stédten und die damit verbundenen Herausforderungen hinweist. Der durchschnittliche Wert fur alle Stadte liegt bei
einem Mittelwert von 3,73, was die allgemeine Anerkennung dieses MaBBnahmenbereichs unterstreicht. Gemeinsame
Werbeaktionen fur lokale Online-Angebote zeigen eine eher moderate Bewertung der Wirksamkeit, mit einem leicht
hoheren Wert in Mittelstadten (Mittelwert von 3,09) im Vergleich zu GroRstadten (Mittelwert von 2,50) und Kleinstadten
(Mittelwert von 2,91). Diese MaBnahme scheint in mittelgroBen Stadten erfolgreicher zu sein, was moglicherweise an
einer starkeren Bedarfslage fur solche Initiativen in dieser Kategorie liegt. Die technologischen Kooperationen fiir neue
digitale Technologien werden insgesamt relativ gering bewertet (Mittelwert von 2,12), wobei GroBstadte (Mittelwert von
2,50) eine hohere Wirksamkeit wahrnehmen als Kleinstadte (Mittelwert von 2,09). Dies kdnnte darauf hinweisen, dass
groBere Stadte in der Lage sind, von neuen Technologien starker zu profitieren.
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Die Entwicklung gemeinsamer Apps oder Plattformen ftir Online-Shopping vor Ort wird insgesamt als etwas wirksamer
eingeschatzt (Mittelwert von 2,62), besonders in GroBstadten (Mittelwert von 3,00), was auf eine hdhere Bereitschaft
und Kapazitat in groBen Stadten zur Implementierung solcher Plattformen hinweist. In Kleinstadten und Mittelstadten
liegt die Bewertung bei Mittelwerten von 2,36 bis 2,73, was auf eine eher moderate Wirksamkeit in diesen Bereichen
hinweist. Die Zusammenarbeit mit Kreis und Nachbarkommunen fir regionale digitale Netzwerke wird insgesamt als
weniger wirksam bewertet (Mittelwert von 2,12), mit einer besonders niedrigen Bewertung in Mittelstadten (Mittelwert
von 1,64) und GroRstadten (Mittelwert von 1,50). In Kleinstadten ist die Einschatzung der Wirksamkeit hoher (Mittel-
wert von 2,82), was auf eine groRere Abhangigkeit von regionaler Zusammenarbeit in kleineren Stadten hinweisen
konnte. Projekte mit Landes- oder Bundesfoérderung zur Digitalisierung weisen eine hohe Bewertung in Kleinstadten
(Mittelwert von 3,27) auf, was darauf hindeutet, dass diese Stadte besonders von staatlichen Férdermitteln profitieren.
In den anderen Kategorien sind die Bewertungen deutlich niedriger, insbesondere in Mittelstadten (Mittelwert von 1,82).
SchlieBlich werden Projekte mit EU-Férderung insgesamt am niedrigsten bewertet (Mittelwert von 1,73), wobei beson-
ders GroBstadte (Mittelwert von 1,25) diese Projekte als wenig wirksam einschatzen. In Kleinstadten (Mittelwert von
2,27) zeigt sich eine etwas positivere Einschatzung, jedoch bleibt die allgemeine Einschatzung der Wirksamkeit dieser
Projekte gering.

Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt

MW | SD | MW | SD | MW | SD | MW | SD

Ausbau digitaler Infrastruktur

(z. B. schnelles Internet, 6ffentliches WLAN) s Lze aay Al s | G2 20l | Lo

Gemeinsame Werbeaktionen fiir lokale

Online-Angebote 292|167 | 291 | 1,97 | 3,09 | 145 | 250 | 173

Technologische Kooperationen fiir neue digitale

- 212 | 163 | 209 | 1,70 | 200 | 167 | 250 | 1,73
Technologien

Entwicklung gemeinsamer Apps oder Plattformen fiir

Online-Shopping vor Ort 262|168 | 236 | 206 | 273 | 1,56 | 3,00 | 0,82

Zusammenarbeit mit Kreis und Nachbarkommunen

fiir regionale digitale Netzwerke 12l 1,58 82,82 11475 | 1,64 11,43 1,50 11,91

Projekte mit Landes- oder Bundesférderung zur
Digitalisierung

Projekte mit EU-Férderung 173 | 1,71 | 227 | 195 | 1,36 | 1,36 | 1,25 | 1,89

254 | 177 | 327 | 1,74 | 1,82 | 160 | 250 | 191

Tabelle 66: Bewertung der gemeinsamen DigitalisierungsmaBBnahmen von Stadt und Einzelhandel nach StadtgroBBe

6.6.2 Kommunikation und Vernetzung

Die Zusammenarbeit mit Kreis- und Nachbarkommunen zur Unterstiitzung regionaler Ziele wird von den meisten
Burgermeisterinnen und Birgermeistern eher kritisch bewertet. 11 der Burgermeisterinnen und Burgermeistern be-
werten diese Zusammenarbeit als ,teils/teils*, wahrend 9 sie als eher ineffektiv empfinden. Lediglich 3 halten sie fur
eher effektiv, und niemand bewertet sie als sehr effektiv. Dies zeigt, dass die regionale Zusammenarbeit als ausbaufahig
wahrgenommen wird bzw. ist.

Der Austausch zwischen Kommune und regionalem Einzelhandel funktioniert far
den GroBteil der Burgermeisterinnen und Blurgermeister effektiv.

Im Gegensatz dazu wird der Austausch zwischen Kommune und dem Einzelhandel tiberwiegend positiv eingeschatzt.
14 der Burgermeisterinnen und Birgermeistern bewerten die Kommunikation als eher effektiv, 2 sogar als sehr effektiv.
Nur 5 empfinden den Austausch als eher ineffektiv, und eine Person als sehr ineffektiv. Insgesamt zeigt sich, dass die
Kommunikation auf lokaler Ebene groB3tenteils gut funktioniert, mit nur wenigen Kommunikationsproblemen.

Betrachtet man die Situation nach den entsprechenden Stadtkategorien, so zeigt sich, dass der Austausch zwischen
Stadt/Kommune und Einzelhandel in allen Stadtkategorien tberwiegend positiv bewertet wird (vergleiche Tabelle 67).
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In Mittelstadten wird dieser Austausch am besten bewertet (Mittelwert von 3,55), wahrend GroBstadte mit einem
Mittelwert von 3,00 eine etwas geringere Bewertung aufweisen. Dies kdnnte auf die groBere Komplexitat und mogli-
cherweise auch auf die Herausforderungen in der Kommunikation in gréBeren Stadten hinweisen, wahrend kleine und
mittlere Stadte eine direktere Kommunikation erleben.

Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt

Der Austausch zwischen Stadt/Kommune und
Einzelhandel funktioniert gut. Es gibt nur wenige 342 | 103 | 345 | 113 | 355 | 093 | 3,00 | 115
Kommunikationsprobleme.

Die Zusammenarbeit mit Kreis und Nachbarkom-

munen ist effektiv und unterstiitzt regionale Ziele. can L 2B Gl 2en | 0S| 200 DL

Tabelle 67: Kommunikation und Zusammenarbeit von Stadt und Einzelhandel nach StadtgroB3e

Die Zusammenarbeit mit Kreis und Nachbarkommunen wird insgesamt weniger positiv bewertet. In Kleinstadten fallt
diese Bewertung etwas besser aus (Mittelwert von 2,64), wahrend sie in GroRstadten mit einem Mittelwert von 2,00 am
niedrigsten bewertet wird. Dies kdnnte auf die Wahrnehmung hinweisen, dass die Kooperationen in gréoBeren urbanen
Raumen weniger effektiv wahrgenommen werden, méglicherweise auf Grund unterschiedlicher Prioritaten oder Heraus-
forderungen bei der regionalen Zusammenarbeit.

Kooperation mit lokalem Einzelhandel oft ber Gewerbevereine.

Dartiber hinaus geben die Kommunen an, dass die Zusammenarbeit zwischen ihnen und Einzelhandelsunternehmen in
einigen Fallen durch eine enge und kooperative Beziehung gepragt ist. In vielen Kommunen erfolgt der kommunikative
Austausch tber Gewerbevereine, die als zentrale Anlaufstellen fungieren. Diese Vereine sind in der Regel aktiv in die
stadtischen Stadtmarketing- und Wirtschaftsférderungsmafnahmen eingebunden. Hierbei nehmen sie an Vorstands-
und Mitgliederversammlungen teil und koordinieren wichtige Projekte wie das Leerstandsmanagement, was die Zu-
sammenarbeit zwischen den Einzelhandelsunternehmen und der Stadtverwaltung starkt. Haufig wird nach Angaben der
Kommunen ein direkter Kontakt zu den Einzelhandlerinnen und Einzelhandlern gepflegt, wobei persénliche Gesprache
bevorzugt werden. Diese Gesprache bieten eine Plattform, um spezifische Sorgen und Probleme zu besprechen.

Die stadtischen Wirtschaftsforderungen fungieren oft als zentrale Schnittstelle, die nicht nur fir das Citymanagement
verantwortlich ist, sondern auch als Ansprechpartnerin oder Ansprechpartner fur die Handlerinnen und Handler sowie
Dienstleisterinnen und Dienstleister in der Innenstadt agieren. Diese enge Zusammenarbeit zeigt sich beispielsweise
in regelmaBigen Treffen, bei denen die Herausforderungen und Bedtirfnisse des Einzelhandels erértert werden. Die
regelmaBigen Unternehmerstammtische und Netzwerktreffen férdern den Austausch zwischen Stadtmarketing, IHK,
Handelsverbanden und der értlichen Handlerinnen und Handler.

MaBnahmen zur Unterstiitzung des Einzelhandels

Weiterhin haben viele Kommunen spezielle MaBnahmen ergriffen, um den Einzelhandel aktiv zu unterstitzen. Dazu
zahlen die Kontaktpflege zu Einzelhandlerinnen und Einzelhandlern, die Verlinkung auf Social Media bei Erwédhnungen
und die Promotion neuer Er6ffnungen von Geschéaften. Einige Kommunen organisieren auch gemeinsam Veranstaltun-
gen, um die Attraktivitat der Innenstadt zu erhéhen. Dabei wird haufig auf die Starkung der Werbegemeinschaften Wert
gelegt, die als Zusammenschluss von Einzelhandelsunternehmen agieren und aktiv an der Gestaltung von Stadtfesten
und Aktionen beteiligt sind. Allerdings wird auch darauf hingewiesen, dass die Zusammenarbeit in einigen Stadten spo-
radisch ist und ausbaufahig bleibt. In bestimmten Fallen gibt es eine Uberlegung zur Verbesserung der Kommunikation,
um regelmafige Ablaufe zu etablieren. Dennoch zeigen viele Kommunen, dass sie aktiv an der Férderung des Einzelhan-
dels arbeiten, indem sie innovative Ansatze wie digitale Job- und Ausbildungsbérsen einfiihren, um lokale Wirtschafts-
kreislaufe zu starken und die Sichtbarkeit des Einzelhandels zu erhéhen.

Wunsch nach einem Portal fiir den Wissenstransfer auf kommunaler Ebene
Trotz der bereits starken Vernetzung und des funktionierenden Austausches zwischen den Kommunen, beispielsweise
im Bereich Tourismus oder in der Zusammenarbeit mit benachbarten Pressestellen bei wiederkehrenden Bericht-
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erstattungen, wachst der Wunsch, den Wissenstransfer durch ein zentrales Portal fiir Best-Practice-Beispiele weiter zu
intensivieren. Ein solches Portal konnte den Kommunen eine Plattform bieten, um gezielt auf erprobte Lésungen und
erfolgreiche Ansatze anderer Stadte zuzugreifen und von deren Erfahrungen zu profitieren.

Der Austausch Gber Best-Practice-Beispiele umfasst dabei nicht nur die Kommunikation mit Orten, bei denen es

in bestimmten Bereichen moglicherweise besser, schlechter oder dhnlich [&auft. Er ermdglicht auch eine gezielte
Vergleichsperspektive, durch die Kommunen ihre eigene Attraktivitat und Leistung im Vergleich zu anderen Stadten
evaluieren und weiterentwickeln kénnen. Wichtige Aspekte dabei sind unter anderem die Sortimentsaufteilung im
Einzelhandel, die die Vielfalt und Qualitat des Einkaufsangebots beeinflusst, oder die Identifikation der Birgerinnen
und Burger mit ihrer Stadt, die eng mit dem sozialen Zusammenhalt und der Lebensqualitat vor Ort verknupft ist.
Zudem spielt die Relevanz der Innenstadt als zentraler sozialer und wirtschaftlicher Treffpunkt eine Rolle. Ein solches
Portal kénnte daher nicht nur als Wissensquelle dienen, sondern auch als Instrument zur Standortentwicklung, das
den Austausch und Vergleich auf einer neuen Ebene ermdéglicht und so zur langfristigen Starkung der kommunalen
Attraktivitat beitragt.

6.7 Forderung von Nachhaltigkeit
6.7.1 Transparente und nachhaltige Lieferketten

Spezifische MaBBnahmen zur Férderung transparenter, nachhaltiger und regional orientierter Lieferketten in den Kom-
munen sind insgesamt begrenzt (siehe Abbildung 72). Eine Mehrheit von 60,7 % der Kommunen gab an, dass keine
entsprechenden MaBnahmen in ihrer Stadt eingefuhrt wurden. Nur eine geringe Anzahl von Stadten hat spezifische
Programme implementiert. Zu den wenigen MaBBnahmen gehoren finanzielle Anreize und Subventionen, die von nur
einer der Kommunen genutzt werden, sowie Schulungen und Ressourcenbereitstellungen, die von 17,9 % der Kommu-
nen genannt wurden.

Zusatzlich sind Partnerschaften mit nachhaltigen Logistikdienstleistern (10,7 %), die Férderung lokaler Zulieferketten
(10,7 %) und die Schaffung eines regionalen Produktsiegels (14,3 %) einige der wenigen Ansatze, die zur Unterstitzung
nachhaltiger Praktiken implementiert wurden. Es wurden auch Initiativen zur Férderung der Kreislaufwirtschaft ge-
nannt, die allerdings nur von 10,7 % der Kommunen erwahnt wurden.

Die Effektivitat dieser MaBnahmen wird unterschiedlich bewertet. Mit 13 Kommunen fast die Halfte konnte keine Aus-
sage treffen, wahrend 11 Kommunen die MaBnahmen als teils effektiv bewerteten. Nur ein geringer Teil der Kommunen
hielt die bestehenden MaBRnahmen fur effektiv (2 Nennungen) oder auch ineffektiv (2 Nennungen).

Betrachtet man die Situation nach den entsprechenden Stadtkategorien, so zeigt sich, dass finanzielle Anreize und
Subventionen (z. B. Férdermittel flir nachhaltige Logistik) nur in GroBstadten und im urbanen Raum eingeftihrt wurden
(insgesamt 2 Nennungen). Dies zeigt, dass finanzielle UnterstiitzungsmaBnahmen eine bevorzugte Option in gréBeren
Stadten und urbanen Gebieten sind. Schulungen und Bereitstellung von Ressourcen wie Best-Practice-Leitfaden und
Workshops sind die am haufigsten genutzte MaBnahme, mit insgesamt 5 Nennungen. Diese wurden in Kleinstadten,
GrofBstadten, im landlichen und im urbanen Raum umgesetzt, was auf ein breites Interesse an der Unterstiitzung des
Einzelhandels bei der Umsetzung nachhaltiger Praktiken hindeutet.

Partnerschaften mit nachhaltigen Logistikdienstleistern sind vor allem in GroRstadten und im urbanen Raum zu finden.
Die Forderung lokaler Zulieferketten wurde in Kleinstadten, Mittelstadten, sowie im landlichen und urbanen Raum rea-
lisiert. Diese MaBnahme scheint jedoch in landlichen Gebieten und Kleinstadten weniger verbreitet zu sein, was darauf
hindeutet, dass eine solche eventuell nicht existiert.

Die Schaffung eines regionalen Produktsiegels wurde vor allem in Mittelstadten und im urbanen Raum eingefihrt.
Diese MaBnahme hat dabei besonders in stadtischen Gebieten Resonanz gefunden, da sie als wichtiges Instrument zur
Kennzeichnung nachhaltiger Produkte wahrgenommen wird. Die Férderung von Kreislaufwirtschaftsinitiativen ist eine
weitere MaBnahme, die in Kleinstadten und dem landlichen Raum umgesetzt wurde, jedoch insgesamt in nur 3 Fallen.

In 17 Stadten wurde keine der genannten MaBBnahmen zur Férderung nachhaltiger Lieferketten ergriffen. Dies betrifft
vor allem Klein- und Mittelstadte und landliche Raume, was darauf hinweist, dass viele Stadte noch keine konkreten
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Welche MaBBnahmen zur Férderung transparenter, nachhaltiger und regional
orientierter Lieferketten hat lhre Stadt eingefiihrt?
(in %, Mehrfachnennungen moéglich, n = 28)

Foérderung von
Kreislaufwirtschaftsinitiativen
(z.B. Recycling- und Upcycling-Projekte)

Schaffung eines regionalen Produktsiegels
(zur Kennzeichnung nachhaltiger
und regionaler Produkte)

Férderung lokaler Zulieferketten
(z. B. Zusammenarbeit mit 10,7
regionalen Produzenten)

B A

Partnerschaften mit nachhaltigen
Logistikdienstleistern (z. B. lokal agierende 10,7
Transporteure, umweltfreundliche Lieferdienste)

Schulungen und Bereitstellung von Ressourcen
(z. B. Best-Practice-Leitfaden, 19
Workshops fur Einzelhandler)

!

Finanzielle Anreize
und Subventionen
(z. B. Fordermittel fur nachhaltige Logistik)

i
o
o

keine davon

|

o

50 100

Abbildung 72: MaBnahmen zur Férderung nachhaltiger Lieferketten aus Sicht der teilnehmenden Kommunen

Schritte in diese Richtung unternommen haben. Insgesamt lasst sich festhalten, dass gréBere Stadte und urbane Ge-
biete tendenziell mehr MaBnahmen zur Férderung nachhaltiger und regional orientierter Lieferketten eingefiihrt haben,
wahrend kleinere Stadte und landliche Rdume in diesem Bereich weniger aktiv sind.

Die Burgermeisterinnen und Bilrgermeister sehen verschiedene Herausforderungen bei der Umsetzung nachhaltiger
und regional orientierter Lieferketten fur Einzelhandelsunternehmen (vergleiche Tabelle 68). Eine zentrale Schwierigkeit
besteht darin, lokale Netzwerke zu Produzenten aufzubauen, da oft die nétige Kreativitat fehlt und die Macht des Grof3-
handels dominiert. Kundenerwartungen an niedrige Preise erschweren es, regionale Produkte durchzusetzen, die haufig
teurer sind. Auch burokratischer Aufwand und Preisdruck sind wesentliche Hiirden, besonders in Zeiten zunehmender
Preisbewusstheit der Verbraucherinnen und Verbraucher. Zudem sind viele Einzelhandlerinnen und Einzelhandler nicht
bereit, Zeit und finanzielle Mittel in den Aufbau nachhaltiger Lieferketten zu investieren. Vor allem auBerhalb des Le-
bensmittelbereichs gibt es oft nur begrenzt regionale Lieferanten, und viele Einzelhandelsunternehmen konzentrieren
sich stark auf ihr Tagesgeschaft, was einer Weiterentwicklung im Wege steht.

Regionale Produkte werden haufig eher als Ergénzung zum bestehenden Sortiment betrachtet, da Skaleneffekte fehlen.
Einzelne Gemeinden haben zwar Erfolge im Bereich regionaler Lebensmittel erzielt, doch allgemein zeigen sich Heraus-
forderungen in der Verlasslichkeit regionaler Partner und der Konkurrenzfahigkeit gegentiber tberregionalen Anbie-
tern. Daruiber hinaus spielen personelle Ressourcen, effektives Marketing und die Etablierung regionaler Marken eine
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Angaben in Landlicher Urbaner

absoluten Zahlen Gesamt Kleinstadt Mittelstadt GroBstadt Raum Raum

Finanzielle Anreize
und Subventionen
(z. B. Fordermittel fiir
nachhaltige Logistik)

Schulungen und Bereit-
stellung von Ressourcen
(z. B. Best-Practice- 5 2 1 2 2 3
Leitfaden, Workshops fiir
Einzelhdndler)

Partnerschaften mit
nachhaltigen Logistik-
dienstleistern (z. B. lokal

. 3 0 0 3 1 2
agierende Transporteu-
re, umweltfreundliche
Lieferdienste)
Forderung lokaler
Zulieferketten 3 1 2 0 1 2

(z. B. Zusammenarbeit mit
regionalen Produzenten)

Schaffung eines
regionalen Produkt-
siegels (zur Kennzeich- 4 1 3 0 0 4
nung nachhaltiger und
regionaler Produkte)

Férderung von Kreislauf-
wirtschaftsinitiativen

(z.B. Recycling- und 3 2 0 1 2 1
Upcycling-Projekte)
keine davon 17 8 8 1 12 5

Tabelle 68: MaBnahmen zur Férderung nachhaltiger Lieferketten nach StadtgroB3e

wichtige Rolle. Die burokratischen Hurden sind zudem oft hoch und es bleibt schwierig, die tatsachliche Nachhaltigkeit
gegenilber den Kundinnen. Und Kunden nachzuweisen, was das Vertrauen beeintrachtigen kann.

Spezifische MaBnahmen zur Umsetzung nachhaltiger und regionaler Lieferketten

Daruiber hinaus sehen die Birgermeisterinnen und Burgermeister verschiedene MaBBnahmen als sinnvoll an, um nach-
haltige und regionale Lieferketten effektiver umzusetzen. Ein zentraler Punkt ist die Férderung von Kooperationen und
Netzwerken, bei denen regionale Anbieterinnen und Anbieter mit Einzelhandelsunternehmen unter einem gemeinsa-
men Label oder einer Marke zusammenarbeiten.

Die Férderung von Kooperationen und Netzwerken wird als sinnvoll erachtet, um
regionale Anbieter mit Einzelhandelsunternehmen zu verkntpfen.

Dies wirde die Sichtbarkeit und Unverwechselbarkeit regionaler Produkte starken. Eine intensive Betreuung und
Unterstitzung der Einzelhandlerinnen und Einzelhandler, besonders im Bereich Social Media, wird ebenfalls als wichtig
erachtet, um héhere Reichweiten zu erzielen und die Wahrnehmung regionaler Produkte zu verbessern. Dariiber hinaus
wird die Schaffung stationdrer Angebote, wie Wochenmaérkte oder spezialisierte Verkaufsflachen in Innenstadten, als
unterstitzende MaBnahme gesehen, die allerdings personelle und rdumliche Ressourcen erfordert.

Die Einfuhrung von Gutesiegeln und Zertifizierungen fur regionale Produkte kénnte
das Vertrauen der Verbraucherinnen und Verbraucher starken.
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Die Einfihrung von Gutesiegeln und Zertifizierungen fur regionale Produkte kénnte zusatzlich das Vertrauen der Ver-
braucherinnen und Verbraucher starken. Ein weiterer Vorschlag ist die stérkere Einbindung der kommunalen Wirt-
schaftsférderung und die Initiilerung von Férderprogrammen sowie gemeinsamen Aktionen, um Synergieeffekte zu
nutzen. Zudem sollten klare Informationen tber die Vorteile regionaler Lieferketten bereitgestellt werden, um Verbrau-
cherinnen und Verbraucher besser aufzuklaren. Weiterhin kénnten Verkaufsgemeinschaften oder Genossenschaften
regionale Anbieter untersttitzen, indem sie Transportkosten und den Aufwand fur Einzelhandelsunternehmen reduzie-
ren. Auch die Kommune selbst kénnte als Vorbild fungieren, indem sie regionale Produkte in ihre eigenen Beschaffungs-
prozesse integriert.

6.7.2 Wirtschaftliche Entwicklung

Die Burgermeisterinnen und Burgermeister schatzen die im Rahmen der Befragung betrachteten Faktoren fiir eine
nachhaltige wirtschaftliche Entwicklung des Einzelhandels in ihrer Stadt unterschiedlich ein (siehe Abbildung 73).
Die Einbindung lokaler und regionaler Produkte wird mehrheitlich als wichtig erachtet, wobei 57,7 % dies als eher
bedeutend und 26,9 % als sehr bedeutend einstufen. Lediglich eine Kommune sieht diesen Faktor als eher unbe-
deutend an.

Biirgermeisterin/ Biirgermeister: Wie schitzen Sie die Bedeutung der
folgenden Faktoren fiir eine nachhaltige wirtschaftliche Entwicklung des
Einzelhandels in lhrer Stadt ein? (in %, n= 26)

38 38
Entwicklung einer lokalen

oder regionalen
Produktmarke

3,8

Kooperationen mit regionalen
Wirtschaftskammern und
Verbanden
Wirtschaftliche Vorteile durch
regionale Produkte (z. B. héhere m

Kundenbindung, geringere
Transportkosten)

Starkung

regionaler

Wertschdpfungsketten

Forderung der Kreislaufwirtschaft
(z. B. Nutzung von Recyclingma-
terialien, Riicknahmesysteme)

Einbindung lokaler

Produkte

100

[l keine Angaben [l sehr unbedeutend [l eher unbedeutend [ teils / teils [l eher bedeutend [l sehr bedeutend

Abbildung 73: Faktoren fiir eine nachhaltige wirtschaftliche Entwicklung des Einzelhandels und ihre Bedeutung aus Sicht der Biirger-
meisterin bzw. des Biirgermeisters
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Die Starkung regionaler Wertschopfungsketten wird von 57,7 % als eher bedeutend und von 15,4 % als sehr bedeutend
eingeschatzt, wahrend wiederum nur eine Kommune sie fir eher unbedeutend hélt. Wirtschaftliche Vorteile durch regionale
Produkte, wie hdhere Kundenbindung und geringere Transportkosten, werden von 61,5 % als eher bedeutend und von 11,5
% als sehr bedeutend wahrgenommen. Nur 7,7 % bewerten diesen Aspekt als eher unbedeutend. Die Férderung der Kreis-
laufwirtschaft, wie die Nutzung von Recyclingmaterialien oder Riicknahmesysteme, wird von 42,3 % als eher bedeutend
eingeschatzt, wahrend 38,5 % eine mittlere Bedeutung sehen. Allerdings halten 15,4 % sie fur eher oder sehr unbedeutend.
Kooperationen mit regionalen Wirtschaftskammern und Verbanden werden weniger, aber dennoch weiterhin relevant ange-
sehen. 38,5 % sehen sie als eher bedeutend, 26,9 % als teils/teils und 30,8 % als eher unbedeutend. Die Entwicklung einer
lokalen oder regionalen Produktmarke wird von 50 % als eher bedeutend und von 15,4 % als sehr bedeutend angesehen.

Die Bedeutung regionaler Wertschépfung und nachhaltiger wirtschaftlicher Entwicklung spiegelt sich z.T. in den Ziel-
setzungen der Stadtentwicklung wider. Einige Blurgermeisterinnen und Burgermeister erachten die Einbindung lokaler
Produkte, die Férderung regionaler Wertschépfungsketten und die Kreislaufwirtschaft als zentral fiir eine nachhaltige
Einzelhandelsentwicklung und damit auch fur die zukunftsgerichtete Stadtentwicklung. Durch eine gezielte Férderung
regionaler Produkte und den Ausbau lokaler Kooperationen wird nicht nur die Wirtschaft gestéarkt, sondern auch die
Attraktivitat der Innenstadte gesteigert.

6.8 Fazit, Empfehlungen und Implikationen aus der Analyse der Kommunen

Um die Herausforderungen fur den Einzelhandel, die Kommunen und die Stadtentwicklung strategisch anzugehen,
haben die meisten Kommunen jeweils individuelle Entwicklungspléne zur langfristigen Gestaltung ihrer Stadtzentren
erstellt. Einige dieser Plane sind in kurzfristige, mittelfristige und langfristige Ziele unterteilt, um gezielte und messbare
Fortschritte zu ermdoglichen.

Stadtentwicklungsplane mit kurz-, mittel- und langfristigen Zielen

Kurzfristig setzen die Kommunen ihren Fokus auf die Bekampfung von Leerstanden sowie die Nutzung vorhandener
Potenziale, etwa durch bestehende Kooperationen vor Ort. Auch temporére Projekte zur Verschénerung und Belebung
der Innenstadte werden umgesetzt, um diese unmittelbar attraktiver zu gestalten. Beispiele hierfur sind die Platzierung
von Stadtmobiliar, oder die Begriinung 6ffentlicher Raume.

Mittelfristig legen viele Kommunen besonderen Wert auf die Themen Mobilitat und Nachhaltigkeit in ihren Innenstadten.
Die Verbesserung des Nah- und Fernverkehrs sowie der Abbau von Zugangsbarrieren stehen hierbei im Vordergrund.
Zusatzlich werden nachhaltige Konzepte gefordert, und durch eine auf lange Sicht effiziente Gestaltung der 6ffentlichen
Raume sollen auch neue Handelsflachen entstehen, um die Attraktivitat der Stadtkerne zu stérken.

Langfristig verfolgen die meisten Kommunen das Ziel, ihre Stadtzentren auch als lebenswerte und attraktive Wohn- und
Arbeitsorte flr Birgerinnen und Buirger und potenzielle Neubtirgerinnen und Neublirger zu gestalten. Neben einer dauer-
haften Verschénerung der Ortskerne wird angestrebt, das Wohn- und Arbeitsumfeld zu verbessern, um die Einwohnerzahl
zu stabilisieren oder zu steigern. Beispielsweise soll auch eine Durchmischung von Einzelhandel, Gastronomie, Dienstleis-
tungen, Arzte, etc. angestrebt werden, um eine hohe Aufenthaltsqualitat in der Innenstadt zu schaffen. Diese MaBnahmen
sollen zur optimalen Auslastung und zum Erhalt der sozialen Infrastruktur beitragen und ein wirtschaftsfreundliches Klima
schaffen, das Fachkrafte anzieht und den Einzelhandel starkt. Durch die gesteigerte Attraktivitat des Wohnens im Stadt-
zentrum soll die Innenstadt auch fur Einzelhéndler und deren Kundschaft interessanter werden. Dieses Ziel unterstutzt
nicht nur die Absicht, die Nahversorgung zu sichern, sondern auch das Einzelhandelsangebot zu starken und weiterzuent-
wickeln. Der Stadtkern soll somit als Ankerpunkt fur das soziale und kulturelle Leben in den Kommunen dienen.

Es wird somit deutlich, dass dem Einzelhandel als Teil der Lebensqualitat von den meisten Kommunen eine bedeutende
Rolle zugesprochen. Der Einzelhandel stellt fur die Stadte dabei zwar nicht die einzige Komponente im Rahmen ihrer
Zielsetzungen dar, er wird nimmt jedoch eine besondere Stellung ein. Aus der Analyse der Perspektive der Kommunen
lassen sich deshalb eine Reihe von Schllssen ziehen.

Intensivierung der Zusammenarbeit zwischen Kommunen und Einzelhandel
Eine enge und kontinuierliche Zusammenarbeit zwischen den Kommunen und dem Einzelhandel ist essenziell, um die
gemeinsamen Herausforderungen erfolgreich zu bewaltigen. Kommunen kénnten regelmafiige Austauschformate wie
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Unternehmerstammtische, Netzwerktreffen und Kooperationen mit Handelskammern und Stadtmarketing-Initiativen
etablieren, um so den Dialog zu férdern und konkrete Projekte gemeinsam zu entwickeln. Der Einsatz von City-Manage-
ment und Gewerbevereinen zur Koordination und Umsetzung stadtischer Handelsprojekte kdnnte die Kommunikation
erleichtern und die langfristige Planung sicherstellen.

Starkung der Innenstadt und Bewaltigung des Leerstands

Die Férderung von MaBnahmen zur Wiederbelebung der Innenstadte ist entscheidend, um die Attraktivitat fir Kundin-
nen und Kunden und far Investoren zu steigern. Die Stadtzentren sollten durch gezielte Subventionen flir temporare
und innovative Nutzungen, wie Pop-up-Stores und kulturelle Veranstaltungen, belebt werden. Ein Fokus auf die Re-
duzierung von Leerstanden durch Férderungen und Mietsubventionen kann helfen, das Stadtbild zu verbessern und
neuen Geschaftsmodellen Platz zu bieten. Um die Attraktivitat der Innenstadte zu steigern, sollten Kommunen daher
in Betracht ziehen, ein proaktives Leerstandsmanagement betreiben. Einfache und schnelle Verfahren fur neue Einzel-
handelsunternehmen sowie Kooperationen mit Vermieterinnen und Vermietern kénnen dazu beitragen, leerstehende
Flachen schnell wieder zu beleben. Spezielle Verwaltungsstellen kdnnten sich auch an temporaren Nutzungen wie
Kulturveranstaltungen und Pop-up-Stores beteiligen, um langfristige Leerstéande zu verhindern und die Sichtbarkeit der
Einkaufszonen zu fordern.

Einzelhandelsunternehmen und Kommunen kénnten gemeinsam durch Stadtmarketing und Veranstaltungen die
Attraktivitat des stationaren Handels erhéhen. In Zusammenarbeit mit lokalen Werbegemeinschaften und Gewerbe-
vereinen kénnten regelmaRige Events, wie verkaufsoffene Sonntage, StraBenfeste und kulturelle Aktivitaten, gefordert
werden. Veranstaltungen wie Wochenmarkte, StraBenfeste und saisonale Feste tragen zur Belebung der Innenstadte bei
und fordern die soziale Interaktion. Solche Aktivitéten sollten durch finanzielle Unterstitzung und organisatorische Hilfe
geférdert werden, da sie nicht nur das Einkaufserlebnis, sondern auch die Aufenthaltsqualitat verbessern. Die Handels-
politik konnte Programme initiieren, die diese Angebote flachendeckend in den Kommunen férdern und deren Vielfalt
unterstutzen.

Verbesserung der Mobilitdt und Zugédnglichkeit

Eine gute Erreichbarkeit der Einkaufsbereiche bzw. der einzelnen Geschéfte in den Stadten ist unerlasslich. Die Férde-
rung von Mobilitatslésungen, wie ein verbessertes Verkehrsmanagement, Fahrradwege und der Ausbau des 6ffentlichen
Nahverkehrs, kann den Zugang zu den Innenstadten erleichtern und den Kundenzufluss erhdhen. In landlichen Regio-
nen kénnten zusatzliche Angebote wie Anruf-Sammeltaxis und Blrgerbusse implementiert werden, um die Verbindung
zwischen Wohngebieten und Versorgungszentren zu stérken.

Forderung der Digitalisierung und der digitalen Infrastruktur

Die Digitalisierung bietet gro3e Chancen fur den Einzelhandel. Dies wird auch aus der Perspektive der Kommunen
deutlich. Zwar sind einige Kommunen durchaus skeptisch, sehen jedoch dennoch die Notwendigkeit der Technologie-
integration im Handel. Die Handelspolitik sollte daher Programme férdern, die digitale Transformation und innovative
Einzelhandelskonzepte aktiv unterstiitzen. Hierzu gehéren Investitionen in Technologien wie Click & Collect-Modelle,
lokale Online-Plattformen und digitale Gutscheinsysteme. Zudem ist der Ausbau von 6ffentlichem WLAN und schnellem
Internet in Einkaufszonen und landlichen Regionen erforderlich.

Digitalisierung im Einzelhandel erfordert Investitionen in neue Technologien und Plattformen. Die Kommunen und der
Einzelhandel sollten eng zusammenarbeiten, um die Méglichkeiten neuer Technologien voll auszuschdpfen und ggf.
kooperative oder regionale Lésungen zu erméglichen. Digitale Plattformen, die den stationaren Handel mit Online-
Angeboten verknipfen, kénnen sowohl die Reichweite als auch die Kundenbindung erhéhen. Handelskammern und
Wirtschaftsverbande kénnen hierzu Schulungen und Beratungen anbieten, um den Einzelhandel fur digitale Geschafts-
modelle und Omni-Channel-Strategien zu sensibilisieren und zu qualifizieren.

Unterstiitzung nachhaltiger und regionaler Lieferketten sowie regionaler Produkte

Da Nachhaltigkeit zunehmend an Bedeutung gewinnt, sollten regionale und nachhaltige Lieferketten gezielt gefordert
werden. Anreize wie ein regionales Gutesiegel oder Subventionen flr nachhaltige Geschaftsmodelle kénnen helfen, die
regionale Wertschdpfung zu stérken und den Handel umweltfreundlicher zu gestalten. Ein besonderer Fokus kénnte
dabei auf die Férderung lokaler Produzenten und die Etablierung einer Kreislaufwirtschaft gelegt werden. Einzelhandels-
unternehmen und Kommunen kénnten dabei ihre Rolle in der Férderung regionaler und nachhaltiger Produkte inten-
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sivieren. Stadtische Forderungen und gezielte Kampagnen kénnten den Verkauf lokaler Produkte bewerben und die
Bevolkerung fur die Vorteile regionaler und nachhaltiger Produkte sensibilisieren.

Regionale Differenzierung der Forderprogramme und Flexibilisierung

Die Bedurfnisse und Herausforderungen des Einzelhandels hangen stark von der jeweiligen Region ab. Deshalb sollten
Forderprogramme auf die spezifischen Anforderungen stadtischer und landlicher Gebiete abgestimmt sein. Wahrend in
stadtischen Regionen MaBnahmen zur Férderung von inhabergefiihrten Geschaften und zur Sicherung einer vielfaltigen
Einzelhandelsstruktur priorisiert werden sollten, liegt der Fokus in landlichen Gebieten eher auf der Grundversorgung
und der Sicherstellung der Nahversorgung. Eine differenzierte Herangehensweise kann gezielter auf die jeweiligen Ge-
gebenheiten und Bedurfnisse eingehen.

Dabei ist Flexibilitat entscheidend, um den unterschiedlichen Bedurfnissen der Einzelhandelsunternehmen in urba-

nen und landlichen Regionen gerecht zu werden. Die Einfihrung flexibler Férderinstrumente, die auf die spezifischen
Anforderungen in verschiedenen Regionen zugeschnitten sind, kann dazu beitragen, den Einzelhandel nachhaltig zu
unterstutzen. Férderprogramme, die Zuschusse fur Mietkosten, DigitalisierungsmaBnahmen oder die Erhaltung der
Nahversorgung bieten, kdnnten Ansatzpunkte bieten, mussten jedoch regelmaBig Uberprift und angepasst werden, um
auf Veranderungen im Einzelhandel schnell und effektiv reagieren zu kdnnen.
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Integration der Ergebnisse

7.1 Synthese der Perspektiven von Konsumentinnen und Konsumenten,
dem Einzelhandel und der Kommunen

Die Befragungsergebnisse der Konsumentinnen und Konsumenten, der Einzelhandelsunternehmen und der Kommunen
in NRW zeichnen ein vielschichtiges Bild der aktuellen und zuklinftigen Entwicklungen im Einzelhandel aus den ver-
schiedenen Perspektiven dieser drei Akteursgruppen. Jede Gruppe bringt spezifische Herausforderungen und Chancen
zur Sprache, die insbesondere durch die Digitalisierung, das veranderte Konsumverhalten und die Umgestaltung der
Innenstadte gepragt sind. Fur die Zukunft des Handels in NRW ist vor allem das Zusammenspiel dieser Akteure ent-
scheidend, um zukunftsfahige Handels- und Lebensraume sowie langfristig lebendige Innenstadte zu schaffen und zu
sichern. Ein besonderes Augenmerk liegt dabei auf der Schaffung eines Konsumumfelds, das den Bedurfnissen der
Verbraucherinnen und Verbraucher entspricht und dabei sowohl traditionelle als auch digitale Einkaufsformen bertck-
sichtigt. Die zunehmende Verschmelzung stationarer und digitaler Handelskanéle verdeutlicht, dass der Handel nicht
mehr ausschlieBlich im physischen Raum stattfindet und eine integrierte, digitale Perspektive unverzichtbar ist, um den
Anforderungen der modernen Konsum- und Handelslandschaft gerecht zu werden.

Verandertes Konsumverhalten und kanaliibergreifende Customer Journey

Pragend fur das Kauf- und Konsumverhalten der Bevolkerung in NRW ist ihre Einstellung zum Einkaufen. In den betrach-
teten NRW-Kleinstadten schatzen die Konsumentinnen und Konsumenten dabei den Einkauf bei lokalen Einzelhandlern
leicht, aber signifikant starker als in Mittel- und GroBRstadten und legen dabei im Vergleich einen gréBeren Wert auf
personlichen Service. Dabei ist davon auszugehen, dass durch engere personliche Vernetzungen bzw. Beziehungen die
Vertrautheit und die Nahe zu den Einzelhandelsunternehmen gerade in Kleinstadten, leicht abgeschwacht in Mittelstad-
ten, bedeutend sind. Dies liegt nahe, da in Kleinstadten v.a. die ansassigen Birgerinnen und Burger einkaufen und damit
personliche Beziehungen enger ausgepragt sind. In den NRW-Kleinstadten ist die Praferenz fur Online-Angebote leicht
niedriger als in den gréBeren Stadten. Dies muss jedoch nicht darin begriindet sein, dass ihre digitale Affinitat niedriger
ist, sondern kann darin begriindet sein, dass in den gréBeren Stadten, v.a. den GroBstadten, die Versand- und Liefer-
optionen attraktiver sind (z.B. in Form von Same-Day-Delivery oder Quick Commerce, also die ultraschnelle Lieferung
von Waren). Gerade in dezentralen Kleinstadten werden den Konsumentinnen und Konsumenten in NRW vielfach solche
Optionen nicht angeboten, was ihnen viele Vorteile des Online-Shoppings ,vorenthalt“. Ahnliches gilt fur die Affinitat zu
Omnichannel-Services. Dort neigen GroRstadterinnen und GroRstadter dazu, die Moglichkeit zu nutzen, im Geschaft zu
stébern, bevor sie die Produkte online kaufen, jedoch ist dies in GroBRstadten mit deutlich weniger logistischem Aufwand
fur die Konsumentinnen und Konsumenten verbunden als in Klein- und Mittelstaddten bzw. in Iandlichen Regionen. Die
dort lebenden Menschen haben i.d.R. deutlich langere Anreisewege zu Geschaften mit Online-relevanten Sortimenten,
sodass sie solch ein Omnichannel-Verhalten seltener zeigen. Auch dass die Praferenz fur groBe Geschafte in GroBstad-
ten am hochsten ist, kann auf die Verfligbarkeit und die Strukturen vor Ort zurtickgefthrt werden.

Die Rahmenbedingungen pragen somit die Optionen, die den Konsumentinnen und Konsumenten in NRW zur Verfu-
gung stehen und beeinflussen den logistischen Aufwand, den die Kauferinnen und Kaufer auf der einen Seite und die
Einzelhandelsunternehmen (z.B. im Hinblick auf Lieferungen) auf der anderen Seite haben. Die Konsumentinnen und
Konsumenten fokussieren somit je nach StadtgréBe unterschiedlich stark auf lokale Einzelhandelsunternehmen, On-
line-Angebote und den personlichen Service, wobei sich v.a. in GroBstadten in starkerem Maf3e die verflugbare Vielfalt an
stationaren Geschaften und Lieferoptionen auch im Mindset der Konsumentinnen und Konsumenten niederschlagt.

Besonders bedeutend fur zuklnftige Entwicklungen ist es, wie sich das Kauf- und Konsumverhalten der Bevolkerung
aktuell darstellt und fur die Zukunft verandern wird. Betrachtet man vor dem Hintergrund der Einstellungen der Konsu-
mentinnen und Konsumenten in NRW zunéchst ihre Nutzung der Einkaufskanéle, dann wird deutlich, dass — analog
zum allgemeinen Trend — die Konsumentinnen und Konsumenten in NRW zunehmend Online-Kanéle nutzen und dies
bevorzugt fir Non-Food-Produkte, wie z.B. Elektronik und Mode. Stationare Kanale sind hingegen fur Lebensmittel die
dominierenden Einkaufskanale. Der Kauf erfolgt dabei typischerweise tiberwiegend in der eigenen Stadt.

Wahrend die Konsumentinnen und Konsumenten in NRW damit eine insgesamt ausgepragte Affinitat fir Online-Kaufe
zeigen, bleibt die Relevanz der Online-Umsé&tze fir die Einzelhandelsunternehmen, die im Rahmen der Studie einbezo-
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gen wurden und bei denen es sich Uberwiegend um KMU handelt, hinter der Relevanz fiir die Konsumentinnen und
Konsumenten zurtick. Die befragten Einzelhandelsunternehmen erzielen 90 % ihres Umsatzes stationar und viele
kleine Handelsunternehmen haben tberhaupt keine Online-Prasenz (50 %). Der stationare Handel ist damit ihr ein-
ziges Standbein.

Sich alleine auf stationare Kanale zu verlassen, kann fur die Zukunft problematisch sein — dies nicht nur auf Grund der
generellen Bedeutung des Online-Shoppings, sondern auch, weil Omnichannel-Shopping fur die Zukunft zunehmend
wichtiger wird. Dies zeigt sich auch bei den Konsumentinnen und Konsumenten aus NRW, die z.B. die Nutzung kanal-
Ubergreifender Services, wie beispielsweise Click & Collect, als relevanten Service ansehen, was auf die Bedeutung
bequemer, aber auch lokal orientierter Services hinweist. In den betrachteten GroB3stadten zeigen die Konsumentinnen
und Konsumenten dabei eine leicht ausgepragtere Offenheit fur hybride Kanale. In Kleinstadten und landlichen Raumen
werden eher stationare Einkaufsmoglichkeiten préaferiert. Dies kann auf eine Bindung an lokale Geschafte hinweisen,
das Ergebnis kann jedoch auch eine Konsequenz daraus sein, dass die Verfugbarkeit der Optionen in den betrachteten
Klein- und Mittelstadten sowie landlichen Regionen in NRW eingeschrankter ist als in den GroBstadten.

Was innovativere technologische bzw. digitale Lésungen angeht, zeigt die Studie insgesamt, dass sowohl auf der Seite
der Konsumentinnen und Konsumenten als auch mit Blick auf die Handelsunternehmen und nach Einschatzung der
Kommunen der Gesamt-Digitalisierungsgrad niedrig bleibt. Die meisten Handelsunternehmen setzen z.B. auf tradi-
tionelle Ubergabemethoden und haben teilweise keine umfassenden digitalen Systeme implementiert. Die Konsu-
mentinnen und Konsumenten nutzen dabei v.a. solche digitalen Services, die eher praktischen Charakter haben, dem
Online-Shopping dienen oder zur Prozessunterstttzung herangezogen werden, wie z.B. Einkaufs-Apps und Self-Scan-
ning. Technologien wie Augmented Reality und Smart Stores sind bisher hingegen weniger nachgefragt bzw. sie spielen
praktisch keine Rolle. Dies hangt auch damit zusammen, dass kaum Angebote solcher Systeme in der Handelspraxis
existieren. Dennoch ist auch das generelle Interesse verhalten.

Im Vergleich zu allgemeinen Trends zeigt NRW damit bisher eine zuriickhaltendere Akzeptanz digitaler Kanale. Zwar fér-
dern die Stadte und Kommunen vereinzelt auch Omnichannel-Lésungen, z.B. durch digitale Marktplatze, jedoch bleibt
die Omnichannel-Nutzung in NRW bei den kleinen und mittleren Einzelhandelsunternehmen bisher eher gering. Dies
gilt in besonderem MafBe in kleinen und mittleren Stadten, die stérker auf stationdren Handel setzen und bei denen die
Einzelhandelsunternehmen eine zu geringe Frequenzerwartung fur Omnichannel-Nutzung haben.

Insgesamt zeigt sich damit in NRW-GroRstadten in starkerem Mafe ein hybrides Einkaufsverhalten der Konsumen-
tinnen und Konsumenten, wahrend in kleineren Stadten und in landlichen Gebieten der stationdre Handel dominiert.
Gleichzeitig ist die Zufriedenheit der Konsumentinnen und Konsumenten mit dem Einkaufsangebot in Kleinstadten be-
sonders hoch. Dies ist allerdings eher als eine Zufriedenheit mit den lokalen Akteuren, die auf eine enge Kundenbindung
und Wertschéatzung fur lokale Geschafte hinweist, zu interpretieren, als dass es eine Zufriedenheit mit der Einzelhan-
delsausstattung im Hinblick auf das Gesamtangebot und den Handels-Mix ausdrtickt. Zwar betonen die Handelsunter-
nehmen in ihrer Breite die Besonderheit von Kundenbindung, jedoch ist verstarkt bei den Einzelhandelsunternehmen

in landlichen und kleinen Stadten zu beobachten, dass sie sich stark auf die Stammkundschaft im stationaren Handel
fokussieren. In GroRstadten experimentieren die Handelsunternehmen dagegen vermehrt mit Omnichannel-Ansatzen,
um die urbane, digitalaffine Kundschaft anzusprechen. Dies spiiren auch die Kommunen im Hinblick auf die Entwick-
lung ihrer Innenstadte bzw. ihrer Handelsausstattung. Gerade in landlichen und kleinstadtischen Regionen wird die
Einkaufsvielfalt als entscheidend fur die Standortattraktivitat gesehen. In groBeren Stadten wird deren Bedeutung zwar
auch klar betont, jedoch spuren die groBeren Stadte die Not noch nicht in gleicher Starke wie dies in kleinen Stadten
der Fall ist, denn der Verlust einzelner der kleineren Handelsunternehmen fallt dort (noch) nicht so stark ins Gewicht.
GroBstadte spiren eher das Wegbrechen groRer Strukturen, wie beispielsweise der Warenhauser, oder beobachten den
Ruckgang von Frequenzen in einzelnen Quartieren, flihlen sich in ihrer Gesamtheit jedoch haufig noch in vergleichswei-
se komfortabler Position.

Verdnderung des Einkaufsverhaltens

Ahnlich wie es im Gesamttrend in Deutschland ist, kehren auch die Konsumentinnen und Konsumenten in NRW nach
der Pandemie wieder verstéarkt in den stationdren Handel zurtick. Dabei sind auch die Konsumentinnen und Konsumen-
ten in NRW von der wirtschaftlichen Lage beeinflusst, was sie preissensibler gemacht hat. Die Analyse des Kaufverhal-
tens hat deshalb Veranderungen in den Prioritaten und Gewohnheiten der Konsumentinnen und Konsumenten gezeigt,
die sich Gber alle StadtgréBRen hinweg bemerkbar machen, wenn auch mit kleinen Unterschieden. Insgesamt erkennbar



224

ist die allgemeine Neigung zur Kostenreduktion. Uber alle StadtgréBen hinweg haben die Konsumentinnen und Kon-
sumenten in NRW ihre Ausgaben insgesamt moderat gesenkt. Ein solcher Trend zur Sparsamkeit ist dabei typisch fur
wirtschaftlich unsichere Zeiten und insgesamt unabhéngig von der Region, in der die Menschen leben. Dabei zeigt sich,
dass auch in NRW — unabhangig von den StadtgroBRen oder Regionen — eine verstarkte Priorisierung von Produkten zu
erkennen ist, die lebensnotwendig sind. Die Konsumentinnen und Konsumenten setzen damit ihre Prioritdten neu und
fokussieren sich auf Grundbedurfnisse.

Zu beobachten ist dabei eine leicht verstarkte Hinwendung zu lokalen Produkten und Dienstleistungen, besonders in
Kleinstadten. Dies kdnnte darauf hinweisen, dass Kleinstadte in der Lage sind, eine engere Bindung und eine héhere
Identifikation ihrer Burgerinnen und Burger zu erreichen. Dadurch kann moéglicherweise ein héheres Bewusstsein fur die
Starkung der regionalen Wirtschaft entstehen. Auf der anderen Seite sind jedoch auch die Alternativen zu gro3en Filial-
unternehmen oder bequemen Lieferoptionen von Online-Handelsunternehmen begrenzter.

Diese Entwicklungen spiegeln sich auch in der Wahrnehmung durch die Einzelhandelsunternehmen. Auch sie spiren die
Konsumzurtickhaltung, erkennen jedoch auch leichte Verdnderungen in der Frequenz in ihren stationdren Geschaften.
Allerdings berichten sie vornehmlich von einer starkeren Ruckkehr der Stammkundschaft, wahrend die Neukunden-
akquise eine Herausforderung bleibt. GleichermaBen bekommen sie die inflationsbedingte Preissensibilitat zu spiren,
was v.a. zu rucklaufigen Umséatzen im mittleren Preissegment fihrt. Damit korrespondieren auch die Wahrnehmungen
der Stadte. Auch sie sptren eine Wiederbelebung der Innenstadte, jedoch beobachten die meisten Kommunen Fre-
quenzruckgange im Vergleich zu der Zeit vor der Pandemie. Einige Stadte reagieren dabei verstarkt mit GegenmafBen
und versuchen, die Kundenfrequenz durch die Intensivierung von Events und Freizeitangeboten zu erhéhen. Jedoch ist
die wirtschaftliche Unsicherheit, der sich viele Konsumentinnen und Konsumenten gegentbersehen, damit verbunden,
dass die Kauflaune in den Stadten insgesamt verhalten bleibt — dies besonders in den kleineren Stadten. Damit folgen
die Entwicklungen in NRW insgesamt dem allgemeinen Trend, der in Deutschland zu beobachten ist.

Dabei fuihlen sich die Stadte z.T. im Wettbewerb zueinander und v.a. kleinere Stadte versuchen, durch solche Maf3nahmen
ihre Burgerinnen und Barger in der eigenen Stadt zu halten. Dies liegt auch darin begrtindet, dass die stationare Einkaufs-
situation in NRW auch dadurch beeinflusst wird, dass sich Konsumentinnen und Konsumenten nicht nur verstarkt dem
Online-Handel zuwenden, sondern auch in anderen, meist benachbarten Stadten im stationaren Handel einkaufen. Aller-
dings ist der Treiber fur dieses Verhalten im Hinblick auf alltagliche Kaufe zumeist weniger die Attraktivitat anderer Stadte
an sich, die zum Ortswechsel verleiten, sondern vielmehr das dortige Handler- und Produktangebot. Vor allem in kleineren
Stadten haben viele Einzelhandelsunternehmen die Flache reduziert oder aufgegeben, was das Sortiment und die Verflg-
barkeit bestimmter Produkte einschranken. Konsumentinnen und Konsumenten weichen dann haufig auf benachbarte,
meist groRere Stadte aus, die ein breiteres und vielfaltigeres Angebot bereithalten. Diese Entwicklung fihrt u.a. dazu, dass
mittelgroRe und GroRstéadte durch ihre bessere Versorgungslage mehr Kaufkraft aus den umliegenden Gebieten anziehen.
Gleichzeitig zeigt sich eine Art Wettbewerb unter den Stadten in NRW, der durch gezielte Versuche, Attraktivitatssteige-
rungen zu realisieren, gekennzeichnet ist (z.B. durch Erlebnisse und Events). Solche MaBnahmen beleben zwar kurzfristig
die Innenstadte und ziehen Kundschaft an, verlagern die Kaufkraft aber meist nur zwischen den Stadten und haben somit
einen kannibalisierenden Effekt. Besonders fur kleinere Stadte kann dies nachteilig sein, wenn sie ihre lokale Kaufkraft zu-
nehmend an benachbarte Stadte verlieren. Die Innenstadte stehen damit nicht nur im Wettbewerb mit dem Online-Handel,
sondern auch miteinander, wobei nicht selten nahegelegene Mittelstaddte und nicht notwendigerweise nur die GroBstadte
auf Grund ihres vielféltigeren Angebots oft die Gewinner dieser Konkurrenz sind.

Chancen und Risiken der Digitalisierung fiir den regionalen Einzelhandel

Die im Verhalten der Konsumentinnen und Konsumenten in NRW zu beobachtenden Trends hangen eng mit der Digitali-
sierung zusammen, allerdings steht dabei das Online-Shopping deutlich im Vordergrund. Die aktuelle Nutzung digitaler
Technologien am Point of Sale stationarer Geschéfte und auch die zukunftige Nutzungsintention sind in NRW noch
gering. Die meisten Konsumentinnen und Konsumenten nutzen derartige Technologien selten bis nie — zwar zeigen sich
leichte Unterschiede, jedoch gilt diese Feststellung generell unabhangig vom Alter und dem Geschlecht. Vor allem inno-
vative und digitale Serviceoptionen im Einzelhandel, wie Pop-up-Stores, Augmented Reality und Virtual Reality werden
nur selten genutzt, dies eher in den groBen als in den kleinen und mittelgroen Stadten. Am haufigsten genutzt werden
Self-Scanning und gelegentlich Social-Media-Shopping, jedoch ist auch hier die Nutzungsintensitat insgesamt gering.

Dass solche digitalen Technologien bisher noch nicht fest in den alltédglichen Ablaufen der Konsumentinnen und
Konsumenten in NRW integriert sind, hdngt dabei nicht nur mit dem Mindset der Konsumentinnen und Konsumenten
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zusammen, sondern ist sehr eng mit der Angebotssituation verbunden. Der GroRteil der kleinen und mittelgroRen
Einzelhandelsunternehmen setzt kaum digitale Technologien ein. Dies ist insofern bedeutend, da die Intention der
Konsumentinnen und Konsumenten, digitale Services in Zukunft zu nutzen, in einigen Fallen hoher ist als die aktuelle
Nutzung. Dies gilt besonders fiir solche Services, die den Einkauf erleichtern oder individualisieren, wie z.B. Click &
Collect oder lokale Lieferdienste. Die Konsumentinnen und Konsumenten in NRW sind somit grundsatzlich offen gegen-
Uber digitalen Verbesserungen, jedoch steht dem die begrenzte Verfligbarkeit entgegen. Hinzu kommt — und dies ist
typischerweise mit der begrenzten Verfligbarkeit verbunden —, dass bei den Konsumentinnen und Konsumenten die
Bekanntheit digitaler Innovationen am stationaren Point of Sale z.T. begrenzt ist.

Die Einstellung der Handelsunternehmen gegentiiber neuen Technologien und digitalen Innovationen ist dabei gene-
rell eher positiv. Jedoch bleibt der Einsatz solcher digitalen Servicetechnologien, Einkaufsmoéglichkeiten oder neuer
Konzepte hinter den Erwartungen bisher zuriick. Hierftr gibt es viele Grtinde, jedoch scheitert gerade bei kleinen und
mittelgroBen Unternehmen eine breitere Implementierung haufig an finanziellen und technologischen Barrieren.

Aus der Perspektive der Stadte ist dabei erkennbar, dass viele es sich wiinschen wurden, in verstarktem MaBe innovati-
ve und digitale Konzepte in ihren Zentren implementiert zu finden. Es zeigt sich durchgehend eine vergleichsweise hohe
Akzeptanz fur digitale Anséatze zur Belebung des Handels, vor allem in mittelgroBen Stadten. Die Kommunen gehen
dabei zumeist davon aus, dass sie von digitalen Angeboten profitieren wirden und stellen die Chancen der Digitalisie-
rung zur Effizienzsteigerung, aber auch zur Erlebnisverbesserung heraus. Jedoch sehen auch sie erhebliche Herausfor-
derungen, die in den Handelsunternehmen entstehen, so insbesondere mit Blick auf die gerade in kleinen und mittle-
ren Betrieben typischerweise vergleichsweise begrenzten Ressourcen, die oft eine schnelle Umsetzung erschweren.
Dennoch versuchen einige Kommunen, die Einfihrung von Technologien zu férdern. Jedoch stehen die Einzelhandels-
unternehmen vor Ort oft vor der Herausforderung, digitale Angebote mit stationdren Konzepten zu verknupfen. Dabei
zeigt sich, dass es fur groBere Stadte eher moglich ist, auf digitale Trends zu reagieren, denn dort sind gréBere Auslas-
tungen und mehr Resonanz sowohl auf Handels- als auch auf Konsumentenseite zu erwarten. In Iandlichen Kommunen
fehlen hingegen zudem oft die Infrastruktur und die Unterstttzung fir den Aufbau bzw. die Implementierung disruptiver
Innovationen. Dies hangt jedoch auch mit den Frequenz- und Nutzungserwartungen bzw. -potenzialen auf Seiten der
Konsumentinnen und Konsumenten zusammen.

Insgesamt vermitteln die Analyseergebnisse, dass der digitale Wandel in NRW in Bezug auf alle betrachteten Perspekti-
ven eher traditionell und pragmatisch angegangen wird. Gerade im Vergleich zu groBen stadtischen Zentren scheint z.T.
eine spurbar geringere Verbreitung disruptiver Technologien bei den KMU im NRW-Einzelhandel gegeben zu sein. Hier
Uberwiegt ein zogerndes Verhalten.

Innenstadtentwicklung und Standortattraktivitat

Die Innenstadte werden von Konsumentinnen und Konsumenten insgesamt weiter geschatzt, die Frequenz der Innen-
stadtbesuche nimmt jedoch ab. Gerade mit Blick auf innenstadtrelevante Sortimente, also z.B. beim Kauf von Non-
Food-Produkten wie Mode oder Technik zeigt sich dabei eine verstarkte Orientierung v.a. der GroB3stadtbewohnerinnen
und -bewohner auf den Einkauf in ihrer Stadt. Dies hangt naturgemafB mit dem vielfaltigeren Angebot in groRen Stadten
zusammen. Vor allem Kleinstadtbewohnerinnen und -bewohner reduzieren — zumeist auf Grund der Verfugbarkeit -

die Nutzung des lokalen Handels weit gehend auf Einkaufe des taglichen Bedarfs und nutzen fur andere Sortimente
spezialisierte oder umfangreichere Einkaufsmoglichkeiten auBerhalb ihrer Stadt. Insgesamt ist, wie bereits dargestellt,
in allen StadtgroBRen in NRW der Online-Handel jedoch oft mit Blick auf das Einkaufen v.a. von Non-Food-Produkten eine
Option zu Innenstadtbesuchen. Fur die Erreichung der Einkaufsoptionen spielt dabei in allen StadtgroRen das Auto als
Verkehrsmittel in NRW die dominierende Rolle. Je groBBer die Stadt ist, umso starker werden auch andere Optionen, wie
FuBweg oder die Nutzung von OPNV und Fahrradern, gewahit. Dies liegt nicht nur an den Einstellungen der Menschen,
sondern v.a. an mit zunehmender StadtgroRe steigender Dichte und Nahe zu den Geschéaften sowie der Verfugbarkeit
von Optionen des OPNV. Je urbaner die Menschen leben und je nher sie an der Innenstadt wohnen, umso eher gehen
sie zu FuB oder nutzen den OPNV.

Die betrachteten Kommunen in NRW haben dabei im Blick, dass die Attraktivitat der Innenstadte fur die aktuelle und
zuklnftige Lebensqualitat der Bewohnerinnen und Bewohner — unabhangig von der jeweiligen StadtgréBe — bedeutend
ist. Die Stadte sehen dabei den Einzelhandel als essenziellen Bestandteil der Innenstadtentwicklung an. Dabei ist die
Erhaltung eines je nach StadtgréfRe variierenden Umfangs von Einzelhandelsunternehmen fir alle Kommunen zentral
und sie setzen daher vielfach auf MaBnahmen, um Leerstéande zu vermeiden und das Einkaufserlebnis zu modernisie-
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ren. Neben der Forderung lokaler und unabhangiger Geschafte unterstttzen einige Kommunen dabei auch temporare
Nutzungen leerstehender Ladenflachen, wie Pop-up-Stores, und versuchen, eine Férderung durch eine Digitalisierung
der Angebote zu erreichen.

Den Kommunen ist dabei bewusst, dass die Erreichbarkeit zentral daftir ist, dass eine Stadt tiberhaupt — sowohl fir ihre Be-
wohnerinnen und Bewohner als auch fiir Besucherinnen und Besucher — als Einkaufsort in Frage kommt. Die Verbesserung
der Erreichbarkeit und die Verkntpfung von Mobilitat und Handel hat deshalb in den meisten Kommunen einen hohen Stel-
lenwert, um den innerstadtischen Einzelhandel zu starken und die Besucherfrequenz zu stabilisieren. Insgesamt wird dabei
verstarkt auf MaBRnahmen zur Férderung einer nachhaltigen und bequemen Mobilitat gesetzt, um die Erreichbarkeit der
Innenstadte zu gewahrleisten. Zwar wird deutlich, dass die NRW-Konsumentinnen und Konsumenten stark auf das Auto far
ihre Mobilitat setzen, jedoch versuchen viele Kommunen dennoch, den motorisierten Individualverkehr in den Innenstadten
zu reduzieren, und wiinschen sich, z.T. hinterlegt mit konkreten Investitionen, die Verbesserung des éffentlichen Nahverkehrs
und den Ausbau von Fahrradwegen. Insbesondere groB3ere Stadte bemuhen sich dabei, den Anteil autofreier Zonen zu erho-
hen, um die Aufenthaltsqualitat in den Innenstadten zu steigern und die Belastung durch Verkehr und Emissionen zu senken.

Die Sicht der Konsumentinnen und Konsumenten, ebenso wie die der Kommunen auf die Innenstéadte dreht sich damit
insgesamt stark um den Einzelhandel. Dieser steht mit Blick auf die Attraktivitat und die Entwicklung der Innenstédte
jedoch vor groBen Herausforderungen. Ein Unternehmen alleine kann hier nicht als Attraktivitatsanker wirken, son-
dern die Handelsunternehmen sind auf die Agglomeration mehrerer — je nach StadtgroBe ggf. auch vieler — attraktiver
Handelsunternehmen angewiesen. Sie mussen somit nicht nur selbst attraktiv sein und ihre Geschafte bedarfsgerecht
ausgestalten, damit Uberhaupt Kundinnen und Kunden bei ihnen einkaufen, sondern sie brauchen auch ein attraktives
Umfeld. Eine zentrale Schwierigkeit ist fur sie dabei der zunehmende Leerstand, der laut der Analyse bei etwa einem
Drittel der Kommunen steigt. Zwar haben viele Stadte ein professionelles Leerstands- und Citymanagement etabliert
und setzen auf Initiativen wie die Organisation von Veranstaltungen, die gezielte Férderung neuer Einzelhandelsansied-
lungen oder die Unterstltzung der Digitalisierung, um den stationaren Handel in ihren Stadten zu férdern, jedoch wirkt
dies z.T. nur zeitlich begrenzt oder punktuell.

Daruiber hinaus spielt fur die Handelsunternehmen die Erreichbarkeit eine zentrale Rolle. Auch hier kénnen sie zu-
meist nicht alleine wirken, sondern sind auf ihre infrastrukturellen Rahmenbedingungen angewiesen, die sich aus den
jeweiligen Standorten ergeben. Gerade in Stadten, die verstarkt auf Umweltfreundlichkeit setzen, kann daraus eine
Herausforderung entstehen, bei der auf der einen Seite die starke Autonutzung der Konsumentinnen und Konsumenten
besteht, andererseits Stadte den Fokus zunehmend auf den 6ffentlichen Nahverkehr und Radwege sowie Initiativen zur
Reduzierung von Autoverkehr und Emissionen legen. Dies kann z.T. mit den Einstellungen oder den Bedurfnissen des
Einzelhandels kollidieren, da viele Einzelhandelsunternehmen die Erreichbarkeit per Pkw als entscheidend ansehen, um
Kundinnen und Kunden in ihre Geschafte zu ziehen und sie nicht — z.B. auf Grund von Bequemlichkeit und Flexibilitat —
an andere Stadte oder den Online-Handels zu verlieren.

Offnungszeiten und Relevanz verkaufsoffener Sonntage

Als spezifischen Aspekt im Hinblick auf die Attraktivitat von Stadten und Einkaufsstatten spielen neben der Erreich-
barkeit auch die Offnungszeiten eine Rolle. Wie dargestellt, sind in NRW von Montag bis Samstag groBe Freiheiten
fur die Unternehmen gegeben, ihre Laden rund um die Uhr zu 6ffnen. Lediglich mit Blick auf den Sonntag herrschen
deutliche Einschrankungen.

Betrachtet man die Vorlieben der Konsumentinnen und Konsumenten in NRW, dann zeigt sich, dass die praferierten
Einkaufszeiten je nach Alter, Wohnlage und Stadttyp variieren. Jungere Konsumentinnen und Konsumenten, insbeson-
dere in GroB3stadten und zentralen Wohnlagen, bevorzugen haufiger spatere Einkaufszeiten, etwa am Nachmittag oder
Abend, und nutzen somit das volle Zeitfenster der Offnungszeiten. Diese Praferenz fiir spatere Zeiten unterscheidet sie
von alteren Konsumenten, die eher klassische Zeiten am Vormittag oder friihen Nachmittag fiir den Einkauf bevorzu-
gen. In Bezug auf die Wochentage zeigt sich ein &hnliches Muster. Jiingere und in gréBeren Stadten lebende Konsumen-
tinnen und Konsumenten tendieren dazu, weniger an feste Tage gebunden zu sein und haufiger sowohl unter der Woche
als auch am Wochenende einzukaufen. Sie kaufen somit entsprechend ihrer jeweiligen Bedurfnisse und Situationen ein
und priorisieren nicht unbedingt feste Wochentage flr ihre Einkdufe, sondern verteilen ihre Einkdufe Uber die Woche.

Diese Unterschiede in den Einkaufszeiten — sowohl innerhalb eines Tages als auch im Verlauf der Woche - verdeutli-
chen, dass verschiedene Konsumentengruppen spezifische Zeitpraferenzen haben. Dies stellt fir den Einzelhandel eine
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Herausforderung dar, denn die Offnung der Geschafte ist mit hohen Kosten verbunden. Die Reaktion der Einzelhandels-
unternehmen auf die Praferenzen der Konsumentinnen und Konsumenten beziiglich der Offnungszeiten ist deshalb
facettenreich. Insgesamt versuchen die NRW-Einzelhandelsunternehmen dabei, sich an den Kundenbedurfnissen aus-
zurichten und ihre Offnungszeiten primar nach den Wiinschen der Kundinnen und Kunden festzulegen. Gerade dann,
wenn die Geschéafte in Agglomerationen (z.B. der Innenstadt) angesiedelt sind, ist es jedoch sinnvoll, ein insgesamt
harmonisiertes Offnungszeitengefiige zu realisieren. Dies fuhrt haufig dazu, dass viele Einzelhandelsunternehmen &hn-
liche Offnungszeiten anbieten.

Einige Einzelhandelsunternehmen ziehen es jedoch auch in Betracht, sich durch auBergewshnliche Offnungszeiten, wie
z.B. nachtliche oder friihmorgendliche Offnungen, von der Konkurrenz abzuheben. Solche unkonventionellen Zeiten
koénnten spezifische Kundengruppen ansprechen, die auBBerhalb der regularen Geschaftszeiten einkaufen méchten. In
der Praxis zeigt sich jedoch, dass die damit verbundenen Kosten viele Geschéfte davon abhalten, diese Moéglichkeit zu
realisieren. Vor allem die zusatzlichen Personalkosten und der erhéhte Energieverbrauch machen solche verlangerten
Offnungszeiten wirtschaftlich oft wenig attraktiv.

Zusatzlich zu den regulédren Geschéftszeiten zeigen jedoch einige Handelsunternehmen Flexibilitat, indem sie auf Kun-
denwiinsche eingehen und individuelle Terminvereinbarungen auBerhalb der reguldren Offnungszeiten anbieten. Auf
diese Weise kann der Kundenservice verbessert werden, ohne dass die Gesamtkosten signifikant erhdht werden.

Insgesamt bleibt der traditionelle Rahmen der reguldren Offnungszeiten fiir die meisten Geschafte wirtschaftlich und
organisatorisch am sinnvollsten. Die reguldren Offnungszeiten der befragten Unternehmen in NRW variieren dabei
nach StadtgroBe, um den lokalen Kundenbedurfnissen und der Nachfrage gerecht zu werden. Typischerweise 6ffnen
Geschafte an Werktagen zwischen 9:30 Uhr und 18:30 Uhr, in kleineren Stadten mit reduzierten Offnungszeiten an
Samstagen, wo die Geschafte meist von 9:30 Uhr bis etwa 14:30 Uhr gedffnet sind. In GroBstéadten ist hingegen eine
starkere Abendpraferenz der Konsumentinnen und Konsumenten zu beobachten, insbesondere fur Einkdufe zwi-
schen 15 und 18 Uhr sowie 18 und 22 Uhr. Dies fuhrt jedoch, wie dargestellt, nicht zwangslaufig dazu, dass Handler
die Offnungszeiten verlangern, da die potenziellen Zusatzkosten und der Aufwand fiir Personal als hoch eingeschatzt
werden und nur ein kleiner Teil der Unternehmen erwartet, dass solche MaBnahmen die Attraktivitat ihres Geschafts
tatsachlich steigern wirden.

Die Kommunen zeigen hinsichtlich der generellen Offnungszeiten eine differenzierte Haltung, die teils durch wirtschaft-
liche, teils durch organisatorische Uberlegungen gepragt ist. Grundsétzlich sehen sie — dhnlich wie die Handelsunter-
nehmen auch — die z.T. gegebene Nachfrage auf Seiten der Konsumentinnen und Konsumenten und nehmen auch eine
wirtschaftliche Bedeutung flexibler Offnungszeiten wahr. Grundsatzlich sehen sie Flexibilitat in den Offnungszeiten auch
als eine Moglichkeit an, den lokalen Einzelhandel zu stérken. Auf der anderen Seite sind auch den Kommunen die damit
verbundenen Kosten bewusst.

Eine besondere Perspektive auf erweiterte Offnungszeiten ist mit verkaufsoffenen Sonntagen verbunden. Die Konsu-
mentinnen und Konsumenten haben darauf — je nach Wohnsituation, Alter und Lebensstil zumeist unterschiedliche
Einstellungen. Vor allem in Kleinstadten und Mittelstadten genieRen verkaufsoffene Sonntage dabei eine hohere
Wertschatzung als in GroBstadten. Vor allem in Mittelstadten, aber auch in Kleinstadten wird ihnen eine etwas héhere
Bedeutung zugesprochen, auch als Anlass, um das Gemeinschaftsgefthl und die Attraktivitat der Stadt zu starken. Den
Bewohnerinnen und Bewohnern von GroB3stadten sind sie oft weniger wichtig. Dies kann damit verbunden sein, dass
sie insgesamt ein vielfaltigeres Einkaufsumfeld verfligbar haben und Shopping-Events an Sonntagen daher weniger
Relevanz fur sie haben. Auch mit Blick auf das Alter unterscheidet sich der Blick auf verkaufsoffene Sonntage. Vor allem
jungere Personen empfinden sie als positiver als altere Personen. Fir dltere Personen stehen stattdessen familien- und
freizeitorientierte Aktivitaten im Vordergrund.

Die befragten NRW-Kommunen greifen die im Wesentlichen bei den Konsumentinnen und Konsumenten gegebene
Wertschatzung auf und sehen sie Uberwiegend positiv. Sie schatzen sie als wichtige Gelegenheit zur Umsatzsteigerung
fur lokale Geschafte und zur Belebung der Innenstadt ein und gehen auch weit gehend davon aus, dass sie damit — in
Verbindung mit stadtischen Veranstaltungen und Festen — sowohl den Handel als auch den Tourismus férdern kénnen.
In Bezug auf StadtgréBen ergeben sich jedoch Unterschiede. Vor allem in landlichen und peripheren Gebieten sehen
einige Kommunen solche traditionellen Optionen als sinnvoll an, um ihre Handelsstruktur zu unterstitzen und Besuche-
rinnen und Besucher anzuziehen.
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Die Kommunen sehen jedoch auch Herausforderungen und bemangeln z.T. die Teilnahmebereitschaft des lokalen
Einzelhandels. Diese begriindet sich darin, dass der Handel argumentiert, dass der wirtschaftliche Nutzen oftmals
nicht im Verhaltnis zu den organisatorischen und personellen Belastungen steht, die solche Offnungstage verursa-
chen. Diese Herausforderungen sind vor allem in l&dndlichen und kleineren Stadten stark ausgepragt. Gerade dort
ist die Anzahl an teilnehmenden Geschéften an verkaufsoffenen Sonntagen oft gering und die Beteiligung nimmt
z.T. sogar ab. Nicht alle der befragten vornehmlich kleinen und mittelgro3en Handelsunternehmen stehen jedoch
verkaufsoffenen Sonntagen skeptisch gegentiber, sondern der Gberwiegende Anteil der Einzelhandelsunterneh-
men sieht sie tiberwiegend positiv. Vor allem im Gegensatz zu erweiterten Offnungszeiten unter der Woche, die wie
bereits dargestellt, eher skeptisch bewertet werden, sind verkaufsoffene Sonntage damit deutlich beliebter. Ein
Grund hierfur ist, dass Sonntage traditionell Ruhetage sind, an denen viele Menschen Zeit fur Freizeit und Shop-
ping haben, was fur die Handelsunternehmen zwar einen zuséatzlichen Arbeitstag bedeutet, aber auch zusatzliche
Einnahmequellen eréffnet.

Bedeutung regionaler Produkte und Nachhaltigkeit

Die Kaufentscheidungen bzw. die Einstellungen der Konsumentinnen und Konsumenten in NRW zeigen, dass sie v.a.
bei Lebensmitteln in besonderem MaRe Wert auf die Herkunft und die Qualitat legen. Bei Kleinstadtbewohnerinnen
und -bewohnern ist diese Orientierung etwas starker ausgepragt, wahrend 6kologische und soziale Aspekte eben-
falls fur alle Konsumentinnen und Konsumenten relevant sind, das Interesse daran aber bei GroB3stadtbewohnerin-
nen und -bewohnern etwas ausgepragter ist. Allerdings darf dabei die Bedeutung des Preises nicht unterschatzt
werden. Gerade in Zeiten wirtschaftlicher Unsicherheiten ist er oft der dominierende Faktor — und dies gilt auch far
die Konsumentinnen und Konsumenten in NRW. Dabei zeigen sich auch kaum Unterschiede zwischen Kleinstadten,
Mittelstadten und GroBstadten. Im Bereich der Non-Food-Produkte sind die Praferenzen dhnlich, jedoch stehen
hier bei allen Konsumentinnen und Konsumenten v.a. Qualitat und Preis im Vordergrund. Auch in diesen Kategorien
messen jedoch wiederum GrofBRstadtbewohnerinnen und -bewohner 6kologischen Aspekten und sozialen Kriterien
eine leicht hdhere Bedeutung bei.

Die bereits skizzierten Konsumanpassungen der letzten Zeit, méglicherweise durch Preissteigerungen beeinflusst,
legen dabei nahe, dass viele Konsumentinnen und Konsumenten insgesamt ihren Konsum kritisch hinterfragen und
ihre Prioritaten verlagert haben und neben der Tendenz hin zu einem Fokus auf die Guter des taglichen Bedarfs auch
verstarkt auf lokale und nachhaltigere Produkte setzen. Diese Veranderungen sind ein Indiz dafur, dass die Konsumen-
tinnen und Konsumenten in NRW auch in wirtschaftlich schwierigen Zeiten weiterhin zunehmend Wert auf den verant-
wortungsvollen Konsum legen und ihre Kaufentscheidungen entsprechend anpassen.

Nachhaltigkeit und lokale Verantwortung werden somit im Konsum der Konsumentinnen und Konsumenten in NRW im-
mer alltaglicher. Dies reflektiert sich auch in der Perspektive der befragten kleinen und mittelgroen Einzelhandelsun-
ternehmen in NRW, fur die sich Nachhaltigkeit zu einem strategischen Kernbereich entwickelt hat. Sie sehen Nachhal-
tigkeit hingegen zunehmend als entscheidenden Faktor fir ihre Markenidentitét und die Differenzierung im Wettbewerb
an. Dabei steht fur die Einzelhandelsunternehmen die Integration von nachhaltigen und 6kologisch verantwortungsvol-
len Praktiken im Vordergrund, um eine langfristige Kundenbindung zu starken und sich positivim Markt zu positionie-
ren. Diese Perspektive hat sich jedoch nicht nur ,von innen heraus" entwickelt, sondern die Einzelhandelsunternehmen
reagieren damit auch darauf, dass die Konsumentinnen und Konsumenten in NRW vermehrt Wert auf 6kologische und
soziale Kriterien bei ihrer Kaufentscheidung legen, und sehen sich dadurch gezwungen, auf diese veranderten Erwar-
tungen einzugehen. Besonders in NRW, wo urbane und landliche Verbrauchergruppen gleichermaBen prasent sind,
treffen die Einzelhandelsunternehmen dabei auf ein breites Spektrum an Konsumentinnen und Konsumenten mit einem
wachsenden Interesse an nachhaltigen Produkten und dkologisch bewussten Unternehmenspraktiken. Ein spezifischer
Fokus auf regionale Produkte ist nicht tibergreifend erkennbar. Zwar wird der Herkunft eine hohe Bedeutung beigemes-
sen, aber Regionalitat ist keine durchgangig erkennbare Strategie im Einzelhandel.

Ein zentrales Mittel zur Umsetzung der Nachhaltigkeitsstrategien liegt fur die Einzelhandelsunternehmen dabei nicht
nur darin, Produkte mit spezifischen Nachhaltigkeitsmerkmalen anzubieten, sondern besteht in der verstarkten Fokus-
sierung auf die generelle Qualitat und Langlebigkeit der angebotenen Produkte. Zudem geht die Nachhaltigkeitsorien-
tierung auch tber die reine Sortimentsebene hinaus und die Handelsunternehmen setzen vermehrt auf umweltfreund-
liche Aspekte, wie die Einfihrung von Mehrwegsystemen, die Nutzung von Recyclingmaterialien sowie die Vermeidung
unnotiger Verpackungen. Viele Unternehmen sehen darin auch eine Moéglichkeit, ihre eigene Glaubwiirdigkeit in Bezug
auf Nachhaltigkeit und Umweltverantwortung zu starken.
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Deutlich héher als die Unternehmen und auch als die Konsumentinnen und Konsumenten bewerten die befragten
Kommunen Regionalitat. Verstéandlicherweise — zum Schutz und zur Férderung der lokalen Wirtschaft und Wertschop-
fungsketten — schatzen sie Regionalitdt und MaBnahmen zur Starkung lokaler Produkte als sehr wichtig ein. Einige
Kommunen setzen dabei gezielt auf Initiativen zur Unterstutzung lokaler Erzeugnisse, um die Sichtbarkeit regionaler
Produkte zu erhdhen und gleichermafBen auch kurze Transportwege und somit nachhaltigere Praktiken zu férdern. Im
Bereich Nachhaltigkeit liegt der Fokus der Kommunen zumeist auf transparenten und nachhaltigen Lieferketten, doch
bisher haben nur wenige der befragten Kommunen umfassende Strategien dafir implementiert. Zwar existieren z.T.
Ansatze, wie z.B. Partnerschaften mit nachhaltigen Logistikdienstleistern oder die Einfihrung regionaler Produktsiegel,
jedoch sehen sich viele Kommunen bei der Umsetzung durch biarokratische und finanzielle Hirden sowie den Preis-
druck seitens der Konsumentinnen und Konsumenten eingeschrankt. Insgesamt ist zu beachten, dass die Wirksamkeit
solcher Aktivitaten nur dann gegeben ist, wenn eine Akzeptanz durch die Konsumentinnen und Konsumenten und eine
Umsetzung durch die Handelsunternehmen erfolgt.

Nutzung von (landesspezifischen) Forderprogrammen

orderprogramme, z.B. zur Digitalisierung und zur Innenstadtentwicklung, werden als wichtige Instrumente angesehen.
Die in die Analyse einbezogenen Kommunen setzen Férderprogramme dabei auf verschiedenen Ebenen zur Unter-
stltzung lokaler und regionaler Projekte ein. Ein zentrales Férderprogramm des Landes NRW ist beispielsweise das
»Sofortprogramm zur Starkung der Innenstéadte in Nordrhein-Westfalen®, welches gezielt MaBnahmen fordert, die die
Attraktivitat und Lebendigkeit der Innenstadte steigern. Hierbei stehen insbesondere Programme zur Bekdmpfung

von Leerstanden im Fokus, die von den Kommunen z.B. in Form von Mietzuschtiissen oder temporaren Nutzungen wie
Pop-up-Stores umgesetzt werden. Ein weiteres wichtiges Landesprogramm ist das ,,Landesprogramm Zukunftsfahige
Innenstédte + Ortszentren (Z10)", das die Kommunen dabei unterstitzt, regionale Strukturen und Angebote zu stérken.
Auch Projekte wie ,,Heimat shoppen* fordern die lokale Wirtschaft durch gezielte Marketingaktionen, die dazu beitragen
sollen, die Burgerinnen und Burger zum Einkauf in ihrer Stadt bzw. ihrer Region zu motivieren.

Allerdings auBern die Kommunen auch Problemfelder, denen sie der Nutzung von Férdermitteln gegentiberstehen.

Eine sehr typische und haufige Kritik besteht darin, dass die Beantragung oft als von birokratischen Hiirden gepragt
angesehen wird. Dies Uberfordert v.a. kleinere Kommunen, ohne spezielle Verwaltungsressourcen mit Zustandigkeit und
spezifischer Kompetenz fiir solche Beantragungs- und Umsetzungsprozesse im Kontext von Férderprogrammen. Daher
schlagen einige Kommunen vor, statt spezifischer Férderprogramme Pauschalen einzuftihren, die flexibler eingesetzt
werden kdnnten und durch die der Verwaltungsaufwand reduziert werden kdnnte.

Zu ahnlichen Erkenntnissen kommen auch die Einzelhandelsunternehmen. Die befragten Unternehmen in NRW zeigen
generell ein eher geringes Interesse an 6ffentlichen Forderungen und auch nur eine wenig ausgepragte Nutzung der
zur Verfugung stehenden Férderprogramme. Dabei ist jedoch zu bertcksichtigen, dass der Informationsstand Gber die
bestehenden Forderprogramme gering ist. Ein erheblicher Anteil der befragten Handelsunternehmen berichtet von
mangelndem Zugang zu Informationen oder unklarer Kommunikation. Zudem empfinden die meisten Einzelhandels-
unternehmen die Antragsverfahren flir Férderprogramme als zu komplex und gar abschreckend. Die Hirden zur Teil-
nahme, wie blrokratische Anforderungen, werden als sehr hoch eingeschatzt, was viele davon abhélt, diese Programme
zu nutzen. Dies geht auch damit einher, dass die Férderprogramme haufig als nicht vollstédndig passend fur die spezi-
fischen Bedurfnisse, vor allem die spezialisierten Anforderungen kleinerer, ortsgebundener Einzelhandelsunternehmen
angesehen werden. Neben dem Tagesgeschaft sehen sich viele Handelsunternehmen daher nicht in der Lage, sich
ausreichend mit den Anforderungen der Férderprogramme auseinanderzusetzen. Zudem sind nicht wenige Einzelhan-
delsunternehmen skeptisch gegeniiber potenziellen Vorteilen durch die Férderprogramme. Etwa die Halfte der befrag-
ten Einzelhandelsunternehmen zweifelt gar daran, dass die Programme ihre Geschaftsentwicklung tatsachlich positiv
beeinflussen wiirden. Dies fihrt dazu, dass gerade auf der Ebene der KMU 6ffentliche Férderungen des (stationaren)
Einzelhandels an ihre Grenzen stoRen.

7.2 |Implikationen fur die Handelspolitik in NRW

Dem Einzelhandel kommt- sowohl aus Sicht der Konsumentinnen und Konsumenten als auch aus Sicht der Kom-
munen - eine tragende Rolle und eine groBe Verantwortung fir die Entwicklung und Attraktivitat der Innenstadte zu.
Einzelhandelsunternehmen sind nicht nur wirtschaftliche Akteure, sondern auch soziale Ankerpunkte, die das Stadtle-
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ben bereichern und Gemeinschaften férdern. Durch ihre Prasenz und ihr Engagement tragen sie maBgeblich zur Versor-
gung der Bevolkerung und zur Belebung der Innenstédte bei, sie schaffen Arbeitsplatze und sie bieten Anlaufstellen fur
den taglichen Bedarf, auch in Risiko- und Krisenzeiten, und sie spielen eine besondere Rolle fir das soziale Miteinander.
Ihre Bedeutung geht somit weit tber die bloRe Bereitstellung von Waren hinaus - sie sind ein essenzieller Bestandteil der
kritischen Infrastruktur, der stadtischen Ressourcen, der sozialen Gemeinschaft und des Lebensgeftihls der Bevolkerung.

Dennoch wird die Rolle des Einzelhandels in der Offentlichkeit, in der Gesellschaft, seitens der Kommunen und oft auch
politisch nicht immer in ihrem vollen Umfang wahrgenommen oder gewtirdigt. Viele Einzelhandlerinnen und Einzel-
handler investieren erhebliche Mittel, oft mit hohem persdnlichem Risiko, in den Aufbau und Erhalt ihrer Geschafte. Sie
nehmen wirtschaftliche Risiken auf sich, tragen Verantwortung fur Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter und leisten auch
auf sozialer Ebene einen Beitrag zur Stadtentwicklung. Dies wird jedoch haufig als selbstverstandlich angesehen und
nicht ausreichend anerkannt. Der Einzelhandel wird oft auf seine 6konomische Funktion reduziert, obwohl er eine viel
umfassendere Bedeutung flr die soziale und kulturelle Identitat der Stadte hat.

Auch und gerade vor dem Hintergrund der fortschreitenden Digitalisierung darf nicht unterschéatzt werden, welche Be-
deutung physische, stationdre Handelsstrukturen fur die Versorgung einnehmen. Ein zu starkes Verlassen auf digitale
Strukturen, ohne ausreichendes physisches Backup, kann zu Versorgungsengpassen fuhren und zeitliche und raumliche
Mangelsituationen bzw. Unterversorgungen nach sich ziehen. Im Bereich von Gutern des taglichen Bedarfs, aber auch im
Bereich der sonstigen Konsumgter, wirden solche Situationen erhebliche Auswirkungen auf die Versorgungssicherheit
und die Lebensqualitat der Bevolkerung haben. Besonders in landlichen Regionen oder flr Bevolkerungsgruppen mit ein-
geschranktem Zugang zu digitalen Angeboten kdnnte dies zu einer Verschlechterung der Versorgungslage fihren.

Ein zentraler Ansatzpunkt der NRW-Handelspolitik sollte deshalb sein, den stationdren Handel als unverzichtbaren Teil
der kritischen Infrastruktur zu férdern und zu sichern. Hierzu gehéren MaBBnahmen zur Stabilisierung und Unterstut-
zung der physischen Prasenz des Handels, insbesondere in kleineren Stadten und landlichen Gebieten. Anséatze der
Handelspolitik kénnten in Forderprogramme liegen und gezielt auf die Erhaltung und Modernisierung stationarer Ge-
schaftsstrukturen ausgerichtet sein. Dies kénnte zum Beispiel durch finanzielle Anreize fr Instandhaltungen, innovati-
ve Ladengestaltung oder Technologien, die die Effizienz vor Ort steigern, erfolgen. Anhand solcher Investitionen besteht
potenziell die Méglichkeit, auf der einen Seite — dies v.a. in Kleinstadten, zT. in Mittelstadten, bzw. im landlichen Raum

— Versorgungsengpasse zu vermeiden, gleichermafen aber auch die lokale Wirtschaft zu fordern und einen Beitrag zum
sozialen Zusammenhalt, der Gber den lokalen Einzelhandel gegeben wird, zu leisten.

Die Anerkennung der Bedeutung des stationdren Handels darf aber nicht missverstanden werden. Zwar ist Einzelhan-
delspolitik auch Verbraucher(schutz)politik, sie kann und darf aber nicht dazu dienen, rein traditionelle Systeme zu
bewahren, sondern sie muss in der aktuellen Situation gedacht und realisiert werden. Dabei missen auch die Verhal-
tenstendenzen der Konsumentinnen und Konsumenten in NRW bericksichtigt werden — und diese weisen klar darauf
hin, dass Innovationen im Handel, Digitalisierung und Online- bzw. Omnichannel-Handel je nach Zielgruppe in der Be-
volkerung z.T. kurz-, z.T. mittel- bis langfristig im Handel ihren Einzug finden mussen. Dies gilt auch fur KMU im Einzel-
handel. Findet dies nicht statt, werden weitere Einzelhandelsbetriebe langfristig an Relevanz fir die Konsumentinnen
und Konsumenten in NRW verlieren.

Denkbar wére in diesem Kontext die gezielte Unterstiitzung des Einsatzes von Omnichannel-Anséatzen. Dies kénnte
finanzielle Mittel und technische Beratung zur Integration von Click & Collect-Services, Online-Bestellungen und lokalen
Lieferservices umfassen. Fuir Handelsunternehmen primar in GroBstadten, nattrlich aber auch fir kleinere Stadt-
strukturen, kénnte dabei ein Fokus auf erweiterte digitale Erlebnisangebote wie virtuelle Schaufenster oder Augmen-
ted-Reality-Technologien denkbar sein, wahrend in kleineren Stadten und landlichen Regionen ein auf die Frequenzen
der (Innen-) Stadte und Geschifte besser abgestimmter Ansatz im Vordergrund stehen kdnnte, wie die Einfliihrung
von Online-Konzepten. Dies ist allerdings besonders herausfordernd, sodass ein weiteres potenzielles Handlungsfeld
der Handelspolitik deshalb in der Vernetzung des stationaren Handels mit digitalen Kanélen liegt. Hierbei konnte die
NRW-Handelspolitik Plattformen und Netzwerke férdern, die stationaren Handlern Zugang zu digitalen Markten bieten,
ohne dass sie dabei ihre Unabhéngigkeit verlieren. Eine zentrale digitale Infrastruktur, die alle Akteure verbindet — vom
lokalen Einzelhandler tber die kommunalen Verwaltungen bis hin zu Liefer- und Logistikdienstleistern — kénnte den
Handlern helfen, digitale Angebote wie Click & Collect oder regionale Lieferservices einfacher zu integrieren. Aktuell
kénnen Handelsunternehmen mit eher lokalem Fokus solche Systeme zumeist nicht rentabel umsetzen. Auch beste-
hende Ansatze regionaler Netzwerke oder lokaler Online-Plattformen konnten bisher keine nachhaltig tragfahige Basis
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realisieren. Kleine und mittlere Handler konnen daher aktuell Online-Strategien oft nur unter Kooperation mit gro3en,
internationalen, meist amerikanischen oder chinesischen Online-Plattformen umsetzen und sind an deren Geschafts-
praktiken gebunden. Lokale Netzwerke finden keine Tragfahigkeit vor dem Hintergrund der tbermachtigen globalen
Akteure, die in einem Feld agieren, das zu monopolartigen Strukturen tendieren kénnte. Dies ist sowohl fur die Einzel-
handels-KMU als auch fur die Konsumentinnen und Konsumenten in NRW problematisch.

Hinzu kommt, dass gerade Verbraucherinnen und Verbrauchern in landlichen Raumen oft der Zugang zu lokalen Liefer-
diensten im Einzelhandel oft nicht ermaoglicht wird, weil derartige Systeme oft nicht wirtschaftlich tragfahig umgesetzt
werden kdnnen. Damit verandert sich das Gleichwertigkeitsgefiige der Gesellschaft in NRW weiter und Unterschiede

in der Lebensqualitat zwischen zentralen und peripheren Rdumen klaffen nicht nur mit Blick auf stationére, physische
Einzelhandelsangebote weiter auseinander, sondern auch im Hinblick auf die Verfugbarkeit von Optionen im digitalen
bzw. Online-Kontext. Auch hier sind daher Ansatzpunkte ftr die NRW-Handelspolitik denkbar, die regionale und nach-
haltige Strukturen férdern sollten. Um daher den lokalen Handel, dabei v.a., aber nicht nur, in landlichen und kleineren
stadtischen Regionen zu férdern, kénnte NRW beispielsweise spezielle Forderprogramme fiir lokal orientierte Handels-
unternehmen einrichten, die auf den Ausbau regionaler Netzwerke abzielen. Dies kdnnte z.B. Partnerschaften zwischen
Einzelhandelsunternehmen, lokalen Produzenten und Handwerksbetrieben einschlieBen, um regionale Lieferketten zu
starken und Produkte ,,aus der Region fiur die Region“ anzubieten. Solche Netzwerke kdnnten Anreize schaffen oder das
Bedurfnis der Bevolkerung bedienen, lokal einzukaufen und die wirtschaftliche Situation der regionalen Unternehmen
zu starken.

Gerade im Kontext von KMU im Einzelhandel steht auch der Aspekt der Kosten im Vordergrund. In vielen Fallen funktio-
nieren kleine und mittlere Betriebe nur noch durch ,Selbstausbeutung” der Inhaberinnen oder Inhaber. Daher kénnte
ein weiterer Ansatzpunkt der NRW-Handelspolitik darin liegen, den Einzelhandel, dabei v.a. KMU, bei der Bewéltigung
der Herausforderungen durch steigende Betriebskosten zu unterstitzen. MaRnahmen wie die Reduzierung von Ge-
werbesteuern, speziell fur kleinere und mittelgro3e Handelsunternehmen, oder die Subventionierung von Energie- und
Betriebskosten in schwierigen wirtschaftlichen Phasen kénnten zu einer gréBeren Stabilitat des Handels beitragen.
Solche Entlastungen wtrden insbesondere denjenigen Akteuren zugutekommen, die im Wettbewerb mit Online-Hand-
lern stehen und gleichzeitig eine wichtige Versorgungsfunktion vor Ort erfillen.

Bei allen Aktivitaten ist es jedoch auch besonders wesentlich, dass auch die Zukunftssicherung der Bevolkerung leitend
sein muss. Daher ist ein gezielter Ausbau von nachhaltigen und regionalen Handelskonzepten ein weiterer Ansatzpunkt,
der in eine Rolle als zentraler Bestandteil der NRW-Handelspolitik einnehmen sollte. Die Forderung nachhaltiger Struk-
turen und Prozesse sowohl im stationaren als auch im Online-Handel, dabei mit Blick auf alle Dimensionen der Nach-
haltigkeit, also soziale, 6kologische, aber auch 6konomische Nachhaltigkeit, muss zukUnftig weiterhin zentral bleiben.
,Low hanging Fruits”, also einfach realisierbare Ansatze, kdnnen z.B. im Kontext regionaler Produkte und nachhaltiger
Konsumstrategien gefunden werden. Dies kann durch die Unterstitzung von Regionalinitiativen und kurzen Lieferketten
erfolgen. Diese MaBnahmen kénnten auf den Aufbau von Partnerschaften zwischen Einzelhandelsunternehmen und
lokalen Produzenten abzielen, indem z.B. durch Zertifikate oder Siegel die Herkunft und Nachhaltigkeit von Produkten
aus NRW hervorgehoben wird. Solche regionalen Produktlabel, Bildungsprogramme und Aufklarungsinitiativen kénnten
Konsumentinnen und Konsumenten flr die 6kologischen und sozialen Vorteile regionaler Produkte sensibilisieren und
die Nachfrage steigern. Der Handel vor Ort kann so seine Relevanz als Versorger und Partner der regionalen Wirtschaft
und Gesellschaft ausbauen. Allerdings darf hier nicht von einem Gberbordenden Erfolg ausgegangen werden, denn die
Kapazitaten der lokalen Angebote reichen i.d.R. nicht aus, um zu einem ,Normalversorgungsniveau* der Bevdlkerung
beitragen zu kdnnen. Sie setzen also maximal Impulse auf der lokalen Ebene.

Bei allem darf auch keine Uberlastung der Verbraucherinnen und Verbraucher erfolgen — und es darf auch nicht bevor-
mundend unterschatzt werden, dass Nachhaltigkeit langst fur den GroRteil der Bevolkerung ein Hygienefaktor — ein
Muss — im Rahmen ihres Konsums ist. Die Verbraucherinnen und Verbraucher haben oft das Dilemma wirtschaftlicher
Zwange mit Nachhaltigkeitsanforderungen zu vereinbaren. Hier sind daher Ubergangsstrategien und Ansatzpunkte auf
allen Ebenen — nicht nur bei Handel und Konsumentinnen und Konsumenten — notwendig, um langfristigen, nachhalti-
gen Erfolg realisieren zu kénnen.

Mit Blick spezifisch auf die Gesamtstrukturen — und damit tGiber die einzelbetriebliche Ebene hinausgehend — spielen
auch Aspekte der Betrachtung der Stadte, insbesondere der Innenstadte, eine Rolle. Hier ist ein Wechselspiel zwischen
Handelsférderung und Innenstadtférderung zu sehen, da sich beide Bereiche gegenseitig stltzen.
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Zwar verlieren Innenstadte immer weiter an Bedeutung als reine Handelsstandorte — dies auch in NRW, jedoch kann
auch hier Handelspolitik ansetzen, so z.B. im Hinblick auf die Férderung innovativer, flexibler Nutzungskonzepte fir
Leerstande, die das wirtschaftliche und soziale Potenzial der Innenstadte besser ausschopfen. Dabei kann bereits kurz-
fristig nicht mehr nur der Handel im Vordergrund stehen, sondern Innenstadte mussen erweitert gedacht werden. Die
Leersténde konnen bereits heute nicht mehr vollsténdig mit neuen Einzelhandelskonzepten gefullt werden.

Mit Blick auf mogliche Ansatze zur Férderung kdnnen z.T. weiterhin Ideen aufgegriffen werden wie Pop-up-Stores, tem-
porare Veranstaltungen oder saisonale Markte. NRW kénnte Gemeinden ermutigen, bestehende Ladengeschafte und
Freiflachen fur kurzzeitige, niedrigschwellige Mietméglichkeiten freizugeben, was gerade fiir neue oder experimentelle
Geschaftsmodelle attraktiv sein kdnnte. In Mittel- und GroBstéadten kénnte dies durch Konzepte wie ,,Mixed-Use*“-Be-
reiche ergénzt werden, in denen Handel, Gastronomie, Kunst und Kultur integriert werden, um Innenstadte als Erleb-
nisraume zu starken. Dies sind jedoch nur einige, inzwischen typische Optionen, die zur Attraktivitat und Belebung der
Innenstadte beitragen konnen. Durch gezielte Anreize und eine vereinfachte Genehmigung solcher Konzepte kénnen
Stadte versuchen, Leerstande zu reduzieren und neue Impulse fir die lokale Wirtschaft und das Stadtleben schaffen.
Allerdings muss hier lokal gedacht werden, denn jede Stadt, egal ob Kleinstadt, Mittelstadt oder GroBstadt, funktioniert
anders in ihren Strukturen, hat andere gesellschaftliche, aber v.a. auch infrastrukturelle, architektonische, topografische
und wirtschaftliche sowie soziale Voraussetzungen. Ziel muss es dabei sein, bei den Innenstédten Resilienz zu schaffen,
denn die Verdnderungen in der Gesellschaft — und im Handel - vollziehen sich immer schneller und die Stadte mussen
daher auch immer schneller reagieren. Dies ist vor dem Hintergrund aktueller Forder-, Genehmigungs- und Finanzie-
rungsstrukturen oft eine besondere Herausforderung. Dennoch muss es das Ziel sein, MaBnahmensysteme zu ent-
wickeln, die die Innenstadte in NRW zu dynamischen und anpassungsfahigen Zentren machen, die den Anforderungen
moderner Konsum- und Lebenswelten gerecht werden kdnnen.

Nicht vergessen werden darf im Kontext des stationaren Handels, ebenso wie des Online-Handels, dass physische Guter
gehandelt werden, die einen Transport zu den Kundinnen und Kunden bedingen. Fur den stationdren Handel spielt in
diesem Kontext die Erreichbarkeit ihrer Laden eine herausragende Rolle. Viele Handlerinnen und Handler in NRW sehen
sich mit sinkenden Frequenzen konfrontiert, wahrend gleichzeitig die Fixkosten fir Miete und Personal konstant hoch
bleiben. Diese sinkenden Frequenzen sind nicht nur mit einem generellen Verhaltenswandel der Konsumentinnen und
Konsumenten verbunden, sondern resultieren auch aus der Verkehrssituation. Wahrend das Auto nach wie vor das
meistgenutzte Verkehrsmittel zum Einkaufen ist, setzen immer mehr Kommunen auf alternative Mobilitatskonzepte,
um die Umweltbelastung durch Verkehr und Emissionen zu reduzieren. Dies gilt fur Mittel- und GroB3stadte im Besonde-
ren, spielt jedoch auch in Kleinstadten eine Rolle. Viele Einzelhandelsunternehmen bendétigen jedoch eine gute Erreich-
barkeit ihrer Geschéfte, da eine gute Anbindung die Kundenfrequenz und damit auch den Umsatz mafBgeblich beein-
flusst. Hier ist daher eine sensible Balance gefragt. Verkehrskonzepte, die sowohl die Mobilitat der Konsumentinnen und
Konsumenten als auch die Umweltaspekte und die Aufenthaltsqualitat bertcksichtigen, sind entscheidend. Auch hier
spielt jeweils die spezifische lokale Situation mit den jeweils individuellen Bedurfnissen und Bedingungen der Stadte
und der Handelsunternehmen, ebenso wie der Bevélkerung eine Rolle. Es gilt dabei, die Interessen auszubalancieren
und gleichermafen die bestméglichen Rahmenbedingungen fur alle Akteure zu realisieren.

Aber nicht nur stationare Strukturen benétigen eine Berticksichtigung, sondern auch Lieferkonzepte und -systeme fur
Online-Belieferungen — sowohl in urbanen als auch in landlich-peripheren Strukturen. Wahrend fuir groBstadtische Rau-
me bereits viele Konzepte etabliert und in der Umsetzungs- und Konsolidierungsphase sind, ist dies im landlichen Raum
bisher in NRW noch wenig ausgepragt. Dort dominiert klassische Belieferung tiber KEP-Dienstleister, mit nur wenigen
regionalen Impulsen. Dies ist auch durch die Gesamtauslastung und die Gesamtnachfrageniveaus bedingt, ebenso wie
durch die logistischen Herausforderungen dezentraler, wenig integrierter Regionen. Fir den l&andlichen und peripheren
Raum ist es daher erforderlich, spezifische Konzepte zur Verbesserung der Online-Belieferungen — nicht nur tiberregio-
nal, sondern auch lokal — zu entwickeln, die auf die besonderen Herausforderungen dieser Regionen eingehen. Da weite
Entfernungen, geringe Dichte und oftmals eine fehlende logistische Infrastruktur den Einzelhandel im landlichen Raum
vor besondere Anforderungen stellen, kdnnten innovative Liefermodelle eine zentrale Rolle spielen.

Mogliche Anséatze kdnnten regionale Mikro-Hubs bieten, die z.B. strategisch in zentralen Dorfern oder Kleinstadten an-
gesiedelt werden. Solche Hubs sollten jedoch keine proprietaren Systeme sein, sondern sollten der Nutzung durch bzw.
der Vernetzung vieler Akteure dienen. Sie kdnnten als lokale Sammel- und Verteilzentren fungieren, in denen bestellte
Waren zusammengefthrt und geblindelt werden, um sie dann effizient an die Verbraucherinnen und Verbraucher zu
verteilen. Ein solcher Ansatz wiirde nicht nur die Transportwege optimieren und damit die Nachhaltigkeit der Systeme
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férdern, er wiirdesondern auch lokale Ressourcen einbinden — beispielsweise durch die Nutzung vorhandener Raumlich-
keiten oder Kooperationen mit ortsansassigen Dienstleistungsunternehmen oder unter Integration auch der Konsumen-
tinnen und Konsumenten selbst. So kénnten Gemeinschaftslésungen entstehen, die fir den gesamten regionalen Handel
Vorteile bieten und gleichzeitig kosteneffizient sind. Dabei sind v.a. fur den lokalen Einzelhandel — und dies nicht nurim
landlichen Raum — kooperative Liefermodelle eine sinnvolle Option, bei denen sich mehrere Einzelhandelsunternehmen
und ggf. auch weitere Branchen (z.B. Gastronomie, Dienstleistungen) zusammenschlieBen, um gemeinsame Logistik-
ressourcen zu nutzen. Diese Zusammenarbeit wiirde nicht nur die Kosten fir jeden einzelnen Akteur reduzieren, sondern
auch eine hohere Flexibilitat und Schnelligkeit der Lieferungen erméglichen. Solche kooperativen Modelle kénnten z.B.
durch regionale Férdermittel angestoRen und unterstitzt werden, um ihre Anlaufphase zu erleichtern und langfristig eine
stabile Alternative oder Kombination zu herkdmmlichen Lieferdiensten zu schaffen. In Verbindung mit Liefersystemen zu
den Verbrauchsorten kénnten zentrale, in Kooperation genutzte Abholpunkte, ggf. mit automatisierten SchlieBfachern, an
zentralen Orten eingerichtet werden, an denen bestellte Waren abholbereit zur Verfigung stehen, die den Konsumentin-
nen und Konsumenten Zugang zu ihren Bestellungen ermdoglichen, wann immer es in ihren Zeitplan passt.

Neue Technologien eréffnen zudem weitere Méglichkeiten, um die letzte Meile im landlichen Raum zu meistern. Auto-
nome Liefersysteme, beispielsweise durch den Einsatz von Lieferrobotern oder — gerade fir logistisch und topografisch
herausfordernde Gebiete — eher von Drohnen, kdnnten helfen, isolierte Haushalte zu versorgen, ohne auf kosteninten-
sive menschliche Zustellerinnen oder Zusteller angewiesen zu sein. Insbesondere in Gebieten, in denen herkémmliche
Lieferdienste auf Grund der Entfernungen oder mangelnden Wirtschaftlichkeit seltener operieren, konnte der Einsatz
autonomer Systeme die Erreichbarkeit wesentlich erhéhen. Allerdings mussen dabei die jeweils bis hin zur Haushalts-
ebene unterschiedlichen individuellen regionale Gegebenheiten berticksichtigt werden, wie z.B. die Topografie, die
Zuganglichkeit der Haushalte und die Witterungsbedingungen, ebenso wie die logistischen Anforderungen der zu trans-
portierenden Produkte, die solche autonomen Systeme beeinflussen kénnten.

7.3 Handlungsfelder fir Handel, Politik und Verwaltung

Aus den diskutierten Themenfeldern lassen sich Handlungsfelder fuir Handel, Politik und Verwaltung ableiten, also kon-
krete Bereiche, in denen Strategien entwickelt und umgesetzt werden sollten, um gemeinsam Ziele zu erreichen. Diese
Handlungsfelder zeigen die zentralen Aufgaben und Herausforderungen flir die Akteure auf, die durch konkrete Aktivita-
ten, Regelungen oder Kooperationen adressiert werden sollten. Dabei kristallisieren sich einige wesentliche Handlungs-
felder heraus.

Infrastruktur und Erreichbarkeit

Das erste Handlungsfeld betrifft die Infrastruktur und die Erreichbarkeit. Fir die Handelsunternehmen ist es dabei zen-
tral, ihnen eine gute Anbindung und Erreichbarkeit zu sichern, die ihnen auch vor dem Hintergrund der Mobilitdtswende
den Zugang der Bevolkerung zu ihren stationaren Geschaften garantiert. Dabei spielt auch der Bereich von Liefer-
konzepten eine Rolle, da langfristig Omnichannel-Systeme weiter wachsen. Daher sollten Handelsunternehmen nicht
nur ihre jeweiligen stationdren Systeme betrachten, sondern auch Online-Elemente integrieren und Logistikldsungen
erarbeiten. Gerade im Kontext der Logistik sind dabei oft kooperative Lésungen zur gemeinsamen Nutzung von Logis-
tikressourcen von Vorteil, um Effizienz und Tragféhigkeit erreichen zu kénnen.

Mit Blick auf die Politik sollte die Erreichbarkeit des Einzelhandels durch Investitionen z.B. in die Verkehrsinfrastruktur, ggf.
in Parkmoglichkeiten oder zentrale Abholstationen unterstiitzt werden. Auch Férderprogramme fir die Integration von
Mikro-Depots und Pick-up-stationen kdnnten den Zugang erleichtern. Auf diese Weise kdnnte mit gezielten MaBnahmen
der lokale Handel gefoérdert werden und gleichermaRen kdnnten Frequenzen in den Innenstédten erhalten werden.

Oft Gbernimmt dabei auch die Verwaltung eine besondere Funktion, so beispielsweise mit Blick auf Genehmigungs-

prozesse. Hier spielen haufig Konzepte der Vereinfachung eine Rolle, ebenso wie auch die Umsetzungskoordination,
beispielsweise flr stadtische und landliche Mobilitatskonzepte und deren Optimierung, um eine moglichst effiziente
Infrastruktur etablieren zu kénnen.

Digitale Transformation und Omnichannel-Integration
Fur Handelsunternehmen ist es erforderlich, sich modern und innovativ weiterzuentwickeln. Dazu gehoren aktuell z.B.
Omnichannel-Konzepte wie Click & Collect oder Online-Bestellungen, die auch kleine und mittlere Unternehmen in ihre
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Geschéaftsmodelle integrieren konnen, um den Service fur ihre Kundschaft zu erweitern. Aber auch weitergehende digi-
tale Transformation mit Blick auf alle Prozesse ist langfristig erforderlich — dies sowohl hinsichtlich Kundenprozesse als
auch ganz besonders in Bezug auf rlickwartige Prozesse, wie z.B. Waren- und Logistikprozesse.

Die Forderung der digitalen Transformation ,von auBBen* ist nicht ohne Hiirden, denn die Handelsunternehmen mus-
sen dies in ihren Geschaftsmodellen vornehmen. Dennoch kann die Politik Programme auflegen, um weiterhin kleinere
Handelsunternehmen in die Lage zu versetzen, digitale Kanéle zu erschlieBen. Dabei kdnnen auch technische Beratung,
Kompetenzunterstitzung und Vernetzung der Akteure hilfreich sein. Im Vordergrund missen dabei nicht nur Grund-
kompetenzen stehen, sondern auch digitale Kompetenz, Sicherheit im digitalen Kontext, auch Cybersicherheit, und
Resilienz der Systeme. Auch zentrale digitale Plattformen kdnnten Optionen zur Vernetzung des Einzelhandels bieten.

Dartber hinaus kann die Verwaltung in solchen Kontexten unterstitzend wirken, z.B. bei der Umsetzung oder Organisa-
tion digitaler Lésungen und Plattformen fur die regionale Wirtschaft und den Handel, um die Zusammenarbeit zwischen
den Akteuren vor Ort zu férdern und v.a. um administrative Hirden zu senken.

Férderung regionaler Netzwerke und nachhaltiger Strukturen

Regionale Netzwerke und die Fokussierung auf regionale Lieferketten und nachhaltige Produkte durch den Handel
kénnen dazu beitragen, die lokale Wertschépfung und den lokalen FuBabdruck der Handelsunternehmen zu starken und
auf Konsumentennachfragen nach umweltfreundlichen und regionalen Angeboten einzugehen. Allerdings bestehen hier
oft Grenzen mit Blick auf die Verfligbarkeit und Tragfahigkeit solcher Systeme. Hier sind Geschaftsmodelle somit noch
zu entwickeln, die diesen Anforderungen gerecht werden und diese langfristig tragfahig machen kénnen.

Die Politik kann dies durch Férderprogramme fiir regionale Netzwerke unterstitzen, die Partnerschaften zwischen
Einzelhandelsunternehmen, lokalen Produzenten und Dienstleistern begtinstigen. Hier ist jedoch ebenfalls zu bertck-
sichtigen, dass langfristig eine wirtschaftliche Tragfahigkeit erforderlich ist, um nachhaltige Konzepte durchsetzungs-
fahig zu machen.

Auch in diesem Kontext kénnte die Verwaltung auf der Ebene von Plattformbildung und Vernetzung lokaler Unterneh-
men wirken. Gerade regionale Konzepte leben von der lokalen Vernetzung und dem Zugang zu regionalen und nachhalti-
gen Lieferketten. Diese mussen jedoch koordiniert und vereinfacht werden, um erfolgreich zu sein.

Neue Logistik- und Lieferkonzepte, insbesondere fur periphere und landliche Raume

Besonders im landlichen Raum fehlen bisher noch tragfahige Lieferkonzepte, z.T. auch, weil lokale Angebote fehlen.
Hier kdnnten kooperative Liefermodelle des Handels oder unter Einbindung des Handels und weiterer Akteure dazu
beitragen, Optionen zur Teilhabe fur die peripherer lebende Bevolkerung zu schaffen. Dies kdnnte z.B. durch die Bunde-
lung und gemeinsame Nutzung von Logistikressourcen erfolgen und durch die Etablierung innovativer Systeme unter
Integration neuer Technologien.

Solche Ansétze, z.B. Mikro-Depots oder autonome Liefersysteme wie Drohnen und Roboter, kénnten durch die Politik
weiter unterstitzt werden. Hier ist auch die Einbindung von Forschungsinstitutionen denkbar. Durch eine Unterstutzung
sowohl der Entwicklung als auch der Etablierung kénnten solche Systeme beispielsweise an die individuellen Anforde-
rungen landlicher und topografisch schwieriger Regionen angepasst werden.

Dabei spielt gerade bei Innovationen und innovativen Konzepten die Genehmigung eine besondere Rolle. Die Verwal-
tungsstellen kénnten dabei die Genehmigung und Uberwachung innovativer Liefermethoden und Infrastrukturen fir die
letzte Meile vereinfachen und die Nutzung zentraler, automatisierter Abholstationen als flexible Alternative fordern. Hier
ist allerdings die Sicherstellung der Balance zwischen der Einfihrung neuer Technologien, ihren Vorteilen, aber auch der
Sicherheit der Bevolkerung und der zu transportierenden Ware haufig eine besondere Herausforderung.

Innenstadtentwicklung und Leerstandsmanagement

Die Innenstadtentwicklung ist weiterhin besonders herausfordernd. Handelsunternehmen, als wirtschaftlich tatige Ak-
teure, die haufig mit privaten Investitionen ins Risiko gehen, sind einerseits Element, andererseits Profiteur der Innen-
stadtentwicklung. Sie missen zum einen ihre Geschéfte aktuell, modern, bedarfsgerecht und wirtschaftlich fihren, zum
anderen kann Experimentierfreude ihrerseits stiitzend fur die Innenstadtentwicklung sein. Der Handel kann dabei z.B.
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durch flexible Nutzungskonzepte wie Pop-up-Stores und seinen Beitrag zur Gestaltung von Events zur Belebung der
Innenstadte beitragen. Solche temporaren Formate schaffen Abwechslung und sie locken nicht selten Besucherinnen
und Besucher an, die neben dem Einkaufserlebnis auch das Stadtleben genieBen méchten. Dies kann langfristig die
Attraktivitat fordern, setzt aber zunachst nur temporare Impulse. Der Handel sollte sich dabei in Innenstadten nicht
als ,Einzelkampfer* denken, sondern die Stadte leben von der Agglomeration. Daher ist Kooperation zwischen den Ak-
teuren — auch branchentbergreifend und mit Blick auf weitere innenstadtrelevante Aspekte wie Gastronomie, Kultur,
Freizeit usw. — ein ganz wesentliches Element erfolgreicher Konzepte.

Die Politik in NRW kénnte solche Ansatze unterstitzen, indem sie gezielt Férdermittel bereitstellt, die z.B. eine kreative
Nutzung von Leerstédnden erméglichen und die Entwicklung von Mixed-Use-Bereichen férdern. Solche multifunktio-
nalen Zonen verbinden unterschiedliche Nutzungsarten miteinander (z.B. Handel, Kultur und Gastronomie). Dadurch
werden soziale Erlebnisraume geschaffen, die zur Attraktivitatssteigerung beitragen und gleichermaf3en die Besuchs-
grinde und Frequenzen ausdifferenzieren und steigern. Die Verwaltung kdnnte diesen Prozess begleiten und férdern,
indem sie auf lokaler Ebene die Genehmigungen fur solche Konzepte vereinfacht und z.B. die Koordination flexibler
Miet- und Nutzungsmaoglichkeiten ibernimmt.

Bildung und Qualifizierung

Ein weiteres zentrales Handlungsfeld ist der Bereich von Ausbildung und kontinuierlicher Weiterbildung der Arbeits-
kréafte, insbesondere angesichts der sich rasch wandelnden technologischen Entwicklungen und verédnderter Kunden-
anforderungen. Um den Einzelhandel langfristig zu starken, kénnte die Politik gezielte Férderprogramme aufsetzen, die
Ausbildungsinitiativen und QualifizierungsmaBnahmen im Bereich digitaler Kompetenzen, Datenanalyse und Omni-
channel-Management unterstitzen. Diese Programme kénnten dabei nicht nur den klassischen Ausbildungsgéngen
im Handel zugutekommen, sondern auch Quereinsteiger und erfahrene Arbeitskrafte im Rahmen der berufsbegleiten-
den Weiterbildung einbeziehen.

Angesichts des wachsenden Arbeitskraftemangels, der den Handel wie viele andere Branchen zunehmend belastet,
wird es immer wichtiger, Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zu gewinnen, die die erforderlichen digitalen Fahigkeiten be-
sitzen oder sich schnell in neue Technologien einarbeiten kénnen. Die Verwaltung kénnte vor diesem Hintergrund dazu
beitragen, indem sie regionale Bildungsangebote besser koordiniert und bedarfsgerechte Schulungen unterstutzt, die
eng mit den Bedurfnissen lokaler Unternehmen abgestimmt sind. Ein solches Koordinierungsangebot konnte auch die
Zusammenarbeit zwischen Berufsschulen, Handelskammern und spezialisierten Schulungsanbietern stérken.

Gleichzeitig steht der Handel selbst in der Verantwortung, die Weiterentwicklung der Kompetenzen seiner Angestellten
aktiv zu fordern und in Aus- und Weiterbildung zu investieren. Eine gezielte Personalentwicklung kann durch Schulun-
gen im Bereich digitaler Tools und Technologien ergénzt werden, sodass Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ihre Fahig-
keiten kontinuierlich ausbauen und sich auf die Anforderungen einer zunehmend digitalisierten Handelswelt vorberei-
ten kénnen.

Mit der zunehmenden Automatisierung und der Einfilhrung von Technologien wie Kinstlicher Intelligenz kdnnten Un-
ternehmen dabei potenziell langfristig auf einige Arbeitsbereiche verzichten, etwa durch den Einsatz von Self-Check-
out-Systemen oder Kl-gesteuerten Chatbots im Kundenservice. Dies sollte jedoch nicht nur als Ersatz fir menschliche
Arbeitskrafte gesehen werden, sondern in weiten Teilen als Erganzung. Ein solches Vorgehen kann z.B. dazu beitragen,
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter von wiederkehrenden Aufgaben zu entlasten und es ihnen erméglichen, sich starker
auf beratungsintensive und kreative Tatigkeiten zu konzentrieren. Die Politik und Verwaltung kénnten auch hier for-
dernd oder sogar steuernd eingreifen, um sicherzustellen, dass durch den Technologiewandel keine Arbeitsplatze voll-
sténdig verloren gehen, sondern sich vielmehr die Rollen und Anforderungen innerhalb des Handels weiterentwickeln.
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Schlussfolgerungen

8.1 Zusammenfassung der wichtigsten Erkenntnisse

Die Analyse des Verhaltens der Konsumentinnen und Konsumenten, der Einstellungen und Entwicklungen des kleinen
und mittleren Einzelhandels sowie der Problemstellungen und Lésungsanséatze der Kommunen in NRW ermdglicht es,
das Themenfeld der Entwicklung und der Zukunft des Handels in NRW aus den Perspektiven der wichtigsten Stakehol-
der in einer 360-Grad-Perspektive zu betrachten. Diese drei Akteursgruppen sind besonders bedeutend, wenn es darum
geht, zukunftsgerichtete Ansatze zu entwickeln und umzusetzen. Hierfur bieten die Ergebnisse spezifisch auf NRW
bezogene Erkenntnisse.

Einstellung und Verhalten der Konsumentinnen und Konsumenten

Die Analyse zeigt dabei, dass das Verhalten und die Einstellungen der Konsumentinnen und Konsumenten in NRW im
Grundsatz weitestgehend den allgemeinen Entwicklungstrends im deutschen Handel folgen, gleichzeitig aber spezifi-
sche regionale Besonderheiten aufweisen. Dabei zeigen sich auch Unterschiede im Konsumverhalten zwischen Men-
schen aus Kleinstadten, Mittelstadten und GroBstadten sowie aus landlichen und stadtischen Regionen. Generell und
vereinfacht gesagt, zeigt sich dabei: Je urbaner und dichter besiedelt die Umgebung, desto haufiger werden digitale
Kanale und Online-Kaufe genutzt. Diese Tendenz lasst sich jedoch nicht allein durch unterschiedliche Einstellungen zur
Digitalisierung erklaren. Vielmehr spielen strukturelle Faktoren eine zentrale Rolle.

Omnichannel- und Online-Shopping

In landlichen Gebieten und Kleinstadten fehlt inzwischen bereits haufig das notwendige Einzelhandelsangebot, um
die Bedirfnisse der Bevolkerung mit einer breiten Auswahl zu adressieren. Vor allem fehlen dort aber auch Angebo-
te und spezialisierte Servicedienstleister fur Lieferkonzepte, v.a. auf regionaler Ebene. Dies macht Omnichannel-An-
gebote sowohl fur die Einzelhandelsunternehmen als Anbieter als auch fiir die Konsumentinnen und Konsumenten
als Nachfrager wenig attraktiv und ist zumeist auf Grund fehlender Auslastung, zu geringer Frequenz, dem Vorherr-
schen von ,Einzelkdmpfer-Aktivitaten“ und damit dem Ausbleiben positiver Plattformeffekte nicht wirtschaftlich
realisierbar. Dies macht Online-Shopping und Online-Services fur die Bewohnerinnen und Bewohner dieser Gebiete
Uberwiegend bei Uberregional bzw. global tatigen Playern attraktiv, die tGber die Gberregional tatigen KEP-Dienstleis-
ter eine zuverlassige Lieferung auch in dezentrale Regionen anbieten. Dagegen verfligen GroRstadte und urbanere
Regionen NRWs Uber eine weiter reichende (auch digitale) Infrastruktur mit vielfaltigen Einzelhandelsangeboten
und Lieferoptionen, die die Nutzung digitaler Einkaufsangebote auch bei regionalen bzw. lokalen Anbietern férdern.
Vor allem dort ist die Ergénzung des stationdren Handels um Omnichannel-Ansétze eher in wirtschaftlich nachhalti-
ger Weise moglich.

Nutzung von Einkaufskanalen und kanalbezogene Praferenzen

Dies wirkt sich auf die Nutzung von Einkaufskanélen und die kanalbezogenen Praferenzen der Konsumentinnen und
Konsumenten in NRW aus. Insgesamt zeigt die Untersuchung dabei eine klare Praferenz der Konsumentinnen und
Konsumenten in NRW fur hybride Einkaufsmodelle, die digitale und stationare Kanale kombinieren. Die Kanalnut-
zung variiert dabei — entsprechend des allgemeinen Trends — stark je nach Produktkategorie. Non-Food-Artikel wie
Elektronik und Mode werden verstarkt online gekauft, wahrend Lebensmittel iiberwiegend im stationaren Handel
bezogen werden. Diese Aufteilung deutet auf eine zunehmende Akzeptanz von Omnichannel-Lésungen, insbesonde-
re in den urbanen Regionen NRWs, hin. Fiir Konsumentinnen und Konsumenten in l&dndlichen Regionen und Klein-
stadten sind haufig neben dem Online-Shopping von standardisierten Produkten bei Gberregional tatigen Unter-
nehmen und Plattformen traditionellere Einkaufsformate mit einer anderen Qualitat versehen. Dort besteht haufig
eine personlichere Beziehung zwischen den Inhaberinnen und Inhabern bzw. Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern der
Handelsunternehmen und den Kundinnen und Kunden. In einer zunehmend digital mediierten Handelslandschaft
bietet dies eine besondere Qualitat des stationaren Handels — unabhangig von der Beratungsqualitat vor Ort. Fur
den Einzelhandel bedeutet dies, dass die Handelsunternehmen in NRW mit einem differenzierten Ansatz entlang der
regionalen Strukturen, der Warengruppen und der Kanale auf die unterschiedlichen Bedurfnisse ihrer Kundinnen
und Kunden reagieren mussen. Dies erfordert Flexibilitat und Innovationsaktivitadten im Bereich der Geschaftsmo-
delle und stellt eine besonders herausfordernde Situation fir den stationaren Handel, v.a. fur kleine und mittelgrof3e
Unternehmen, dar.
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Nachhaltigkeit als Hygienefaktor

Weiterhin ist im Rahmen der Analyse deutlich geworden, dass Nachhaltigkeit sich zu einem Hygienefaktor im Einzel-
handel entwickelt hat. Durchgehend zeigt sich, dass den Konsumentinnen und Konsumenten alle Dimensionen der
Nachhaltigkeit wichtig sind. Auch dies folgt allgemeinen Trends und Entwicklungen und zeigt, dass Nachhaltigkeit, in
Okologischer, sozialer und 6konomischer Hinsicht, sowohl in den Sortimenten als auch in den Prozessen und der Laden-
ausstattung, keinen Differenzierungsfaktor ftir den Einzelhandel darstellt, sondern der allgemeinen Erwartungshaltung
der Konsumentinnen und Konsumenten entspricht.

Regionalitat und regionale Identifikation

In diesem Kontext wird auch haufig das Themenfeld der Regionalitat eingeordnet, wenngleich es eine andere Qualitat
als reine Nachhaltigkeitsbetrachtungen beinhaltet. Regionalitat kann sich als nachhaltiger erweisen, hangt aber haufig
auch mit regionaler Identifikation und regionalen ldentitatsankern zusammen. Dies wird auch deutlich, wenn man die
Unterschiede in der Praferenz fuir Regionalitat zwischen den Stadtgrof3en bzw. zwischen eher landlich und eher urban
strukturierten Regionen betrachtet. Dabei zeigt sich, dass das Interesse an nachhaltigen und regionalen Produkten zwar
in allen Regionen NRWs wachst, aber in landlichen und kleinstadtischen Gebieten besonders stark ausgepréagt ist. Re-
gionale ldentitat spielt dort eine gréRere Rolle und ist oft auch damit verbunden, dass das Vertrauen in regionale Wert-
schoépfung und die direkte Nahe zu regionalen Produzenten den stationdren Handel als zentrale Bezugsquelle starkt. Je
groBer die Stadt ist, umso mehr verwischt hingegen der regionale Bezug.

Kaufverhaltensanpassungen

Insgesamt ist dabei spiirbar, dass die Auswirkungen der Corona-Pandemie auf das Kaufverhalten auch in NRW weiter-
hin bestehen, gleichermalen aber neue Krisen und Unsicherheiten zu weiteren Veranderungen, aber auch Verfesti-
gungen im Einkaufsverhalten beitragen. Die Konsumentinnen und Konsumenten sind insgesamt bewusster in ihrem
Konsumverhalten und legen einen starkeren Fokus auf Preis-Leistungs-Verhaltnis und Qualitat. Insgesamt ist aktuell in
NRW die allgemeine Unsicherheit der Konsumentinnen und Konsumenten mit Blick auf die allgemeine, v.a. ihre persén-
liche wirtschaftliche Situation spurbar. Dies fuhrt auch dazu, dass sie sich rtickbesinnen (mussen), ihr Konsumver-
halten hinterfragen und z.T. aus wirtschaftlichen Einschréankungen heraus nicht immer die evtl. praferierte nachhaltige
oder regionale Option wéahlen (kénnen). Qualitat spielt dabei auch auf der Formatebene eine Rolle. Dabei ist in NRW
insbesondere in den Kleinstadten und den Mittelstadten eine anhaltende Riickkehr zu stationaren Einkaufserlebnissen
spurbar, wahrend GroBstédte, wie dargestellt, einen starkeren Trend zu Omnichannel und digitalen Lésungen verzeich-
nen. Die Wertschatzung fur stationare Formate bei erlebnisorientierten Kéufen bleibt jedoch bestehen.

Innenstadte und Handel in der Wechselwirkung

Damit wird deutlich, dass die Innenstadte weiterhin von hoher Bedeutung flir den stationaren Einzelhandel in NRW sind
und als soziale und wirtschaftliche Zentren dienen. Allerdings zeigen die drei betrachteten Perspektiven der Konsu-
mentinnen und Konsumenten, der Handelsunternehmen und der Kommunen auch, dass es nicht mehr ausreicht,

die Zukunft der Entwicklung der Innenstadte in NRW rein auf die Schultern der Einzelhandelsunternehmen zu lasten.
Gerade Kleinstadte in NRW kénnen langfristig die Einzelhandelsausstattung in den Innenstadten nicht tiber Angebote
des taglichen Bedarfs und vereinzelte Sortiments-Highlights, die aber oft auf Einzelakteure (nicht selten mit begrenzter
Laufzeit) zuriickgehen, hinaus steigern. Damit fehlen ihnen langfristig Attraktivitatsanker, wenn sie rein darauf setzen,
Leerstande mit Handelsunternehmen nachzubesetzen.

Insgesamt geht aber nicht nur in den Kleinstadten in NRW die Frequenz in den Innenstadten zurtick. Dies betrifft auch Mittel-
und GroBstadte. Neben der Attraktivitat des Einzelhandels und der weiteren Innenstadt-Angebote spielen auch die Erreich-
barkeit und das Angebot von Optionen, die Innenstadte mit dem Mobilitatsmittel der Wahl bequem erreichen zu kdnnen, eine
besondere Rolle. Mobilitdtseinschrankungen gerade fir Konsumentinnen und Konsumenten verkleinern die Einzugsgebiete
von Innenstadten. Dessen missen sich die Stadte bewusst sein, wenn sie ohne realitatsnah konzipierte Alternativangebote
den PKW-Verkehr aus den Innenstadten herausnehmen. Zur Attraktivitatssteigerung werden zudem vermehrt Veranstaltun-
gen als mogliche Losung gesehen, um die Erlebnisqualitat zu steigern. Einzelevents, wie z.B. verkaufsoffene Sonntag u.a.,
werden dabei generell als attraktivitatssteigernd eingeschatzt — dies in allen StadtgréRen —, sie konnen dabei auch kurzfristi-
ge Frequenzbelebungen ermdglichen, werden aber langfristig den Trend genereller Frequenzriickgange nicht brechen.

Handel noch Hauptbesuchsanker fiir die Innenstadte
Insgesamt ist der Handel aktuell noch der Hauptbesuchsanlass fiir Konsumentinnen und Konsumenten, wenn sie die
NRW-Innenstéadte aufsuchen. Geht die Ausstattung weiter verloren, ist damit zu rechnen, dass ein Teil der Konsumentin-
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nen und Konsumenten die Innenstédte der Kleinstadte in NRW nicht mehr frequentieren wird, sondern sich weiter auf
Online-Handel sowie nahegelegene Mittel- und GroRstadte (um-) orientieren wird.

Dabei spielen groBBe Handelsbetriebe, wie Waren- und Kaufhauser und andere groB3e Filialen in GroBstadten eine be-
deutende Rolle fur die Kundenfrequenz. Hier wird oft v.a. die Mischung aus der Prasenz grof3er, Uberregional tatiger
Handelsunternehmen und kleinen, individuellen Highlights mit spezialisierten Angeboten gesucht. Die GroRstadte in
NRW mussen daher ihren Handelsmix — &hnlich wie dies Handelsunternehmen selbst in ihren Sortimenten missen — so
ausgestalten, dass die ,Ankermarken* als Magnete bzw. wichtige Elemente des Handelsmix verfligbar sind, gleichzeitig
aber spezifische Sortimentsangebote verfugbar sind, die der individuellen Differenzierung dienen. Diese Anforderung ist
nicht neu, wird aber immer schwieriger fur die Stadte zu realisieren, weil sie gerade auf der Ebene der lokalen Anbieter
darauf angewiesen sind, Unternehmerinnen und Unternehmer zu motivieren, die in ein wirtschaftliches Risiko gehen
und Investitionen vornehmen, die sich auch 6konomisch auszahlen mussen, um einen Lebensunterhalt zu ermdoglichen.

Digitale Technologien und Geschéftsmodelle

Nicht nur die Struktur der Angebote und die generelle Attraktivitat der Stadte, auch mit Blick auf deren Erreichbarkeit,
spielen eine Rolle, sondern auch die Integration neuer Technologien und Geschaftsmodelle im Einzelhandel. Die Nach-
frage nach Technologien wie Self-Checkout, Click & Collect und digitalen Plattformen wéchst auch in NRW, insbesonde-
re in urbanen Zentren. Fur solche Einzelhandelsunternehmen, die in diesen Bereichen keine Kompetenzen und Res-
sourcen haben, wird es langfristig problematisch werden. Dies zeigt sich bereits jetzt in Gro3stadten, denn die urbanen
Konsumentinnen und Konsumenten erwarten zunehmend digital unterstiitzte Einkaufserlebnisse. Vor allem kleinere
Handelsunternehmen, insbesondere in landlichen Regionen, besitzen jedoch haufig keine Online-Prasenz. Die begrenzte
Nutzung digitaler Kanéle kdnnte damit bereits kurz- bis mittelfristig zu einem Wettbewerbsnachteil fur kleinere Han-
delsunternehmen fuhren. Die Studie zeigt daher die Notwendigkeit gezielter Férderprogramme, Ressourcenentwicklung
und digitaler Bildung, um diese zusatzliche Gefahrdung kleinerer Handelsstrukturen zu adressieren. Auch Technologien
wie Augmented Reality oder Kl-gestutzte Personalisierung haben Potenzial, sind aber in der Praxis der KMU des Einzel-
handels in NRW bisher ebenfalls kaum verbreitet.

Kooperation und Investition bei Innovationen

Dies weist auf ein Innovationspotenzial hin, das durch gezielte Investitionen und Kooperationen gestarkt werden konn-
te, um den Einzelhandel langfristig zu modernisieren und die Stellung gegenutiber internationalen Wettbewerbern zu
starken. Gerade fur Guter des taglichen Bedarfs, zunehmend aber auch fur weitere Sortimente, stellt sich dabei zudem
die Frage, inwieweit Konzepte von Smart Stores hier die Konsumbedtirfnisse der Konsumentinnen und Konsumenten
adressieren konnen. Sie konnten potenziell 24/7 zur Verfuigung stehen und damit Alternativen als flexible Kaufoptionen
bieten. Bisher sind sowohl Angebote durch Einzelhandelsunternehmen als auch — damit verbunden — Nutzungsintensi-
taten der Konsumentinnen und Konsumenten begrenzt, jedoch zeigt sich das Annahmeverhalten in anderen Bundeslan-
dern tendenziell positiv, sodass diese Option langfristig im Kontext der Digitalisierung in der Handelspolitik mitgedacht
werden muss.

8.2 Limitationen der Studie und Ansatze fur die zukinftige Forschung

Mit der vorliegenden Studie wurde zwar ein Fokus auf den Einfluss der Digitalisierung auf den Handel gelegt, aber
dennoch ein insgesamt sehr breites Feld an Themen adressiert, das eine Vielzahl von aktuell und zukUlnftig relevanten
Aspekten in die Betrachtung mit einbeziehen lasst. Die Breite der Themen bedeutet dabei jedoch auch, dass die Tiefe
der Untersuchung eingeschrankt werden musste, um die Respondentinnen und Respondenten, die an der Befragung
teilgenommen haben, nicht zu tUberlasten.

Betrachtete digitale Technologien

Gerade mit Blick auf die Analyse des Einflusses digitaler Technologien konzentriert sich die Untersuchung primar auf
bekannte digitale Losungen wie Online-Marktplatze und Self-Checkout. Im Bereich der Technologien ist jedoch eine
hohe und schnelle Veranderungsdynamik zu beobachten. Disruptivere Innovationen, wie kiinstliche Intelligenz zur
umfassenden Personalisierung, automatisierte Liefermodelle oder immersive Einkaufserlebnisse mittels Augmented
Reality, wurden weniger bertcksichtigt. Da gerade mogliche Effekte, Einflisse und Potenziale (weiterer) disruptiverer
Technologien (z.B. automatisierte Logistiksysteme, Ki-basierte Handelskonzepte, Internet-of-Things) in der vorliegen-
den Analyse nicht umfassend abgedeckt werden konnten, kénnten potenziell weitere, langfristig relevante Entwicklun-
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gen im Handelssektor unterreprasentiert sein. Dies schrankt die Prognosefahigkeit zur Zukunft des stationaren Handels
teilweise ein und bedarf einer Vertiefung. Innovative und stark technologiegetriebene Geschaftsmodelle, die in anderen
(Bundes-) Landern bereits erprobt werden, kénnten fiir den stationaren Handel in NRW Entwicklungspotenziale bieten,
sodass zusatzliche Forschung zu solchen innovativen Ansétzen notwendig ist.

Langfrist- und Vergleichsanalysen

Eine wiederholte und langfristige Analyse der digitalen Transformation im Handel kénnte wertvolle Erkenntnisse dar-
ber liefern, welche digitalen Geschaftsmodelle und Technologien im regionalen Handel nachhaltig Erfolg haben. Ver-
gleichsstudien mit anderen Bundesléndern und internationalen Regionen kénnten hierbei Muster und Best Practices
identifizieren, die auf NRW Ubertragbar sind. Dabei kdnnten interaktive Workshops und Beratungsformate fur Kommu-
nen und Handler entwickelt werden, um die Anpassung erfolgreicher Omnichannel-Strategien zu begleiten und lokale
Besonderheiten in der Implementierung zu bertcksichtigen.

Qualitative und experimentelle Analyseansatze

Gleichermafen ist es gerade mit Blick auf zukunftige Technologien notwendig, weitere, ergédnzende, auch starker
qualitative und experimentelle Analyseverfahren einzubeziehen, da sich haufig weder die Konsumentinnen und Konsu-
menten noch die Handelsunternehmen und Kommunen ein klares Bild oder eine konsistente Vorstellung von solchen
innovativ-disruptiven Technologien machen kénnen. Zwar wurden in dieser Studie bereits qualitative Expertengespra-
che integriert, diese waren jedoch aus forschungsékonomischen Griinden begrenzt auf einige wenige Akteure, sodass
die Integration weiterer Perspektiven, z.B. von (internationalen) Handelsplattformen oder branchentbergreifenden
Innovationsclustern sinnvoll gewesen ware.

Regionale Begrenzung der Betrachtung auf NRW

Eine offensichtliche, aber bewusst gewahlte, Limitation bezieht sich darauf, dass diese Studie sich ausschlieB3lich auf
Nordrhein-Westfalen konzentriert und damit keine Unterschiede, die in anderen deutschen Bundesléndern oder im
internationalen Kontext auftreten kénnten, berticksichtigt. Dabei spielen nicht nur unterschiedliche Perspektiven von
Konsumentinnen und Konsumenten und unterschiedliche raumlich-geografische Aspekte eine Rolle, sondern auch
unterschiedliche rechtliche Rahmenbedingungen, wie z.B. abweichende Laden&ffnungsregelungen und Férderprogram-
me in anderen Bundeslandern oder im internationalen Kontext. Diese konnten dort zu anderen Konsummustern und
Handelsstrategien flihren. Ebenso haben andere (Bundes-) Lander unterschiedliche, eventuell besser entwickelte digi-
tale Infrastrukturen oder andere soziokulturelle Bedingungen. Daher bleibt die Generalisierbarkeit der Ergebnisse auf
Regionen auBerhalb NRWs begrenzt. Eine umfassendere nationale oder internationale Vergleichsstudie wirde dieses
Problem beheben helfen und kénnte gerade flir Benchmarking-Analysen, Best-Practices und weitere Handlungsemp-
fehlungen fir NRW einen wichtigen Beitrag leisten.

Auch innerhalb von NRW hat diese Studie Grenzen. Es wurde ein Sample auf der Konsumentinnen- und Konsumen-
tenebene erhoben, bei dem unterschiedliche Strukturen und GréBRen von Stadten einbezogen wurden. Dieses Sample
weist eine besonders hohe Qualitat auf und ist vom Umfang her bisher eines der gréBten und damit reprasentativsten
Samples, die zur Handels- und Konsumentwicklung in NRW erhoben wurden. Dennoch wurden Konsumentinnen und
Konsumenten nicht aus allen Stadten und Regionen NRWs einbezogen. Die Teilnahme beruhte zudem auf einer Selbst-
selektion der Respondentinnen und Respondenten und basierte rein auf einer Online-Befragung. Die Befragung der
Stéadte erfolgte bei 28 Stadten, sodass hier nur eine Auswahl von Perspektiven einbezogen werden konnte. Auf der
Ebene der Handelsunternehmen wurde jedoch NRW-weit befragt und alle Unternehmen hatten die Méglichkeit, teilzu-
nehmen. Dort waren es v.a. KMU, die sich an der Erhebung beteiligt haben. Insgesamt ist somit mit dieser Befragung
Repréasentativitat fir Konsumentinnen und Konsumenten sowie Handelsunternehmen des gesamten Bundeslandes
Nordrhein-Westfalen gegeben, jedoch kénnte eine noch umfassendere Abdeckung auf Stadt- und Kreisebene regionale
Nuancen noch tiefergehender erfassen, insbesondere in Bezug auf infrastrukturelle und demografische Unterschiede.
Dies ware v.a. bei der Analyse des landlichen Einzelhandels wichtig, da dort oft spezifische Herausforderungen beste-
hen, wie eingeschrénkte Mobilitét und eine geringere Dichte an Handelsangeboten.

Querschnittsanalyse

Da die Datenerhebung auf eine Querschnittsanalyse in der Zeit von Mitte August bis Anfang Oktober 2024 begrenzt war,
spiegeln die Ergebnisse das Konsumverhalten und die Handelsstrategien in dieser Phase wider. Potenziell kénnten sie
noch von krisen- und pandemiebedingten Anpassungen beeinflusst sein. Dabei ist es moglich, dass sich einige der be-
obachteten Verhaltensweisen langfristig stabilisieren, wahrend andere nur voribergehende Reaktionen auf die aktuellen
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Krisen und noch Nachwirkungen der Pandemie sind. Langfristige Entwicklungen, wie eine dauerhafte Verschiebung hin
zu Omnichannel-Formaten oder das Abflachen des Online-Booms, kdnnten durch eine wiederholte Erhebung zu spate-
ren Zeitpunkten genauer erfasst werden.

Um die Effekte neuer Technologien im Handel vertiefen zu kénnen, ware es daher sinnvoll, Langzeitstudien durchzufuh-
ren, die sowohl die Entwicklung, die Einfihrung und die Akzeptanz, ebenso wie die Nachhaltigkeits- und wirtschaftlichen
Effekte der Veranderungen im Einzelhandel einbeziehen. Auf diese Weise kénnten ergdnzende Erkenntnisse zur Akzep-
tanz und Wirksamkeit digitaler Technologien im Einzelhandel sowohl auf der Ebene der Unternehmen und ihrer Ge-
schaftsmodelle als auch mit Blick auf das Konsumverhalten und die Einfliisse auf die Kommunen und ihre Handelsaus-
stattung (nicht nur) in den Innenstadten erarbeitet werden. Dabei kdnnte v.a. eine wiederholte und langfristig angelegte
Analyse der digitalen Transformation im Handel wertvolle Erkenntnisse dartiber liefern, welche digitalen Geschéaftsmo-
delle und Technologien im regionalen Handel und gerade auch bezogen auf KMU nachhaltig Erfolg haben. Dabei wére es
auch erforderlich, lokale Besonderheiten in der Implementierung zu berticksichtigen.

Detailstudien zu Innenstadten

Auch Detailstudien zur Belebung und Resilienz der Innenstédte sind erforderlich. Im Rahmen dieser Studie wurden
die Perspektiven der beteiligten Kommunen umfassen aufgegriffen und wichtige Problemfelder erkannt, jedoch wur-
de dabei auch deutlich, dass in vielen Bereichen die Antworten auf die Probleme noch fehlen. Um die Attraktivitat der
Innenstadte zu férdern und Leerstéande zu reduzieren, kdnnte zukulnftige Forschung, auch und gerade in Kooperation
mit Kommunen, gezielt Projekte zur Wiederbelebung von Innenstadten untersuchen. Die Studien mussen dabei tiber
die Betrachtung des Handels hinausgehen und die Gesamtfunktionen von Innenstadten einbeziehen und gleicherma-
Ren hinterfragen. Analysefelder kdnnten den Einfluss von Gastronomie, Freizeitangeboten, Kulturevents und hybriden
Nutzungskonzepten auf die Kundenfrequenz einbeziehen und Strategien zur Resilienzférderung betrachten.

Wirksamkeitsanalysen von Férderprogrammen

Im Rahmen dieser Studie wurden Ansatzpunkte genannt, an denen landesspezifische Fordermdoglichkeiten und Ent-
wicklungen der rechtlichen Rahmenbedingungen ansetzen kénnten. Hier ist es notwendig, zu analysieren, welche Form
der Forderung effektiv und effizient ist. Weitere Forschung zur Nutzung und Wirkung landesspezifischer Férderprogram-
me fur Digitalisierung, Innenstadtbelebung und nachhaltigen Handel kénnte z.B. den Blick darauf richten, wie Einzel-
handelsunternehmen und Kommunen diese Mittel optimal nutzen kénnen.

8.3 Potenziale fur die Weiterentwicklung des Einzelhandels in NRW

Omnichannel im ldndlichen und urbanen Raum

Basierend auf der Studie aus den drei Perspektiven der Konsumentinnen und Konsumenten, der Handelsunternehmen
und der Kommunen wird deutlich, dass ein wesentliches Potenzial fur die Starkung des stationaren Einzelhandels darin
liegt, Omnichannel-Strategien im urbanen und l&ndlichen Raum zu stérken. Zwar dominieren in NRW im Grundsatz stad-
tische Strukturen, jedoch bedingt die demografische und infrastrukturelle Vielfalt in NRW, mit Ballungszentren wie dem
Ruhrgebiet und landlichen Regionen wie dem Sauerland, unterschiedliche Anforderungen an den Einzelhandel. In Grof3-
stadten besteht eine hohere Nachfrage nach digitalisierten, Omnichannel-gesttitzten Einkaufserlebnissen, wahrend der
stationare Handel in landlichen Gebieten bisher noch verstarkt durch persénliche Kundenbindung und lokale Verankerung
gepragt ist. NRW konnte als Modell fur die Implementierung zielgruppenspezifischer Omnichannel-Strategien dienen, die
sowohl die Bedurfnisse urbaner als auch landlicher Konsumentinnen und Konsumenten abdecken. Solche Ansatze kénn-
ten anderen Bundeslandern als Vorbild dienen, die dhnliche strukturelle Herausforderungen aufweisen.

Regionale Wertschépfung und nachhaltige Prozesse

Eine besondere Qualitat kann dabei die Férderung regionaler Wertschépfung und nachhaltiger Prozesse, aber auch z.B.
von Produktlinien einnehmen. Dies kann auch die besondere Berlicksichtigung der Grenzlage mit einbeziehen. Gerade
die Nahe NRWs zu Belgien und den Niederlanden und die in weiten Teilen hohe Bevolkerungsdichte eréffnen Chancen,
regionale, aber z.T. dabei auch grenziberschreitende Produktlinien gezielt zu férdern. Der Trend zu nachhaltigem und
regionalem Konsum, verstarkt durch eine umweltbewusste Konsumentengruppe, besteht auch in den Grenzregionen

in starker Form. Zudem existiert eine ausgepragte Anzahl an Pendlern zwischen den Léndergrenzen. Auf diese Weise
koénnte durch den Aufbau eines landertbergreifenden Netzwerks nicht nur der heimische Einzelhandel in NRW in seiner
Differenzierung geférdert werden, sondern es kdnnte auch die grenzibergreifende Kooperation geférdert werden, die
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sowohl fiir lokale Markte als auch fir Exportmoglichkeiten interessant sein kdnnte. Diese regionale Ausrichtung auf
nachhaltige Produkte und Prozesse kénnte auch als Beispiel fir andere Bundeslander dienen, wenn dort eine Integra-
tion grenznaher Gebiete angestrebt wird.

Kompetenzaufbau fiir die laufend fortschreitende digitale Transformation

Eine besondere Bedeutung kommt insgesamt der weiteren digitalen Transformation und dem Kompetenzaufbau, ange-
passt an die soziale Vielfalt in NRW, zu. Mit rd. 18 Millionen Einwohnerinnen und Einwohnern und einer sehr vielfaltigen
Bevolkerung, die sich durch hohe kulturelle Diversitat und eine breite Altersstruktur kennzeichnet, weist NRW einzig-
artige, dabei auch besonders herausfordernde digitale Anforderungen auf. Dies betrifft aber nicht nur die Bevolkerung,
sondern auch den Einzelhandel. Digitale Kompetenzférderungsprogramme und digitale Ressourcenférderungen fur Ein-
zelhandelsunternehmen mussen ebenfalls zielgruppengerecht gestaltet werden, um auf die unterschiedlichen digitalen
Kompetenzen und Anforderungen in urbanen und landlichen Regionen einzugehen. NRW kénnte dabei ein Vorreiter fr
differenzierte Ansatze sein, die darauf abzielen, auch kleinere Handelsunternehmen in landlichen Gebieten zu digitalen
Vorreitern zu entwickeln, um die digitale Teilhabe und die digitale Sichtbarkeit des Einzelhandels zu férdern. Dies kénnte
NRW von anderen Bundeslandern abheben, die z.T. weniger heterogene Bevdlkerungsstrukturen haben.

Innenstadtkonzepte der Zukunft

Ein weiterer besonderer Ansatz zur Weiterentwicklung kann in der besonderen Fokussierung der (Wieder-) Belebung
der Innenstadte durch flexible Nutzungskonzepte und Erlebnisangebote liegen. Die Innenstadte in NRW mit Blick auf
alle StadtgroBRen haben mit hoher und weiter steigender Konkurrenz durch Online-Handel und Kaufkraftabwande-

rung zu kampfen. Durch flexible Nutzungskonzepte wie Pop-up-Stores, kulturelle Veranstaltungen, die Integration von
Gastronomie und Freizeitmaoglichkeiten sowie die Integration von Wohn- und Arbeitsméglichkeiten kdnnten Innenstadte
revitalisiert werden. Die Ansatzpunkte wirken hier sehr klassisch und bedurfen einer starkeren Betrachtung auch von
Smart-City-Konzepten und Mobilitatsoptimierungen. Die Stadte in NRW kénnten dabei auch von (bundes-) landertber-
greifenden Kooperationen mit Stadten, die ahnliche Herausforderungen haben, profitieren und innovative Konzepte
testen und voneinander lernen. Der Austausch von Best Practices auf nationaler und dartber hinaus auch auf interna-
tionaler Ebene kénnte nicht nur zur Belebung der NRW-Innenstadte beitragen, sondern auch als Vorbild fir die urbanen
Zentren anderer Bundeslénder dienen.

Offnungszeiten fiir den Einzelhandel

Dabei ist auch eine weitere Optimierung der Ladenoffnungszeiten und gezielte Nutzung von (verkaufsoffenen) Sonn-
tagen bzw. Sonntagsoffnungen mitzudenken. Dies gilt nicht vornehmlich fur die Ebene der Gesetzgebung, sondern
v.a. auch fur die Umsetzung von Ladenéffnungen durch die Handelsunternehmen vor dem Hintergrund der bereits
sehr flexiblen Regelungen in NRW und der Grundtberlegung, dass hier Flexibilitatsanforderungen der Bevolkerung,
Harmonisierungen zwischen den Handelsunternehmen in den jeweiligen Stadten und wirtschaftliche Uberlegungen
der Handelsunternehmen aufeinander abzustimmen sind. NRW hat durch das hohe urbane Aufkommen und den
industriellen Charakter vieler Regionen besondere Anforderungen an flexible Ladenoéffnungszeiten. Anpassungen an
die Bedurfnisse der urbanen Bevélkerung in GroBstadten und Ballungsrdume, sowie spezielle Regelungen fur land-
liche Gebiete, konnten die Frequenzen im stationdren Handel beleben und den Bedurfnissen der z.T. stark industriell
gepragten Region mit ihrer sehr vielfaltigen Bevolkerung entgegenkommen. Auch verkaufsoffene Sonntage kénnten
strategisch eingesetzt werden, um Kaufkraft im lokalen Handel zu binden und parallele kulturelle Events in den Stad-
ten zu fordern. Dartiber hinaus sind auch neue Entwicklungen des Handels, die auf personallose Konzepte setzen,
mitzudenken und sollten nicht tabuisiert werden.

Pilotprojekte und Modellregionen auch und gerade im landlichen Raum

In diesem Kontext kénnen auch innovative Pilotprojekte und Modellregionen zur Handelsentwicklung geschaffen
werden, die auf den Einsatz fortschrittlicher Technologien abzielen. Wahrend es hier schon viele Modelle und auch
bereits umgesetzte Geschaftsmodelle fir den urbanen Raum gibt, existieren deutlich weniger Antworten darauf, wie
den Konsumentinnen und Konsumenten in den l&ndlichen, dezentralen Regionen Mdéglichkeiten zur Inanspruchnahme
innovativer, digitaler oder digital gesttitzter Konzepte gegeben werden kdnnen. Mit Pilotprojekten, die beispielsweise Kl-
gestitzte Einkaufserlebnisse und automatisierte, umweltfreundliche Lieferldsungen im landlichen Raum testen, kdnnte
NRW als Innovationsfiihrer im Handel agieren und andere Bundeslédnder motivieren, dhnliche Ansatze zu erproben.



242

Literaturverzeichnis

Aertker, J., Klinger, T., & Osterhage, F. (2023). Darf
es etwas naher sein? Erreichbarkeit von Lebensmittel-
geschaften in NRW. ILS Trends 01/23. ILS - Institut fur
Landes- und Stadtentwicklungsforschung gGmbH.
https://doi.org/10.58122/pbwk-zz53

Baumeister, R. F., & Leary, M. R. (1995). The need to
belong: Desire for interpersonal attachments as a funda-
mental human motivation. Psychological Bulletin, 117(3),
497-529. https://doi.org/10.1037/0033-2909.117.3.497

Benoit, S., Altrichter, B., Grewal, D., & Ahlbom, C.

P. (2024). Autonomous stores: How levels of instore
automation affect store patronage. Journal of Retailing,
Vol 100, pp. 217-238.

Biswas, D. (2019). Sensory aspects of retailing:
Theoretical and practical implications. Journal of
Retailing, 95(4), 111-115.

Blickwedel, F., Danier, U., Fuchs, D., Kenning, P.,
Maschke, J.; Roding, T., Schramm-Klein, H., Weber,
B. & Zimmermann-Janssen, V. (2024). RESOLVE.
Retourensenkung im Online-Handel — Lésungsansatze
zur Gestaltung nachhaltigeren Verbraucher*innenver-
haltens. Bala, C. & Schuldzinski, W. (Hrsg): Jahrbuch
Konsum & Verbraucherwissenschaften. Dusseldorf:
Verbraucherzentrale.

BOLW (Bund Okologische Lebensmittelwirtschaft)
2024: Branchenreport 2024, https://www.boelw.de/
fileadmin/user_upload/Dokumente/Zahlen_und_Fakten/
Broschuere_2024/BOELW_Branchenreport2024.pdf.

CIMA (2024): Deutschlandstudie Innenstadt 2024,
Minchen.

DHBW Heilbronn. (30. November, 2022). Attitude-
Behavior-Gap bei nachhaltigem Kaufverhalten in Deutsch-
land nach Betriebsform im Jahr 2022.

In Statista, von https://de.statista.com/statistik/daten/
studie/1374956/umfrage/attitude-behavior-gap-
nachhaltiger-konsum-betriebsform/

Eger, L., Komarkova, L., Egerova, D., and Micik, M.
(2021). The Effect of COVID19 on Consumer Shopping
Behaviour: Generational Cohort Perspective. Journal of
Retailing and Consumer Services, 61(102542), 1-11.

EHI (2024). EHI Whitepaper Aktuelle Entwicklungen
des Einzelhandels 2024 - aus Sicht der Stadte und
Gemeinden, Koln, ehi.org.

EHI (2024). EHI Whitepaper Expansionstrends 2024,
Kéln, ehi.org.

HDE (2023). Standortmonitor 2023. Handelsverband
Deutschland, www.einzelhandel.de.

HDE (2024). Standortmonitor 2024: Die Bedeutung
der Innenstadte und Einkaufszentren. Handelsverband
Deutschland, www.einzelhandel.de.

HDE (2024b): Handelsreport Lebensmittel 2024,
https://einzelhandel.de/images/HANDELSREPORT_
Lebensmittel_web.pdf

HDE (2024e). Zahlenspiegel 2024. HDE,
www.einzelhandel.de.

HDE (Handelsverband Deutschland) (2024a): HDE
Online-Monitor 2024. https://www.einzelhandel.de/
online-monitor

HDE 2024d. HDE Halbjahrespressekonferenz Juli 2024,
www.einzelhandel.de

HDE, IFH (2023). Konsummonitor Nachhaltigkeit 2023,
Berlin 2023.

HDE, IFH (2024). Konsummonitor Nachhaltigkeit 2024,
https://einzelhandel.de/nachhaltigkeit-monitor.

HDE/Safaric Consulting (2023): Kinstliche Intelligenz
im Handel — Umfrage zum Kl-Einsatz in 2023.
https://einzelhandel.de/images/europawahl2024/KI_
Umfrage_HDE_Safaric_2023_1904_as.pdf.

IfD Allensbach 2023. Allensbacher Markt- und
Werbetrageranalyse 2023, Allensbach 2023.

IFH 2022. Vitale Innenstadte, IFH Koln.

IFH, BBE (2024). Branchenbericht Innenstadtsortimente
2024: Eine Gemeinschaftsstudie von IFH Kéln und BBE
Handelsberatung. Koln.

Kirk, C. P. and Rifkin, L. S. (2020). I'll Trade You
Diamonds for Toilet Paper: Consumer Reacting, Coping
and Adapting Behaviors in the COVID-19 Pandemic,
Journal of Business Research, 117,124-131.

Klarna (2022). Shopping Pulse, https:/www.klarna.com/
international/press/klarna-shopping-pulse-zwei-von-
drei-deutschen-bevorzugen-den-einkauf-im-laden/.

Kiipper, P. (2016) Abgrenzung und Typisierung land-
licher Raume. Thiinen Working Paper 68. Braunschweig,
Deutschland: Thanen-Institut far L&ndliche Rdume.

Linkov, I., Carluccio, S., Pritchard, O., Ni Bhreasail, A.,
Galaitsi, S., Sarkis, J., and Keisler, J. M. (2020). The
case for value chain resilience, Management Research
Review, 43(12), 1461-1476.

Lobschat, L., Mueller, B., Eggers, F., Brandimarte,
L., Diefenbach, S., Kroschke, M., & Wirtz, J. (2021).
Corporate digital responsibility. Journal of Business
Research, 122, 875-888.



Ministerium fiir Wirtschaft, Innovation, Digitalisie-
rung und Energie des Landes Nordrhein-Westfalen
(MWIDE). (2019). Handelsszenarien Nordrhein-West-
falen 2030: Einzelhandel in Nordrhein-Westfalen im
digitalen Zeitalter — Herausforderungen und Empfehlun-
gen. https://www.wirtschaft.nrw/sites/default/files/do-
cuments/mwide_handelsszenarien_nrw_2030_web.pdf.

Omar, N. A, Nazri, M. A,, Ali, M. H., and Alam S. S.
(2021). The Panic Buying Behavior of Consumers Du-
ring the COVID-19 Pandemic: Examining the Influences
of Uncertainty, Perceptions of Severity, Perceptions of
Scarcity, and Anxiety, Journal of Retailing and Consu-
mer Services, 62(102600), 1-12.

Quach, S., Thaichon, P., Martin, K. D., Weaven, S., &
Palmatier, R. W. (2022). Digital technologies: tensions
in privacy and data. Journal of the Academy of Marke-
ting Science, 50(6), 1299-1323.

Rai, H. (2021). The net environmental impact of on-
line shopping, beyond the substitution bias. Journal
of Transport Geography, 93, 103058. https://doi.
org/10.1016/J.JTRANGEO.2021.103058.

Reinartz, W., Scholdra, T., & Wichmann, J. (2023).
Retail Technology: Wie Automatisierung, Digitalisie-
rung und Kl den Handel veréandern. IFH Forderer, Band
13. IFH Kaoln.

Robertson, J., Botha, E., Walker, B., Wordsworth, R.,
& Balzarova, M. (2022). Fortune favours the digitally
mature: the impact of digital maturity on the organi-
sational resilience of SME retailers during COVID-19.
International Journal of Retail & Distribution Manage-
ment, 50(8/9), 1182-1204.

Roggeveen, A. L., & Sethuraman, R. (2020). Custo-
mer-interfacing retail technologies in 2020 & beyond:
An integrative framework and research directions.
Journal of Retailing, 96(3), 299-309.

Rossmannek, O., David, N., & Schramm-Klein, H.
(2022). Suppliers’ loyalty to their sharing platform:
The influence of multiple roles. Journal of Business
Research, 143, 272-281.

Riischen, S. & Schumacher, J. (2024). Smart Stores
24/7 - Auf die Customer Journey kommt es an (Whi-
tepaper Nr. 33). DHBW Heilbronn.

Schrage, R., MeiBner, L., Schuette, R., & Kenning,
P. (2022). Acceptance of instore apps: Factors that
influence the intention to adopt location-based retail
apps-Insights from Germany. International Journal of
Retail & Distribution Management, 50(6), 760-777.

Schramm-Klein, H. (2003): Multi-Channel-Retailing -
Eine Verhaltenswissenschaftliche Analyse von Mehr-
kanalsystemen im Handel, Wiesbaden.

243

Schramm-Klein, H. (2018). Zentrumsmonitor 2018 fur
die Kreise Siegen-Wittgenstein und Olpe, IHK Siegen
2018, https://www.ihk-siegen.de/fileadmin/user_upload/
Zentrumsmonitor_Druckversion.pdf.

Shankar, V., Kalyanam, K., Setia, P., Golmohammadi,
A., Tirunillai, S., Douglass, T., Hennessey, J., Bull,
J.S., Waddoups, R. (2021). How technology is chan-
ging retail. Journal of Retailing, 97(1), 13-27, https://doi.
org/10.1016/j.jretai.2020.10.006.

Sohn, Stefanie (2024). Consumer Perceived Risk of
Using Autonomous Retail Technology. Journal of Business
Research, 171, Article 114389 .

Statista (2024). Konsument:innen in Deutschland.
Consumer Insights Report, https://de.statista.com/
statistik/studie/id/108130/dokument/konsumentinnen-
in-deutschland/.

Statista 2024b: Von E-Commerce zu ECO-mmerce,
https://de.statista.com/statistik/studie/id/169113/
dokument/eco-mmerce/.

Statistische Amter des Bundes und der Lander
(2024): https://www.statistikportal.de/de/vgrdl/
ergebnisse-laenderebene/bruttoinlandsprodukt-

bruttowertschoepfung/bip#9517

Statistische Amter des Bundes und der Lander
(2024): Volkswirtschaftliche Gesamtrechnungen der
Lander - Entstehung, Verteilung und Verwendung des
Bruttoinlandsprodukts in den Landern der Bundesrepub-
lik Deutschland 1991 bis 2023, Reihe 1, Landerergebnisse
Band 5, Reiter 7.18.

Statistisches Bundesamt. (14. Juni, 2024). Einwoh-
nerzahl in Nordrhein-Westfalen von 1960 bis 2023. In
Statista, von https://de.statista.com/statistik/daten/
studie/155156/umfrage/entwicklung-der-bevoelkerung-
von-nordrhein-westfalen-seit-1961/

TransFair (2024). Umsatz mit Fairtrade-Produkten in
Deutschland in den Jahren 1993 bis 2023 (in Millionen
Euro). In Statista, von https://de.statista.com/statistik/
daten/studie/226517/umfrage/fairtrade-umsatz-in-
deutschland/

Wagner, G., Fota, A., Schramm-Klein, H., & Steinmann,
S. (2023). Development of a motiva-tion-trust-vulnerabi-
lity (MTV) framework for cross-border online shopping: A
cross-national application to Chinese and German consu-
mers. Schmalenbach Journal of Business Research, 75(3),
389-414. https://doi.org/10.1007/541471-023-00170-2

Wagner, G., Schramm-Klein, H., & Steinmann, S.
(2020). Online retailing across e-channels and e-channel
touchpoints: Empirical studies of consumer behavior in
the multichannel e-commerce environment. Journal of
Business Research, 107, 256-270.



244

Impressum

Herausgeber: Autoren:

Ministerium fur Wirtschaft, Hanna Schramm-Klein

Industrie, Klimaschutz und Energie Robér Rollin

des Landes Nordrhein-Westfalen Theresia Mennekes
Arne Klein

Referat 822 — Handel, Anne Fota

Dienstleistungen und Logistik Malte Wied

Alessia Jahns
Tel.: + 49 (0) 211/61772-0
Fax: + 49 (0) 211/61772-777 Gestaltung:
Ricarda Becker
Internet: www.wirtschaft.nrw
E-Mail: poststelle@mwike.nrw.de Version 1.1 PDF

Die Publikation ist auf der Homepage des Ministeriums fur Wirtschaft, Industrie, Klimaschutz und Energie des Landes
Nordrhein-Westfalen unter www.wirtschaft.nrw/broschuerenservice als PDF-Dokument abrufbar.

Hinweis

Diese Druckschrift wird im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit der Landesregierung Nordrhein-Westfalen herausgegeben.
Sie darf weder von Parteien noch von Wahlbewerberinnen und -bewerbern oder Wahlhelferinnen und -helfern wahrend
eines Wahlkampfes zum Zwecke der Wahlwerbung verwendet werden.

Dies gilt auch fur Landtags-, Bundestags- und Kommunalwahlen sowie fiir die Wahl der Mitglieder des Europaischen
Parlaments.

Missbrauchlich ist insbesondere die Verteilung auf Wahlveranstaltungen an Informationsstanden der Parteien sowie
das Einlegen, Aufdrucken oder Aufkleben parteipolitischer Informationen oder Werbemittel. Untersagt ist gleichfalls die
Weitergabe an Dritte zum Zwecke der Wahlwerbung.

Eine Verwendung dieser Druckschrift durch Parteien oder sie unterstiitzende Organisationen ausschlieB3lich zur Unter-
richtung ihrer eigenen Mitglieder bleibt hiervon unberthrt. Unabhangig davon, wann, auf welchem Weg und in welcher
Anzahl diese Schrift der Empfangerin oder dem Empféanger zugegangen ist, darf sie auch ohne zeitlichen Bezug zu einer
bevorstehenden Wahl nicht in einer Weise verwendet werden, die als Parteinahme der Landesregierung zugunsten ein-
zelner politischer Gruppen verstanden werden kénnte.
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