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Einzelhandel und Stadtverkehr — eine
Symbiose?

Cordula Neiberger und Peter Pez

Handel und Verkehr befinden sich auf den ersten Blick in einer symbiotischen Bezie-
hung: Zulieferer sorgen fiir Waren in den Laden, die via Kundenverkehr den Weg zum
Verbraucher finden. Alles, was den Verkehr erleichtert und beschleunigt, sollte demzu-
folge dem Handel zugutekommen. Im Zuge der Massenmotorisierung erhielt diese Vor-
stellung jedoch erste Risse. Der Anspruch, Kunden Anfahrt und Parkraum vor dem Ge-
schéft zu ermdglichen, war zumindest in den Stadtzentren nicht mehr durchzuhalten.
Die Folge war eine erste raumliche Entflechtung, Fullgdngerzonen verdréngten den mo-
torisierten Individualverkehr in Parkhduser/Tiefgaragen bzw. an den Rand der Stadtzen-
tren. Dazu entwickelte sich das innerstddtische Parkraummanagement via Gebiihrener-
hebung, zeitlicher Parkbeschrankung oder gar Parkverbotszonen, in denen — aufler An-
wohnern — nur noch das Halten zum Be- und Entladen erlaubt wurde. Seit 1989
intensiviert sich dieser Separierungstrend. Fu3gdngerzonen werden ausgedehnt, gro3ere
Cityareale dem privaten Kfz-Verkehr entzogen. Das Schlagwort der ,,Autofreien Innen-
stadt war damals mit den Protagonisten Liibeck und Aachen verbunden, obwohl es
durchaus schon zuvor in einzelnen Stddten groBflichige VerkehrsentlastungsmaBnah-
men gegeben hat, wie z. B. in Freiburg i. Br. oder Groningen bereits in der zweiten
Halfte der 1970er Jahre. Und in der Zwischenzeit sind — mit viel weniger medialem
Aufsehen — etliche weitere Stidte hinzugekommen. Verschwunden ist jedoch das Reiz-
wort der autofreien Innenstadt. In der Tat kann bei allen verkehrspolitisch als Vorreiter
oder Vorbild bekannten Stadtzentren nicht von Autofreiheit gesprochen werden: An-
wohner-, Dienst-, Rettungs- und Lieferfahrzeuge, Busse und Taxis erhielten Zu- und
Durchfahrtserlaubnisse. Und es ist auch in keinem Fall die gesamte Innenstadt — ver-
standen als dichtbebaute Fléche in griinderzeitlicher Ausdehnung — vom Autoverkehr
,befreit“ worden. Vielmehr ging es um deren Kern, also meist Altstadtbereiche, in de-
nen ganz oder teilflachig der Hauptgeschéftsbereich integriert ist. Diese definitorischen
Einschriankungen sollen aber nicht {iber die erreichten, erheblichen Verkehrsreduktio-
nen hinwegtauschen, sie sind sowohl in der Menge der Fahrzeuge als auch im Ausmal3
der von den Regelungen erfassten Fliche erheblich. Von ,,autoarmen Stadtzentren* zu
sprechen, wire in dieser Hinsicht allemal angebracht, um die zweite grofe Entwick-
lungsphase innerstidtischer Verkehrsberuhigung zu charakterisieren. Dies zeigt deut-
lich, dass Handel und Verkehr eben nicht nur symbiotisch zu sehen sind, sondern sich
durchaus in einer konfliktiren Beziehung befinden konnen. Diese Kontroverse wird im
ersten Beitrag dieses Sammelbandes besonders deutlich.



Rolf Monheim nimmt die duBere und die innere Erreichbarkeit stddtischer Zentren
in den Blick, also die Mobilitdt der An- und Riickreise zwischen Wohnstitte und Stadt-
zentrum und die Mobilitdt im Stadtkern selbst. Auf der Grundlage langjahriger For-
schung kommt er zu Ergebnissen, die kontrdr zu den iiblichen Einschétzungen vieler
Funktionstréger in der Geschiftswelt und auch vieler Mandatstrager in politischer Ver-
antwortung stehen: Die Erreichbarkeit der Innenstadt ist deutlich besser als ihr Ruf,
wichtiger aber ist noch, dass die stiddtische Aufenthaltsqualitét der deutlich gewichtigere
Attraktivititsfaktor urbaner Zentren ist, zu dessen Gunsten die Bevolkerung weiteren
Einschrankungen des Kfz-Verkehrs iiberwiegend in Kauf zu nehmen bereit ist. Der ra-
tionale Versorgungseinkauf dominiert nicht im Zentrum, stattdessen stehen Shopping-
bummel und Erlebniseinkauf mit sozialem und emotionalem Wert fiir viele Konsumen-
ten im Vordergrund. Eine Reihe von Stidten hat das erkannt, was Auswirkungen auf die
Stadtplanung und das urbane Ambiente hat — nicht mehr das modernistische ,,form
follows function®, sondern ein ,,form follows emotion‘ scheint sich durchzusetzen.

Auch der zweite Beitrag von Jiirgen Rauh und Sebastian Rauch geht von der schwin-
denden Erklarungskraft zweckrationaler Motive im Einkaufsverkehr aus und nennt fiir
die urbanen Zentren des ldndlichen Raumes ebenfalls stadtgestalterische Parameter als
sozial-emotionale Attraktionsfaktoren. Zusétzlich ist im ldndlichen Raum die Koppe-
lungsverflechtung mit Nicht-Einkaufswegen zu beachten, was lange einen Nachfrage-
schwund fiir dezentrale Versorgungsstandorte und letztlich deren starke Standort-
ausdiinnung nach sich zog. Mdglicherweise fithren aber gerade die Chancen auf Begeg-
nung und Kommunikation wieder zu einer Renaissance der Nahraumversorgung.
Deshalb empfehlen die Autoren GIS-gestiitzte Erreichbarkeitsanalysen fiir den FuBBgén-
gerverkehr als Instrument der Stadtplanung, beispielsweise bei der Planung von Ange-
botsstandorten oder der Ausweisung von Baugebieten. Damit wire auch ein Perspekti-
venwandel verbunden: Wéhrend die Planung in der Vergangenheit auBerhalb der Stadt-
zentren weiterhin die symbiotische Beziehung von Handel und Autoverkehr iiber
grofziigig bemessene Zufahrtswege und Parkflachen pflegte, miisste nun die viel engere
symbiotische Beziehung zwischen dem nichtmotorisierten Verkehr und Geschifts-/
Dienstleistungsangeboten verstiarkt Beachtung erfahren.

Diesen inhaltlichen Faden greift der dritte Beitrag von Oliver Schwedes und Susanne
Thomaier fiir den Radverkehr auf, nun wieder fiir den Metropolenraum. Restriktive
MaBnahmen fiir den Kfz-Verkehr kdnnen die Aufenthaltsqualitit von Stadtzentren ver-
bessern, dies kann auch fiir zentrale StadtteilstraBen mit ausgeprégter Versorgungsfunk-
tion eine realistische Variante sein. Am Beispiel der Schonhauser Allee in Berlin ma-
chen die Autoren deutlich, dass Gewerbetreibende durchaus fiir einen partizipativen
Prozess der Neugestaltung gewonnen werden kdnnen, wenn attraktive Erreichbarkeits-
optionen geschaffen werden. Dem Radverkehr kommt hierbei eine grofe Bedeutung zu.
Dabei muss aber vielfach erst das Bewusstsein dafiir geweckt werden, dass es sich um
eine grofle und bedeutende Kundengruppe handelt, die iiber kleinere, aber haufigere
Einkéufe der Nachfrage durch PKW-Kunden nicht nachstehen muss.

Kunden gewinnen und sich gegeniiber Konkurrenten als attraktiveres Ziel positio-
nieren kann natiirlich nicht nur im Radverkehr eine unternehmerische Strategie sein.
Jannik Wendorff fokussiert in seinem Aufsatz die E-Automobilitit und hier die Frage,



ob elektrische Ladesdulen fiir Nutzer von E-Fahrzeugen einen relevanten Zusatznutzen
offerieren, der sie — vor allem bei groeren und zeitlich langeren Einkdufen — zu Ein-
kaufsstétten mit solchen Angeboten lotsen kdnnte. Das wire dann eine Symbiose von
Handel und Verkehr auf einer energetischen Basis.

Mit der Entwicklung des Onlinehandels deutet sich mdglicherweise eine weitaus
stirkere Infragestellung der symbiotischen Relation von Handel und Verkehr an, als es
die Frage der Verkehrsberuhigung in Stadtzentren je auszuldsen vermochte. Seit etli-
chen Jahren nehmen die Anteile online bestellter Waren zu. Der direkte Draht zum On-
linehéndler scheint zumindest partiell den Verkehr des Kunden zum Vergleich und letzt-
lich zum Kauf von Waren zu ersetzen. Handel und Konsument miissen sich damit immer
weniger physisch an einem Ort zusammenfinden. Verkehr entsteht natiirlich immer
noch, statt Geschéften wird nun der Kunde vom Hersteller oder dem Logistikzentrum
eines Onlinehandels beliefert. Vera Schleiden geht am Beispiel des cross-border On-
linehandels der Frage nach, ob dieses Szenario zum gesellschaftlichen Leitbild der
Nachhaltigkeit passt. Zweifel sind angebracht; zwar mag der Kundenverkehr geringer
werden, aber mehr Lieferverkehr, vor allem auf der letzten Meile, kann diesen Effekt
moglicherweise kompensieren. Noch wichtiger konnte sein, dass Nachfrageverluste den
Geschiftsbestand der zentralen Orte gefihrden. Ein Trading down via sinkender Sorti-
mentsbreite und -tiefe konnte dann im selbstverstarkenden Prozess dazu fithren, dass im
schlechtesten Fall ein Nahraumangebot gar nicht mehr existiert und nur noch die On-
linebestellung als Option verbleibt. Im Fokus des Beitrages steht die Rezeption dieser
Problematik durch Onlinekunden und die Frage, ob ihr Kaufverhalten hiervon oder von
anderen Faktoren beeinflusst wird.

Im folgenden Beitrag einer DLR-Arbeitsgruppe — Benjamin Heldt, Tilman Matteis,
Matthias Heinrichs und Antje von Schmidt — wird versucht, die verkehrlichen Emissi-
onsauswirkungen des Onlineshoppings zu simulieren. Die Berechnungen zeigen die
groBBe Abhingigkeit der Nettoresultate von mehreren Parametern, beispielsweise der
Frage noétiger Kithlung beim Transport — die Simulation erfolgt fiir den Lebensmittel-
handel — und die Ausgangsstrukturen bei den Versorgungsdistanzen. So ist die stadtin-
terne Ersetzung nichtmotorisierter Kundenwege, wie innerhalb Berlins héufig zu kon-
statieren, flir die Emissionsbilanz kontraproduktiv, wéhrend sich im Randbereich der
Urbanisation giinstigere Werte ergeben. Der weitere Forschungsbedarf erscheint in die-
sem Bereich grof3, wobei sich die angewendete Simulationsmethode zur Messung un-
terschiedlich differierender Parameter eignet.

Forschungs- und Entwicklungsbedarf skizziert schlieBlich auch der letzte Beitrag
von Sarah Giisken. Er présentiert eine Hypothesengenerierung fiir ein derzeit laufendes
Forschungsprojekt mit dem Ziel, das Onlinekaufverhalten von Kunden im Lebensmit-
telbereich genauer analysieren zu kdnnen. Die empirische Umsetzung wird iiber Tage-
biicher und eine Onlineumfrage erfolgen. Inwieweit das vertiefte Verstdndnis helfen
kann, lokalen Héndlern den Online-Vertriebsweg nahezulegen, wird die Zukunft erwei-
sen.

Im Riickblick auf die gemeinsame Jahrestagung der VGDH-Arbeitskreise Verkehr
und Geographische Handelsforschung 2018 in Liineburg, die das Forum fiir die Publi-



kationen in diesem Band bildete, ldsst sich subsumieren, dass eine symbiotische Bezie-
hung zwischen Handel und Verkehr zwar nach wie vor existiert, aber Massenmotorisie-
rung und Digitalisierung vielschichtige Betrachtungs- und Handlungsweisen erfordern.
Friihere, rational-funktionalistische Ausbauten fiir den flieBenden und ruhenden Kfz-
Verkehr erweisen sich immer weniger geeignet zur Forderung der Handels- und damit
urbaner Funktionen von Stadtzentren. Stattdessen muss mehr Wert auf die innere Er-
reichbarkeit mit 6ffentlichen und nichtmotorisierten Verkehrsmitteln gelegt werden und
dies in Koppelung mit der Schaffung attraktiver Stadtraume. Wenn es hieriiber zusdtz-
lich zum (hoffentlich) erfolgreichen Einkauf gelingt, einen wertgeschétzten Zusatznut-
zen hohen Aufenthaltskomforts und vielfaltiger Moglichkeiten fiir Begegnung und
Kommunikation zu schaffen (der unter Umstdnden sogar zum Hauptnutzen werden
kann), bietet dies giinstige Perspektiven fiir den Einzelhandel auch im Online-Zeitalter.
Aber Handel ist immer auch sprichwortlicher Wandel, sodass eine erfolgversprechende
Bestandsaussicht auch davon abhéngt, wie gut der Online-Vertriebskanal in das Ge-
schéfts- und Dienstleistungsangebot integriert wird.



Einzelhandel und Verkehr in Innenstadten — Eine
vielschichtige Beziehung im Spannungsfeld von
auBerer und innerer Erreichbarkeit

Rolf Monheim”

Die Beziehungen zwischen Handel und Verkehr sind so alt wie die Menschheitsge-
schichte. Und schon bald haben sie — neben Kultus, Herrschaft und Schutz — zur Ent-
stehung stidtischer Siedlungen gefiihrt. Dabei spielten die verkehrliche Erreichbarkeit
der Herkunfts- und Zielgebiete von Waren bzw. ihren Anbietern und Nachfragern fiir
die Standorte der Handelszentren, ebenso wie die interne Organisation des Warenaus-
tausches fiir deren stidtebauliche Konfiguration, eine mafigebliche Rolle. Einerseits hat
jede Epoche hierfiir eigene Losungen entwickelt, andererseits bestehen beachtliche
Kontinuitdten sowohl hinsichtlich der grofrdumigen Verkehrslage, von deren Gunst bis
heute fiihrende Handelszentren wie Frankfurt, Hamburg, KoIn, Leipzig oder Niirnberg
profitieren, als auch hinsichtlich der Konzentration des Handels in einem zentralen Be-
reich (friiher um den Marktplatz, heute in der 1A-Geschéftslage).

Der Ausbau des Schienenpersonenverkehrs sowie die Expansion der Waren- und
Kaufhausketten hatten zunéchst zu einer Stirkung etablierter Zentren gefiihrt. In jiinge-
rer Zeit wurde deren Fiihrungsrolle jedoch durch verschiedene Entwicklungen heraus-
gefordert, zunéchst im Zusammenhang mit der zunehmenden Motorisierung und Sub-
urbanisierung sowie einer kulturellen ,,Amerikanisierung* durch suburbane Shopping
Center, fiir die die beiden in Deutschland 1964 erdffneten Vorreiter Main-Taunus-Zen-
trum bei Frankfurt und Ruhrpark zwischen Dortmund und Bochum nach wie vor pro-
minente, mehrfach erweiterte Beispiele bilden. Noch starker wirkten sich grofflachige
Einzelhandelsagglomerationen am Stadtrand aus. Die ebenfalls aus den USA importier-
ten, pseudourbanen Factory-Outlet-Center konnten sich dagegen in Deutschland nicht
flichendeckend durchsetzen und wihlen inzwischen im Widerspruch zu ihrem ur-
spriinglichen Konzept zunehmend innenstadtintegrierte Standorte.

Die aktuell heif diskutierte Herausforderung fiir Innenstédte als fithrende Einzel-
handelsstandorte besteht in der Expansion des Online-Handels, der das Aufsuchen der
Offline-Realstandorte iiberfliissig zu machen scheint (auch hier bildet allerdings der
Verkehr ein mafigebliches Element, zunéchst als Datenverkehr zur Werbung und Be-
stellung, danach als Transport bei der Lieferung und den hiufigen Retouren). Dahinter
steht erneut ein kultureller Wandel durch die zunehmende Omniprésenz elektronischer
Medien. Dieser zwingt den Handel zur Entwicklung von Omnichannel-Strategien. Fiir
das Uberleben der Innenstidte ergeben sich dadurch neue Chancen, dass Einkaufen von
einer primér der Versorgung dienenden Funktion zu einer freizeit-orientierten Erlebnis-
funktion wird: dem Shopping. Damit relativieren sich die klassischen Bedingungen der

* Kontakt: rolf. monheim@gmx.de



zentralortlichen Erreichbarkeitszuordnung und es kommt — zumindest fiir einen in man-
chen Branchen spiirbaren Teil der Nachfrage — zu einer Entrdumlichung, wéhrend
gleichzeitig das unmittelbare Kaufumfeld als Erlebnisraum an Bedeutung gewinnt.

Im Mittelpunkt seiner Forschungen zur Entwicklung von Innenstédten standen fiir
den Verfasser stets deren Besucher. Ausgangspunkt war seine 1972 begonnene Habilita-
tionsarbeit iiber ,,FuBgingerbereiche und FuBBgéngerverkehr in Stadtzentren in der Bun-
desrepublik Deutschland* (MONHEIM 1975, 1980). Seither hat er diesen Forschungs-
schwerpunkt hauptsédchlich in Fallstudien fortgefiihrt, u.a. in Miinchen (MONHEIM,
HOLZWARTH, BACHLEITNER 1998) und Regensburg (HELLER, MONHEIM 1998, MON-
HEIM et al. 1999), zuletzt mit dem Monitoring der Leipziger Innenstadt anlédsslich der
Ansiedlung des Einkaufszentrums ,,Hofe am Briihl* (MONHEIM, HELLER 2016). Viele
Ergebnisse wurden aktuell in der Untersuchung ,,Innenstadtintegrierte Einkaufszentren
— Chancen und Risiken fiir eine nachhaltige Stadtentwicklung® zusammengefasst (MON-
HEIM 2019a). Dabei wird deutlich, dass die Beschiftigung mit Innenstadthandel und
Verkehr vielschichtige normative Implikationen hat: Es geht um das Verhéltnis zwi-
schen Gesellschaft und Stadt und dessen Wandlungen und Zukunftsperspektiven.

Tab. 1: Fragen zum Einkaufs- und Verkehrsverhalten und zu Einstellungen der Innenstadtbesucher

WANN kommen WIE VIELE Besucher?

WO laufen WIE VIELE Besucher?

WOHER kommen die Besucher (Wohnort / vorherige Tatigkeit)?

WIE kommen die Besucher (Verkehrsmittel / Parkverhalten)?

WOZU kommen die Besucher (Tatigkeiten / Kopplungen)?

WIE WEIT laufen die Besucher?

WIE VIELE / WELCHE Geschifte werden besucht (Konsumgruppen / Kopplungen)?
WIE VIEL geben die Besucher aus?

WIE INFORMIEREN SICH die Besucher (Offline / Online / Omnichannel)?

WIE BEWERTEN SIE die Innenstadt (Erreichbarkeit, Angebot, Erscheinungsbild ...)
WAS GEFALLT den Besuchern besonders gut / iiberhaupt nicht?

WIE SIND IHRE WUNSCHE zur Stadtplanung / zu den Nutzungen?

Entwurf: R. MONHEIM

Von dem in Tab. 1 aufgezdhlten Spektrum der Fragen zum Einkaufs- und Verkehrs-
verhalten der Innenstadtbesucher konnen im Rahmen dieses Beitrags nur einige ange-
sprochen werden. Es sollen vor allem Zusammenhénge zwischen Innenstadt-Einzel-
handel und Verkehr unter den Gesichtspunkten der duferen und inneren Erreichbarkeit
analysiert werden. Dabei betrifft die dullere Erreichbarkeit die Beziehungen zwischen
der Innenstadt und den Herkunftsrdumen ihrer Besucher und die innere Erreichbarkeit
deren Verhalten nach Erreichen der Innenstadt.



Im Mittelpunkt stehen jeweils die in den Haupteinkaufsbereichen von Innenstadten
angetroffenen Besucher, die durch Zahlungen und Befragungen erfasst werden. Dabei
wird u. a. eine Datenquelle herangezogen, die bisher leider nur wenig genutzt wird: Die
vom Kolner Institut fiir Handelsforschung in Zusammenarbeit mit ortlichen Partnern
(Stadtmarketing, Stadtplanung, IHK) im Zweijahresturnus organisierte und ausgewer-
tete Befragungsreihe ,,Vitale Innenstddte*, mit der die von 1965 (1) bis 2008 durch die
Bundesarbeitsgemeinschaft der Mittel- und GroB3betriebe des Einzelhandels BAG orga-
nisierten, ebenfalls vom Institut fiir Handelsforschung ausgewerteten Besucherbefra-
gungen fortgesetzt werden. Fiir jede Stadt gibt es interne Dokumentationen, die iiber die
jeweiligen Partner zugénglich sind. 2016 beteiligten sich 121 und 2018 116 Standorte
(2018 wurden 59.000 Innenstadtbesucher befragt). Zusétzlich veréffentlicht das IFH zu-
sammenfassende Berichte (fiir 2016 s. SONDERMANN 2017 und Institut fiir Handelsfor-
schung 2016 sowie fiir Teilaspekte MONHEIM 2017b). Der Verfasser hat 2016 und 2018
in Bayreuth die Befragungen i. A. des Stadtplanungsamtes durchgefiihrt und dabei als
Besonderheit sowohl im historischen Haupteinkaufsbereich als auch im unmittelbar an-
schlieBenden Rotmain-Center befragt. In Spezialauswertungen wurden die Ergebnisse
beider Standorte vergleichend dokumentiert (MONHEIM 2017a, 2019b). Es wére zu be-
griiBen, wenn sich kiinftig die Hochschulgeographen auch andernorts in diese Erhe-
bungsreihe einbringen konnten.

1 AuRere Erreichbarkeit

Die AuBere Erreichbarkeit betrifft zunichst die Herkunft der Innenstadtbesucher ein-
schlieBlich des Ausgangspunktes ihres Weges (Wohnung, Arbeits- / Ausbildungsplatz,
Hotel ...), dann die Infrastruktur fiir den motorisierten und nichtmotorisierten Indivi-
dualverkehr sowie den &ffentlichen Verkehr und dessen Organisation (Preise, Marke-
ting ...) sowie nicht zuletzt die gesellschaftlich beeinflussten Verhaltensweisen (Le-
bensstile, Praferenzen, Routinen, Wahrnehmungen ...). Im Folgenden sollen diese aus
der Perspektive der Innenstadtbesucher betrachtet werden.

1.1 Herkunft der Innenstadtbesucher und ihrer Ausgaben

Die Herkunft der Innenstadtbesucher bildet im Rahmen zentraltortlicher Fragen ein
klassisches Forschungsfeld der Geographie. Ihr kommt zudem im Rahmen planungspo-
litischer Fragen (z. B. beziiglich der Genehmigungsfahigkeit und Dimensionierung in-
nenstadtintegrierter Einkaufszentren) eine weitreichende praktische Bedeutung zu. Da-
bei dominieren auf funktionalistischen Annahmen beruhende Ansitze, die eine Mini-
mierung des Verkehrsaufwandes fiir Einkaufswege unterstellen.

Bei vielen Erhebungen wird nur der Anteil der Auswértigen erhoben. Dieser liegt
nach den in den Haupteinkaufsbereichen durchgefiihrten Passantenbefragungen ,,Vitale



Innenstadt 2016 am Donnerstag zwischen 34 % und 40 %, ohne dass ein Zusammen-
hang mit der StadtgréBe erkennbar ist (Tab. 2). Bemerkenswert sind dagegen die Ver-
schiebungen am Samstag: Bei Stddten mit unter 25.000 Einwohnern geht er von 40 %
auf 39 % und bei bis zu 50.000 Einwohnern von 35 % auf 31 % zuriick, wihrend er in
den groBeren Stiadten um einen bis drei Prozentpunkte und in den Metropolen von 38 %
auf 44 % ansteigt. Darin wird der Trend zu einem am Wochenende zunehmenden Shop-
pingtourismus erkennbar.

Tab. 2: Anteil der Auswértigen an den Innenstadtbesuchern
Prozent der Befragten

Einwohner in 1.000 Donnerstag Samstag
unter 25 40 39

25- 50 35 31

50 - 100 36 39

100 - 200 38 39

200 - 500 34 35

tber 500 38 44

Quelle: IFH 2017 (Befragung ,Vitale Innenstadte 2016*; 30 /30 /31/12/ 10/ 8 Stadte)

Zu dessen Verstdndnis ist es erforderlich, die Herkunft der Auswértigen zu differen-
zieren. Bei der Typisierung der Besucherherkunft bewéhrt sich nach eigenen Erfahrun-
gen im Hinblick auf die jeweiligen Verhaltenstypen eine Unterteilung in vier Herkunfts-
zonen:

1. Standortgemeinde.

2. Marktgebiet mit hierarchisch ausgerichteter zentralortlicher Zuordnung und zentral-
peripher abnehmender Bindungsintensitit (oft auch Pendlereinzugsgebiet) sowie re-
gelméBigen Einkaufsbeziehungen, vielfach mit erheblichem Versorgungscharakter.

3. Weitere Region mit primédr anderer zentraldrtlicher Zuordnung, aber meist guter
Kenntnis der Innenstadt und regelméBigen, aber relativ seltenen Besuchen (meist
ein- bis mehrmals im Jahr) als Tagesausflug; Reiseanlass hdufig Einkaufen; Her-
kunftsort kann im zentraldrtlichen Rang gleich oder hoherstehend sein.

4. Uberregional mit meist sporadischen, z. T. auch erstmaligen Besuchen, iiberwiegend
mit Ubernachtung am Zielort oder in der Region, Reiseanlass in der Regel nicht Ein-
kauf; Herkunftsort ist hdufig im zentralortlichen Rang gleichwertig oder hoherste-
hend.

Einige Fallstudien geben Anhaltspunkte iiber die dabei anzutreffenden Proportionen,
auch wenn sie unterschiedlich lang zuriickliegen und bei der Abgrenzung der Entfer-
nungszonen nicht voll vergleichbar sind (aufler bei den in der eigenen Stadt Wohnenden)
(Tab. 3).

Die Einheimischen bilden — mit Ausnahme von Regensburg und samstags Bamberg,
Miinchen, Niirnberg und Regensburg — stets die Mehrheit, z. T. mit iber 60 %. Samstags
nehmen sie in Augsburg, Bayreuth, GieBlen und Liibeck zu, wéhrend sie in Bamberg,
Miinchen und Regensburg etwas und in Bremen, Leipzig und Niirnberg erheblich (um
13-18 %) abnehmen.



Tab. 3: Wohnort der Innenstadtbesucher nach Entfernungszonen

Zeilenprozent

Stadt Umland Weitere Region Sonstige
Augsburg Wit 58 30 12
Sa 60 21 19
Bamberg Wit 52 28 4 16
Sa 48 18 8 26
Bayreuth Wit 64 23 4 9
Sa 67 20 7 6
Bremen Wit 70 14 5 11
Sa 52 15 9 24
Erlangen a 58 28 11 5
Gera a 66 16 18
GieBen Wit 59 9 26 5
Sa 63 10 26 2
Karlsruhe 4] 55 27 18
Leipzig Wit 65 10 7 18
Sa 52 12 16 21
Liibeck Wit 67 10 4 18
Sa 70 16 4 10
Marktredwitz 14} 63 19 191
Miinchen Wit 51 21 8 21
Sa 46 17 9 30
Niimberg Wit 56 19 18 8
Sa 43 17 23 17
Regensb'urg Wit 46 20 15 20
(Schulzeit) Sa 39 16 21 23
Regensbl:lrg Wit 29 22 24 26
(Schulferien) Sa 20 18 32 29
Trier Wit 58 10 212 17

" einschlieBlich weniger Sonstiger

2 einschlieRlich Luxemburg

Jahr der Befragung: Augsburg 2003, Bamberg 2006, Bayreuth 2016, Bremen 1996, Erlangen 2011, Gera 2012, GieRen 2010/2011, Karls-
ruhe 2013, Leipzig 2013/2014, Libeck 2000, Marktredwitz 2000, Minchen 1997, Niirnberg 2005, Regensburg 2010/2011 (S = Schulzeit,
F = Ferien in BY), Trier 2008

Zu den Quellen s. MONHEIM 2019a: Tab. 9

Die Anteile des Umland-Marktgebietes beruhen zwar nicht auf empirisch ermittelten
Abgrenzungen, veranschaulichen aber plausible Grofenordnungen. Hier ist bemerkens-
wert, dass sie liberwiegend mit einem Zehntel bis einem Fiinftel deutlich niedriger lie-
gen als nach dem tiblichen Konzept der zentraldrtlichen Versorgungsfunktion von Stid-
ten anzunehmen wire. Uber ein Viertel erreichen sie nur in Augsburg (Wt), Bamberg



(W1), Erlangen und Karlsruhe. Die Anteile aus der weiteren Region jenseits des zentral-
ortlichen Versorgungsbereichs Kommender sind iiberwiegend gering, in Gieflen, Niirn-
berg, Regensburg und Trier dagegen beachtlich. Bemerkenswert sind vereinzelt die aus
noch groBerer Entfernung kommenden Shoppingtouristen im engeren Sinn (zur Defini-
tion s. MONHEIM 2011, fiir eine frithe Studie zum Shoppingtourismus s. JOCHIMS, MON-
HEIM 1996). Spitzenreiter sind hier Bamberg, Bremen, Leipzig, Liibeck, Miinchen und
Regensburg mit samstags teilweise deutlich zunehmenden Anteilen.

Regensburg bildet unter diesen Stddten insofern einen Sonderfall, als die Stadt be-
reits 1967 der Errichtung des Donau-Einkaufszentrums (DEZ) durch den ortlichen Un-
ternehmer Vielberth in 1,5 km Entfernung von der Innenstadt zustimmte, um die Alt-
stadt vom Druck groBflachiger Einzelhandelsformate zu schiitzen und dennoch die ober-
zentrale Funktion zu sichern (Verkaufsflache inzwischen 52.000 qm). Zur Erfassung der
Shoppingtouristen im Rahmen einer Diplomarbeit erfolgten die Interviews zunédchst in
den Bayerischen Schulferien und wurden erst spéter zur Schulzeit fortgesetzt (JUNGER,
MONHEIM 2011). Die Besucherherkunft weist deutliche Unterschiede nach Wochentag,
moderner bzw. traditioneller Geschéftslage sowie Befragungszeit auf (Tab. 4).

Tab. 4: Wohnort der Besucher der Regensburger Altstadt nach Wochentag, Geschéftslage und
Befragungszeit

Spaltenprozent

Wochentag Geschiftslage Befragungszeit

Wohnort insg.
Mo-Fr Sa modern traditionell | Schulzeit Ferien

Stadt Regensburg 39 41 34 44 36 44 27
Umland 19 20 17 23 17 19 21
weitere Region 19 17 24 18 19 16 26
Ubrige 22 22 25 15 28 21 26
n= 1.367 860 507 641 726 913 454

Wohnort: Umland: Lkr. Regensburg/Cham/Kelheim/Schwandorf, weitere Region: dibriger Reg.bezirk Oberpfalz, Reg.bez. Oberbayern/ Nie-
derbayern/Mittelfranken

Quelle: Befragungen R. Junger 02.-11.09.2010 (n=454); 17.-18.09.2010 (n=108); 23.-27.07.2011 (n=254); 14.-25.10.2011 (n=551)

Fasst man beide Kategorien der Shoppingtouristen zusammen, betrdgt deren Anteil
im Mittel 41 %, werktags zu samstags 39 % zu 49 %, moderne zu historischen Ge-
schiftslagen 33 % zu 47 %, Schulzeit zu Schulferien 37 % zu 52 %. Darin zeigt sich die
Notwendigkeit einer fragespezifischen Differenzierung des Erhebungsdesigns und der
Auswertung im Hinblick auf die stadtraumlichen und zeitlichen Bedingungen.

Durch die Orientierung an zentraldrtlichen Fragestellungen bleibt die Differenzie-
rung der innergemeindlichen Herkunft bisher weitgehend unbeachtet. Die innenstadt-
nahen Gebiete sind jedoch fiir die Belebung der Innenstadt wichtiger als bisher wahr-
genommen, teils weil deren Bewohner die Innenstadt besonders héufig aufsuchen, teils
weil dort Arbeitsplidtze und Hotels liegen, von denen aus, die Innenstadt hdufig Ziel von
Ausgéngen ist (z. B. in der Mittagspause oder Afterwork, fiir touristische Besuche ...).
So ergab fiir Leipzig eine Auswertung der Wohnorte, dass von allen Einheimischen
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knapp jeder Fiinfte in den drei zentralen Postleitzahlbereichen wohnt und davon gut je-
der Zweite zu FuB3 kommt. In Leipzig ist dies aktuell Anlass, Stategien zur Aufwertung
der FuBwegeverbindungen mit den umliegenden Stadtteilen zu entwickeln, um den Au-
toverkehr durch attraktive Alternativen zu verringern.

Die zunehmende Bedeutung jenseits des zentralortlichen Versorgungsbereichs lie-
gender Ziele zeigt sich auch bei Erhebungen im Quellgebiet.

Ein Ansatzpunkt sind Befragungen von Innenstadtbesuchern nach ihren Einké&ufen
in anderen Stadten. In Jena erfasste MEYER (2016: 24) bei seinem langjdhrigen Innen-
stadtmonitoring, wie oft die Innenstadtbesucher bereits in Erfurt eingekauft hatten. Dies
machten 2000/2001 62 % bzw. 56 % bereits mindestens einmal und 16 % bzw. 21 %
vor hochstens acht Wochen. 2010/2012 stiegen die Anteile auf 86 % bzw. 80 %; 24 %
bzw. 25 % kauften in den letzten acht Wochen dort ein. 2016 hatten 91 % schon einmal
in Erfurt eingekauft, darunter 34 % in den letzten acht Wochen; in Leipzig hatten 83 %
und in Weimar 80 % der Besucher schon einmal eingekauft, darunter 26 % bzw. 20 %
in den letzten acht Wochen. Die raumliche Einkaufsmobilitidt nimmt demnach zu.

In Mainz erfasste MEYER (2013: 13) 2003 bis 2013 alle zwei Jahre, ob die Innen-
stadtbesucher in den vorhergehenden fiinf Monaten in Frankfurt eingekauft hatten. Dies
bejahten zunichst 29 %, 30 % und 28 %; seit 2009 stiegen die Kéuferanteile auf 33 %,
35% und 40 %. Damit nahmen die Einkaufsausfliigler innerhalb weniger Jahre um tiber
ein Drittel zu!

Die eigentliche Bedeutung dieses Shoppingtourismus fiir die Innenstadt zeigt sich
erst, wenn man beriicksichtigt, dass die aus groBerer Entfernung Anreisenden bei ihren
seltenen Besuchen deutlich mehr ausgeben. So planten im Leipziger Haupteinkaufsbe-
reich 2010 (vor der Erdffnung der Hofe am Briihl) die Einheimischen, fiir 64 € einzu-
kaufen, die Umlandbewohner wollten 91 € ausgeben, Besucher aus dem iibrigen Sach-
sen, Sachsen-Anhalt und Thiiringen 73 € und entfernter Wohnende 117 € (Mittelwerte
der Einkédufer, Kappungsgrenze bei 500 €) (Abb. 1). Dies flihrte dazu, dass auf die 66 %
in Leipzig wohnenden Einkédufer nur 56 % der in der Innenstadt geplanten Ausgaben
entfielen und auf die 11 % Umlandbewohner 13 %; auf die 9 % in der weiteren Region
Wohnenden entfielen 8 %, auf die 15 % entfernter Wohnenden dagegen 23 %!

Nach der Er6ffnung der Hofe am Briihl und des Citytunnels der S-Bahn nahm der
Anteil der im Haupteinkaufsbereich angetroffenen Leipziger auf 62 % ab; bei geplanten
60 € Ausgaben sank ihr Anteil an allen Ausgaben auf 49 %. Aus dem Umland kamen
zwei Prozentpunkte mehr, ihr Anteil an allen Ausgaben stieg sogar durch einen héheren
Mittelwert von 115 € um fiinf Prozentpunkte auf 18 %. Dazu diirften zwei Faktoren
beigetragen haben: Einerseits die bessere ErschlieBung durch zusitzliche OV-Angebote,
andererseits die Affinitit der Suburbaniten zu Shoppingcentern, die auch in deren Be-
wertungen zum Ausdruck kam. Bei zwei Prozentpunkten mehr Shoppingtouristen stieg
deren Anteil an den Ausgaben auf ein Drittel. Dazu diirften auch Anderungen der Le-
bensstile beigetragen haben.

Das Beispiel Leipzig zeigt, dass die iiblicherweise im Hinblick auf die Vertriglich-
keit geplanter Einkaufszentren erstellten Einzelhandelsgutachten problematisch sind.
Das 2007 i. A. der Stadt als Grundlage fiir Sortimentsbeschrédnkungen in der Baugeneh-
migung erstellte Gutachten der GMA erwihnte Streukunden iiberhaupt nicht, das paral-
lel i. A. des Investors mfi von der GfK angefertigte Gutachten nahm einen auf Erfah-
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rungswerten beruhenden pauschalen Anteil von 5 % an und das 2006 vom Handelsver-
band Sachsen e.V. als Triger 6ffentlicher Belange von der BBE Unternehmensberatung
GmbH erstellte Gutachten rechnete unter Verwendung interner Point of Sale-Befragun-
gen mit 12 % ftberregionalen Kaufkraftzufliissen und bemerkte als Erkldrung: ,, Die
Leipziger City profitiert sehr stark vom Faktor Tourismus mit deutschlandweiten und

“«

sogar weltweiten Besuchern .

Abb. 1: Herkunft der im Leipziger Haupteinkaufsbereich Einkaufenden und der von diesen dort
geplanten Ausgaben
Zeilenprozent; nur Personen, die mindestens ein Geschéft in der Innenstadt aufsuchen (ohne Bahnhofspromenaden)

im Haupteinkaufsbereich Befragte 2010

Einkaufer [N I 1 o
Ausgaben NN
im Haupteinkaufsbereich Befragte 2013/14
Einkaufer [N 13
Ausgaben [N  ° ©

Uibriges Sachsen,
in% [l Leipzig Umland Sachsen-Anhalt [l weiter entfernt
Thiringen

I‘° I

Quelle: MONHEIM, HELLER 2016: 64

Angesichts dieser Erfahrungen scheint es dringend geboten, sich bei Gutachten nicht
auf Gravitationsmodelle und regionale Kaufkraftwerte zu beschrénken, sondern ergén-
zend empirische Realitdtschecks vorzunehmen, die beriicksichtigen, dass es zu einer
wachsenden Entrdumlichung der Kaufkraftstrome kommt. Hierfiir konnen allerdings
keine pauschal giiltigen Formeln herangezogen werden, da die zusitzlich gebundene
Kaufkraft entscheidend vom Charakter der jeweiligen Stadt abhéngt sowie innerhalb
eines Jahres variieren kann. Dies zeigte sich in Leipzig an den Touristenanteilen wéh-
rend der Buchmesse, in Passau in Abhéngigkeit von den Jahreszeiten (Einfluss der
Kreuzfahrttouristen!) und in Regensburg wihrend der bayerischen Sommerferien.

1.2 Verkehrsmittelwahl beim Weg zur Innenstadt

In planungspolitischen Diskussionen spielt die verkehrliche Erreichbarkeit der Innen-
stadt, insbesondere fiir Autofahrer, eine besondere Rolle. Die Befragungen Vitale In-
nenstadt zeigen deutliche Zusammenhidnge mit der Stadtgrofe. Bei Stidten bis zu
100.000 Einwohnern kommt etwa jeder Zweite mit dem Auto, bis 200.000 erreichen die
Nutzer 6ffentlicher Verkehrsmittel fast den gleichen Anteil und dariiber dominieren sie
klar; in den Metropolen kommt nur noch jeder Vierte mit dem Auto! Bei Stidten unter
100.000 Einwohnern ist der Offentliche Verkehr schwach aufgestellt. Die Radfahrer und
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FuBgénger erreichen in Stidten bis 100.000 Einwohnern mit 35 % bis 41 % hohere An-
teile als allgemein angenommen, bilden aber noch bis zu 500.000 Einwohnern relevante
Gruppen. Thre Bediirfnisse werden erst in jiingster Zeit zu einem Thema stédtischer Ver-
kehrsplanung und Politik.

Tab. 5: Verkehrsmittel beim Weg zur Innenstadt nach StadtgréfRe

Spaltenprozent; ungewichteter Mittelwert von Donnerstag und Samstag

fi")’(‘,':fh“e' o Insg. <25 2550 | 50-100 | 100-200 | 200-500 >500
offentliche

Verkehrsmittel 2 8 1 16 33 # 5
PKW 45 56 46 47 38 32 25
Zweirad 14 13 16 15 13 10 9
2u Ful 21 2 25 2 17 17 9

Quelle: IFH 2017 (Befragung , Vitale Innenstadte 2016, 30/ 30/ 31/ 12/ 10/ 8 teilnehmende Stadte, ungewichtetes Mittel von Donnerstag
und Samstag)

Bei den stidteweisen Auswertungen der Befragung dokumentiert das IFH die Befra-
gungstage Donnerstag und Samstag einzeln; die Gesamtwerte der Stidte sowie die ag-
gregierten Angaben in Tab. 5 bildet es aus dem ungewichteten Mittel der beiden Ein-
zelwerte. Da fast {iberall samstags mehr mit dem Auto und weniger mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln kommen, sind die Autoanteile durch die Uberreprisentierung des
Samstags gegeniiber den anderen Tagen systematisch zu hoch und die OV-Anteile zu
niedrig. Bei Wochenmittelwerten sollte eigentlich eine Gewichtung entsprechend den
Anteilen am Besucher- bzw. Passantenaufkommen erfolgen!

Einzelne Stidte konnen mehr oder weniger deutlich von diesen Durchschnittswerten
abweichen. Dazu tragen einerseits Unterschiede in der Herkunft der Besucher, anderer-
seits spezifische ErschlieBungskonzepte und Verkehrskulturen bei. Die GroBenordnun-
gen von Abweichungen werden mit einigen Beispielen aus verschiedenen Fallstudien in
der Veroffentlichung des Verfassers iiber Innenstidte und dort integrierte Einkaufszen-
tren dokumentiert (MONHEIM 2019a: Tab. 11; zur Varianz der Verkehrsmittelwahl in
Deutschland s. auch LOTSCHER, MEYER, MONHEIM 2001). In den Beispielstédten liegen
die Anteile mit dem Auto Kommender am Samstag fast iiberall hoher (meist um 5-7
Prozentpunkte) und die Anteile mit OV Kommender stets niedriger, z. T. sogar ganz
erheblich (z. B. Bamberg 15, Fiirth 19, Jena 16 Prozentpunkte). Dies bestitigt die Not-
wendigkeit einer Unterscheidung zwischen Werktagen und Samstagen.

1.3 Bewertung der Erreichbarkeit

Die duBlere Erreichbarkeit hingt nicht nur von der Verkehrsinfrastruktur ab, sondern
auch von deren Wahrnehmung durch die Verkehrsteilnehmer. Hierzu bieten die Befra-
gungen Vitale Innenstadt ebenfalls aufschlussreiche Informationen. Dabei zeigen sich
erneut Zusammenhinge mit der Stadtgrofe.
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Tab. 6: Bewertung der Erreichbarkeit der Innenstadt durch ihre Besucher nach Stadtgrofe

. Notendurchschnitt -

Einwohner (Schuloten 1 bis 6) SRR

: 25 | -50 | -100 | -200 | -500 | >500 | -25 | -50 | -100 | -200 | -500 | >500
Erreichbar-

weitmitoy | 30 | 24| 23 [ 21 | 1o f 18 | 7 14 | 15 | 24 | 35 | 41
Erreichbar-

Keit mit o4 |22 123 |26 |27 27| 21| 16 | 16 | 11| 11| 10
Auto

Parkmog- | o | 99 | 29 | 32 | 33| 35 | 16 9 9 6 5 5
lichkeiten

Quelle: IFH 2017 (Befragung , Vitale Innenstadte 2016, 30/ 30/ 31/12/10/ 8 teilnehmende Stadte, ungewichtetes Mittel von Donnerstag
und Samstag)

Die Durchschnittsnote fiir die Autoerreichbarkeit sinkt von 2,1 bei den Kleinstiddten
auf 2,7 bei Stddten mit tiber 200.000 Einwohnern. Umgekehrt verbessert sich die Note
fiir die 6ffentlichen Verkehrsmittel von 3,0 auf einen Spitzenwert von 1,6 in den Metro-
polen. Besonders aussagekriftig ist der Anteil der Note sehr gut: In kleinen und mittel-
groflen Stédten ist er sehr gering, in den Metropolen erreicht er 41 %. Die Autoerreich-
barkeit wird dagegen selbst in den kleinsten Stadten nur von gut jedem Fiinften mit sehr
gut benotet — ein Hinweis auf die sehr hohen Anspriiche der Autofahrer.

Die Parkmdglichkeiten werden um 0,5 bis 0,8 Notenstufen schlechter benotet als die
Autoerreichbarkeit, wobei das stadtgroBenspezifische Gefille mit 0,9 gegeniiber 0,6 No-
tenstufen noch ausgeprégter ist. Auf diesen in der Diskussion besonders brisanten Be-
reich soll in Kap. 2.1.1 néher eingegangen werden.

Grundsétzlich ist zur Interpretation der Noten anzumerken, dass bei Dienstleistun-
gen die Note ,,befriedigend* nicht zufriedenstellen kann, da darin bereits eine starke
Skepsis zum Ausdruck kommt, die auf eine latente Wechselbereitschaft schlieBen lésst
(s. hierzu MONHEIM 2019a: Kap. 6.2.8). Ziel muss eigentlich mindestens ,,gut sein.

Vordergriindig kdnnte man annehmen, die negativere Einschétzung der Autoerreich-
barkeit seitens der Busnutzer habe diese zum Verzicht auf das Auto motiviert. Tatsdch-
lich ist jedoch zu vermuten, dass die Busnutzer ,hilflos* den anhaltenden (und ge-
schéftsschidigenden) Klagen der Einzelhdndler und ihrer politischen Alliierten ausge-
setzt sind, wihrend die Autonutzer durch ihren Praxistest wissen, dass die Autoerreich-
barkeit besser ist als allgemein behauptet.

Diese These wird gestiitzt durch die Unterschiede zwischen Einheimischen, Um-
landbewohnern und entfernter Wohnenden. Hier beurteilen die dem ortlichen Klageri-
tual unterworfenen Einheimischen die Autoerreichbarkeit am schlechtesten und verbes-
sern sich die Noten in Bamberg von 3,3 iiber 2,9 auf 2,1, in Liibeck von 2,9 iiber 2,5 auf
2,1 und in Regensburg von 3,5 iiber 3,1 auf 2,7. Dass Auswirtige, insbesondere wenn
sie aus goBerer Entfernung kommen, bessere Noten geben, findet man auch bei anderen
Merkmalen — sie sind deutlich positivere Botschafter fiir die Innenstadt als die Einhei-
mischen. Dies sollte die Einzelhindler zur Uberpriifung ihrer Kommunikationsstrategie
veranlassen!
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Abb. 2: Bewertung der Autoerreichbarkeit der Innenstéddte von Bamberg, Liibeck und Regensburg
durch ihre Besucher nach Verkehrsmittel fiir den Weg zur Innenstadt und Wohnort

Notenmittelwerte von 1= sehr gut bis 5= sehr schlecht
33
Bamberg e
(insg. 2,9)
33
12,9
21
Libeck o <
(insg.2,7) :
2,9
125
21
— 37
tI?egen ] 8
ourg 3,5
(insg. 3,2) 1 3,1
o,
1 1 | | | |
I 1 1 I I I 1
1 1,5 2 2,5 3 3,5 4
Verkehrsmittel Wohnort
Hsus W Auto [stadt Eumland Mentfernter [linsgesamt

Quelle: Befragungen UNIVERSITAT BAYREUTH: Bamberg 2006, Libeck 2000, Regensburg 1998

Vergleichbare Bewertungsunterschiede zeigen sich auch bei der Befragung Vitale
Innenstidte. In Bayreuth wurde die Autoerreichbarkeit 2018 von den OV-Nutzern mit
2,3, von den mit Auto Gekommenen mit 1,9 bewertet (sehr gut/gut 40 % zu 81 %). Die
Bayreuther gaben 2,5, die Auswirtigen 1,9! Spiegelbildlich dazu wurde die OV-Erreich-
barkeit von den OV-Nutzern mit 1,8, von den Autonutzern mit 2,3 benotet.

In Bamberg konnten parallel zu den Besuchern auch die Innenstadthéndler nach ih-
rer eigenen Bewertung der Autoerreichbarkeit befragt werden. Wéhrend die Besucher
diese zu 42 % (sehr) gut und zu 35 % (sehr) schlecht fanden, waren 19 % der Héndler
(sehr) zufrieden und 64 % (sehr) unzufrieden.

Insgesamt erscheint es also zum Verstandnis der Beziehung zwischen Einzelhandel
und Erreichbarkeit wichtig, nicht nur die objektiven Strukturen und Verhaltensweisen
zu beriicksichtigen, sondern auch deren subjektive Wahrnehmungen. Diese beeinflussen
nicht nur das Erreichbarkeitsmarketing, sondern auch die kommunalpolitischen Ent-
scheidungen bzw. deren Blockaden.

2 Innere Erreichbarkeit

Die innere Erreichbarkeit betrifft zundchst die Lage der Ankunftsorte, also der Park-
moglichkeiten und Haltestellen, in Relation zu den Erledigungszielen als Schnittstellen
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zwischen duflerer und innerer Erreichbarkeit und danach den Weg von dort zu Ful} zu
diesen Zielen in Abhdngigkeit von der Art und Lage der Ziele und der Einstellung zum
Gehen — ob es sich um einen zu minimierenden Aufwand oder einen Teil des Innen-
stadterlebens handelt.

2.1 Schnittstellen zwischen auBerer und innerer Erreichbarkeit

2.1.1 Parken

Bei vielen Einzelhdndlern scheint die (Zwangs-)Vorstellung vorzuherrschen, der Park-
platz ,,vor der Ladentiire* sei fiir ihren geschiftlichen Erfolg maBBgeblich. Dies fiihrt zu
einer starken emotionalen und politischen Aufladung des Themas Parken und ist eine
wesentliche Ursache teilweise heftiger Proteste gegen die Einfiihrung bzw. Erweiterung
von Fullgdngerbereichen. Unter den zahlreichen in der Befragung Vitale Innenstadt er-
hobenen Qualitdtsmerkmalen schneidet das Parkangebot fast immer am schlechtesten
ab. Dabei zeigen sich auch hier Wahrnehmungsunterschiede in Abhéngigkeit von dem
fiir den Weg zur Innenstadt genutzten Verkehrsmittel. So fanden in Bayreuth 2018 die
mit dem Auto Gekommenen das Parkangebot zu 56 % (sehr) gut, die mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln Gekommenen dagegen nur zu 43 %. Noch grofler waren die Unter-
schiede zwischen Bayreuthern und Auswirtigen mit 33 % zu 59 % (sehr) gut. Grund
diirfte jeweils das Spannungsverhiltnis zwischen der in der Offentlichkeit geschiirten
Anspruchshaltung bzw. Negativpropaganda und den eigenen Erfahrungen sein.

Da der Stralenrandparkplatz vor der Ladentiire abgesehen von Kleinstddten illuso-
risch ist, spielen fiir die Befriedigung der Parknachfrage Parkbauten eine zentrale Rolle
fiir die Erreichbarkeit. Zunéchst entstanden diese vielfach im Zusammenhang mit der
Errichtung von Waren- und Kaufhdusern oder mit innerstidtischen Sanierungsvorha-
ben. Z. T. errichteten Stadte Parkbauten, die nicht selten betrachtliche Zuschiisse erfor-
derten. Inzwischen gibt es zunehmend iiberregional operierende Parkhausbetreiber. Au-
Berdem sind die innenstadtintegrierten Einkaufscenter mit Parkbauten verbunden. Hier
gibt es allerdings planungspolitische Kontroversen iiber die vertrigliche Dimensionie-
rung. Lange tendierte man zu grotmoglichen Kapazitéten, was Kritiker als eine Gefahr
von Wettbewerbsverzerrungen sahen. Tatséchlich zeigen sich in der Praxis erhebliche
Spannbreiten im Verhéltnis zwischen Verkaufsflichen und Stellpldtzen. Im Vergleich
von neun bayerischen Mittelstddten lag die Zahl der Stellpldtze im 300 m-Radius pro
100 gm Verkaufsfliche 2004 zwischen 2,3 und 7,7; bezogen auf Tsd. Einwohner in
Stadt und Mittelbereich zwischen 7,1 und 30,5 (HUTZELMANN, MONHEIM 2005: 13-14
mit weiteren Befunden zur Parkraumplanung; zum Parken s. auch MONHEIM 1989 sowie
MONHEIM 2019a: Kap. 4.7 und 5.2.5).

In der Schweiz beinhalten Baugenehmigungen z. T. Obergrenzen der verursachten
Verkehrsmengen, die aus der Belastungsfahigkeit des Verkehrssystems abgeleitet wer-
den und bei deren Uberschreitung Strafzahlungen fillig werden. Erfahrungen zeigen,
dass damit ein deutlich geringeres Autoverkehrsaufkommen erreicht werden kann
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(FELLMANN 2008). Dariiber hinaus werden durch sparsame Dimensionierungen fiir die
Unternehmen erhebliche Kosten gespart.

Ungeachtet der dem Parken beigemessenen Bedeutung fiir eine erfolgreiche Innen-
stadt gibt es bei dessen Management und Marketing vielfach noch Verbesserungsbedarf,
auch wenn u. a. mit Parkleitsystemen und Internetinformationen versucht wird, die Ori-
entierung iiber freie Kapazitéten zu verbessern. Trotz oft nur zu Spitzenzeiten ausgelas-
teter Hauser werden immer wieder zusétzliche Angebote gefordert.

Aus Sicht der Stadt- und Verkehrsplanung bieten Parkhduser am ehesten die Mog-
lichkeit zur Minimierung des Parksuchverkehrs. Dennoch nutzt nach eigenen Fallstu-
dien meist nur etwa jeder Zweite diese Angebote.

Am Beispiel der Leipziger Innenstadt soll auf die Bedeutung der verschiedenen
Parkrdume eingegangen werden (Abb. 3).

Abb. 3: Von Besuchern der Leipziger Innenstadt genutzte Parkmdglichkeiten 2010 und 2014
Befragungsstandort: HE = Haupteinkaufsbereich, HOB = Hofe am Briihl

insgesamt
HE 2010 28
HE 2014 PV 32 14
HOB 2014 IE 14 71 [ 8 |
Leipziger
HE 2010 30
HE 2014 ECEEEN 33 16
HOB 2014 13 77
Umlandbewohner

HE 2010 27
HE 2014 29
HOB 2014 I 16

Sonstige

HE 2010 [EEANENEN 23 I R
HE 2014 PRI 32 10

HOB 2014 17 59
=0 StralRe,Parkplatz Strale, Parkplatz PH Hofe sonstiges
% I Sive Gebiity mit Gebiihr ambrn  MRPN) TG

Quelle: MONHEIM, HELLER 2016: 45; ohne mit dem Auto gebracht und Privat-, Firmen-, Dauermietplatz

Vor der Eroffnung der Hofe am Briihl parkten von den im Haupteinkaufsbereich
Befragten 44 % und danach 52 % am StraBlenrand oder auf Parkplétzen — grof3enteils
auflerhalb des Alleenrings und oft auch ohne Gebiihr. Das neue Parkhaus der Hofe am
Briihl, das 11 % der an das Parkleitsystem angeschlossenen Stellpldtze bietet, nutzten
14 %, was in Relation zu diesem Marktsegment einen Anteil von 29 % bedeutete (die
iibrigen Parkhéuser liegen allerdings z. T. peripher und/oder sind teurer). Die im Ein-
kaufszentrum befragten Autofahrer stellten ihr Fahrzeug zu 79 % in einem Parkhaus ab
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und zwar fast alle im Center. Dieses hat keineswegs die vielfach befiirchtete Beschrén-
kung auf das Centerangebot zur Folge. Von den hauptsédchlich zum Einkaufen Gekom-
menen suchten 55 %, von den Einkdufern insgesamt sogar 76 % auch Geschifte in der
tibrigen Innenstadt auf. Das Centerparkhaus diirfte damit zur Attraktivititssteigerung
und Verkehrsentlastung der Innenstadt beigetragen haben.

Je nach Wohnort gibt es Verhaltensunterschiede. Die Leipziger sind besser iiber das
relativ giinstigere Centerangebot informiert und nutzen es etwas haufiger. Die Umland-
bewohner nutzen allgemein hadufiger Parkhduser; angesichts des hoheren Anreiseauf-
wandes spielen u. U. bei manchen die Kosten eine geringere Rolle als die leichtere Er-
reichbarkeit. Zu etwas mehr kostenlosem Parken der entfernter Wohnenden kénnten
ihre meist langeren Aufenthalte beitragen, deretwegen sie bereit sind, langere FuBwege
von entfernteren Standorten in kauf zu nehmen.

Befragungen in Bayreuth zeigen, dass die Beschriankung der Beurteilung des Park-
angebotes auf dessen Umfang zu kurz greift (BEERMANN, MONHEIM 2005). Die Aus-
stattung mit Parkhdusern ist zwar im Stadtevergleich weit tiberdurchschnittlich (HUT-
ZELMANN, MONHEIM 2005); diese erreichen auch mit 61 % bzw. 65 % der im &ffentli-
chen Raum Parkenden (2004/2008) ungewohnlich hohe Anteile. Dabei nutzen aller-
dings selbst von den im Haupteinkaufsbereich Befragten die meisten das Angebot des
Rotmain-Centers, wihrend die iibrigen abgefragten Héuser von 68 % bis 82 % nie auf-
gesucht werden. Soweit sich die Befragten zu einer Qualititsbewertung in der Lage se-
hen, liegen deren Notenmittel mit 2,3 bis 3,7 deutlich schlechter als im Center, dessen
Tiefgarage mit 1,7 (90 %/94 % sehr gut) hervorragend abschneidet.

Trotz der vermeintlichen Bedeutung der Parkpreise sind diese weitgehend unbekannt
bzw. werden iiberschétzt. Dies hdngt bei den Parkhdusern auch damit zusammen, dass
viele Autofahrer zur Stressvermeidung meist unabhingig von ihrem Ziel in der Innen-
stadt dasselbe Haus aufsuchen, also die Vielfalt des Parkangebotes kaum kennen und
nutzen.

Ein genereller Preisnachteil der Parkhauser besteht in der meist stundenweisen Ab-
rechnung, wihrend Parkautomaten kiirzere Takte haben und das Handyparken sogar mi-
nutengenau abgerechnet wird. Hinzu kommt, dass Nichtzahler (,,Schwarzparker*) nur
einen Bruchteil der Strafen von ,,Schwarzfahrern zu zahlen haben und sozial eher als
»clever® gelten. Dies fordert Fehlsteuerungen zulasten der den Parksuchverkehr verrin-
gernden Parkbauten.

Grundsitzlich sollte die differenzierte Analyse des Parkens in Innenstddten einen
wichtigen Baustein der integrierten Betrachtung von Verkehr und Einzelhandel bilden.
Ein Leitfaden fiir ein daraus abgeleitetes Parkraummanagement wurde aktuell von der
Agora Verkehrswende (2019) vorgelegt. Der Verfasser hatte bereits 1988 die Notwen-
digkeit des Parkraummanagements und Parkraummarketings zum Inhalt einer Fachta-
gung gemacht, da die Fixierung auf die Infrastruktur zu kurz greift (MONHEIM 1989).

2.1.2 ErschlieBung durch éffentliche Verkehrsmittel

Waihrend seit den 1960er Jahren der autoorientierte Umbau der Innenstddte mit oft mas-
siven Eingriffen im Vordergrund stand, gewinnt inzwischen die Erkenntnis Raum, dass
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eine gute ErschlieBung durch 6ffentliche Verkehrsmittel im Wettbewerb einen wertvol-
len Standortvorteil bildet.

Fiir die ErschlieBungswirkung offentlicher Verkehrsmittel ist die Lage der Halte-
stellen wichtig. Dabei kam es beim Ausbau von Fullgdngerbereichen zu unterschied-
lichen Losungen. Teilweise wurden sie an deren Rand oder in ParallelstrafSen verlegt
(Bonn, Heidelberg, Leipzig, Trier). Dies fiihrte gelegentlich zu einem voriibergehenden
Riickgang der Fahrgastzahlen (z. B. in Trier). In Regensburg wurden als Ersatz kleinere
City-Pendelbusse eingesetzt. In den Metropolen wurde der OPNV in den Innenstidten
oft in den Untergrund verlagert, was sehr zentrale Haltestellen ermdglichte.

Einige Stidte, die ihre Straenbahnen erhalten hatten, integrierten diese in ihre
Haupteinkaufsstralen. In Kassel und Karlsruhe durchfahren auch die das Umland er-
schlieBenden Stadtbahnen die Hauptgeschéftslage in ihrer ganzen Lange, was eine um-
stiegsfreie Anbindung ermdglicht. Weitere Beispiele sind Bremen, Erfurt, Freiburg,
Mannheim, Wiirzburg. In Hamburg wurde die Straenbahn durch Busse ersetzt, die mit
zahlreichen Linien die 1 A-Lage Monckebergstraf3e erschlielen. Inzwischen gibt es Be-
strebungen, durch deren Reduzierung eine bessere Vertriaglichkeit zu erreichen (an Ad-
ventswochenenden werden die Busse bereits umgeleitet).

Bei diesen an funktionalistischer Optimierung orientierten ErschlieBungskonzepten
fiihrt die Umorientierung der Lebensstile vom Versorgungs- zum Erlebniseinkauf zu
Konflikten, da der 6ffentliche Raum von der Verkehrsfunktion dominiert wird und kei-
ne Aufenthaltsqualitdt entwickeln kann. In Karlsruhe werden die Bahnen deshalb nach
kontroversen Diskussionen derzeit unter die Erde verlegt.

Abb. 4 zeigt mit einem Vergleich der Bewertungen von Braunschweig und Miinster
im Rahmen der Befragung Vitale Innenstadt 2014, wie die mit modernistischen Wie-
deraufbaukonzepten verbundene Stadtgestalt, bei der die ErschlieBung fiir Autos und
offentliche Verkehrsmittel sowie die damit verbundene Dominanz grof3maBstibiger
Bauformen den Eindruck dominiert, zu schlechteren Bewertungen fiihrt als ein an loka-
len Traditionen orientiertes, kleinmafBstébiges Wiederaufbaukonzept (MONHEIM 2016,
2017b). Dieser negative Eindruck strahlt auch auf die iibrigen Aspekte der Innenstadt-
qualitdt aus und verzerrt deren Wahrnehmung. Die tatsdchlichen Unterschiede sind we-
sentlich geringer.

Wie stark eine ausgeprégte historische Identitét die Gesamtwahrnehmung der Innen-
stadt aufwertet, zeigt Regensburg. Dessen Innenstadt erreicht mit Ausnahme der Park-
moglichkeiten die Bestmarken dieser StadtgréB3enklasse. Die nach starken Kriegszersto-
rungen nach Meinung der Fachwelt vorbildlich wiederaufgebaute Innenstadt von Kassel
wird dagegen mit Ausnahme von Erreichbarkeit, Barrierefreiheit und Parkmoglichkei-
ten deutlich schlechter bewertet. Selbst im Vergleich mit dem Durchschnitt der Stadt-
grofenklasse werden viele Merkmale schlechter benotet, wobei die Stadtgestaltung, ihre
Atmosphére und ihr Erlebnischarakter besonders zuriickfallen.
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Abb. 4: Bewertung der Innenstédte von Braunschweig und Miinster sowie Regensburg und Kassel
durch die Besucher des Haupteinkaufshereichs

Notendurchschnitt (1-6) Prozentanteil "sehr gut" (1)
i 1,5 2 25 3 35 0 10 20 30 40 50
Gastronomieangebot L 4 ! 4 L 4

Lebendigkeit, "viel los"

Stadtbild, Architektur

Ambiente, Flair

Erreichbarkeit

Allgemeine Attraktivitat >
Freizeitangebot - T

Regionale Verbundenheit

Vielfalt, Angebot Geschifte

Il

Sicherheit

Sauberkeit

Erlebnischarakter - l I
——Regensburg

Barrierefreiheit -
——Kassel
Parkmaoglichkeiten
1 15 2 25 3 35 4 0 10 20 30 40 50

Gastronomieangebot A - L L - 1 1 1 L

Lebendigkeit, "viel los"

Stadtbild, Architektur
Ambiente, Flair -
Erreichbarkeit -
Allgemeine Attraktivitdt -
Freizeitangebot -
Regionale Verbundenheit -

Vielfalt, Angebot Geschafte

Sicherheit -
Sauberkeit

Erlebnischarakter

. - ——Miinster
Barrierefreiheit -

—— Braunschweig

Parkmoglichkeiten

Quelle: Institut fiir Handelsforschung: Befragung ,Vitale Innenstadte 2014"; Entwurf: R. MONHEIM, Grafik: K. MEINDL
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2.2 Wege innerhalb der Innenstadt

Die Wege innerhalb der Innenstadt betreffen ein breites Spektrum von untereinander
zusammenhingenden Fragestellungen: Die rdumliche und zeitliche Verteilung der Pas-
santen, die dulleren Bedingungen fiir das Gehen (Gestaltung der Wegenetze und offent-
lichen Rdume) sowie vor allem das Verhalten der Innenstadtbesucher wéhrend ihres
Aufenthaltes in der Innenstadt.

2.2.1 Zeitliche und rdaumliche Verteilung der Passanten

Die Perspektive der Besucher kommt zunéchst in deren zeitlicher und rdumlicher Ver-
teilung im 6ffentlichen Raum zum Ausdruck. Die Beschéftigung mit dem Passanten-
aufkommen hat eine lange wissenschaftliche und praktische Tradition, vor allem im
Hinblick auf die Klassifikation von Geschaftslagen und dort erzielbaren Ladenmieten,
aber auch als Monitoring-Indikator fiir die Entwicklung von Standorten. Der Verfasser
hat hierzu bereits im ersten Methodenband dieser Schriftenreihe berichtet (MONHEIM
1999). Aktuell erstellt die Gesellschaft fiir Immobilienforschung eine Richtinie zu den
Erhebungsmethoden (gif 2019).

Das Spektrum der Fragestellungen zum Passantenautkommen ist sehr breit. Im vor-
liegenden Rahmen kann nicht auf alle Aspekte eingegangen werden. Einige Beispiele
sollen zeigen, welches Aussagepotenzial bei differenzierten Analysen erschlossen wer-
den kann und welche Grenzen zu beachten sind.

Tab. 7: Dimensionen des Passantenaufkommens

Réumlich: Lagewert (hinsichtlich Nutzungspotenzial) von Standorten im Vergleich, Stadteranking (At-
traktivitat/Ertragspotenzial)

Zeitliche Zyklen: Tagesgang, Wochengang, Monatsgang, Jahresgang
Zeitliche Veranderungen (Monitoring): rdumliche/zeitliche Verteilung

Ortsbezug: Durchgangs-/Zielverkehr (Passanten/Besucher/Kunden), ,Anwesende® (= gleichzeitiger
Aufenthalt)

Soziodemographische Zusammensetzung: Geschlecht/GruppengrolRe/Gruppenzusammensetzung

Entwurf: R. MONHEIM

Ein klassischer Gesichtspunkt des Passantenaufkommens ist dessen Tagesgang. Da-
bei konnte POPP (2002) im Rahmen ihrer Untersuchung zu den Auswirkungen innen-
stadtintegrierter Einkaufszentren fiir Bayreuth zwei Hauptgeschiftslagen und das Rot-
main-Center vergleichen. Abb. 5 veranschaulicht deren jeweilige Charakteristika. Wah-
rend das Center relativ konstant auch am Nachmittag und Abend belebt ist, fallen die
Innenstadt und insbesondere die randliche Richard-Wagner-Strale deutlich ab. Am
Freitag kann sich die zentrale Maximilianstrae (damals noch mit ZOH) bis 17 Uhr ge-
geniiber dem Center gut behaupten. Am Samstagvormittag profitiert das Center vom
benachbarten Wochenmarkt, wahrend der Maximilianstra3e die Mittagsstunde zu einem
kurzzeitigen Spitzenwert verhilft, dem allerdings ein rascher Abfall folgt.
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Abb. 5: Tagesgang des Passantenaufkommens in der Bayreuther Innenstadt und im Rotmain-
Center
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Quelle: Popp 2002, Eigene Darstellung, Entwurf R. MONHEIM, Grafik J. BREUNIG, Z&hlungen Freitag, 12.05. und Samstag, 13.05.2000

Das Passantenaufkommen ist generell samstags hoher als werktags. Beim Monito-
ring der Leipziger Innenstadt durch den Verfasser zeigte sich allerdings eine betréchtli-
che Dynamik dieser Relation, die bei der Interpretation von Zeitreihen konstanter Z&hl-
termine beriicksichtigt werden miisste. In der Hauptgeschéftslage kamen am Samstag
12-13 Uhr im Vergleich zum Stundenmittel am Werktag 16-18 Uhr 2010 etwa ein Drit-
tel, 2011 gut 40 % und 2012 sowie 2014 etwa 80 % mehr Passanten. 2014 und 2015
ergaben am Samstag um eine Stunde verldangerte Zdhlungen einen nochmaligen, be-
trachtlichen Anstieg bis auf gut das Doppelte der Werktagswerte. 2018 lag der Samstag
12-13 Uhr um das 2,3-fache und 13-14 Uhr um 2,7-fache iiber dem Dienstag-Stunden-
mittel. Dies zeigt eine starke Dynamik im Besucherverhalten. Der freizeitorientierte
Shoppingtourismus fiihrt zu einer zeitlichen Verschiebung von Innenstadtbesuchen am
Samstag, sei es, dass man den Morgen geruhsamer angehen lésst, sei es, dass man aus
groferer Entfernung in die Metropolen anreist; wie eingangs gezeigt, profitiert Leipzig
von einem starken Zustrom von Shoppingtouristen, dem es nicht zuletzt die Gesamtat-
traktivitit seiner Innenstadt verdankt (diese erhielt 2016 und 2018 in der Besucherbe-
fragung Vitale Innenstadt die beste Note aller Stiddte mit iiber 500.000 Einwohnern).
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Abb. 6: Passanten in der Leipziger Hauptgeschéftslage am Samstag in Relation zum Werktag

Samstag zu Werktag in %
220
200
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2010 ~ 2011~ 2012 ~ 2013 2014 2015
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Samstag 12-13 Uhr, 13-14 Uhr
Engel & Volkers (Dienstag) ] N
Omniphon / Omnitrend (Mittwoch) 1
2014: (1) Juli, (2) Oktober
Quelle: Engel & Vélkers jahrliche Berichte; Grafik: Petra Turba

Quelle: MONHEIM (2016: 26); Z&hlungen: Engel, Vlkers und Omniphon / Omnitrend, Entwurf: R. MONHEIM, Grafik: P. TURBA

Eine stadtplanerisch wichtige Erkenntnismoglichkeit bieten flichenhafte Passanten-
zahlungen im Hinblick auf das Wertigkeitsgefiige der Geschéftslagen und dessen Ent-
wicklungstendenzen. Dies zeigt sich deutlich in Miinchen. 2001 dominierte klar die
iiberlastete ,,Konsumrennstrecke* Kaufingerstrale zusammen mit ihrer Fortsetzung
Neuhauser Strafle, wihrend die darauffolgenden Hauptgeschiftslagen nur ein Viertel
erreichten. Am Samstag stieg das Aufkommen in der Hauptlage mit +80 % deutlich
starker als in den beiden anderen Lagen, die dadurch auf knapp ein Fiinftel zuriickfielen.
Seit 2015 lagen das Aufkommen in der Spitzenlage und dessen Zuwachs am Samstag
niedriger und holten die folgenden Lagen relativ und iiberwiegend auch absolut auf.
2017 war dort auch der relative Zuwachs am Samstag am hochsten. Besonders bemer-
kenswert ist der Zuwachs der Sendlinger Straf3e: Diese war 2016 trotz anhaltenden Wi-
derstandes einiger Handler autofrei geworden, was von deren Besuchern allgemein sehr
begriift wurde (ndher s. u.).
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Abb. 7: Passanten in der Miinchner Innenstadt am Werktag und Samstag absolut und relativ 2001-
2017

2001 Kaufingerstr. B sy /77772 | 100 100 180
Theatinerstr. S35/ 23 19 147
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Quelle: Engel & Vélkers; Sonderauswertung; Entwurf: R. MONHEIM; Grafik: M. WEGENER, P. TURBA

Beim Wertigkeitsgefiige der HauptgeschéftsstraBen gibt es erhebliche Unterschiede
zwischen den Stédten, deren Bedeutung fiir das Ranking zu wenig beachtet wird. Bei
Zentren, die im ,,Wettlauf* um den Spitzenwert vorne liegen, wie Miinchen und Frank-
furt, besteht eine einseitige Konzentration auf eine Monopollage. In Frankfurt fiihrt dies
dazu, dass die zweitwichtigste Lage nur 30 % bzw. 22 % der Zeil erreicht (Wt./Sa.) und
die Zeil am Samstag auf 244 % des Dienstags zulegt (unverdffentlichte Zahlungen E &
V 2001). Stadte wie Hannover, Leipzig oder Niirnberg weisen dagegen ein vielfaltiges
Netz attraktiver Geschiftslagen auf, die gleichméBiger frequentiert werden (s. dazu
MONHEIM, HELLER 2016: 32). Die dort niedrigeren Spitzenwerte sollten demnach kei-
neswegs als Indikator einer geringeren Attraktivitit angesehen werden, sondern eher als
Hinweis auf eine nachhaltigere Stadtstruktur.

Eine besonders ausgeglichene Verteilung weist Braunschweig auf; es zeigt auch das
Potenzial laserbasierter automatischer Dauerzédhlungen (LEPPA et al. 2018). Bei Dauer-
zdhlungen 2016-2018 lagen die Anteile der sechs erfassten Standorte zwischen 15 %
und 19 % des gesamten Passantenaufkommens. Diese Zdhlungen bieten zusétzliche
Auswertungsmoglichkeiten und werden nicht durch Zufallsschwankungen verzerrt
(ausfiihrlicherer soll dies im AK-Bericht 45 dargestellt werden). Inzwischen werden
derartige Dauerzdhlungen auch durch die Hystreet.com GmbH kostenlos in Echtzeit zur
Verfiigung gestellt (im April 2019 fiir 27 Stidte mit 62 Zdhlstandorten). Auch E & V
stellen zunehmend auf laserbasierte Dauerzahlungen um.

Ein Beispiel fiir eine besonders ausgeglichene Verteilung ist Braunschweig — und
aullerdem ein Beispiel fiir den erfolgreichen Einsatz laserbasierter automatischer Dau-
erzahlungen durch die Braunschweig Stadtmarketing GmbH (LEPPA et al. 2018). Dort
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lagen bei Dauerzidhlungen 2016-2018 die Anteile der sechs erfassten Standorte zwischen
15 % und 19 % des gesamten Passantenautkommens. Diese Zdhlungen bieten zusétzlich
weitere Auswertungsmoglichkeiten und werden nicht durch Zufallsschwankungen ver-
zerrt (ausfithrlicherer wird dies im Bericht 45 des AK Geographische Handelsforschung
dargestellt). Inzwischen werden derartige Dauerzahlungen auch durch die Hystreet.com
GmbH kostenlos in Echtzeit zur Verfiigung gestellt (im Januar 2019 fiir 19 Stadte mit
41 Zghlstandorten). Auch E & V stellen auf laserbasierte Dauerzdhlungen um.
Insgesamt gesehen bieten also Passantenzéhlungen vielféltige Erkenntnismoglich-
keiten, vor allem wenn sie differenziert und zielgerichtet ausgewertet werden. In ihnen
zeigen sich sowohl Raumstrukturen als auch Verhaltensmuster der Besucher und deren
Anderungen. Automatische Dauerzihlungen werden kiinftig die Datenbasis verbreitern.

2.2.2 FuBgéngerbereiche

Eine wichtige Rahmenbedingung fiir das Verstéindnis von Innenstédten aus Sicht ihrer
Besucher bildet die Gestaltung ihrer 6ffentlichen R&ume und ihres stiddtebaulichen Rah-
mens. Beide wirken zusammen mit den dort anzutreffenden Besuchern als ,,Ambiente*,
einem zunehmend wichtigen Qualitétskriterium von Innenstédten.

Der verkehrliche Aspekt der inneren Erreichbarkeit besteht zunéchst darin, dass sich
nach der Ankunft in der Innenstadt Wege zu Ful3 anschlieBen. Auf den dabei entstehen-
den Fullgdngerverkehr wurde angesichts zunehmender Konflikte mit dem Autoverkehr
mit der Einfithrung von FuBgéngerbereichen reagiert. Deren Konzeption entwickelte
sich in Wechselwirkung mit sich verdndernden Lebensstilen (MONHEIM 2000).

Im funktionalistischen Stiadtebau bildeten FuB3géngerstralen einen Bestandteil der
autoorientierten Umgestaltung; sie waren verbunden mit dem Bau von Cityringen und
Parkhdusern und beschrénkten sich auf die hochstfrequentierten 1A-Lagen (,,Konsum-
rennbahnen®). Sie dienten in erster Linie dem Versorgungseinkauf der Wirtschaftswun-
dergeneration und orientierten sich am Muster von Shoppingcentern. Thre Lange blieb
meist unter 1.000 m. Essen, Dortmund und Kassel sind typische Beispiele.

In der Postmoderne entdeckte man die Bedeutung der Qualitdt 6ffentlicher Rdume
flir Urbanitdt und Identitét als Standortfaktor erfolgreicher Innenstddte. Aus Einkaufen
wurde zunehmend Shopping. Dies fiihrte zu flichenhaften Netzen von Fullgédngerstra-
Ben unter Einbeziehung von Nebengeschiftslagen und urbanen Pldtzen. Damit wurde
das Nutzungsangebot vielféltiger und die Gastronomie (einschlieBlich der Auflengastro-
nomie) gewann an Bedeutung. Aktuell verstirkt die Konkurrenz mit den Onlinehandel
den Druck auf eine qualitative Aufwertung der Innenstadt als authentischer Erlebnis-
raum.

Nirnberg ist ein hervorragendes Beispiel fiir diese konzeptionelle Erweiterung.
Pfannenschmiedsgasse und Breite Gasse bildeten 1966 die ersten funktionalistischen
Schritte. In den folgenden Jahren wurde der FuBBgéngerbereich auf der Grundlage eines
vom Stadtrat 1972 beschlossenen langfristigen Stufenkonzeptes schrittweise erweitert.
Der Durchbruch zu einem Beruhigungskonzept fiir die gesamte Altstadt erfolgte 1988
mit einer zunichst versuchsweisen Unterbrechung der die nordliche Altstadt durchque-
renden Straf3enverbindung am Rathausplatz und 1992 der Einfiihrung von Verkehrssek-
toren, zwischen denen es keine Durchfahrtsmoglichkeiten gab, die aber weiter fiir Autos
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uneingeschrinkt erreichbar blieben (,,Schleifenldosung® mit farbig gekennzeichneten
Sektoren).

Wesentliche Teile der Handlerschaft verweigerten sich allerdings dieser von ihnen
als ideologisch diffamierten Verkehrsplanung. Sie warnten in ihren Schaufenstern mit
groflen STOP-Plakaten ihre Kunden vor dem Besuch der angeblich zugenagelten Innen-
stadt mit dem Slogan: ,,Wo kein Wille ist, ist auch kein Weg® (s. MONHEIM 2002: 71).
Gleichzeitig erklarte der Niirnberger CSU-Vorsitzende und damalige Bayerische Innen-
minister Beckstein: ,,Die Schleifenlosung ist nicht ldnger tragbar* und forderte, den
,» Unsinn *“ sofort zu stoppen, um weiteres Unheil von der Stadt abzuwenden. Von der
Niirnberger Verkehrspolitik habe sich der ,, gesunde Menschenverstand ldngst verab-
schiedet” und man miisse dagegen einen ,, Pakt der Vernunft* schlielen (Niirnberger
Zeitung 16.11.1993).

Vom Verfasser durchgefiihrte Befragungen ergaben dagegen ein ganz anderes Mei-
nungsbild: 63 % fanden die Schleifenlésung gut und nur 13 % schlecht (den tibrigen
war sie gleichgiiltig). Dabei betrug das Verhéltnis von Befiirwortern der Schleifenl-
sung zu den Gegnern selbst bei den mit dem Auto Gekommenen 44 % zu 27 %, bei den
mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln Gekommenen sogar 74 % zu 6 %. Gleichzeitig beur-
teilten 83 % die schon damals betriachtliche Grofie des FuBgdngerbereichs als angemes-
sen; nur 5 % fanden sie zu grof3, aber 12 % immer noch zu klein.

Die Niirnberger Auseinandersetzungen sind kein Sonderfall. SEEWER (2000) hat die
mit derartig umfassenden Konzepten verbundenen Strategien und Konflikte in einem
noch heute sehr lesenswerten Vergleich von Ziirich, Bern, Aachen und Niirnberg einge-
hend untersucht.

Die bereits oben hinsichtlich der Wahrnehmungsunterschiede bei der Bewertung der
Autoerreichbarkeit festgestellte Diskrepanz zwischen Einzelhdndlern und Besuchern
zeigt sich auch bei den Wiinschen zum Autoverkehr in der Innenstadt. Bei Befragungen
in Bamberg und Regensburg waren fiir eine stirkere Verringerung von den Handlern
9 % bzw. 15 %, von den Besuchern dagegen 41 % bzw. 49 % und von den Einwohnern
Regensburgs 39 %. Eine Verbesserung der Zufahrtsmoglichkeiten fiir Autos wiinschten
dagegen von den Héndlern in Regensburg 68 %, in Bamberg sogar 80 %, von den Besu-
chern dagegen in Regensburg nur 8 % (Einwohner 21 %) und in Bamberg 24 %.

Auch wenn sich inzwischen FuB3géngerbereiche allgemein durchgesetzt zu haben
scheinen, bestehen bei Teilen der Einzelhdndler immer noch Vorbehalte. Ein eindrucks-
volles Beispiel dafiir ist die Sendlingerstraie in Miinchen (zu dieser Strafle und dem
angrenzenden Hackenviertel s. die Fallstudien im Rahmen geographischer Lehrveran-
staltungen: MONHEIM 1995, 2007). Diese war zwar bereits in den ersten Konzepten als
Teil des FuBgéngerbereichs vorgesehen (,,Achsenkreuz der vier Haupteinkaufslagen,
s. Abb. 10), wurde aber erst 2012 in einem kurzen Teilabschnitt und 2016 auf ganzer
Lange autofrei. Dabei wurde der letzte Schritt aufgrund des Widerstandes einiger ein-
flussreicher Einzelhéndler zunédchst nur als einjahriger Versuch durchgefiihrt. Unter den
Passanten war die Zustimmung sogleich iiberwéltigend. Nach der Umgestaltung stiegen
die Passantenzahlen deutlich (s.0. Abb. 7). Das Tal als vierter Arm des Achsenkreuzes
erhielt 2013 nur breitere Gehwege und Bédume, da es als Zufahrt zu Parkhdusern und fiir
den Lieferverkehr unverzichtbar schien. Erst aktuell hdlt es Oberbiirgermeister Reiter
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im Rahmen von Diskussionen {iber eine flaichenhafte Aufwertung der Aufenthaltsquali-
tdt der Miinchener Innenstadt ,,fiir einen geeigneten Kandidaten als Fufsgdngerzone
(Siiddeutsche Zeitung 5./6.1.2019: 71). Sollten sich diese Uberlegungen durchsetzen,
kdnnte Miinchen einen wichtigen Schritt zu einem neuen Versténdnis urbaner Qualitd-
ten jenseits konsumorientierter Stadtgestaltung vollzichen.

Abb. 8: VerkehrserschlieBung der Niirnberger Innenstadt 1971, 1982 und 2007
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Abb. 9: Wiinsche von Héndlern (H), Besuchern (B) und Einwohnern (E) zum kiinftigen Autoverkehr
in den Innenstadten von Bamberg und Regensburg
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2.2.3 Wege zu FuBl

Im funktionalistischen Versténdnis bilden die nach Erreichen der Innenstadt zu Fuf} zu-
riickgelegten Wege einen fiir die Versorgung erforderlichen Aufwand und stellt sich die
Frage nach der Zumutbarkeitsgrenze. Demnach sollen Parkmoglichkeiten und Halte-
stellen moglichst in unmittelbarer Néhe der Ziele liegen.

Im postmodernen Shoppingverstindnis bilden die Wege dagegen einen Ertrag des
Innenstadtbesuchs als Erlebniskomponente, die mit der Verlagerung der Versorgungs-
funktion auf den Onlinehandel nochmals an Bedeutung fiir die Positionierung der In-
nenstadt gewinnt. Gehen hat auch soziale Dimensionen: Man geht gemeinsam, trifft auf
der Straf3e Bekannte/Freunde, kann stehen bleiben. Man erlebt Uberraschungen, die zu
Impulskdufen fithren kénnen. Damit fordert (weit) Gehen fiir den Handel das Shared
Business — ein Gesichtspunkt, den jeder Center- und Supermarktplaner beriicksichtigt,
der aber weiterhin vielen Hiandlern kaum bewusst ist. Dieser Aspekt soll spéter noch-
mals aufgegriffen werden.

Die FuBwegliange héngt von unterschiedlichen Faktoren ab. Diese betreffen person-
liche Merkmale sowie die Tatigkeiten beim Innenstadtbesuch einschlieBlich der zur
Verfiigung stehenden Zeit, die ErschlieBung der Innenstadt und die Verteilung der Ziele
sowie die Eignung der Umfeldqualitit fiir das Gehen. Die eingangs erwihnte Habilita-
tionsschrift des Verfassers iiber Fullgingerbereiche und FuBgéngerverkehr in Innen-
stadten befasst sich in einem ausfiihrlichen Kapitel mit den Wegen beim Innenstadt-
besuch (MONHEIM 1980: 210-269). Protokolle der zu Ful} in Bonn, Diisseldorf und
Miinchen zuriickgelegten Wege zeigen deutliche Unterschiede in Abhingigkeit von der
Lage der Verkehrsquelle (Parkhaus, Haltestelle) sowie der Art des Innenstadtbesuchs.
Dabei ist bemerkenswert, dass zum damaligen Zeitpunkt (1973/1974) nur zum Einkau-
fen Gekommene die gréfite Gruppe bildeten, wihrend deutlich seltener Einkdufe mit
anderen Tatigkeiten verbunden wurden (Bonn 63 % zu 29 %, Diisseldorf 51 % zu 33 %,
Miinchen 42 % zu 26 %, a. a. O.: 259). Dies beeinflusste erheblich die Fulwegldngen,
wobei sich selbstverstindlich auch die GroB3e und Kompaktheit des jeweiligen Haupt-
einkaufsbereichs sowie dessen ErschlieBung auswirkten. Die Anteile der bis 500 m lan-
gen Wege betrugen bei den Nur-Einkéufern im Verhiltnis zu den Kombinierern in Bonn
24 % zu 13 %, in Diisseldorf 42 % zu 26 % (hier wirkte sich die unmittelbare Nachbar-
schaft von Haltestellen und Parkhdusern zu den Waren- und Kaufhidusern aus) und in
Miinchen 16 % zu 6 %. Die Anteile der tiber 1.500 m langen Wege betrugen in Bonn
9 % zu 20 %, in Diisseldorf 14 % zu 32 % und in Miinchen 29 % zu 47 % (zwei der drei
erfassten Parkhduser lagen relativ randlich). Hier spielt die Zahl der Erledigungen eine
entscheidende Rolle. Bei nur einer Erledigung gingen bis 500 m in Bonn 52 %, in Diis-
seldorf 44 % und in Miinchen 41 %. Bei drei oder mehr Erledigungen gingen {iiber
1.500 m in Bonn 18 % (weitere 41 % 1.000-1.500 m), in Diisseldorf 33 % und in Miin-
chen 58 % (weitere 25 % 1.000-1.500 m). Insgesamt wurden also bereits damals von
vielen Personen betrichtliche Entfernungen in der Innenstadt zu Ful} zuriickgelegt.

Die Zunahme des Shoppings als pragende Verhaltensform mit starker Freizeitkom-
ponente, mehr aufgesuchten Geschéften und langeren Aufenthaltsdauern fiihrt zusam-
men mit der Aufwertung der 6ffentlichen Rdume durch attraktiv gestaltete FuBBgénger-
bereiche zu einer Steigerung der zu Fuf} zuriickgelegten Distanzen. Hierzu liegen zwar
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keine Vergleichswerte fiir die seinerzeit untersuchten Stddte vor. Im Rahmen einer Di-
plomarbeit in fiinf Niirnberger Parkhdusern 2006 erhobene Protokolle zeigen aber, wie
sehr das Gehen bei passenden Bedingungen zu einem wesentlichen Bestandteil des In-
nenstadtaufenthaltes werden kann (MONHEIM, RAAB 2008). Im Mittel wurden werktags
1,4 km und samstags 1,7 km zuriickgelegt. Selbst die Nutzer einer zentral im FuB3gén-
gerbereich gelegenen Center-Tiefgarage gingen im Wochenmittel 1.075 m.

Indirekt kann die Neigung zum Gehen im Rahmen der abgefragten Tétigkeiten beim
Innenstadtbesuch durch die Kategorie ,,Stadtbummel* erfasst werden. Diese sollte des-
halb bei Passantenbefragungen unbedingt als eigener Besuchszweck beriicksichtigt wer-
den, was leider nicht immer geschieht. Die Erhebung Vitale Innenstadt erfasste erst-
mals 2018 die Tatigkeiten beim Innenstadtbesuch. Dabei wurden zwar Einkaufen, Ein-
kaufsbummel und Shopping zusammengefasst, es gab aber eine eigene Kategorie , Ver-
weilen‘/Sightseeing. Letztere wurde in Bayreuth am Donnerstag und Samstag von 27 %
genannt, im Durchschnitt der Stadtgroenklasse von 13 % bzw. 16 %. Bei eigenen Be-
fragungen nannten in Bayreuth 2009 werktags 39 % und samstags 45 % Stadt-/Schau-
fensterbummel als Besuchszweck. In Niimberg taten dies ebenfalls 2009 39 %. In
Leipzig gaben 2010 werktags 32 % und samstags 49 % Bummel als Tétigkeit beim In-
nenstadtbesuch an, 2013/14 betrugen die Anteile 35 % und 45 %. Daraus kann auf ge-
nerell hohe Potenziale fiir das fulldufige Erleben der Innenstadt geschlossen werden.

2.3 Tatigkeiten in der Innenstadt

Das Erscheinungsbild und die Wahrnehmung der Innenstiddte wird zwar vom Einzel-
handel bestimmt und wo dieser Schwéchen zeigt, verbreitet sich sogleich Krisenstim-
mung. Tatsichlich kommen aber inzwischen nur wenige Besucher ausschlieBlich zum
Einkaufen. Die meisten verbinden Einkaufen mit Freizeittitigkeiten und eventuell noch
weiteren Tatigkeiten und die Moglichkeit zu dieser Kopplung ist inzwischen eine ent-
scheidende Voraussetzung fiir den Erfolg einer Innenstadt. Dies trifft verstirkt am
Samstag zu, wie sich am Beispiel von Leipzig zeigt. Dort verbinden dann 58 % der im
Haupteinkaufsbereich Befragten Einkaufen mit Freizeit und eventuell noch sonstigen
Tatigkeiten, wahrend nur 15 % ausschlieBlich einkaufen. Bemerkenswert ist, dass von
den im Einkaufszentrum Ho6fe am Briihl Befragten zwar ebenso viele Einkaufen und
Freizeit verbinden, aber die reinen Einkdufer mit 22 % immer noch eine kleine Minder-
heit bilden. Die Shoppingcenter-Betreiber reagieren auf dieses Verhalten inzwischen
mit einer deutlichen Erweiterung und Qualifizierung ihres Gastronomieangebotes (der
Fachbegriff heiBt: dining experience).

Die Neigung zur Kopplung von Tétigkeitsarten nimmt mit der Anreiseentfernung
der Innenstadtbesucher zu. Besucher des Leipziger Haupteinkaufsbereichs, die aus
Leipzig sind, planen im Mittel 2,4 verschiedene Tétigkeiten, Umlandbewohner 2,5, in
der weiteren Region Wohnende 3,0 und aus noch groferer Entfernung Kommende 3,6.
Nur einen Besuchszweck haben in genannter Reihenfolge 24 %, 26 %, 13 % und 5 %.

Die groBere Tétigkeitsvielfalt fiihrt zusammen mit der stirkeren Freizeitorientierung
zu langeren Aufenthalten. Auch hier wirkt sich die Anreisedistanz aus. Die Anteile der
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Besucher, die hochstens eine Stunde bleiben wollen, sinkt im Leipziger Haupteinkaufs-
bereich von 44 % bei den Leipzigern iiber 25 % und 14 % auf 11 %. Im Durchschnitt
steigt die geplante Aufenthaltsdauer von 1,9 Stunden iiber 2,7 und 3,1 auf 3,4 Stunden
(MONHEIM, HELLER 2016: 50).

Abb. 11: Kombination von Tétigkeiten beim Besuch der Leipziger Innenstadt

im Haupteinkaufsbereich Befragte 2013/14
insg. 9
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Quelle: Passantenbefragungen Omniphon / Omnitrend ; Grafik: P. Turba

Quelle: Passantenbefragung Omniphon / Omnitrend; Grafik: P. TURBA

Bei der Befragung Vitale Innenstadte zeigt sich ein deutlicher Zusammenhang mit
der StadtgroBe. Der Anteil der Befragten, die unter eine Stunde bleiben wollen, sinkt
kontinuierlich von 31 % in Kleinstddten auf 12 % in den Metropolen, umgekehrt steigen
Aufenthaltsdauern von liber zwei Stunden von 22 % auf 51 % (jeweils 7 % wissen noch
nicht, wie lange sie bleiben werden).

Fiir den Einzelhandel ist wichtig, dass mit der ldngeren Aufenthaltsdauer der Besuch
von mehr Geschiften korrespondiert. Im Durchschnitt werden in Leipzig 4,7 und in
Niirnberg dank dessen umfangreicherem Angebot und dessen hoherer Kaufkraft 5,7 Ge-
schifte besucht (2010/2009, jeweils bis maximal 12 Geschifte beriicksichtigt). Diese
Werte steigen von 4,1 bzw. 5,2 bei den Einheimischen bis auf 6,6 bzw. 6,1 bei den weit
entfernt Wohnenden. Wie bereits in Abb. 1 gezeigt, fithren die mit der Wohnentfernung
ansteigenden Ausgaben dazu, dass die Shoppingtouristen deutlich mehr in der Innen-
stadt ausgeben als es ihrem Anteil an den Besuchern entspricht. Dies hingt einerseits
mit ihren selteneren Besuchen zusammen, bei denen sie dann mehr erledigen wollen.
Andererseits diirfte eine Rolle spielen, dass die Zufriedenheit mit der Innenstadt mit der
Wohnentfernung zunimmt. Hier wire es eine dringende Aufgabe fiir den Einzelhandel,
statt der tiblichen Klagen (,,ein Héndler, der nicht klagt, hat seinen Beruf verfehlt™) ge-
rade auch bei den Biirgern der eigenen Stadt eine positive Stimmung zu fordern.
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3 Ausblick

Die Einkaufsfunktion von Innenstédten und deren &uflere und innere Erreichbarkeit ste-
hen in vielfaltiger Wechselbeziehung. Es erscheint wichtig, diese nicht nur positivis-
tisch-analytisch unter funktionalistischen Gesichtspunkten zu erfassen, sondern dabei
auch die jeweiligen gesellschaftlichen und kulturellen Kontexte und deren Veridnde-
rungsdynamik zu beriicksichtigen. Dies erfordert ein Bewusstsein fiir die planungspoli-
tischen Dimensionen der Erhebungsmethoden und der Interpretation ihrer Ergebnisse.
Belegt z. B. ein maximales Passantenaufkommen einen Erfolg der Innenstadt oder kann
es auf Probleme durch eine Monopolsituation und eine unterentwickelte Netzstuktur
hinweisen? Belegt die Abnahme von Einzelhandelsflachen einen Misserfolg oder kann,
wenn an ihre Stelle Freizeit- oder Kulturfunktionen treten, dies zu einer Bereicherung
und damit nachhaltigen Stirkung der Innenstadt fithren? Ist es bei einem Riickzug des
Einzelhandels aus Nebengeschiftslagen sinnvoll, diese durch Wiederzulassung von Au-
toverkehr zu ,revitalisieren oder fiihrt das zu deren weiterer Marginalisierung; wiren
alternative (kulturelle/soziale) Nutzungen fiir die Stadtgesellschaft sinnvoller? Sind
funktionalistisch abgeleitete Tragfihigkeitsmodelle bei Einzelhandelsprojekten zum
Bestandsschutz erforderlich oder verhindern sie als statisches Korsett die erforderliche
Dynamik im Wettbewerb der Standorte und negieren die Potenziale einer zunehmenden
»~Entraumlichung® der Kduferorientierung? Konnen Klagen iiber Erreichbarkeitsmangel
als Handlungsanweisungen dienen oder miissen Wahrnehmungen und deren mégliche
Verzerrungen diskutiert und Strategien zur internen und externen Kommunikation und
fiir ein umfassendes Standortmarketing entwickelt werden?

Insgesamt besteht ein weites Einsatzfeld einer engagierten Geographie, bei der Ver-
kehr und Handel in enger Wechselwirkung stehen. Mit dem Vortrag sollten dafiir einige
Ansatzpunkte aufgezeigt werden. Hierzu kann vertiefend die in unserer Schriftenreihe
als Band 27 erschienene Untersuchung des Verfassers iiber ,,Innenstadtintegrierte Ein-
kaufszentren — Chancen und Risiken fiir eine nachhaltige Stadtentwicklung® herange-
zogen werden.

Grundsétzlich erscheint es zum Verstindnis der Entwicklungsdynamik und Zu-
kunftschancen von Innenstidten wichtig, die empirische Arbeit in deren kulturellen und
gesellschaftlichen Kontext einzubinden. Dieser ist ausgesprochen dynamisch und geht
weit {iber Fragen des Verkehrs und Einzelhandels hinaus. Darauf weist bezeichnender-
weise das (nicht zuletzt durch das Engagement zahlreicher Geographen) erfolgreiche
City-Beratungsunternehmen cima in einem Jubildumsheft anldsslich seines dreiffigjah-
rigen Bestehens mit Beitrdgen zur Perspektive Innenstadt 2035 hin: ,, Der Innenstadt-
handel wandelt sich vom Waren- zum Emotionsaustausch. [...] Erfolgreiche Innen-
stddte sind Orte, an denen der Einkauf zum kommunikativen und emotionalen Erlebnis
wird, sie bieten die Chance zum Entdecken, persénlichen Kontakten und Unterhaltung
(HORMANN in cima 2019: 17). REITER (2019) weist in diesem Zusammenhang auf die
Bedeutung der Innenstadt als Orientierungsort in Zeiten des Umbruchs hin: ,, Stadt-Nut-
zer sehnen sich nach realen Erfahrungen, nach multisensuellen Erlebnissen und nach
magischen Orten, die eine tiefere Bedeutung in sich tragen. Innenstddte sind [...] be-
gehbare Geschichte in 3D, Speicher der kollektiven Identitdt. [ ...] Aus dem Point of Sale
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wird der ,, Point of Emotion . In der Okonomie der Aufimerksamkeit gibt es eine heimli-
che Leitwdhrung — Gefiihle. “ Mit ihren Untersuchungen kénnen Geographen diese Ent-
wicklungen empirisch begleiten und im Interesse einer erfolgreichen Selbstbehauptung
der Innenstadte fundiert unterstiitzen. Dazu mochte der Autor mit seiner Forschungs-
und Beratungstitigkeit beitragen.
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Konzeptionelle Uberlegungen zu fuBléufigen
GIS-gestutzten Erreichbarkeitsanalysen in der
Nahversorgung in landlichen Raumen

Jirgen Rauh™ und Sebastian Rauch

1 Einfiihrung und Fragestellung

Die Bestimmung von Einzugsbereichen zahlt in der geographischen Handelsforschung
zu den methodischen Grundfragestellungen (HEINRITZ 1999). Neben empirischen Erhe-
bungsmethoden, welche existierende Marktgebiete innerhalb einer bestehenden Ange-
botsstruktur gut bestimmen kdnnen, finden vor allem Modelle zu Marktgebietsabgren-
zungen breite Anwendungen in der Analyse und Planung (vgl. LOFFLER 1999: 61). Den
Ausgangspunkt hierbei bilden die existierenden bzw. mdgliche geplante Standorte von
Einzelhandelsbetrieben und es werden mit makro- und mikroanalytischen Modellen
Einzugsbereiche und davon abgeleitet Kaufkraftabschopfungs- und Umsatzschédtzungen
vorgenommen. Probabilistische Marktgebietsmodelle, die in den letzten Jahren zahlrei-
che Varianten und Erweiterungen erfahren haben, bieten gerade fiir planerische Zwecke
von kiinftigen Verdnderungen der Angebotsstruktur ein wichtiges Methodenspektrum
(LOFFLER 1999: 61). Die Modelle arbeiten mit probabilistischen Zuweisungen von
Kaufkraftstromen auf Interaktionen zwischen rdaumlichen Aggregaten (vgl. RAUH et al.
2007: 130). Zumeist sind dies auf administrativer Gliederungsebene PLZ-Gebiete oder
Gemeinden, bei innerstddtischen Fragestellungen auch Stadtteile. Die in den Modellen
verwendeten Distanzvariablen sind zumeist in rdumlich-metrischen Einheiten gemes-
sen. WIELAND (2015: 135f.) verwendet hingegen Fahrtzeiten zwischen den Anbieter-
und Nachfrageorten unter Verwendung eines routingfdhigen OpenStreetMap-Strafien-
netzwerkes und des Dijkstra-Algorithmus, der in der ESRI-ArcGIS-Netzwerkfunktion
implementiert ist.

Derartige GIS-gestiitzte Netzwerkanalysen sind auch grundsitzlicher Bestandteil
von Erreichbarkeitsanalysen von Versorgungseinrichtungen, die in jiingerer Zeit zu ver-
schiedenen Fragestellungen durchgefiihrt wurden. Auch zur Versorgungssituation im
Lebensmitteleinzelhandel liegen aktuelle Erreichbarkeitsanalysen vor (z. B. NEUMEIER
2014, BAASER / ZEHNER 2014, JURGENS 2018). Fokussiert man ausgewihlte Aspekte
des Konsumentenverhaltens, so konnen mit Hilfe GIS-gestiitzter Erreichbarkeitsanaly-
sen eine Reihe an Fragen behandelt werden, die auf niedrigskalig aggregierten Nachfra-
gerdaten beruhen.

* Kontakt: juergen.rauh@uni-wuerzburg.de
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Ein derartiger Fokus wire u. a. der in den oben genannten Modellfamilien zumeist
vernachlassigte Aspekt der FuBlaufigkeit. Diese Unterbelichtung von FuBlaufigkeit ist
selbstverstdndlich nicht (nur) den o. g. Modellen (und (fehlenden) Daten) geschuldet,
sondern den Verdnderungen von Angebotsstrukturen mit einer Verdrangung des klein-
teiligen (Lebensmittel-)Einzelhandels aus den Wohnquartieren und einem verénderten
Konsumentenverhalten, bei dem Versorgungsginge zu Full relativ zu PKW-Versor-
gungsfahrten an Bedeutung verloren haben. So haben eine erhéhte Mobilitidt der Bevol-
kerung mit hoher PKW-Verfiigbarkeit, verdnderte Zeitbudgets, Aktivitdtskopplungen
und sinkende Kundenbindung dazu beigetragen, dass der Anteil des ortsnahen Einkau-
fens gerade auch in landlichen Rdumen gesunken ist (vgl. EBERHARDT et al. 2014: 5-7).
Laut DEITERS (2006: 297) spielen ,.fiir die Einkaufsstdittenwahl herkommliche Kriterien
der Erreichbarkeit kaum mehr eine Rolle. Mehrfachorientierungen sind mittlerweile
auch fiir ldndlich geprégte Ridume charakteristisch. Einkdufe lassen sich immer weniger
als zweckrationale Versorgungsvorgdinge erkliren®.

Gerade in ldndlichen Rédumen hat die Ausdiinnung des stationdren Handelsnetzes
jedoch zu betrachtlichen Liicken in der Nahversorgung gefiihrt (JURGENS 2014,
JURGENS 2018), so dass ohne PKW eine Versorgung nicht oder nur unzureichend mog-
lich ist. Auch die Innenstddte kleiner Mittelzentren sind haufig vor vielféltige Heraus-
forderungen gestellt (RAUH / EBERLE 2017). Allerdings finden sich aktuell zumindest in
urbanen Riumen auch Anzeichen, die darauf schlieffen lassen, dass die starke PK'W-
Orientierung fiir Einkaufsfahrten wieder an Bedeutung verlieren kdnnte. Neben dem
Online-Handel sind nachhaltige Mobilitéts- und Stadt(teil)entwicklungskonzepte sowie
Handelskonzepte, die kleinteiliger sind und in groferen Stidten wieder stirker inte-
grierte Lagen suchen, von wachsender Bedeutung (vgl. BULLINGER 2016, WOTRUBA
2016). Eine Marktanalyse von KPMG und dem Gottlieb Duttweiler Institute (GDI)
(2013) formuliert in ihren Thesen zur Zukunft des Lebensmitteleinzelhandels u. a., dass
der Lebensmitteleinkauf um die Ecke an Bedeutung gewinnen und der Effizienzopti-
mierung vermehrt Emotionalitdt entgegengesetzt wird. Kommunikation, sozialer Mehr-
wert, die Wertschétzung regionaler Produkte lassen sich in z. T. mischgenutzten, klein-
flachigeren Angebotsformen, womdglich auch in ldandlichen Raumen mit Dorf- und
Hofldden oder periodischen Angebotssystemen (Wochenmarkt, Verkaufswagen) umset-
zen. Angesichts solcher (potenziellen) Entwicklungen wird fuBldufige Erreichbarkeit zu
einer inhaltlich wie auch methodischen Fragestellung, der mehr Aufmerksamkeit zu
schenken ist.

BAASER / ZEHNER (2014) haben mit einer GIS-gestiitzten fuBBlaufigen Erreichbar-
keitsanalyse bereits im stadtischen Kontext gearbeitet, um damit Aussagen zur Versor-
gungsqualitdt benachteiligter Stadtbewohner treffen zu kénnen. Gerade in léndlichen
Réumen lassen sich im Kontext der Grundversorgung und der fuB3laufigen Erreichbar-
keit weitere konzeptionelle Anspriiche an Erreichbarkeits- bzw. Einzugsbereichsanaly-
sen gut formulieren. Ahnliches gilt fiir die methodischen Umsetzungsméglichkeiten in
GIS sowie die Verbindung mit weiteren Modellen (z. B. location-allocation-Modellen).
Diese Ziele verfolgt der vorliegende Beitrag. Die kritischen Anmerkungen von
SHANNON (2014: 255), dass die zunehmende Anwendung von GIS dazu beitrdgt, dass
unterversorgte Bereiche zu ,,objective, calcuable spaces rather than as sites of everyday
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practices* werden, soll hier insofern aufgegriffen werden, als dass im Riickgriff auf die
Ausfithrungen von JURGENS (2014) zum reflektierten, methodischen Umgang mit Nah-
versorgung konzeptionelle Uberlegungen angestellt und deren praktische Realisierung
mit konventionellen GIS-Methoden, zumindest hinsichtlich einiger Aspekte, getestet
werden. Dazu werden zunichst Uberlegungungen zur Konzeptualisierung von Erreich-
barkeit und Néhe angestellt, um anschlieBend an einem kleinen Fallbeispiel eines Dorf-
ladens methodisch-technische Wege zur GIS-gestiitzten Umsetzung sowie Probleme da-
bei zu behandeln.

2 Konzeptionierung von fuBBlaufiger Erreichbarkeit fur
eine GIS-Analyse

Mit GIS-gestiitzten Erreichbarkeitsanalysen lassen sich typischerweise Fragen zur
Messbarkeit von Versorgungsqualitit, zur Identifikation schlecht versorgter Réume und
deren Bewertung sowie zum Betroffenheitsgrad der Bevolkerung oder von sozialen Be-
volkerungsgruppen behandeln (vgl. auch BAASER / ZEHNER 2014). Ergénzend kdnnen
fiir planerische Fragestellungen z. B. location-allocation-Modelle mit Hilfe von GIS-
Tools erstellt werden, um Verdnderungen der Versorgungssituation durch zusétzliche
oder auch reduzierte Angebotsstandorte zu modellieren oder Szenarien unter Beriick-
sichtung zukiinftiger Bevolkerungsverteilungen berechnet werden.

Geographischen Informationssystemen liegt sicherlich eine Logik von objektiven,
kalkulierbaren Rdumen zugrunde (SHANNON 2014: 255), sie sind jedoch ein wichtiges
Instrumentarium fiir planungsbezogene Anwendungen, das in der Praxis zunehmend
eingesetzt wird. Fiir eine den sehr komplexen Konsumentenbediirfnissen / -praktiken
nidherkommende Anwendung, sind eine Reihe an Weiterentwicklungen der GIS-Mo-
delle in den letzten Jahren zu beobachten. Diese hingt nicht zuletzt von der Differen-
ziertheit der Daten ab, die fiir die jeweilige Fragestellung zur Verfiigung stehen. Gerade
was die eher selten betrachteten fulllaufigen Erreichbarkeitsanalysen angeht, ist es not-
wendig, Prazisierungen hinsichtlich des Verstidndnisses von Ndhe und den jeweils damit
verbundenen Operationalisierungsmoglichkeiten vorzunehmen. JURGENS (2014: 2)
spricht bei der Behandlung der Frage ,,Worauf baut das Prinzip der Néihe auf?* mehrere
Aspekte an, die zumindest teilweise auch Leitlininien fiir die Datenbeschaffung, Mo-
dellerstellung und Deutung von GIS-gestiitzten Erreichbarkeitsanalysen sind.

Bis vor einigen Jahren dominierten z. B. bei der Identifizierung von unterversorgten
Gebieten im Kontext der Formulierung von Nahversorgungskonzepten die Ausweisung
von Kreisen oder lineare Pufferzonen, die in GIS auf der Grundlage von Luftlinienent-
fernungen gezogen wurden (BAASER / ZEHNER 2014: 37). Realrdumliche Verhéltnisse
wie spezifische Stralenverldufe und Barrieren werden in solchen Ansdtzen ignoriert
(BAASER / ZEHNER 2014: 38). Dies kann vermieden werden, indem Verkehrsnetze fir
die Modellierung von Mobilitdt und Versorgung verwendet werden. Der relativ hohe
Preis amtlicher oder kommerzieller Stralennetzgeometrien verhinderte dies bislang
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haufig. Das OpenStreetMap-Projekt (OSM) ist jedoch inzwischen qualitativ so gut, dass
deren Daten im wissenschaftlichen Kontext wie in der praktischen Anwendung in Mit-
teleuropa weitgehend problemlos verwendet werden konnen (vgl. NEIS/ ZIELSTRA / ZIPF
2012, RAUH/ RAUCH 2017). ,,OSM stellt somit eine valide und zugleich frei verfiigbare
Quelle von ,,big spatial data* dar, die fiir Erreichbarkeitsanalysen in der regionalen
Versorgungsforschung grofies Potenzial besitzt“ (WIELAND 2018: 44).

Die rdumliche Dimension von Nahversorgung spricht konkret die Erreichbarkeit mit
der Frage nach der (fuBBlaufigen) Entfernung zwischen Versorgungsstandort und Wohn-
ort als BewertungsmalBstab an. Relevant wird hierbei, welche Distanzeinheiten fiir Ana-
lysen zu verwenden sind. Distanzen kdnnen in rdumlichen (metrischen), zeitlichen oder
auch in Kosteneinheiten angegeben werden. Es gibt nur wenige Anwendungsfelder, in
denen klare Praferenzen vorliegen (z. B. Messung in Zeiteinheiten: Notfallmedizin; mo-
netdre Kosten: Logistik). Fiir fuBlaufige Erreichbarkeiten in der Nahversorgung werden
haufig metrische Distanzen verwendet (z. B. KRUGER et al. 2013, BAASER / ZEHNER
2014). Diese sind iiber routingfahige Verkehrsnetze in GIS auch direkt und ohne Trans-
formation berechenbar. Auch NEUMEIER (2014) verwendet vorwiegend metrische Stra-
Bendistanzen, setzt diese aber auch auf zeitliche Entfernungen um. Dazu verwendet er
mittlere Geschwindigkeiten fiir PKW und fiir FuBBgénger. Fiir PK W-Erreichbarkeiten
lassen sich fiir die in OpenStreetMap ausgewiesenen Stral3enklassen spezifische poten-
zielle Geschwindigkeiten ermitteln und damit auch differenziertere zeitliche Erreichbar-
keiten berechnen (BBSR o. J., RAUCH/ RAUH 2016).

Eine weitere Differenzierungsmoglichkeit fiir die Modellierung fuBlaufiger Erreich-
barkeit bietet die Verwendung mittlerer geschlechts- und altersspezifischer Gehge-
schwindigkeiten. So kdnnen z. B. die aus verschiedenen Studien zusammengestellten
Ergebnisse von BOHANNON / ANDREWS (2011), die mit gesunden Erwachsenen unter
Testbedingungen gemessen wurden, im Folgenden fiir altersspezifische Differenzierun-
gen verwendet werden (Tab. 1).

Tab. 1: FuBlaufige durchschnittliche Geschwindigkeit (in cm / sek.) nach Geschlecht und
Altersklassen

20bis29 | 30bis39 | 40bis49 | 50bis59 | 60bis69 | 70bis79 | 80 bis 99

mannlich 135,8 143,4 143,4 143,3 133,9 126,2 96,8
weiblich 134,1 133,7 139,0 131,3 1241 113,2 94,3

Quelle: BOHANNON / ANDREWS 2011: 187

Anpassungen der mittleren Geschwindigkeiten an realrdumliche Bedingungen (wie
z. B. Stralenkreuzungen, Ampeln) sind ggf. erforderlich. In Rdumen mit Reliefunter-
schieden und Steigungen kénnen digitale Hohenmodelle eingesetzt und in Verschnei-
dung mit dem Stralennetz die Geschwindigkeiten angepasst werden. RECHBERGER /
KRANZER (2016) leiten dazu aus einem digitalen Hohenmodell einen Graphen ab, bei
dem die Gewichtung der Kanten die Gehzeit darstellt, die wiederum direkt von der Ho-
rizontalentfernung und der Hohendifferenz abhéngt.
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Fir alle Erreichbarkeitsanalysen mit GIS ist es erforderlich, alle relevanten Versor-
gungsstandorte mit ihren Koordinaten zu georeferenzieren. Die Auswahl und Bestim-
mung der Versorgungsstandorte ist dabei nicht unerheblich. Allein die Frage, welche
Betriebsformate oder gar Betriebe nahversorgungsrelevant sind, ist im Detail schwierig
zu beantworten. Der Nahversorgungsbegriff weist bekanntermaf3en eine inhaltliche und
eine rdumliche Dimension auf (vgl. ACOCELLA 2007: 8, BECKMANN 2007: 9, KUHN
2011: 5f., KRUGER et al. 2013: 14). So beschreiben KRUGER et al. (2013: 14) die inhalt-
liche Dimension als in der Regel bestimmt durch ein ausreichendes Warenangebot aus
dem periodischen Bedarfsbereich (vor allem Lebensmittel und Drogerieartikel), das ggf.
erginzt wird durch einzelne Dienstleistungen (vgl. KUHN 2011: 5). ,,Hierfiir lassen sich
in Abhdngigkeit von der Bevélkerungsdichte und Siedlungsstruktur unterschiedliche
Mindeststandards festlegen. [...] Die konkrete Ausprdgung eines Lebensmittelmarktes
(Betriebsform) ist allerdings immer im rdumlichen Kontext zu verstehen, d. h. wéihrend
in kleinen Gemeinden vor allem im Léndlichen Raum ein kleines Lebensmittelgeschidift
(bis 400 m?) durchaus als angemessen fiir die Versorgung der Bevilkerung mit Lebens-
mitteln angesehen werden kann, gelten in Verdichtungsrdumen andere Mafistibe™
(KRUGER et al. 2013: 14). Diese so formulierte inhaltliche Dimension lésst sich {iber
Gewerbedateien von Verbanden oder kommerziellen Adressdatenbanken (z. B. Nielsen)
fiir GIS-Anwendungen fiir viele Zwecke von Erreichbarkeitsanalysen noch abdecken.
Weitere Recherchen und empirische Erhebungen (in Form von Kartierungen) werden
aber erforderlich, will man die von KRUGER et al. (2013) im Nahversorgungsbegriff ein-
bezogenen qualitativen Aspekte des Lebensmittelangebots (z. B. Angebotsvielfalt, Pro-
duktqualitét, Service, Ndhe zu anderen Einrichtungen, Funktion des Marktes als Kom-
munikationsort) mitberiicksichtigen.

Ein weiteres zentrales Kriterium fiir fuBlaufige Erreichbarkeitsmodellierungen in
GIS ist die Verortung und Georeferenzierung der Bevélkerung als potentielle Kunden.
Aus Datenschutzgriinden sind soziodemographische Informationen immer rdumlich ag-
gregiert. Gut organisierte Stddtestatistikstellen haben Bevolkerungsinformationen auf
Block-, Blockseiten- oder Blockabschnittsebene verfiigbar. In Gemeinden léndlicher
Réume sind demographische Informationen oft nur auf Gemeinde- oder Ortsteilebene
beziehbar. Kommerzielle Datenanbieter bieten z. T. rdumlich tiefergehende Daten an;
ihre Verfahren der Disaggregation bleiben aber zumeist im Unklaren. Eine sachlich wie
auch rdumlich interessante Quelle sind die statistischen Daten aus dem Zensus 2011, die
in sachlich differenzierter Form von den Statistischen Amtern des Bundes und der Lin-
der auf 100*100 m-Rasterzellen frei zur Verfligung gestellt werden. Sachliche Differen-
zierungen liefern sie beziiglich Altersklassen, Geschlecht, Familienstand, Staatsangeho-
rigkeitsklassen, Geburtsland, Religion, Haushalts-, Familientypen und -grée sowie zu
zahlreichen Wohnungs- und Gebadudemerkmalen. Fiir exakte fulldufige Erreichbar-
keitsanalysen wéren jedoch moglichst nicht nur die 100%¥100 m-Raster als rdumliche
Ebene, sondern eine Datendisaggregation mit Zuweisungen von Bevélkerungsinforma-
tionen (mit soziodemographischen Merkmalen) auf Wohngebdude erforderlich. Als Er-
gebnis einer Disaggregation mit Verschneidung der Daten liegt ein kleinrdumig model-
lierter Bevolkerungswert fiir jedes einzelne Gebédude vor, welcher die oben genannten
Merkmale aus dem Zensus enthalten kann.
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Neben der Beriicksichtigung alters- und geschlechterspezifischer Gehgeschwindig-
keiten kann in der Auswertung je nach Qualitit der verfiigbaren soziodemographischen
Sachdaten eine konsum- oder sozialgruppenspezifische Analyse der Versorgungssitua-
tion erfolgen. Hier sei auf die Arbeit von BAASER / ZEHNER (2014) verwiesen, die eine
Bewertung der Unterversorgung in Abhédngigkeit von Alter, finanzieller Situation
(SGBII-Empféanger) und Mobilititsfahigkeit vornehmen konnte.

Der Nachteil vieler Erreichbarkeitsmodelle ist die Ausklammerung individuellen
Mobilitdts- und Einkaufsverhaltens, das hdufig mehrere Tatigkeitskopplungen auf ei-
nem Weg aufweist und von vereinfachenden nearest center-Annahmen abweicht (vgl.
RAUCH / RAUH 2016). In den GIS-Modellen umsetzbar ist eine Variante, die nicht nur
die nachstgelegenen Einkaufsgelegenheiten, sondern auch weiter entferntliegende Ein-
zelhandelsstandorte in die Bewertung von Erreichbarkeiten und Versorgungsqualitdten
beriicksichtigt.

Eine zusitzliche Erweiterung, die aus o. g. Gravitationsmodellen {ibertragen werden
kann, ist die Beriicksichtigung von Verkaufsflichen, Betriebsformate und Agglomerati-
onseffekten. So arbeiten BAASER / ZEHNER (2014: 40f.) mit entfernungs- und betriebs-
formatbezogenen Abschldgen, um Koeffizienten zur Reduzierung der Verkaufsflache
zu bilden und blockabschnittsspezifische Versorgungswerte zu generieren.

3 Ein kleines Fallbeispiel

Im Folgenden soll ein Fallbeispiel einer kleinen Gemeinde im landlichen Raum Unter-
frankens mit einem Dorfladen (Aidhausen) betrachtet werden, bei denen einige der in
Kap. 2 genannten Aspekte der Konzeptionierung von GIS-gestiitzten fuBBlaufigen Er-
reichbarkeitsanalysen Beriicksichtigung finden, wobei weniger inhaltliche oder ergeb-
nisbezogene Ausfiihrungen als vielmehr das methodisch-technische Vorgehen behan-
delt werden sollen. Das Untersuchungsdesign ist in Abb. 1 und die einzelnen Arbeits-
schritte sind in Tab. 2 dargestellt. Die Umsetzung der Erreichbarkeitsanalyse erfolgt
mithilfe des Programms ESRI-ArcGIS unter Verwendung der Network Analyst Exten-
sion.

Als Datengrundlage fiir die Erstellung des Stralennetzwerkes wurden Vektordaten
des OpenStreetMap Service verwendet und in einen routingfahigen Datensatz tiberfiihrt.
Die fuf3laufige Fortbewegung fokussierend wurden in mehreren Szenarien unterschied-
liche Geschwindigkeiten je Altersklasse angenommen (vgl. Tab. 1). Die Gehgeschwin-
digkeit beeinflussenden Parameter wie Straenquerungen, Ampeln oder die Aufmerk-
samkeit der Fuflgdnger beeinflussende Faktoren wurden in der Modellierung nicht be-
riicksichtigt. Auch wurde aufgrund der ortlichen Gegebnheiten im Fallbeispiel auf die
Verwendung eines Hohenmodells verzichtet.
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Abb. 1: Untersuchungsdesign
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Tab. 2: Arbeitsschritte (in vereinfachter Form)
Prozessschritt Arbeitsschritt
Datenaufberei- Beschaffung und Aufbereitung der OSM-Daten (u. a. Geschwindigkeitsfestlegung, Ausschluss
tung nicht relevanter Stralentypen)

Uberfiihren in ein routingfahiges Verkehrsnetz

Auswahl relevanter Wohngebaude auf Basis der ALKIS-Daten

Disaggregation der 100*100 m Bevdlkerungsdaten auf die ALKIS Geb&udeinformationen

Uberpriifen der Datenqualitét mithilfe von CORINE Daten

Rasterbasierte Erzeugen einer Rastermatrix Uber dem Untersuchungsgebiet

Analyse Bestimmen der bendtigten Gehzeit von jedem Rastermittelpunkt zu den EH-Geschéften mit-

hilfe des Tools OD-Cost-Matrix

Visualiserung der Ergebnisse

Vektorbasierte Festlegung einer potentiellen fuRlaufigen Geschwindigkeit fir jedes Wohnhaus auf Basis der
Analyse demographischen Informationen

Mehrstufige Berechnung der Erreichbarkeit jedes einzelnen Gebaudes mithilfe des Tools OD-
Cost-Matrix

Visualiserung der Ergebnisse

Kombinierte Auswertung der Ergebnisse

Durchschnittliche Erreichbarkeit gesamt und einzelner Altersklassen

Auswertung Einschétzung der gesamten Versorgungssituation

Quelle: eigene Darstellung
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Zur Disaggregation der Bevdlkerungsdaten wurden die Informationen aus dem Zen-
sus 2011 (100*100 Meter) auf die innerhalb einer Rasterzelle liegenden Wohngebaude
verteilt. Die geokodierten Daten {iber diese Gebdude entstammen der ALKIS-Daten-
bank des Bayerischen Landesamtes fiir Digitalisierung, Breitband und Vermessung.
Eine Kontrolle der Punkte mit den fernerkundungsbasierten Landnutzungsdaten des
CORINE Land Cover-Datensatzes ermdglichte eine Differenzierung, ob es sich bei den
Punkten tatsdchlich um Wohngebdude oder Gebdude anderer Nutzung handelt. Als Er-
gebnis dieser Verschneidung liegt ein kleinrdumig modellierter Bevolkerungsdatensatz
fiir jedes einzelne Gebdude vor. Die Einzelhandelsbetriebe (Dorfldden) als weiteres
Grundelement wurden adressbasiert digitalisiert.

Die Datenbasis aus routingfiahigen Netzwerkdaten und disaggregierten Bevilke-
rungsinformationen legen die Grundlage fiir die Erreichbarkeitsanalyse. Wahrend die
Erreichbarkeitspotentiale iiber ein vektorbasiertes Verfahren ermittelt werden, erfolgt
eine Gesamteinschitzung der Versorgungssituation durch eine rasterbasierte Analyse.

In der rasterbasierten Erreichbarkeitsanalyse wird im Beispiel eine 25%25 Meter-
Matrix iiber das Untersuchungsgebiet aufgespannt. Die Grofle dieser Rasterzellen kann
je nach Fragestellung und GroBe des Untersuchungsgebietes entsprechend angepasst
werden. Jeder Rasterzelle wird dann der minimale Zeitwert zur nichstgelegenen Ver-
sorgungsstation zugewiesen. Die farbliche Visualisierung ermdglicht es vergleichs-
weise weniger gut versorgte Gebiete ausfindig zu machen (Abb. 2).

In der vektorbasierten Analyse wird jedem Gebéude zusitzlich zu den demographi-
schen Informationen auch ein exakter Zeitwert zugewiesen, welche Gehzeit die Bewoh-
ner bis zum néchst gelegenen Einzelhandelsbetrieb bendtigen. Hier (oder in einem lo-
cation-allocation-Modell) kdnnten auch weitere Zuweisungen (z. B. zweitnichster Ver-
sorgungsstandort, Beriicksichtigung und Gewichtung von Betriebsformaten) erfolgen.
Auch hier verdeutlicht eine farbliche Visualisierung die Versorgungssituation (Abb. 3).

Hinzu kommt zum einen, dass durch die Analyse der ermittelten Zeitwerte eine
durchschnittliche Erreichbarkeit errechnet werden kann. Des Weiteren ist eine Analyse
der durchschnittlichen Erreichbarkeit nach unterschiedlichen demographischen Merk-
malen mdglich. Zum anderen kann durch eine Festlegung eindeutiger Isochronen genau
bestimmt werden, wie viele Personen innerhalb eines bestimmten Bereichs versorgt
bzw. nicht versorgt sind.

Mithilfe der demographischen Informationen kann auch hier die Versorgungssitua-
tion verschiedenster Bevolkerungsteile ermittelt und untergliedert werden. Verschie-
dene Szenarien wie die Planung alternativer Angebotsstandorte, die Ausweisung von
Neubaugebieten etc. lassen sich in einer Analyse, die nach soziodemographischen Grup-
pen differenziert, berticksichtigen (s. z. B. Tab. 3).

44



Abb. 2: Rasterbasierte Visualisierung: Ist-Zustand und fiktiver Alternativstandort durchschnittliche
Erreichbarkeit

FuRlaufige Erreichbarkeit Dorfladen FuBlaufige Erreichbarkeit fiktiver Standort am Ortsrand

Legende Straen Erreichbarkeit
Sonstiges
* Dorfladen Aidhausen : - =
Anwohnerstrale .
Hauptstrale bis
- schlecht

Quelle: eigene Berechnungen

Tab. 3: Beispiel fiir eine statistische Ergebnisanalyse mannlicher Bewohner

Durchschnittliche Erreichbarkeit in Min.
Altersklassen Dorfladen im Ortskern fiktiver Standort am Ortsrand
30-39 mannlich 38 50
60-69 mannlich 4,0 56
70-79 ménnlich 42 58
80+ mannlich 54 7,6

Quelle: eigene Berechnungen
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Abb. 3: Vektorbasierte Visualisierung mit gebédudegenauer Erreichbarkeitsmodellierung des Ist-Zu-
stands mit ortsspezifischer durchschnittlicher Geschwindigkeit
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Quelle: eigene Berechnungen

4 Fazit

GIS-gestiitzte Erreichbarkeitsanalysen spielen in der Planungspraxis im Vergleich zu
den Marktgebietsmodellen, welche bei Wirkungsanalysen und der Bewertung von ge-
planten Standorten vor allem fiir Kaufkraft- und Umsatzverteilungsschitzungen ver-
wendet werden, eine relativ geringe Rolle. Allerdings bieten sie neben makro- und me-
soskaligen Anwendungsgebieten auch im kleinrdumigen Kontext eine Fiille an Mog-
lichkeiten, um die Qualitit von (Nah-)Versorgung differenziert zu analysieren und zu
bewerten.

Unter Verwendung realer Straf3ennetze, straBentypenbezogener Fahr- oder altersspe-
zifischer Gehgeschwindigkeiten, digitaler Hohenmodelle sowie kleinrdumig verfiigba-
rer demographischer Daten aus dem Zensus 2011 lassen sich verschiedene planungsbe-
zogene Fragen auch jenseits von Umsatz- und Kaufkraftverteilungen behandeln. Die
zusétzliche Verkniipfung der Daten mit Informationen aus empirischen Konsumenten-
befragungen (vgl. JURGENS 2018) erdffnen zukiinftig GIS-basierten Erreichbarkeitsana-
lysen vielféltige weitere Analysenmoglichkeiten zur Standortbewertung und -planung
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unter Beriicksichtigung lokaler Bevolkerungsstrukturen und Versorgungssituationen.
Gerade auch sozialgeographisch relevante Fragen, wie die nach den unterschiedlichen
Betroffenheitsgraden demographischer Gruppen beziiglich einer existierenden oder
durch Verdnderungen der Angebotslandschaft (wie StandortschlieBungen bzw. -verla-
gerungen aus integrierten Lagen an periphere Standorte) zu erwartenden Unterversor-
gung, lassen sich gut und realitdtsnah auf der Basis GIS-gestiitzter Erreichbarkeitsana-
lysen diskutieren.
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Die Schonhauser Allee: Gestaltung des Wandels
zu einer fahrradfreundlichen EinkaufsstraRe

Oliver Schwedes und Susanne Thomaier®

1 Einleitung

Die Entwicklung innerstédtischer Einkaufsstralen wird aktuell durch zwei gegenldufige
Entwicklungstrends bestimmt. Einerseits nehmen die Belastungen durch den stidtischen
Wirtschaftsverkehr seit Jahren zu und die aktuellen Prognosen gehen davon aus, dass
sich diese Entwicklung in den nichsten Jahren fortsetzen wird (vgl. WERMUTH 2016).
Anderseits verdndert sich die Wahrnehmung der Biirger*innen mit Blick auf die Le-
bensqualitdt im offentlichen Stadtraum. Wahrend lange Zeit der flieBende und ruhende
motorisierte Verkehr den 6ffentlichen Stadtraum beherrscht hat, artikulieren die Men-
schen mittlerweile neue Nutzungsanforderungen, wobei insbesondere der Radverkehr
eine wachsende Bedeutung erhilt.

Fiir innerstéddtische Einkaufsstraen ergibt sich daraus die Herausforderung, den
neuen Nutzungsanforderungen von Radfahrenden gerecht zu werden. Wahrend bei der
Gestaltung des offentlichen Stralenraums bisher die spezifischen Anforderungen des
Kfz-Verkehrs im Vordergrund standen, muss der 6ffentliche Stralenraum zukiinftig so
umgestaltet werden, dass auch die Radfahrenden ihren Platz finde. Neben den damit
verbundenen notwendigen Infrastrukturmanahmen spielen im Rahmen so weitreichen-
der Planungsprozesse auch die Veranderungen von individuellen Einstellungen eine zu-
nehmende Bedeutung (vgl. SCHWEDES et al. 2018). Demnach sieht sich die Planungs-
zunft heute starker als in der Vergangenheit mit mentalen Blockaden bei unterschiedli-
chen gesellschaftlichen Gruppen konfrontiert, die von der Planung betroffen sind und
die sie nicht mehr einfach negieren kann.

Im Falle der fahrradfreundlichen Umgestaltung von Einkaufsstralen bildet erfah-
rungsgemal der Einzelhandel eine wichtige Gruppe von Stakeholdern. Spatestens, wenn
der offentliche Raum auf Kosten von Kfz-Stellpldtzen zugunsten des Radverkehrs neu
aufgeteilt werden soll, &uBern die Einzelhidndler*innen die Befiirchtung, dadurch ihre
besten Kund*innen zu verlieren und Umsatzeinbuflen zu verzeichnen. Deshalb gibt es
bei der Gestaltung von fahrradfreundlichen Einkaufsstralen von Seiten der Gewerbe-
treibenden regelméafig Widerstand, wobei sie von den Industrie- und Handelskammer-
tagen zumeist wirkungsvoll unterstiitzt werden. Vor diesem Hintergrund ist es sinnvoll,
die Einzelhéndler*innen im Sinne einer erfolgreichen Planung friihzeitig einzubinden
und aktiv zu beteiligen.

* Kontakt: s.thomaier@isr.tu-berlin.de
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Im Folgenden stellen wir die Ergebnisse eines transdisziplindren Forschungsprojekts
dar, in dem, zusammen mit Einzelhdnderinnen und Einzelhidndlern einer Berliner Ein-
kaufsstraf3e, eine fahrradfreundliche Umgestaltung antizipiert und spezifische Angebote
fiir die radfahrende Kundschaft entwickelt wurden. Aus den dort gemachten Erfahrun-
gen lassen sich allgemeine Handlungsempfehlungen fiir die Gestaltung von fahrrad-
freundlichen EinkaufsstraB3en auch in anderen Stiddten ableiten. Aber zuvor mdéchten wir
auf die Notwendigkeit der Neuaufteilung des 6ffentlichen Stadtraums eingehen und die
sich daraus ergebenden Herausforderungen fiir Politik und Planung diskutieren.

2 Zur Neuaufteilung des offentlichen StraBenraums
und die Herausforderungen fiir Politik und Planung

Im offentlichen Stadtraum vollziehen sich aktuell tiefgreifende Verdnderungen. Zum
einen treten neue Akteure auf, die dort ihre Mobilititsdienstleistungen platzieren. Zum
anderen wandeln sich die Anspriiche der Stadtbevdlkerung an den 6ffentlichen Raum
und seine Nutzung. Im Ergebnis wird die jahrzehntelang etablierte Aufteilung des 6f-
fentlichen Stadtraums neu verhandelt. In diesem Kontext findet der Wandel der Berliner
Schonhauser Allee zu einer fahrradfreundlichen Einkaufsstrafle statt. Um diesen Wan-
del und die damit verbundenen Herausforderungen besser zu verstehen, soll hier zu-
nachst auf die Kontextbedingungen eingegangen werden.

2.1 Warum eine Neuaufteilung des 6ffentlichen StraBenraums?

Die Entwicklung des stidtischen Stra3enraums wurde jahrzehntelang von den Anforde-
rungen des motorisierten Verkehrs dominiert. Dabei arbeiteten die Wirtschaftswissen-
schaften und die Verkehrsplanung Hand in Hand, wihrend erstere das zu erwartende
Verkehrswachstum berechneten, planten letztere die entsprechende Verkehrsinfrastruk-
tur. Diese sogenannte Anpassungsplanung hatte zur Folge, dass der stidtische Straen-
raum von der Fahrbahn aus entwickelt wurde (vgl. HOLZ-RAU 2018). Je nachdem wel-
che Verkehrskapazititen prognostiziert wurden, dimensionierten die Verkehrsplaner die
Fahrbahn. Dabei wurden sowohl der StraBenbahn- wie auch der Radverkehr als stérende
Elemente wahrgenommen und sukzessive aus dem Stralenraum entfernt, um den Ver-
kehrsfluss zu gewihrleisten (vgl. SCHMUCKI 2001).!

Die Entwicklung der Fahrbahn erfolgte auf Kosten der anderen Funktionsbereiche
des Stralenraums, wie Gehwege, Vorgirten oder Plitze. Dabei erforderte nicht einmal
die Infrastruktur fiir den flieBenden motorisierten Verkehr den meisten Platz, sondern
der sogenannte ruhende Verkehr. Fiir die Stadt Graz wurde die Flachenaufteilung von

! In Hannover wurden Anfang der 1960er Jahre die Radfahrer*innen gezéhlt und in der Erwartung, dass sie
zukiinftig auf das Auto umsteigen werden, jeweils drei Radfahrer*innen in einen Autofahrer umgerechnet, um
die zu erwartenden Straflenkapazititen zu berechnen.
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verschiedenen Arten des ruhenden Verkehrs erhoben, die grundsétzlich auf die meisten
europdischen Stidte {ibertragbar ist (vgl. FGM-AMOR 2015). Demnach beanspruchen
Radabstellflichen zwei Prozent der Flaichen im 6ffentlichen Raum, drei Prozent entfal-
len auf den ruhenden Offentlichen Verkehr (Haltestellen und Bahnhofe), ebenfalls drei
Prozent auf den ruhenden FuBgéngerverkehr (Stralencafés, Parkbanke etc.) und letzt-
lich 92 Prozent auf das Parken von Kraftfahrzeugen im Straenraum, von denen im
Durchschnitt jedes etwa 12 gqm bendtigt. Darin ist der Stralenraum fiir den flieBenden
Verkehr noch nicht mit einbezogen. Auch dieser wird klar vom Auto dominiert, und
zwar umso mehr, je hoher die Geschwindigkeiten: Bei langsamer Fahrt bendtigt ein
Auto schon etwa 60 gm, um sicher zu verkehren, bei Tempo 50 sogar mehr als das
Doppelte. Demgegeniiber benétigt ein Radler nur etwa 40 qm. Hinzu kommt: Jeder mo-
torisierte Europder benutzt im Durchschnitt taglich zwei bis fiinf Stellpldtze. Dabei steht
ein PKW rund 23 Stunden am Tag im 6ffentlichen Raum oder auf privaten Grundstii-
cken. Es ist also seinem eigentlichen Wesen nach genau genommen mehr ein Steh-Zeug
als ein Fahrzeug (vgl. SHOUP 2018).

Aufgrund verdnderter gesellschaftlicher Rahmenbedingungen werden diese Verhalt-
nisse in den Stidten zunehmend problematisiert. Die einseitige Dominanz des Stadt-
raums durch den motorisierten Verkehr wird von immer mehr Biirger*innen kritisiert,
die sich als FuBBgénger*innen oder Radfahrende an den Rand gedréngt fiihlen und ihre
Lebensqualitdt und Gesundheit gefahrdet sehen (vgl. UBA 2016). Die ungleiche Auf-
teilung des offentlichen Stadtraums zugunsten des motorisierten Stralenverkehrs wird
in doppelter Hinsicht als ungerecht wahrgenommen. Zum einen sehen sich Fu3gén-
ger*innen und Radfahrende als Nutzer*innen des 6ffentlichen Stadtraums an den Rand
gedriangt und zum anderen realisieren sie, dass sie dariiber hinaus in besonderem Maf3e
negativ betroffen sind.

In Berlin haben die Biirger*innen auf diese Situation mit einem Fahrradvolksent-
scheid reagiert, der zu einem Fahrradgesetz gefiihrt hat, dass der Politik den Auftrag
gibt, sich stirker als in der Vergangenheit den spezifischen Anforderungen der Radfah-
rer*innen zu widmen. Mittlerweile wurde ein Mobilititsgesetz verabschiedet, das neben
dem offentlichen Verkehrsgesetz und dem Fahrradgesetz zukiinftig auch ein FuBver-
kehrs- und ein Wirtschaftsverkehrsgesetz umfassen wird, sowie ein Gesetz fiir die neuen
Mobilititsdienstleistungen wie etwa die diversen Sharing-Angebote.? Das Berliner Mo-
bilitdtsgesetz bildet erstmals eine Rechtsgrundlage fiir alle Verkehrsmittel und hat sich
die gerechte Neuaufteilung des 6ffentlichen Stadtraums zum Ziel gesetzt. Zudem hat die
Stadt Berlin einen Umweltgerechtigkeitsbericht verdffentlicht, der quartiersscharf auf-
zeigt, wo die Bevolkerung von Mehrfachbelastungen durch soziale Benachteiligung,
Larm- und Luftemissionen, fehlende Griinflichen und ungiinstige klimatische Verhalt-
nisse betroffen ist. Bei all den genannten Belastungen bildet der Verkehr einen wesent-
lichen ursichlichen Faktor.

Die bundesdeutsche Verkehrsplanung hat auf diese neuen Anforderungen mit einem
neuen Planungsansatz reagiert, statt dem alten Prinzip, Stralenrdume von innen nach

2 Vgl. https://www.berlin.de/senuvk/verkehr/mobilitaetsgesetz/ (Zugriff, 23.02.2019)
3 Vgl. https://www.berlin.de/senuvk/umwelt/umweltgerechtigkeit/ (Zugriff, 23.02.2019)
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aullen zu entwickeln, also von der Fahrbahn zu den Réndern, gilt nun der Grundsatz von
auflen nach innen zu planen (vgl. FGSV 2006). Demnach wird jetzt davon ausgegangen,
wer in einer Strale wohnt und welche spezifischen Anforderungen und Bedarfe die
Menschen dort haben. Wenn dort beispielsweise Cafés oder Restaurants anséssig sind,
die darauf angewiesen sind, draulen Tische und Stiihle aufzustellen, dann muss der
Gehweg entsprechend breiter dimensioniert werden. Das gleiche gilt, wenn mit einem
wachsenden Anteil alter Menschen zu rechnen ist, die sich dort mit Gehhilfen oder Roll-
stithlen bewegen miissen. Schlielich miissen Gehwege noch breiter sein, wenn es sich
um eine stark frequentierte EinkaufsstraBe handelt. Im nachsten Schritt ist zu bedenken,
welchen Raum eine sichere Fahrradinfrastruktur beansprucht. Sie muss unbedingt ge-
wihrleisten, dass sich unterschiedlich schnell Radfahrende problemlos iiberholen kon-
nen. Darliber hinaus ist zu bedenken, inwieweit Lastenrider zusétzlichen Platz benoti-
gen. SchlieBlich stellt sich die Frage, wie eine Fahrradinfrastruktur dimensioniert sein
muss, wenn sie zukiinftig auch noch von elektrisch betriebenen Kleinfahrzeugen genutzt
wird, wie es aktuell im Bundesverkehrsministerium diskutiert wird. Weitere Nutzungs-
anforderungen, die in diesem Zusammenhang beriicksichtigt werden miissen, sind Park-
buchten fiir den Lieferverkehr und Stellplétze fiir Sharing-Angebote, seien es Fahrréder,
Elektroroller oder Autos.

Erst jetzt, wenn all diese Fragen geklart sind, die sich aus einer Vielzahl unterschied-
licher Nutzungsanforderungen der Menschen vor Ort ergeben, wird der verbleibende
Stadtraum fiir den motorisierten Straenverkehr geplant. Dabei wird zunéchst der 6f-
fentliche Verkehr bedacht, bevor der am wenigsten nachhaltige Kfz-Verkehr bertick-
sichtigt wird. Dementsprechend erhilt eine StraBenbahn nach Moglichkeit ein eigenes
Gleisbett, ein Bus eine eigene Busspur, bevor der verbleibende Platz fiir den privaten
Stralenverkehr erschlossen wird. Dieser neue Planungsansatz wird zwangslaufig zu ei-
ner Neuaufteilung des 6ffentlichen Stadtraums fiihren.

Dariiber hinaus haben in die Regelwerke der Verkehrsplanung mittlerweile soge-
nannte immaterielle Anspriiche Eingang gefunden (vgl. FGSV 2011). Die am Kfz-Ver-
kehr orientierte Verkehrsplanung hatte den 6ffentlichen Raum vor allem als Verkehrs-
hindernis betrachtet und sah ihre Aufgabe darin, ihn so zuzurichten, dass die wachsen-
den Verkehrsmengen moglichst schnell hindurch geleitet werden konnten. Das war auch
die Erwartungshaltung der Nutzer*innen, die sich in ihrem ,,Reizschutzpanzer® durch
die Verkehrsrinnen bewegten und kein Interesse am offentlichen Raum zeigten. Das
Ergebnis waren unwirtliche Transitrdume, ohne Aufenthaltsqualitit, die jeder nur
schnell durchschreiten wollte. In den neuen Empfehlungen zur Strafsenraumgestaltung
innerhalb bebauter Gebiete sollen mit den immateriellen Anspriichen bei der Planung
von Verkehr auch Raumqualitdten beriicksichtigt werden (vgl. HEINZ 2010). Dazu zéhlt
die soziale Brauchbarkeit, an der sich bemisst, ob Menschen den 6ffentlichen Raum
nutzen kénnen. Konnen sich Kinder ebenso gut in ihnen bewegen wie korperlich einge-
schrankte Menschen, fiihlen sich alle Menschen gleichermallen sicher, oder meiden
etwa alte Menschen bestimmte (Angst)Raume. In diesem Zusammenhang ist auch auf
die Orientierung zu achten, die ein Raum ermoglicht. Uniibersichtlichkeit und fehlende
Orientierungsmdglichkeiten verunsichern Menschen und fiihren dazu, dass Rdume ge-
mieden werden. Anders als die charakterlosen Transitrdume, zeichnen sich qualitativ
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hochwertige Rdume zudem durch eine eigene Identitdt aus. Mit ihnen verbinden Men-
schen bestimmte Eigenschaften, die die Rdume unverwechselbar machen. Die Identitét
von Raumen ist nicht zu verwechseln mit der Identifikation von Menschen mit Rdumen.
Die Identifikation setzt eine aktive Aneignung des Raums voraus, die mit einer positi-
ven, individuell emotionalen Beziehung zu einem Ort einhergeht. ,,Sie umfasst Inte-
resse, Engagement, Verantwortungsgefiihl und Stolz. Sie entwickelt sich insbesondere
durch die Verantwortlichkeit fiir ein ,,Territorium*, die Moglichkeit der Darstellung ei-
gener Werte und Kreativitat (HEINZ 2010: 8). Ein weiteres Qualitétskriterium 6ffentli-
cher Raume, das eng mit der Moglichkeit der Identifikation bzw. Aneignung verbunden
ist, ist die Anregung, die Raume ermdglichen. Anders als monofunktionale Transit-
rdume, deren einzige Aufgabe darin besteht, iberwunden zu werden, bilden anregende
Orte vielfiltige Erlebnisrdume, die den Menschen Spielrdume individueller Aneignung
eroffnen. SchlieBlich gilt auch die Schdnheit als Kriterium fiir die Qualitit 6ffentlicher
Réume. Auch wenn die Schonheit, wie man sagt, im Auge des Betrachters liegt, handelt
es sich keinesfalls um ein beliebiges Kriterium:

,,Die Wohnungswirtschaft hat erkannt, dass gut gestaltete dffentliche Rdume und
qualititsvolle Griinflichen den Wert von Immobilien erhdohen und héhere Mieten ver-
sprechen. Ein attraktives Ortsbild, eine gut gestaltete Einkaufsstrafie bringen zusdtzli-
che Besucher in die Gemeinde. Man spricht von einer Gestaltungsdividende, einem
nicht nur ,weichen ‘, sondern zunehmend auch , harten‘ Standortfaktor, der nicht unter-
schdtzt werden darf. Die ,schéne Gestaltung dffentlicher Ridume hat damit auch eine
wirtschaftliche und soziale Dimension* (HEINZ 2010: 9).

Die Neuorientierung der Verkehrsplanung an qualitativen Kriterien der Raumgestal-
tung, erfordert die Beriicksichtigung der spezifischen Anforderungen und Bedarfe der
Menschen vor Ort. Aus dieser akteurszentrierten Verkehrsplanung resultieren neue He-
rausforderungen fiir Politik und Planung.

2.2 Worin bestehen die neuen Herausforderungen fir Politik und
Planung?

In dem Mafle wie Biirger*innen zunehmend ihre Interessen im Rahmen von politischen
Entscheidungsprozessen aktiv einklagen, miissen Politik und Planung ihre Aufgaben-
felder erweitern. Die traditionellen Aufgaben der Verkehrsplanung bestehen zum einen
darin, durch die Entwicklung von Verkehrsinfrastrukturen, Menschen miteinander zu
verbinden. Dariiber hinaus hat die Verkehrsplanung die Aufgabe, Verkehrsfliisse so zu
gestalten, dass Verkehrsstaus vermieden werden. Als Reaktion auf die neue Anforde-
rung, die spezifischen Anforderungen und Bedarfe von Biirger*innen stérker zu beriick-
sichtigen, hat sich neben diesen beiden traditionellen Gestaltungsdimensionen Infra-
struktur und Verkehr, in jiingster Zeit mit der Mobilitdt eine neue Gestaltungsdimension
herausgebildet (vgl. Abb. 1).
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Abb. 1: Ableitung der Gestaltungsdimensionen aus den Systemelementen iiber deren spezifische
Funktion im System Personenverkehr

N ETE

Handlung Bewegung Verbindung
Mobilitatsverhalten Verkehrsbewegung Verkehrsverbindung \
[mobility behavior] [traffic movement] [transport connection]

Mobilitat Infrastruktur

Quelle: SCHWEDES et al. 2017: 28

Wihrend die Gestaltungsdimension Infrastruktur auf die Schaffung verbindender
Strukturen gerichtet ist und der Verkehr auf die Verkehrsprozesse zielt, um die Bewe-
gung aufrecht zu erhalten, befasst sich die Gestaltungsdimension Mobilitdt mit dem Mo-
bilitdtsverhalten der Menschen und nimmt Einfluss auf ihre verkehrsrelevanten Ent-
scheidungen. Diese drei Gestaltungsdimensionen der Verkehrsplanung korrespondieren
im Rahmen einer integrierten Verkehrsplanung mit den drei Handlungsfeldern Infra-
strukturmanagement, Verkehrsmanagement und Mobilitdtsmanagement (vgl. Abb. 2).

Mit dem Handlungsfeld Mobilitdtsmanagement reagiert die Verkehrsplanung auf die
neue Herausforderung die spezifischen Anforderungen und Bedarfe von Menschen stér-
ker als in der Vergangenheit systematisch in der Planung zu beriicksichtigen. Dabei ver-
folgt das Mobilitdtsmanagement das Ziel, bestimmte Nutzergruppen in ihrem Mobili-
tatshandeln mit abgestimmten MafBinahmen zu beeinflussen. Daraus ergibt sich fiir die
Verkehrspolitik und -planung die neue Herausforderung, sich direkt an die Biirger*in-
nen zu wenden und sie von Anfang an in den politischen Entscheidungsprozess einzu-
beziehen, um mit ihnen gemeinsam 6ffentliche Giiter wie den Stadtraum zu entwickeln.

Dieser Ansatz wird in den Planungswissenschaften auch als Ko-Produktion bezeich-
net — ein Uberbegriff, der im Wesentlichen einen kommunikativen Aushandlungspro-
zess zwischen Akteuren der Zivilgesellschaft, des Staates, des Marktes und der Wissen-
schaft beschreibt. Dabei bezieht sich Ko-Produktion auf den gesamten Prozess von der
gemeinsamen Bedarfsermittlung und Wissensproduktion, iiber die Ko-Planung (Ko-De-
sign) und das experimentelle Erproben bis hin zur gemeinsamen Finanzierung und Re-
alisierung von Giitern, Leistungen, Konzepten, Réumen oder Werten. Bei allen Unter-
schieden im Detail basiert Ko-Produktion auf fiinf zentralen Prinzipien:

1. Value all participants, and build on their strengths.
2. Develop networks of mutual support.
3. Do what matters for all the people involved.
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4. Build relationships of trust; share power and responsibility.
5. Public service organisations enable people to make change happen. (vgl. Co-
production Network for Wales)

Abb. 2: Die drei Gestaltungsfelder inklusive der MaBnahmendualismen innerhalb eines integrierten
Planungsmodells

Integrierte Verkehrsplanung

Infrastruktur- Verkehrs- Mobilitats-

management | management | management

strukturale A prozessuale handlungsbezogene
Angebots Angebots Angebots
MaRnahmen MaRnahmen MafRnahmen
strukturale prozessuale handlungsbezogene
Restriktions Restriktions Restriktions

MaRnahmen v MaRnahmen \/ MaRnahmen

Quelle: SCHWEDES et al. 2017: 34

Fiir Planung und Politik folgt daraus, dass sie die Bevolkerung nicht nur an der Um-
setzung von politischen Entscheidungen beteiligt, die zuvor an anderer Stelle zumeist
von Fach-Expert*innen getroffen wurden, so wie dies in klassischen Partizipationsver-
fahren vorgesehen ist. Vielmehr werden die Akteure mit ihrem spezifischen Wissensbe-
stand hinzugezogen als gleichwertige Partner. Dabei geht es um die Einbindung aller
relevanten bzw. betroffenen Gruppen gleichermallen — Vertreter*innen der Zivilgesell-
schaft (z. B. Biirger*innen, Vereine, Verbédnde), aber auch Akteure der Wirtschaft (z. B.
Unternehmen) und Wissenschaft, die gemeinsam mit Verwaltung und Politik verkehrs-
planerische Losungen entwickeln. Es wird davon ausgegangen, dass erst die Summe der
verschiedenen Perspektiven ein angemessenes Bild der Situation ermdglicht, das fiir alle
Beteiligten gleichermallen handlungsleitend sein kann. Indem der Planungsprozess als
politischer Entscheidungsprozess begriffen wird, werden auch die vorliegenden Macht-
verhéltnisse thematisiert (vgl. ALBRECHTS 2013). Die 6ffentliche Verwaltung hat in die-
sem Zusammenhang, anders als in der Vergangenheit, keine exekutive Funktion, son-
dern die dienende Aufgabe, das angestrebte offene Verfahren insbesondere dadurch zu
ermdglichen, dass Machtungleichgewichte ausgeglichen werden.
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Im Folgenden stellen wir das Forschungsprojekt 2Rad-1Kauf-0Emission vor, das
zumindest teilweise den Anspruch der Ko-Produktion verfolgt hat.* Zusammen mit den
Akteuren aus Politik, Verwaltung und Wirtschaft wurde eine fahrradfreundliche Per-
spektive fiir die Berliner Einkaufsstrale Schonhauser Allee erarbeitet. Dabei galt das
besondere Augenmerk den Einzelhdndler*innen, womit gleich zu Beginn auch die
Grenzen des idealtypischen Ansatzes der Ko-Produktion deutlich wurden. Denn nicht
selten iliberfordert der Anspruch, alle Akteure gleichberechtigt, dauerhaft und aktiv zu
teilhaben zu lassen die Beteiligten. Da der demokratische Planungsanspruch nicht auf-
gegeben werden soll, wird abschlieBend diskutiert, wie die bestehenden Rahmenbedin-
gungen verandert werden miissen, um dem politischen Anspruch ndher zu kommen.

3 Das Beispiel innerstadtischer EinkaufsstraBen — Von
der Schonhauser Allee zur Schonhauser-Rad-Allee

Insbesondere an gewachsenen innerstddtischen Einkaufsstraen lassen sich viele der
skizzierten Handlungsbedarfe exemplarisch aufzeigen. Der Fokus des Beitrags liegt da-
bei explizit nicht auf innerstadtischen Fulgingerzonen oder verkehrsberuhigten Berei-
chen, sondern solchen Einkaufsstraien, die aktuell stark von Verkehr geprégt sind. In
Berlin und anderen GroBstidten sind es beispiclsweise die Radialstra3en, an denen sich
zahlreiche Funktionen iiberlagern (vgl. BODENSCHATZ et al. 2013). Verkehrliche, stad-
tebauliche, soziale und 6konomische Anspriiche miissen hier zusammengefiihrt werden
— gleichermafen kulminieren auch die Interessenlagen unterschiedlicher Akteure.

Mit der durchaus konfliktbeladenen Uberlagerung von Anspriichen an Einzelhandel,
Mobilitdt und einen lebenswerten Stadtraum bieten innerstidtische Einkaufsstraen
vielféltige Ansitze fiir Fragen der Mobilitdts-, Verkehrs- und Stadtplanungsforschung.
Vor dem oben skizzierten Hintergrund ist besonders das Verhéltnis zwischen Verkehrs-
entwicklung und Attraktivitit des Einzelhandelsstandorts interessant. Einerseits pragen
der Einzelhandel und die Anziehungskraft des Standorts die Verkehrsentwicklung maf3-
geblich. Andererseits wirkt sich die Verkehrsentwicklung auf die Attraktivitét des Ein-
zelhandels aus, da diese die stadtraumliche Aufenthaltsqualitdt beeinflusst.

Innerstddtische Einkaufsstralen kénnen mit ihren gewachsenen Strukturen in Sa-
chen Autogerechtigkeit keine Konkurrenz zur ,,Griinen Wiese* sein. Sie sind keine rei-
nen Versorgungsstandorte, sondern erfiillen vielfdltige Funktionen in den Bereichen
Einkaufen, Wohnen, Freizeit und Arbeit gleichermaBen. ,, Sie tibernehmen kulturelle,
ideell-historische und baulich-gestalterische Aufgaben und sind Identifikationsmerk-
mal“, wodurch sie sich von grof3flichigen, nicht-integrierten Lagen abheben. Damit le-

* Das Projekt wurde vom Bundesministerium fiir Verkehr und digitale Infrastruktur aus Mitteln zur Umset-
zung des Nationalen Radverkehrsplans gefordert. Die Fachgebiete ,,Stadt- und Regionalokonomie* und ,,In-
tegrierte Verkehrsplanung* der Technischen Universitdt Berlin haben das Vorhaben durchgefiihrt.
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ben sie aber auch in ausgepriagtem MaBle ,, von hohen Aufenthalts- und Erlebnisqualiti-
ten, kleinteiliger Nutzungsmischung, Vielfiltigkeit und durch Urbanitdt geprdgtem Am-
biente” (AGFSNRW o. J.: 7).

Gerade diese stadtraumlichen Qualitdten werden vielerorts, und insbesondere an Ra-
dialstra3en wie der Schénhauser Allee, durch die verkehrliche Situation mit einer Do-
minanz des motorisierten Verkehrs negativ beeintrachtigt. Um sie zu stirken und die
Aufenthaltsqualitit zu verbessern, braucht es Umgestaltungen zugunsten des Umwelt-
verbunds, die sich meist nur zu Lasten des motorisierten Verkehrs umsetzen lassen. Der
Radverkehr bietet hierbei nicht zuletzt wegen des geringen Flachenverbrauchs und der
geringen Emissionen besondere Chancen. Zahlreiche nationale und internationale Bei-
spiele zeigen, wie zentrale EinkaufsstraBen zugunsten des FuB3- und Radverkehrs umge-
staltet werden und damit an Attraktivitit gewinnen (vgl. UBA 2017).

Menschen halten sich dort auf, wo sie sich den Raum aneignen und als Frei- oder
Bewegungsraum und fiir soziale Interaktion nutzen kénnen. Entsprechend miisste eine
Neuverteilung des 6ffentlichen StraBenraums, die zum Verweilen und Flanieren einladt,
aus Sicht des Handels zu begriiien sein (AGFK Bayern 2016). Zudem gibt es einen
starken Zusammenhang zwischen der nahrdaumlichen Erreichbarkeit und der nahraum-
lichen Orientierung beim Einkauf, d. h. je besser die Erreichbarkeit von Einkaufsgele-
genheiten zu Full oder mit dem Rad, desto stirker konzentrieren sich die Kund*innen
auf diese nahegelegenen Einzelhandelsstandorte statt mit dem Auto auf die griine Wiese
zu fahren. Auch die Breite des lokalen Versorgungsangebots spielt dabei eine grof3e
Rolle (BMVBS 2011: 32-33). Gewachsene, vielfiltige innerstadtische Handelsstandorte
miissten also von einer Gestaltung, die Nahmobilitat fordert, profitieren.

Und dennoch sind in diesem Kontext nach wie vor Konflikte mit dem Einzelhandel
an der Tagesordnung. Nicht zuletzt wird die Bedeutung der PKW-Erreichbarkeit vom
Einzelhandel oft iiber- und die Rolle des Rad- und Fullverkehrs fiir die Erreichbarkeit
des Standorts unterschitzt (AGFK Bayern 2016: 4).

Dabei belegen unterschiedliche Studien, dass Radfahrer*innen dem Handel grofere
Umsitze bescheren als Kund*innen, die mit dem PKW einkaufen (vgl. difu 2011, BML-
FUW 2010, ECF 2013). In New York wurden in einer umfassenden Studie mit detail-
lierten Vorher-nachher-Analysen die Auswirkungen von Stralenumgestaltungen auf
den Handel und die Gastronomie der unmittelbaren Nachbarschaft untersucht (vgl. New
York City Department of Transportation o. J.). Dabei wurden u. a. neu gestaltete, ful3-
gingerfreundliche Plétze, Stralen mit neu angelegten Radwegen oder umgestaltete
Kreuzungen betrachtet. Im Ergebnis konnte bei fast allen untersuchten Beispielen fest-
gestellt werden, dass eine verbesserte Erreichbarkeit zu Fufl, mit dem Rad oder dem
OPNV sowie eine zum Verweilen einladende riumliche Gestaltung eine Erhdhung der
Umsitze im Handel nach sich zogen: ,, Better streets provide benefits to businesses in
all types of neighborhoods, from the central business district to modest retail strips in
residential areas.” (ebd.: 41). Auch zeigte die Studie, dass die Gewerbetreibenden —
nachdem sie wahrgenommen haben, dass sie von einer fuBgénger- und radfahrerfreund-
lichen Neugestaltung der Stralenrdume monetér profitieren — oftmals entschiedene Be-
fiirworter dieser Entwicklung wurden.
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Vor diesem Hintergrund war ein Ziel des Projekts 2Rad-1Kauf-OEmissionen, den
lokalen Einzelhandel schon im Vorfeld moglicher Umgestaltungen einerseits dafiir zu
sensibilisieren, Verdnderungsprozesse in Richtung Fahrrad- und FuBBgédngerfreundlich-
keit als Chance und nicht als Bedrohung zu verstehen und andererseits die Handler*in-
nen zu aktivieren, den Weg zu einer stadt- und umweltvertraglichen Einkaufsmobilitét
selbst mitzugestalten.

Die Schonhauser Allee ist eine typische Berliner Ausfallstralie, die zugleich als
Stadtteilzentrum fiir den Prenzlauer Berg fungiert. Das Zentrenkonzept Berlin be-
schreibt den im Projekt bearbeiteten Raum zwischen Eberswalder Strafle und Schivel-
beiner Stralie als zentrentragenden Stadtraum mit hochster/hoher Urbanitét und als be-
sondere Einkaufslage/Szeneviertel (vgl. Senatsverwaltung fiir Stadtentwicklung 2011).
Es handelt sich zudem um einen traditionsreichen Einkaufsstandort mit einer vielfalti-
gen Handelsstruktur und einem Shopping-Center direkt am zentralen OPNV-Knoten-
punkt. Eine Einordnung der Geschéfte innerhalb und an den Réndern des Untersu-
chungsgebietes in Bedarfskategorien zeigt, dass zu gleichen Teilen Waren des kurzzei-
tigen Bedarfs und des lang- und mittelfristigen Bedarfs angeboten werden. Von 196
Léaden (inklusive der rund 90 Geschifte im Shopping-Center) bieten 130 Waren des
kurzfristigen Bedarfs an, wihrend 166 Waren des mittel- und langfristigen Bedarfs ver-
kaufen. Dabei spielen die Warengruppen Bekleidung, Schuhe, Sport sowie Nahrungs-
und Genussmittel eine dominierende Rolle.

Da der Fokus des Projekts auf dem Radverkehr lag, wurde untersucht, wie viele
Menschen die Schonhauser Allee in fiinf und zehn Minuten mit dem Rad erreichen kon-
nen. Dies zeigte, dass im Einzugsgebiet von fiinf Fahrradminuten ca. 130.000 Einwoh-
ner*innen, im Einzugsgebiet von zehn Fahrradminuten ca. 420.000 Einwohner*innen
leben.

Obgleich die Schonhauser Allee mit einer Hochbahn in der Mitte der Strale und
einer griinderzeitlichen Bebauung eine besondere stddtebauliche Struktur aufweist, hat
sie bisher keine eigene Identitéit herausgebildet, vielmehr wird der Charakter der Straf3e
stark durch den Verkehr geprégt. Schon jetzt kommt der Grofteil der Kunden zu FuB3,
mit dem Rad oder dem 6ffentlichen Verkehr. Die Attraktivitdt fiir Radfahrer*innen und
FuBgéinger*innen ist jedoch aufgrund der verkehrlichen Gemengelage und der Domi-
nanz des motorisierten Verkehrs stark eingeschrankt. Daher wird seit einigen Jahren
iiber eine mogliche Neuordnung der Verkehrsflachen diskutiert.

Das Projekt zielte darauf ab, bei den Hiandler*innen ein Bewusstsein dafiir zu erzeu-
gen, dass sie von einer Neuverteilung des 6ffentlichen Stadtraums durchaus profitieren
und sie sich als aktive Unterstiitzer einer umweltvertréglichen Mobilitit sogar positiv
positionieren und von anderen Standorten abheben konnen. Der Fokus lag dabei auf
dem Radverkehr und der Idee, die Schonhauser Allee als fahrradfreundlichen Einkaufs-
standort zu etablieren — ausgehend von den lokalen Héandler*innen, schon bevor es zu
raumlichen Umgestaltungen kommt.

Doch welchen Beitrag kann der Einzelhandel selbst {iberhaupt leisten, um fahrrad-
freundliche Angebote zu schaffen? Zu allererst denkt man ja an MaBnahmen, auf die die
Einzelhdndler*innen keinen Einfluss haben, wie die Infrastruktur, also sichere Wege
und angemessene Abstellanlagen. Letztere spielen beim Einkauf eine besondere Rolle.
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So koénnen zum Beispiel neben den klassischen Abstellbiigeln auch Fahrradboxen at-
traktiv sein, in denen Kunden und Kundinnen ihr Rad mitsamt Gepéck sicher einschlie-
Ben konnen. Neben der ,,harten* Infrastruktur konnen aber auch bedarfsgerechte Dienst-
leistungen fiir Fahrradfahrer und Fahrradfahrerinnen helfen, die Nutzung des Fahrrads
im Alltag zu erleichtern. Dazu gehdren unter anderem Serviceangebote wie Schlauch-
automaten, Reparaturservices und -stationen oder auch 6ffentliche Luftpumpstationen.
Eine groe Herausforderung beim Einkauf mit dem Rad ist oft der Transport oder auch
die Zwischenlagerung der Waren. Hier konnen alternative Losungen wie Gepéckfacher,
Lieferservices oder auch der Verleih von Lastenfahrradern hilfreich sein. Spatestens an
dieser Stelle konnen auch die Einzelhdndler*innen einen eigenstéindigen Beitrag leisten,
um ihre Rad fahrende Kundschaft zu unterstiitzen.

Die Beispiele verdeutlichen, dass Rahmenbedingungen, die dariiber entscheiden, ob
das Fahrrad genutzt wird oder nicht, natiirlich in weiten Teilen kommunales Handeln
erfordern. Zugleich liegen aber durchaus Gestaltungsmdglichkeiten auerhalb der klas-
sischen, kommunalen Radverkehrsplanung. Daher miissen Vertreter*innen aus Politik,
Wirtschaft und Gesellschaft, und eben auch der Einzelhandel dafiir gewonnen und er-
méchtigt werden, den Weg zur Fahrradfreundlichkeit mitzugestalten — sei es als Impuls-
geber oder in umsetzender Rolle.

Entsprechend zeichnete sich die Projektarbeit durch drei wesentliche Charakteristika
aus: die Handler*innen aktiv bei der Gestaltung einzubinden, Kooperationen zwischen
ihnen anzuregen und transdisziplindr zu arbeiten.

3.1 Aktiv einbinden

Die Frage danach, wie ihre Kund*innen tatséchlich zum Geschéft kommen, wie sie ihre
Einkdufe von dort wegtransportieren und was sie dabei erleben, liegt meist auBerhalb
der Betrachtung der Einzelhdndler*innen. Der Fokus ist eher auf die Produkte des eige-
nen Geschifts gerichtet als auf das Einkaufserlebnis am Standort. Will man an Orten
wie der Schonhauser Allee, die von verkehrlichen Konflikten geprégt sind und dringend
Veranderungen erfordern, die Gewerbetreibenden vor Ort dafiir gewinnen, sich kon-
struktiv bei Verdnderungsprozessen am Standort einzubringen, muss man zunéchst sen-
sibilisieren und sie einladen, iiber den Tellerrand zu schauen und neue Perspektiven wie
beispielsweise die der Rad fahrenden Kundschaft einzunehmen. Auf diesem Weg kann
ein differenziertes Verstdndnis {iber die Lage und Konflikte entstehen und eine vorur-
teilsfreie Auseinandersetzung mit der Situation erfolgen. Daher wurden die Handler*in-
nen im Projektgebiet durch den partizipativen Forschungsansatz aktiv in die Problemer-
fassung, Ideenentwicklung und -umsetzung eingebunden. Die Gewinnung der Hand-
ler*innen fiir das Projekt geschah groftenteils iiber die direkte, personliche Ansprache
in Kombination mit einer Infoveranstaltung und fotobasierten Interviews (Photovoice).
Zudem wurde versucht, iiber Schliisselpersonen (z. B. Centermanagement, politische
Entscheidungstriager, Handelsverband) Zugang zu einzelnen Héndler*innen zu bekom-
men. Der methodische Kern der aktiven Einbindung war ein gemeinsamer Zukunfts-
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workshop, in dem 15 Héndler*innen gemeinsam Angebote fiir Rad fahrende Kund*in-
nen auf der Schonhauser Allee erarbeitet haben. Das Format des Workshops war explizit
auf die kreative Mitarbeit der Handler*innen ausgerichtet. Sie versetzten sich in die
Lage der Rad fahrenden Kundschaft und entwickelten so ein tieferes Verstindnis fiir
deren Probleme und Bediirfnisse. Dariiber hinaus verstidndigten sie sich auf eine ge-
meinsame Zielvorstellung iiber die Zukunft der Schonhauser Allee als Einkaufs- und
Flaniermeile.

Die Visionen und Ideen der Héndler*innen zielen auf eine gemeinsame Positionie-
rung als fahrradfreundliche Einkaufsstrale mit besonderem Service und Angeboten fiir
Radler*innen. Sie lassen sich zu den Handlungsfeldern ,,Gemeinsame Gestaltung/Cor-
porate Design®, ,,Gepack und Transport®, ,,Fahrradparken®, ,,Service*, ,,Aufenthalt und
Orientierung zusammenfassen (vgl. Abbildung 3).

Waren die Themen Mobilitdt und Einkaufen mit dem Rad zu Beginn des Projekts
fiir viele Beteiligte noch sehr abstrakt, wurden den Héndler*innen durch ihre aktive Mit-
arbeit Einfluss- und Handlungsméglichkeiten skizziert, die durch das weitere Vorantrei-
ben und Umsetzen der Ideen weiter konkretisiert werden konnten.

Einige der dargestellten Maflnahmen konnten dabei vom Projektteam und den Hénd-
ler*innen selbst umgesetzt werden (z. B. Logo-Entwicklung; Angebot von einheitlich
gestalteten Einkaufsradtaschen, Flickzeug-Sets, Luftpumpen und Warnwesten; Offent-
lichkeitsarbeit). So wurde ein gewisses Mal3 an Sichtbarkeit erzeugt, was auch zur Ge-
winnung weiterer Handler*innen beitrug. Fiir die Umsetzung anderer Ma3nahmen wur-
den weitere private Partner ins Boot geholt (z. B. der ADFC Berlin mit seiner Initiative
fLotte Berlin fiir ein ausleihbares Lastenrad; ein privates Lastenrad-Logistik-Unterneh-
men fiir den Probelauf eines Lieferdienstes). Viele andere Ideen fiir eine ,,Schonhauser-
Rad-Allee* bezogen sich einerseits auf funktionale, verkehrliche Aspekte (z. B. Fahr-
radparken oder bessere Querungsmoglichkeiten). Andererseits wiinschten sich die
Héandler*innen auch gestalterische Veranderungen, die immaterielle Werte schaffen.
Hier ging es im Wesentlichen um Aufenthaltsqualitit durch Sitzmobel und Begriinung
(bspw. auch durch Parklets) aber auch um identitétsstiftende Elemente wie die Darstel-
lung der Historie der Strae, gemeinsame Veranstaltungen oder Aktionen mit lokalen
Kiinstlern. Fiir einen Grofteil dieser Ansédtze braucht es die Unterstiitzung durch die
offentliche Verwaltung, da es sich um MaBnahmen im 6ffentlichen Raum handelt.

Die Aktivierung und Einbindung der Handler*innen kann insofern als Erfolgsfaktor
bezeichnet werden, als dass es tatséchlich gelungen ist, ein Bewusstsein dafiir zu erzeu-
gen, dass die Thematik eine Relevanz fiir sie und ihren Standort besitzt und ein grof3es
Potenzial in der radfahrenden Kundschaft steckt. Auch entstand ein neuer Blick auf die
verkehrliche Situation und die spezifischen Bedarfe von Radfahrer*innen. Beides kann
fiir kiinftige Neugestaltungen der Straf3e von groem Wert sein. Die kontinuierliche vor-
Ort-Arbeit des Projektteams vermittelte zudem die Verldsslichkeit eines ,,Kiimmerers®
und das Gefiihl, dass die erarbeiteten Maflnahmen auch tatséchlich umgesetzt werden —
wenngleich dies eine wiederkehrende, personliche Ansprache der Handler*innen und
damit einen sehr hohen zeitlichen Aufwand erforderte.
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Abb. 3: MaBnahmen fiir eine ,Schonhauser-Rad-Allee“

/| GESTALTUNG

Gemeinsames Corporate Design

/I GEPACK / TRANSPORT /I SERVICE

Einheitlich gestaltete Einkaufsrucksacke/ Stationen fiir Luftpumpen
Einkaufstiiten

SchlieBféacher fiir Gepack

Angebot von Flickzeug

(U-/S-Bhf.) Warnwesten

Lieferservice mit Lastenradern /I AUFENTHALT

Lastenrader "
Begriinung

(z.B. Baumscheiben; Viadukt)
/| FAHRRADPARKEN

Sitzmoéblierung
Neuordnung Abstellanlagen am U-/S-Bhf.

Schonhauser Allee (z.B. mit Kleinere Veranstaltungen unter dem
Fahrradboxen, Doppelstockparkern, Viadukt

Stellplat fur Lastenrader
Slpitzen TrLasie ) Einbindung von lokalen Kiinstlern

Anzahl Fahrradbiigel: (z.B. bei Veranstaltungen, Gestaltung)
Erganzung westliche Seite

Gestaltung Fahrradbiigel:
Sichtbarkeit, Erkennbarkeit

Neue Konzepte fiir Schrottfahrrader

Quelle: eigene Abbildung

3.2 Kooperation anregen

Zum Start des Projekts gab es kein institutionelles Miteinander unter den Handler*innen
(z. B. im Rahmen einer Interessengemeinschaft). Jede*r agierte — auch in Bezug auf
Anliegen gegentiber der 6ffentlichen Verwaltung — fiir sich. Damit sah sich das Projekt
mit einer denkbar ungiinstigen Ausgangssituation konfrontiert, da sich die Zusammen-
arbeit zwischen Partnern, die keine gemeinsame Wertegemeinschaft verbindet, erfah-
rungsgeméil besonders schwierig gestaltet (WIEZOREK 2017: 55). Die Handler*innen,
die sich letztlich am Projekt beteiligten, verband allerdings durchaus eine gemeinsame
Haltung und Betroffenheit in Bezug auf den wahrgenommenen Zuwachs des Radver-
kehrs und damit einhergehende Konflikte, die durchweg geduflerte Unzufriedenheit mit
der aktuellen verkehrlichen Situation und die Unsicherheit iiber eine zukiinftige Umge-
staltung der Schonhauser Allee. Diese Themen wurden schlie8lich auch zum Ausgangs-
punkt genommen, um den Blick der Handler*innen iiber die eigene Ladentiir hinausge-
hend hin zum gemeinsamen Standort zu 6ffnen. Das Ziel war es, durch den Workshop
und die anschlieBende Umsetzung der Malinahmen ein gemeinschaftliches Versténdnis
und Handeln zu etablieren und Einflussmoglichkeiten auf dem Weg hin zu mehr Fahr-
radfreundlichkeit zu ebnen. Denn viele der beteiligten Handler*innen sahen nicht nur
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groflen Handlungsbedarf bei der verkehrlichen Situation, sondern &uflerten auch den
Wunsch nach Mitgestaltung und vor allem das groBe Bediirfnis nach Information und
Transparenz durch die 6ffentliche Hand beziiglich anstehender Planungsprozesse. Mit
dem Projekt 2Rad-1Kauf-0Emissionen verbanden sie u. a. die Hoffnung, dies zu ermog-
lichen. Das Projekt verstand sich hierbei durchaus als Scharnier zwischen den Hénd-
ler*innen und der Verwaltung, konnte diesem Anspruch aber aufgrund fehlender ver-
bindlicher Strukturen in der Zusammenarbeit mit der Verwaltung nicht wirklich nach-
kommen (siche auch ,, Transdisziplindr arbeiten).

Obgleich durch das Projekt laut einiger Héndler*innen und Expert*innen im Ver-
gleich zu dhnlichen, vorherigen Initiativen ein ldngerfristiges und weiter reichendes En-
gagement der Handler*innen erreicht wurde, ist es dennoch nicht gelungen, tragfahige
kooperative Strukturen zu verstetigen. Das Projekt bewirkte bei den beteiligten Hénd-
ler*innen zwar eine kontinuierliche Auseinandersetzung mit dem Thema Mobilitdt und
Radverkehr — allerdings auf individueller und weniger auf einer kollektiven Ebene (was
sich insbesondere mit fortschreitender Zeit verstirkte). Von Seiten der Einzelhdnd-
ler*innen wurde immer wieder darauf hingewiesen, dass sie sich solch ein zusitzliches
Engagement nicht leisten konnen. Damit bestétigt sich auch hier die grundsétzliche Ein-
sicht, dass freiwillige Kooperationen immer mit hohen Transaktionskosten fiir die be-
teiligten Akteure verbunden sind, weil die Entscheidungsfindung zeitintensive Verhand-
lungen erfordert (vgl. WIEZOREK 2017).

Im Falle der Schonhauser Allee spielte erschwerend mit hinein, dass es im Vorfeld
keinerlei kooperative Strukturen (z. B. Héndlergemeinschaft) am Standort gab. Eine
stirkere Unterstiitzung beim Aufbau solcher Strukturen seitens der 6ffentlichen Verwal-
tung wére sicherlich ein motivierendes Zeichen fiir die Handler*innen gewesen — zumal
einige diesen Wunsch durchaus geduflert haben. Daneben ist es auch nicht gegliickt, eine
starke Identifizierung der Gewerbetreibenden mit ,,ihrer Schonhauser Allee aufzu-
bauen. Es wurde zwar deutlich, dass durchaus eine gemeinsame Vision und konkrete
Vorstellungen {iber einen solchen Identifikationsort bestehen. Diese umzusetzen erfor-
dert aber auch Umgestaltungen und Eingriffe in den Stralenraum. Und genau an diesen
Punkten geriet die Umsetzung der MaBnahmen meist ins Stocken, was im Wesentlichen
mit unterschiedlichen Planungsprozessen, -horizonten und -ressourcen auf Seiten der
Senats- wie der Bezirksverwaltung zusammenhing.

Viele MaBinahmen (z. B. Fahrradboxen, Neuordnung der Abstellmoglichkeiten am
zentralen OPNV-Knotenpunkt, fest installierte Reparaturmoglichkeiten, Ubernahme
des ausleihbaren Lastenrads) werden nun vom Management des lokalen Shopping-Cen-
ters auf dessen privaten Flichen am U- und S-Bahnhof umgesetzt. Dies verdeutlicht die
unterschiedlichen Handlungslogiken und Entscheidungsprozesse zwischen 6ffentlichen
und privaten Akteuren einerseits wie auch zwischen den einzelnen, inhabergefiihrten
Geschiften und einem Centermanagement andererseits.

64



3.3 Transdisziplinar arbeiten

Im Rahmen der umsetzungsorientierten, transdisziplindren Forschung wurde neben der
Zusammenarbeit mit den Einzelhdndler*innen vor Ort auch die Vernetzung mit zahlrei-
chen Akteuren aus den Bereichen Politik und Verwaltung, Wirtschaft, Zivilgesellschaft
und Wissenschaft vorangetrieben. Dies fand sowohl wéihrend der Bestandsaufnahme,
vor allem aber auch in der Umsetzungsphase statt. Es gab Abstimmungen mit der Ver-
waltung auf Landes- und Bezirksebene und es wurden Kontakte zu lokalen Initiativen,
Institutionen aus dem Bereich Mobilitdt/Radverkehr, Wirtschaftsverbdnden und ande-
ren Héndlergemeinschaften hergestellt. Die Einbindung von Akteuren neben den Ein-
zelhdndler*innen war nicht institutionalisiert (z. B. durch feste, regelmaBige Treffen).
Sie fand in einem mehr oder weniger stark ausgeprédgten Netzwerk teilweise punktuell,
teilweise liber einen ldngeren Zeitraum statt, war aber meist auf konkrete Anliegen be-
zogen.

Den verschiedenen Amtern der Bezirks- und Senatsverwaltung kamen besondere
Rollen zu, da zeitgleich ein experimentelles Vorhaben der Senatsverwaltung zur Neu-
gestaltung des StraBBenraums auf der Schonhauser Allee starten sollte. Es war ein gro3es
Anliegen des Projektteams von 2Rad-1Kauf-OEmissionen, hier mdglichst viele Syner-
gien zu nutzen, da auch bei dem Landes-Vorhaben ausgewéhlte Einzelhdndler*innen
der Schonhauser Allee als Pat*innen fiir Parklets eingebunden werden sollten. Hier ge-
staltete sich der Kommunikationsfluss allerdings zunehmend schwierig. Verzégerungen
bei der Implementierung der Parklets wurden seitens der Senatsverwaltung nicht an die
Einzelhdndler*innen kommuniziert, sie erhielten die Nachrichten meist nur iiber die
Medien — es trat also genau das Gegenteil von dem ein, was sich die Héndler*innen
durch ihr Mitwirken in beiden Vorhaben erhofft hatten. Sie erlebten keine Transparenz
und fiihlten sich nicht ernsthaft eingebunden. Auch die Zusammenarbeit mit der Be-
zirksverwaltung bei der Umsetzung einzelner Mafinahmen aus dem Zukunftsworkshop
gestaltete sich zum Teil schleppend, begriindet durch fehlende Verbindlichkeiten, Res-
sourcen und politische Unterstiitzung.

Diese Faktoren fiihrten letztlich zu einem erheblichen Vertrauens- und Motivations-
verlust bei den Einzelhdndler*innen. Aus ihrer Sicht stellte sich zunehmend die Frage,
warum sie sich als Private engagieren sollten, wenn ihnen nicht gleichermafien ein ge-
wisses Engagement der 6ffentlichen Verwaltung entgegengebracht wird.

Die Stolperfallen in der Umsetzung verdeutlichen, dass transdisziplinire Projekte
klar definierte Rollen, verbindliche Kooperationsstrukturen zwischen allen relevanten
Akteuren und abgestimmte Prozesse auf den verschiedenen Ebenen bendtigen. Sie set-
zen ein gemeinsames Ziel, in diesem Fall die fahrrad- und fugéngerfreundliche Ein-
kaufsstra3e, und ggf. auch ein entsprechendes politisches Bekenntnis voraus. Abschlie-
Bend kann hier auch die Frage gestellt werden, ob mehr positive Signale von Politik und
Verwaltung die kleine Keimzelle des partnerschaftlichen Miteinanders auch iiber die
Projektlaufzeit hinausgehend zum Wachstum hitte fiihren konnen.
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4 Resilimee

An den zahlreichen aktuellen Diskussionen rund um Fahrverbote in Stadten kann man
beobachten, wie das Thema Verkehr und Mobilitit polarisiert. Dies gilt umso mehr,
wenn es um eine Neuverteilung des Stadtraums zugunsten des Umweltverbunds und
zulasten des motorisierten Verkehrs geht. Gerade an innerstiddtischen Straflen, die
gleichermalBen als Verkehrsader wie auch als Quartierszentrum fungieren, zeichnen sich
solche Umgestaltungen schon ab. Wie sich der Einzelhandel auf solche Prozesse ein-
stellen kann und sich beispielsweise durch eine gezielte Ansprache von Radfahrer*in-
nen als Kundengruppe positionieren kann, wurde in dem Projekt 2Rad-1Kauf-OEmissi-
onen untersucht. Das Projekt hatte den Anspruch, dies im realen Umfeld — der Schon-
hauser Allee in Berlin — gemeinsam mit den Héndler*innen vor Ort und unter
Einbindung aller relevanten Akteure zu erproben, indem entsprechende Handlungsstra-
tegien und Mafinahmen entwickelt und umgesetzt wurden. Leitend waren dabei die Prin-
zipien aktiv einbinden, Kooperationen aufbauen und transdisziplindr arbeiten.

In der Reflexion dieser drei Prinzipien ldsst sich zusammenfassend sagen, dass im
Rahmen des Projekts nur die Aktivierung der Einzelhadndler*innen erfolgreich war.

Schon in der Ansprache der Héndler*innen zeigte sich, dass die Themen Verkehr,
verkehrliche Umgestaltungen und insbesondere Radverkehr extrem kontrovers betrach-
tet werden und das Potenzial von Radfahrer*innen als zentrale Kundengruppe von vie-
len nicht wahrgenommen wird. Hier sehen wir Forschungsbedarf in Bezug auf die 6ko-
nomischen Auswirkungen von StraBenraumumgestaltungen in innerstadtischen Ein-
kaufsstraBen, im Sinne der Studie des New York City Department of Transportation.
Entsprechende systematisch erhobene und belastbare Daten wiren sicherlich hilfreich,
um den Einzelhandel als groen Bedenkentrédger in solchen Prozessen besser ansprechen
zu konnen.

Der Anspruch des Projekts, in einem Umfeld, in dem zuvor keinerlei Austausch und
Zusammenarbeit zwischen den Handler*innen existierte, eine tragfahige Form der Ko-
operation aufzubauen, war ausgesprochen hoch. Die aktuelle wie auch die diskutierte
kiinftige verkehrliche Situation sowie drohende Verdnderungen im bezirklichen Einzel-
handelsgefiige schufen ein gewisses Maf3 an gemeinsamer Betroffenheit und ,,Wertege-
meinschaft mit gemeinsamen Zielen — allerdings nur unter einem kleinen Kreis von
Héndler*innen. Dabei zeigte sich auch, dass diejenigen Héndler*innen, die sich betei-
ligten, zum Grofteil eine starke intrinsische Motivation mitbrachten (sei es fiir Radver-
kehr oder fiir die Schonhauser Allee als Standort). Und dennoch reichte diese nicht aus,
um die Kooperation selbsttragend, d. h. ohne das Projektteam, aktiv voranzutreiben. Ein
Grund hierfiir waren sicherlich fehlende zeitliche Ressourcen bei den Handler*innen,
aber auch unterschiedliche Zeithorizonte in den Entscheidungsprozessen beteiligter Ak-
teure. Generell stellen die vergleichsweise lang dauernden Verwaltungsablaufe in trans-
disziplindren Projekten eine Herausforderung dar. Private konnen in der Regel unabhén-
giger und schneller agieren und haben damit oft kein Versténdnis fiir Verzogerungen
und langwierige Abstimmungsprozesse.
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Interessant ist, wie das Thema Fahrradfreundlichkeit vom Centermanagement des
ortlichen Shopping-Centers weiter vorangetrieben wird. Viele der im Projekt entwickel-
ten MaBnahmen werden dort nun auf den privaten Flaichen umgesetzt. Dies zeigt an-
schaulich, wie wichtig es ist, dass solche Projekte und Themen in das Zielsystem der
Partner passen. Das Centermanagement weill um das (Kunden-)Potenzial der Radfah-
rer*innen und Fulgdnger*innen in der Schonhauser Allee. Zugleich miissen sich insbe-
sondere ,,dltere” innerstiadtische Shopping-Center durch neue Konzepte von der Kon-
kurrenz abheben — und so bietet das Thema Fahrradfreundlichkeit eine fiir diesen Stand-
ort sehr passende Moglichkeit, sich entsprechend zu positionieren.

Ausgangspunkt des Projekts war die Annahme, dass auch seitens der (bezirklichen)
Politik ein groBes Interesse an einem derartigen Vorhaben und Ubereinstimmungen in
den gemeinsamen Zielen bestehen, da vor Projektbeginn mogliche Umgestaltungen der
Schonhauser Allee seitens der Bezirkspolitik propagiert wurden. Dies wurde jedoch
maBgeblich getragen von Einzelpersonen, deren politische Unterstiitzung durch einen
Wechsel der Legislaturperiode wegbrach. Damit fiel auch ein Hebel gegeniiber der Be-
zirksverwaltung weg, was die Umsetzung von Mafinahmen hemmte. Hier bestétigt sich
eine schon oftmals beschriebene Besonderheit des Politikfelds Verkehr, wo die aktive
verkehrspolitische Gestaltung in besonderem Mafle von einzelnen Personlichkeiten ab-
héngt (vgl. SCHWEDES 2013). Das ist eine sehr ambivalente Situation, insofern starke
politische Personlichkeiten einerseits viel erreichen kénnen, wenn sie gehen aber ande-
rerseits auch ein besonders grofles Vakuum hinterlassen. Das unterstreicht die Bedeu-
tung institutioneller Rahmenbedingungen, die es ermdglichen, wie in anderen Politik-
feldern, verkehrspolitische Maflnahmen zu verstetigen.

Bei Mobilitdtsthemen kommt erschwerend hinzu, dass zumeist verschiedene Res-
sorts beriihrt sind, wodurch ein interdisziplindrer Ansatz erforderlich ist. Verwaltungs-
handeln ist jedoch nach wie vor nicht auf ressortiibergreifendes Arbeiten ausgerichtet.
Hier kénnten Gremien wie bspw. ein verwaltungsinterner, ressortiibergreifender (und in
Berlin als Stadtstaat ggf. auch Ebenen {libergreifender) Projektbeirat fiir einen steten In-
formationsfluss und abgestimmtes Handeln sorgen. In jedem Falle miissen Rollen und
Ressourcen von vornherein klarer ausgehandelt und vereinbart werden.

Bei allen genannten Hiirden kann man dennoch sagen, dass die Herangehensweisen
aktiv einbinden, Kooperationen aufbauen und transdisziplindr arbeiten im Kontext der
Neuaufteilung des offentlichen Straenraums der richtige Weg sind. Die Signale der
beteiligten Handler*innen in und nach dem gemeinsamen Zukunftsworkshop sowie in
der ersten Phase der Umsetzung waren von Motivation, Kreativitit und einem ausge-
préagten Problembewusstsein gekennzeichnet — eine gute Grundlage, um dieses konflikt-
behaftete Thema anzugehen. Als Lehre muss mitgenommen werden, dass den instituti-
onellen Rahmenbedingungen dabei eine grofere Beachtung geschenkt werden muss, um
Engagement aufrecht zu erhalten.
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Ladeinfrastruktur fur Elektromobilitat —
Ein Erfolgsfaktor im stationaren Einzelhandel?

Jannik Wendorff'

1 Handel im Wandel

Handel ist Wandel, dieses (zu) viel zitierte Sprichwort ist besonders in Zeiten der Digi-
talisierung so aktuell wie selten zuvor. Wahrend die online generierten Handelsumsétze
bestindig zunehmen, stagniert der stationire Einzelhandel in den letzten Jahren. Innen-
stadtrelevante Sortimente wie zum Beispiel Textil verlieren sogar an Umsatz verglichen
zu den Vorjahren (HDE 2018: 7-14) Wihrend vor allem die Onlinekonkurrenz auf einen
hohen Conveniencefaktor setzt, ist der stationédre Einzelhandel noch auf der Suche nach
neuen Mehrwerten, um Kunden langfristig in das eigene Geschéft zu locken.

Theoretisch bietet die stetig zunehmende Elektromobilitéit ein hohes Potenzial den
Kunden eine online nicht abbildbare Annehmlichkeit durch die Bereitstellung von (kos-
tenlosen) Lademdglichkeiten anbieten zu konnen und gleichzeitig das eigene Fir-
menimage durch Forderung alternativer Antriebe nachhaltiger zu gestalten. Die nach-
folgende Betrachtung zeigt kompakt auf, inwiefern die Bereitstellung von halboffentli-
cher Ladeinfrastruktur fiir E-Mobilitét bereits heute ein Erfolgsfaktor im stationéren
Einzelhandel darstellen kann und wie dessen Relevanz sich zukiinftig entwickeln
konnte. Dafiir wurden neben bestehender Literatur die bereits installierten Ladeséulen
im nordrhein-westfélischen Einzelhandel (2017) untersucht und Experteninterviews mit
marktfithrenden Einzelhidndlern durchgefiihrt.

2 Einkaufszeit ist Ladezeit?

,.Einkaufszeit ist Ladezeit (REWE Dortmund SE & Co. KG 2015), unter diesem Motto
wurde Ende 2015 eine der ersten Ladesdulen fiir Elektrofahrzeuge auf einem Super-
marktparkplatz angekiindigt. Diese kurze Erklarung erldutert kompakt eine mogliche
Symbiose der Elektromobilitdt und des stationdren Einzelhandels. Derzeit erhiltliche
Elektrofahrzeuge benétigen bei aktuell realisierbaren Ladegeschwindigkeiten im Ver-
gleich zu herkdmmlichen Fahrzeugen mit Verbrennungsmotor ein Vielfaches an Zeit,
um den Nutzern eine zufriedenstellende Mobilitdtsreichweite zu ermdglichen (FUBEL

* Kontakt: jannik.wendorff@googlemail.com
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2017: 20-22). Als Ladevorgang wird im Kontext der Elektromobilitét tiblicherweise die
Wiederaufladung eines im Fahrzeug verbauten Akkumulators durch Energie aus dem
Stromnetz verstanden (BERTRAM / BONGARD 2014: 9). Jegliche technische Moglichkeit
zum Aufladen von Akkumulatoren elektrisch angetriebener Fahrzeuge wird als Ladein-
frastruktur charakterisiert (Nationale Plattform Elektromobilitdt (NPE) 2013: 9). Wih-
rend der Kunde einkauft und das Auto ungenutzt auf dem Parkplatz steht, kann eine
zeitgleiche Aufladung des Elektrofahrzeugs dem Kunden einen groferen Aktionsraum
ermdglichen, die eigenen Energiekosten senken und einen Komfortgewinn bedeuten.
Auch in anderen Branchen wie der Hotellerie, der Gastronomie oder von Parkraumbe-
treibern nimmt die Bereitstellung von Ladeinfrastruktur bestdndig zu.

3 Ableitung des Potenzials der Elektromobilitat fur
den Einzelhandel

Bundeskanzlerin Angela Merkel hat sich im Mai 2017 von dem viel zitierten Ziel von
einer Million Elektroautos im Jahr 2020 vorsichtig distanziert (Presse- und Informati-
onsamt der Bundesregierung 2017):

,,80 wie es im Augenblick aussieht, werden wir dieses Ziel nicht erreichen. *
(Bundeskanzlerin Angela Merkel 15.05.2017)

Fiir viele kommt diese Einsicht zu spit. Bereits seit 2011 bleibt die tatsdchliche An-
zahl an Zulassungen von Elektroautos weit hinter den prognostizierten Werten zuriick
(Nationale Plattform Elektromobilitdt (NPE) 2011: 32; Kraftfahrt-Bundesamt 2017: 10).
Allerdings kann nichtsdestotrotz ein bestdndiges Wachstum der tatséchlichen Zulassun-
gen verzeichnet werden. Unter der Annahme, dass sich die Elektromobilitdt in Deutsch-
land langfristig durchsetzen wird, lasst sich aus der Literatur ableiten, dass die Elektro-
mobilitdt und deren Ladevorgéinge fiir den Handel von signifikanter Relevanz in der
Zukunft sein konnten. Zum einen nutzen im deutschen Durchschnitt 45,3 % der Besu-
cher den privaten PKW fiir den Einkaufstrip in der Innenstadt (IFH Institut fiir Handels-
forschung 2016: 22). Die Anzahl derer, die das eigene Auto fiir den Besuch weiter au-
Berhalb liegender Geschéfte nutzt, diirfte noch einmal deutlich hoher sein. Zum anderen
stellen bereits aktuell Nutzer von Elektroautos eine attraktive und vor allem finanzstarke
Kundengruppe dar (vgl. Abb 1). Die derzeitigen Herausforderungen des stationiren
Handels weisen zudem darauf hin, dass sich der Residenzhandel an den verstirkten
Wettbewerb anpassen und sich differenzieren muss. Um gegeniiber den online- und off-
line-Wettbewerbern fiir Kunden attraktiv zu sein, muss der stationdre Einzelhandel dem
Kunden einen neuen Mehrwert bieten. Die Bereitstellung von Ladeinfrastruktur stellt
zumindest in der Theorie eine Moglichkeit dar, das eigene Service- und Marketingan-
gebot fiir Elektromobilisten auszubauen. Ebenso sind auch indirekte Effekte auf um-
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weltbewusste Kunden denkbar, die zwar selbst keine Elektrofahrzeuge besitzen, die Be-
mithungen zur Forderung alternativer Antriebe der Handelsunternehmen aber positiv

wahrnehmen.

Abb. 1: Elektromobilitatsnutzer

mannlich (89 %) \

hat ein deutlich
tberdurchschnittliches
Haushaltsnetto-

hat ein ausgepragtes
Umweltbewusstsein
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abschluss

einkommen* zur
Verfligung

wohnt in Klein- oder
Mittelstadten (68 %)

besitzt mehr als ein
Auto (80 %)

Quelle: Eigene Darstellung nach FENZEL et al. 2015: 24-28

Drohende Dieselfahrverbote steigern die Relevanz der Elektromobilitét in Hinblick
auf den Handel noch einmal. Besonders in der Innenstadt verortete Héndler flirchten
einen signifikanten Frequenzriickgang als Auswirkung von Fahrverboten (HBW 2019).
Seit dem 1. Januar 2019 schliet die Stadt Stuttgart alle Dieselmotoren mit der Abgas-
norm 4 und schlechter aus der innerstddtischen Umweltzone aus (Landeshauptstadt
Stuttgart 2019). Allein 73.000 in Stuttgart registrierte Dieselfahrzeuge werden auf diese
Weise aus diesem Innenstadtbereich verbannt werden. Diese Zahl wichst weiter an,
wenn Fahrzeuge aus den umliegenden Gemeinden, die beispielsweise fiir Einkaufsfahr-
ten nach Stuttgart kommen, hinzugerechnet werden (Deutschlandradio 2019). Die ge-
zielte Ansprache von Kunden mit Elektrofahrzeugen kann eine Méglichkeit darstellen,
den drohenden Frequenzriickgéngen aktiv zu begegnen.

4 Methodik

Um neue Erkenntnisse iiber die Wirkungsweise von halbéffentlicher Ladeinfrastruktur
auf Fliachen des Einzelhandels zu gewinnen und begriindete Prognosen fiir die zukiinf-
tige Entwicklung von Ladeinfrastruktur im Handel ableiten zu konnen, wurden zum ei-
nen bereits bestehende, onlineauffindbare Ladeinfrastruktur in NRW analysiert und zum
anderen 11 Experteninterviews mit marktfithrenden Einzelhdndlern und Energieversor-
gern in Deutschland gefiihrt.
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Im Bundesland Nordrhein-Westfalen konnten im Juni 2017 60 Ladestationen auf
Handelsflichen oder dem Handel zurechenbaren Flichen' identifiziert werden. Diese
stellten insgesamt 137 Ladepunkte fiir die Offentlichkeit bereit. Das DLR (2016: 22)
errechnet einen Bedarf von 11.200 halboffentlichen Ladesdulen im stationdren Einzel-
handel bis 2020 fiir das gesamte Bundesgebiet. Unter Beriicksichtigung aktueller Be-
volkerungszahlen und der vereinfachten Annahme, dass sich Ladeinfrastruktur entspre-
chend der Bevolkerungsdichte verteilen sollte, entfallen ca. 2.4352 der 11.200 vom DLR
errechneten bendtigten Ladepunkte auf den Einzelhandel in Nordrhein-Westfalen (Sta-
tistische Amter des Bundes und der Linder 2016). Werden nun die 137 ausgemachten
Ladepunkte in NRW mit dem Bedarf von 2.435 Ladepunkten verglichen, so fdllt auf,
dass die aktuelle Anzahl an online auffindbaren Ladepunkten hinter den angestrebten
Zahlen fiir 2020 weit zuriickbleibt. Fiir einen Markthochlauf von 1.000.000 Elektrofahr-
zeugen sind demzufolge derzeit nur knapp 5 % der prognostizierten Lademdglichkeiten
auf Einkaufsflachen in Nordrhein-Westfalen vorhanden. Auch wenn die absolute An-
zahl an Ladestationen von der onlineauffindbaren Anzahl abweicht, so kann trotzdem
angenommen werden, dass nur ein sehr geringer Anteil an Ladeinfrastruktur im Einzel-
handel fiir einen Markthochlauf der Elektromobilitdt derzeit bereitsteht.

Ein Blick auf die Verteilung der Ladestationen nach Leitsortimenten in NRW
(Abb. 2) zeigt, dass mit knapp 70 % der Ladestationen ein GroBteil auf den Lebensmit-
telhandel entfillt. Baumérkte weisen mit sehr deutlichem Abstand und ca. 12 % der
untersuchten Ladestationen die zweithdufigste Auspragung auf. Einkaufscenter stellen
zwar im eigentlichen Sinne kein Leitsortiment dar, ihre besondere Stellung soll an dieser
Stelle jedoch hervorgehoben und eigenstindig betrachtet werden. 10 % der Ladestatio-
nen konnten auf Einkaufszentrumsflichen ausgemacht werden. Ladestationen auf Park-
pldtzen von Gartencentern oder Bekleidungsgeschéften konnten jeweils nur einmal in
Nordrhein-Westfalen festgestellt werden.

Werden die maximalen Ladegeschwindigkeiten der Ladestationen miteinander ver-
glichen, so fallt auf, dass knapp 85 % der Stationen mindestens eine Ladesdule mit der
maximalen Ladegeschwindigkeit vorweisen, die im von der Begleit- und Wirkungsfor-
schung und dem DLR empfohlenen Bereich von 11-22 kW liegt. Mit ca. 70 % der Aus-
priagungen ist eine maximale Ladeleistung von 22 kW als ein klarer Favorit in Bezug
auf die priferierte Ladegeschwindigkeit seitens der Héndler ausgemacht. Die Analyse
hat zudem ergeben, dass tendenziell Leitsortimente mit durchschnittlich héheren Auf-
enthaltsdauern eine niedrigere Ladegeschwindigkeit anbieten.

Eine Betrachtung der Verortung der Handelsbetriebe mit Ladeinfrastruktur zeigt,
dass der mit Abstand tiberwiegende Teil dieser Handelsbetriebe aullerhalb der jeweili-
gen Innenstadt angesiedelt ist. Mehr als 95 % der Ladestationen sind in integrierter oder
nicht integrierter Lage verortet. Integrierte Lagen stellen dabei Gebiete mit zusammen-
hiangender Bebauung (vgl. § 34 BauGB), gemischter Nutzung und in der Regel Wohn-
bebauung dar. Geschifte in integrierten Lagen weisen zwar hohe Anteile an PKW-
Kundschaft auf, allerdings kommen die Kunden nicht ausschlieBlich mit dem Auto.

! Eigene Parkhiuser oder fest angemietete Plitze in 6ffentlichen Parkhdusern
2(17.865.516/82.175.664)*11.200
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Nicht integrierte Lagen zeichnen sich durch einen sehr geringen Wohngebietsbezug aus.
Die Kundschaft steuert diese Lage fast ausschlieSlich mit dem PKW an (Gesellschaft
flir Immobilienwirtschaftliche Forschung ¢.V.2000: 21) Es kann weiterhin festgehalten
werden, dass 70% der Ladestationen von bundesweit agierenden Handelsunternehmen?
mit einem Filialsystem oder Handlern innerhalb von Verbundgruppen oder Genossen-
schaften betrieben werden. Handelsbetriebe, die lediglich Geschéfte innerhalb einer Re-
gion aufweisen und Einzelgeschifte stellen zusammen lediglich 20 % der Ladestatio-
nen. Gesondert werden in diesem Fall die Einkaufszentren (10 %) bewertet. Beziiglich
der Preismodelle von Ladeinfrastruktur im Einzelhandel kann deutlich festgestellt wer-
den, dass der GroBteil der Hindler diesen Service derzeit kostenfrei fiir seine Kunden
bereitstellt. 93 % der betrachteten Héndler erméglichen ein kostenloses Laden.

Abb. 2: Verteilung Ladesaulen in NRW auf Leitsortimente

Textil Einkaufszentren
Gartenbedarf _ 1,67% 10,00%
1,67%

n=60

Baumarkt
11,67%

Quelle: eigene Erhebung

5 Erwartbare Mehrwerte durch die Bereitstellung von
Lademoglichkeiten

Die qualitative Auswertung der durchgefiihrten Experteninterviews schreibt der Bereit-
stellung von Ladeinfrastruktur fiir Elektromobilitét ein groBes Potenzial zu, sich positiv
auf den stationdren Geschiftserfolg auszuwirken. Dabei lassen sich die erwarteten Un-
ternehmensmehrwerte in zwei Kategorien, das erwartete Kundenverhalten sowie die er-
wartete Kundenwahrnehmung einteilen (Abb. 3).

3 Viele der untersuchten Handelsunternehmen agieren zusitzlich international. In dieser Arbeit liegt der Un-
tersuchungsfokus jedoch bewusst auf Deutschland. Aktivititen in anderen Staaten werden dementsprechend
nicht beriicksichtigt.
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Abb. 3: Erwartbare Unternehmensmehrwerte

Erwartbare
Unternehmensmehrwerte

Kundenverhalten

Gesteigerte Sortimentsbedingt

Kundenwahr- ¥ A :
" Aftraktivitat Anzeigen eigener
Neukunden Erhohung der nehmung als gegeniiber Expertise im

gewinnung Aufenthaltsdauer mggzﬁgg‘ tLimd potenziellen Bereich
9 Arbeitnehmern Elektromobilitat

Kundenbindung

Quelle: Eigene Abbildung

5.1 Kundenverhalten

Ubergreifend sehen die befragten Handelsunternehmen das Ladeangebot fiir Kunden als
Ausweitung ihres Serviceangebots, welches im Einzelhandel eine zentrale Position ein-
nimmt. Der Kerngedanke diese Services ist dabei, dass der Kunde auch unter den neuen
Voraussetzungen der Elektromobilitit sein bekanntes Mobilitdtsverhalten und eine freie
Einkaufsorientierung beibehalten kann. Die Bereitstellung eines dichten Ladenetzes er-
mdglicht dem Kunden weiterhin, bekannte Strecken fiir seine Einkaufsfahrten nutzen zu
konnen, ohne die Beflirchtung zu haben, die Fahrt ungewollt aufgrund geringer Lade-
kapazitit abbrechen zu miissen. In diesem Zusammenhang wurde die Kundenbindung
als Mehrwert fiir das bereitstellende Unternehmen von den meisten Experten genannt.
Kunden mit Elektroautos sollen auf diese Weise auch in Zukunft ihre préferierte Ein-
kaufsorientierung beibehalten konnen und diese nicht aufgrund einer fehlenden Lade-
moglichkeit wechseln miissen. Aus einer Ladeinfrastrukturbereitstellung leitet sich im
Gegenzug auch ein moglicher Wettbewerbsvorteil gegeniiber stationdren Einzelhan-
delsbetrieben ohne Lademoglichkeiten ab. Miissen sich Kunden an die veridnderten Mo-
bilititsanforderungen anpassen und finden bei ihrem ansonsten préferierten Einkaufs-
standort keine Lademdglichkeit vor, so sei ein Wechsel des Point of Sales (PoS) von
Elektrofahrzeughaltern zugunsten eines Standortes mit Lademdglichkeit ein moglicher
und erwarteter Effekt der Bereitstellung. Diesen Unternehmensmehrwert der Neukun-
dengewinnung erachtet der Grofteil der Interviewten als wahrscheinlich. Beeinflusst
wird dieser Mehrwert extern sehr stark durch die Angebotsstruktur von Ladeinfrastruk-
tur auf Handelsflachen. Stellen nur wenige Handelsunternehmen Lademoglichkeiten fiir
Kunden bereit, so ist ein hohes Potenzial beziiglich der Neukundengewinnung zu erwar-
ten. Erfolgt eine Bereitstellung durch die iberwiegende Zahl an Einzelhandelsbetrieben,
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ist eine Neukundengewinnung unwahrscheinlich und die Kundenbindung steht im Vor-
dergrund. Die beiden Unternehmensmehrwerte Kundenbindung und Neukundengewin-
nung sind jeweils in hohem Mafe von dem Markthochlauf der Elektromobilitdt abhén-
gig. Erst eine ausreichende Zahl an Elektroautos kann die beiden erwarteten Mehrwerte
fir die Unternehmen realisieren, da ansonsten die Anzahl an Kunden mit Elektrofahr-
zeug zu gering ist, um signifikante Auswirkungen zu erlangen.

Des Weiteren sicht die Mehrzahl der befragten Unternehmen mit Ladeinfrastruktur
eine Erhcohung der Aufenthaltsdauer im stationdren Geschift und damit einhergehend
eine Steigerung der Ausgaben im Ladengeschift als wahrscheinlich an. Damit der
Kunde einen spiirbaren Mehrwert durch die Ladung wahrend des Einkaufes erhélt, muss
je nach angebotener Ladegeschwindigkeit, eine gewisse Aufenthaltsdauer erreicht wer-
den. Wie bereits dargestellt, iberwiegt eine Ladegeschwindigkeit von 22 kW bei den
bereitstellenden Handelsbetrieben. Bei dieser angebotenen Ladegeschwindigkeit sind
nach Aussagen einzelner Unternehmensvertreter Mindestaufenthaltsdauern im stationa-
ren Geschéft von 30 Minuten angestrebt, damit die Kunden einen spiirbaren Reichwei-
tengewinn wahrnehmen. Nach UNDERHILL (1999: 33-37) kann grundsétzlich von einer
positiven Beeinflussung der im stationiren Einzelhandel getitigten Ausgaben und der
Aufenthaltsdauer im Geschift ausgegangen werden. Eine Verldangerung der Einkaufs-
zeit vor Ort ist dementsprechend aus Unternehmenssicht positiv zu bewerten.

Die von den Experten formulierten Erwartungen beziiglich des Kundenverhaltens
konnen teilweise durch erste Studien zu dieser Thematik belegt werden. SCHLEIFFER /
PROFF (2015) sowie die Begleit- und Wirkungsforschung Schaufenster Elektromobilitét
(BuW) (2017) erméglichen interessante Einblicke in die kundenseitige Wirkung von
Ladesdulen. Beide Studien kommen zu dem Ergebnis, dass sich die bereitgestellte Lade-
infrastruktur unter verschiedenen Annahmen positiv auf die Kundenbindung und Neu-
kundengewinnung im Einzelhandel auswirkt.

5.1.1 Wahrnehmung

Die iiberwiegende Mehrheit der befragten Unternehmen nannte eine verdnderte 6ffent-
liche Wahrnehmung des Unternehmens aus Kundensicht als einen essenziellen Unter-
nehmensmehrwert, der sich durch die Bereitstellung von Ladeinfrastruktur einstellt. So
bietet sich fiir Handelsbetriebe nicht nur die Mdglichkeit, sich als nachhaltiges und um-
weltbewusstes, sondern auch als innovatives und zukunftsorientiertes Unternechmen zu
positionieren. Sortimentsbezogen kann die Bereitstellung von Lademdglichkeiten auch
weitere Positionierungsmehrwerte fiir Unternehmen darstellen. Bietet das Unterneh-
men, wie die zwei befragten Handelsunternehmen des Unterhaltungselektronikbereichs,
einen Verkauf von Ladeinfrastruktur und angeschlossenen Dienstleistungen an, so wird
dem Kunden zusitzlich eine Expertise in diesem Themenbereich aufgezeigt. Der Kunde
nimmt dadurch den bereitstellenden Handelsbetrieb als méglichen Ansprechpartner fiir
den eventuellen privaten Gebrauch wahr. Dieser Mehrwert ist jedoch nach Aussagen
der befragten Experten bis jetzt auf den Elektronikfachhandel beschrénkt.
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Ferner beeinflusst die Bereitstellung von Ladeinfrastruktur die gesamtheitliche
Wahrnehmung des Unternehmens. Besonders gegeniiber Bewerbern sei eine Unterneh-
mensposition in den Bereichen Innovativitdt und Nachhaltigkeit ein relevanter Faktor,
um die eigene Attraktivitit gegeniiber potenziellen Mitarbeitern zu steigern. Unterneh-
men steigern auf diese Weise die eigene Anzichungskraft und damit die Wettbewerbs-
fahigkeit.

5.1.2 Zusammenfassung erwartete Unternehmensmehrwerte

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass alle befragten Unternehmen der Be-
reitstellung von Ladeinfrastruktur ein umfangliches Potenzial in Bezug auf eine Reali-
sierung von Unternehmensmehrwerten zuschreiben. Besonders gegeniiber dem Online-
handel, als priasente Bedrohung des stationdren Einzelhandels, sehen viele Handelsun-
ternehmen in der Bereitstellung von Lademdglichkeiten eine Chance der Differen-
zierung. Die Serviceausweitung durch eine Ladepunktbereitstellung birgt fiir die Kun-
den einen Mehrwert aus finanzieller und komfortsteigernder Sichtweise, die vom Onli-
nehandel nicht angeboten werden kann. Der Kunde spart, bei kostenloser Bereitstellung,
nicht nur die Kosten fiir den eigenen Ladestrom, sondern auch einen moglichen Lade-
vorgang am eigenen Anschluss und den daraus resultierenden Aufwand. So miisse bei-
spielsweise das vollgeladene Auto nicht mehr zum Laden in die Garage gefahren wer-
den, sondern kénne abfahrbereit an der Strafie abgestellt werden. Die zeit- und geldspa-
renden Aspekte machen die Bereitstellung von Ladeinfrastruktur zu einem potenziellen
Argument gegen den Onlinehandel und fiir das stationdre Geschéft. Nach Expertenaus-
sage kann ferner angenommen werden, dass eine verdnderte Unternehmenswahrneh-
mung besonders von der heranwachsenden Kundengeneration positiv aufgenommen
wird.

6 Unternehmensseitige Positionierung von
Ladesaulen als Erfolgsfaktor

Alle befragten Unternechmensvertreter gehen davon aus, dass Ladestationen im
Einzelhandel zukiinftig einen Erfolgsfaktor im stationdren Einzelhandel darstellen
konnen und werden. Ob eine Ladesdule bereits heute als Erfolgsfaktor wirkt, ist zum
einen von Unternehmen nicht zu beeinflussenden Umweltfaktoren, wie zum Beispiel
dem Markthochlauf der E-Mobilitdt und zum anderen von unternehmensseitig
beeinflussbaren Aktionsparametern, wie dem angebotenem Betriebsmodell der Lade-
sdule, abhangig. Ein Zusammenwirken von Umweltfaktoren und Aktionsparametern
bildet nach MULLER-HAGEDORN et al. (2012: 240-241) eine Bewertungsgrundlage eines
Erfolgsfaktors. Unter der stark vereinfachten Annahme, dass sich die Elektromobilitét
zukiinftig und nachhaltig durchsetzen wird, wird im Folgenden dargelegt, welche
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Aktionsparameter bereits heute die Akzeptanz von Ladesdulen auf halboéffentlichen
Flachen des Einzelhandels signifikant beeinflussen.

Die Aktionsparamter Betriecbsmodell, Standort sowie die Ausgestaltung der
Ladeinfrastruktur von Ladesdulen im Handel beeinflussen die Nutzungshéufigkeit und
damit einen Grofteil ihrer Wirkung nach Expertencinschitzung am stirksten. Der
Vergleich der Ladehaufigkeiten iiber alle befragten Handelsunternehmen hinweg hat
gezeigt, dass heute lediglich kostenfreie Ladeprozesse ohne vorherige Authentifikation
von Kunden in einem zufriedenstellenden Mafle akzeptiert werden. So sind Kunden
heute (noch) nicht bereit fiir eine in der Regel optionale Aufladung ihres Autos zu
bezahlen oder ihre Aufenthaltsdauer durch einen aufwendigen Authetifizierungs-
prozess* signifikant zu verlingern. Aufgrund der derzeitigen geringen Verbreitung von
privaten Elektrofahrzeugen ist nach Aussage der meisten Unternechmen aktuell ein
Betrieb lediglich an Standorten in einem grob geschitzten Radius von 10-20 km um den
Stadtkern herum geeignet. In diesem Bereich sind die meisten Haushalte mit
Elektrofahrzeugen verortet, da dic Wege in die Stadt auch mit Elektrofahrzeugen
unproblematisch sind und zum anderen wird in diesem Bereich ein hoher Anteil der
Einkaufsvorgénge mit dem PKW vorgenommen.

Als weiteren wichtigen von Unternehmen beeinfluflbaren Aspekt wurde von den
Experten die Ausgestaltung der Ladeinfratruktur genannt. So diirften beispielsweise
keine Elektrofahrzeuge aufgrund nicht kompatibler Steckertypen ausgeschlossen
werden. Ferner ist es von zentraler Bedeutung eine dem Kunden mehrwertstiftende
Ladegeschwindigkeit anbieten zu kdnnen. Nur wenn der Kunde fiir sich entscheidet
einen finanziellen oder komfortsteigernden Vorteil realisieren zu kénnen, wird dieser
einen Ladeprozess starten. Die Ladegeschwindigkeit muss sich dabei nach der
Aufenthaltsdauer der Kunden im Geschift ausrichten. Bei tendenziell kurzen
Aufenthaltsdauern, wie zum Beispiel im Lebensmitteleinzelhandel, miissen dem
Kunden hohe Ladegeschwindigkeiten geboten werden. Bei Sortimenten, die einen
lingeren Auswahlaufenthalt erfordern, wie zum Beispiel von Mobelhdusern, akzep-
tieren Kunden auch geringere Ladegeschwindigkeiten.

7 Ladesaulen — in Zukunft ein Basisfaktor im
Einzelhandel?

Viele Experten haben ausdriicklich betont, dass bei dem von ihnen angenommenen
rapiden Anstieg der Anzahl an Elektrofahrzeugen die Bereitstellung von Ladeinfra-
struktur im Handel auf Dauer weniger einen Erfolgsfaktor, sondern eher einen
Basisfaktor darstellt. Der Kunde geht ihrer Meinung nach in Zukunft selbstverstandlich
davon aus, am Einkaufspunkt aufladen zu kénnen. Ein Héndler wird demnach von den
Kunden nicht positiv wahrgenommen, wenn er Lademdglichkeiten aufweist, sondern

4 Mbgliche Authentifizierungsformen: RFID-Karte, Schliissel an Kasse ausleihen, App, Hotline und weitere
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negativ, wenn er diese nicht oder nicht kundenfreundlich zur Verfiigung stellen kann.
Einen Zeitpunkt oder eine bestimmte Marktdurchdringung, wann sich die Lade-
infrastruktur von einem Erfolgs- in einen Basisfaktor wandeln wird, konnte keiner der
Experten nennen. Es gilt in erster Linie, die zahlreichen aktuellen Entwicklungen im
Bereich der Elektromobilitdt zu verfolgen und einzuordnen. Darauf aufbauend kénnen,
unter Beriicksichtigung der Wettbewerbssituation, Szenarien aufgestellt werden, ab
wann dieser Service von Kunden als Selbstverstindlichkeit wahrgenommen wird.

8 Fazit

Wie dargelegt, kann die Bereitstellung von Ladeinfrastruktur einen Erfolgsfaktor fiir
den stationdren Einzelhandel darstellen und birgt das Potenzial, die Wettbewerbs-
situation von Handelsunternehmen zu verbessern. Vor allem gro3ere Handelsbetriebe,
mit einer hohen Anzahl an Standorten, konnen die kostenintensive Ladeinfrastruktur fiir
ihre Kunden bereitstellen und in Zukunft eine Auswahl von identifizierten und
vorgestellten Unternehmensmehrwerten realisieren. Erwartet werden durch das Vor-
halten von Lademdglichkeiten vor allem positive Auswirkungen auf die Kunden-
frequenz und Aufenthaltsdauer, die fiir den Handel von zentraler Bedeutung sind, sowie
die Kundenwahrnehmung der Handelsbetriebe. Fiir bereitstellende Unternehmen stellt
die Zurverfligungstellung von Lademoglichkeiten eine akzeptable Mdglichkeit dar, sich
vom Internethandel zu differenzieren, neue Dienstleistungen anzubieten und die eigene
Unternehmensposition in der allgemeinen Wahrnehmung aktiv zu steuern.

Handelsformate, die unter besonders hohem Druck durch die Digitalisierung stehen,
kdnnen den hier vorgestellten Ergebnissen zufolge den Erfolgsfaktor Ladeinfrastruktur
am schlechtesten realisieren. Das trifft in erster Linie auf den kleinbetrieblichen
Fachhandel und die in der Innenstadt verorteten Warenhduser zu. Eine signifikante
Abnahme des Erfolgspotenzials liegt dem Standort jener Handelsformate zugrunde. Ein
hoher Prozentsatz des Facheinzelhandels ist in der Innenstadt oder in innenstadtnahen
Gebieten angesiedelt. Eine Bereitstellung von eigenen Parkflichen ist in diesen
Handelslagen in der Regel nicht moglich. Ohne diese Parkfldchen ist eine Bereitstellung
von kostenfreien Lademdglichkeiten, die von Kunden préferiert werden, nicht
umzusetzen. Eine denkbare Losung wire hier als Innenstadtgemeinschaft Parkflachen
in Parkhdusern mit kostenlosen Lademdglichkeiten auszustatten. Aufgrund der
Bedenken der interviewten Handler, Ladeinfrastruktur an Verbundstandorten anzu-
bieten, kann davon ausgegangen werden, dass eine Bereitstellung von Lade-
moglichkeiten fiir simtliche Innenstadtbesucher durch den stationdren Einzelhandel
derzeit nicht zu realisieren ist.

Ferner wird angenommen, dass dem kleinbetrieblichen Fachhandel weniger
finanzielle Mittel fiir Investitionen in neue Serviceleistungen zur Verfligung stehen als
Unternehmen mit einem Filial- oder Genossenschaftssystem. Auch wenn eine andere
Verortung des kleinbetrieblichen Fachhandels in dem Vorhalten eigener Stellplétze
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resultierte, so ist die Moglichkeit, eine addquate Ladeinfrastruktur bereitzustellen,
aufgrund von begrenzten finanziellen Mitteln als unwahrscheinlich einzustufen.

Ein vielversprechender Anwendungsbereich von Ladeinfrastruktur im stationiren
Einzelhandel ist die Bereitstellung durch Einkaufszentren. Die Centerleitung hat dabei
die Befugnis ein gemeinsam beworbenes und betriebenes Modell der Lade-
infrastrukturbereitstellung zu installieren. Eine tendenziell hhere Aufenthaltsdauer als
in Einzelgeschéften kann den Kunden auch bei langsameren Ladegeschwindigkeiten
einen spiirbaren Mehrwert gewahren. Aufgrund der geringen Verbreitung von Lade-
moglichkeiten in Einkaufszentren und der fehlenden Interviewbereitschaft der ange-
fragten Centerleitungen, kann an dieser Stelle nur die Vermutung aufgestellt werden,
dass diese Handelsform ebenfalls den Erfolgsfaktor Ladeinfrastruktur realisieren kann.

Abschliefend ist festzustellen, dass die Bereitstellung von Ladeinfrastruktur fir
bestimmte Ausgestaltungsformen des stationdren FEinzelhandels einen vielver-
sprechenden Erfolgsfaktor darstellen kann. Allerdings bietet sich dieser neue Kunden-
service vor allem Handelsformen, die trotz zunehmenden Wettbewerbsdrucks im
stationdren Einzelhandel, ihre Umsétze in den vergangenen Jahren steigern konnten
(IFH 2015: 9). Das trifft ausdriicklich auf Filialisten zu, insbesondere des Lebensmittel-
und Fachhandels. Eine sich anbahnende Mobilititswende ermdglicht besonders dem
kleinbetrieblichen Facheinzelhandel und den innerstddtischen Warenhdusern ohne
eigene Parkhéduser keine signifikanten Chancen, sich gegeniiber einer wachsenden
Onlinekonkurrenz zu behaupten. Vielmehr besteht die Gefahr, dass durch drohende
Fahrverbote in deutschen Innenstddten der wirtschaftliche Druck auf diese
Handelsformen weiter zunehmen wird.
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Onlinehandel und Nachhaltigkeit — Zur
Bedeutung von Nachhaltigkeit fur das
Einkaufsverhalten im cross-border Onlinehandel

Vera Schleiden” und Cordula Neiberger

1 Einleitung

Der Onlinehandel hat mit Fortschreiten der Technik und der steigenden Anzahl von An-
bietern in den letzten Jahren weltweit zugenommen. Der HDE prognostiziert fiir den
inlédndischen deutschen Onlinehandel (B2C) fiir das Jahr 2018 einen Umsatz von 53,6
Mrd. Euro, was einem Wachstum von 9,6 % im Vergleich zum Vorjahr entspréiche
(Handelsverband Deutschland HDE 2018: 4). Weitaus groflere Wachstumschancen wer-
den beim grenziiberschreitenden Onlinehandel gesehen: bei einer jahrlichen Wachs-
tumsrate von 25 % wird damit gerechnet, dass 2020 eine Billion US-Dollar weltweit im
cross-border e-commerce umgesetzt werden (McKinsey & Company 2017).

Im Jahr 2016 haben laut einer Studie von WAGNER et al. (2016) zum grenziiber-
schreitenden Onlinehandel 56,8 % der Befragten in den letzten 12 Monaten mindestens
einmal in einem auslédndischen Onlineshop eingekauft (ebd.: 218). Um den grenziiber-
schreitenden Onlinehandel fiir noch mehr Konsumenten attraktiv zu machen, ist die Eu-
ropdische Kommission bestrebt, im Rahmen ihrer ,,digitalen Agenda” (Ziel ist die Er-
richtung eines EU-weiten gemeinsamen digitalen Binnnenmarktes), Hiirden und
Hemmnisse fiir den grenziiberschreitenden Onlinehandel abzubauen (u. a. Abbau recht-
licher Hindernisse, Verbot von Geoblocking sowie der Verringerung von Lieferkosten
flir den cross-border Onlinehandel (vgl. Europaische Kommission 2016).

Die Internationalisierung und Digitalisierung des Handels erdffnet den Konsumen-
ten die Moglichkeit, auf ein breiteres und internationaleres Warenangebot zuriickzugrei-
fen. Korrespondierend mit den politischen Initiativen gibt es somit auch seitens des Han-
dels sowie von Konsumgiiterherstellern Bestrebungen, den internationalen Onlinehan-
del weiter auszubauen. Der Fokus der Unternehmen liegt hier nicht nur auf Liefer-
beziehungen innerhalb Europas, sondern ebenfalls auf dem Aufbau von weltweiten Ver-
marktungsstrukturen. So versenden zahlreiche Onlinehéndler bereits ins (auch auflereu-
ropdische) Ausland; umgekehrt finden sich auf Marktplitzen wie Amazon (Deutsch-
land) eine Vielzahl internationaler Handler, die Produkte direkt auf dem deutschen
Markt anbieten.

Waren online anstatt im Laden zu kaufen verursacht zuséitzlichen Giiterverkehr, der
insbesondere durch die ,,letzte Meile®, also den Fahrten vom Paketzentrum zum Wohn-

* Kontakt: vera.schleiden@geo.rwth-aachen.de
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ort der Kunden entsteht. Dieser wird bisher nicht durch evtl. wegfallende Einkaufsfahr-
ten der Verbraucher kompensiert (BMVI 2018: 118-121).

Waren cross-border online zu kaufen verursacht dariiber hinaus zusétzlichen Giiter-
verkehr, da die Entfernung zwischen den Lagern des Handels bzw. der Hersteller und
den Kunden gréBer wird. Ebenso kann ein internationaler Bezug der Konsumgiiter durch
den Handel zu vermehrtem Giiterverkehr fiihren. Neben den groBeren Distributionsent-
fernungen spielt dabei die Logistik von Onlinehdndlern eine Rolle, die in der Regel
Zentrallagersysteme bevorzugen, um eine hohe Warenverfiigbarkeit bei schneller Lie-
ferzeit zu garantieren. Diese sind auf ihren grofiten Absatzmarkt, in der Regel den Hei-
matmarkt, ausgerichtet. Ein Beispiel wire der Bezug von franzdsischer Ware von einem
polnischen Onlinehéndler: diese wiirde vom Produktionsort in Frankreich in das On-
linehandelslager des Héndlers in Polen transportiert, um dann von dort nach Deutsch-
land ausgeliefert zu werden.

Weitaus groBere Auswirkungen auf Logistik und Verkehr sind dabei z. B. bei einem
Versand aus China zu erwarten. Zwar siedeln gro3e internationale Onlinehéndler auch
Lager in Europa an, so plant Alibaba ein Lager in Liittich zu er6ffnen (DVZ 2018), aber
kleine cross-border-Onlinehéndler verschicken weiterhin eine grole Anzahl an Einzel-
sendungen aus dem Ausland nach Deutschland. Diese Entwicklungen spiegeln sich
schon heute in den Statistiken der Kurier-, Express-, Paketdienste (KEP-Dienste) wider.
So wird von 2017 bis 2021 mit einem jahrlichen Wachstum von etwa 7,6 % des inter-
nationalen Paketvolumens gerechnet, welches laut Bundesverband Paket und Express
Logistik (BIEK 2017) eben insbesondere auf den zunehmend grenziiberschreitenden
Einkauf von Bestellern und Versendern zuriickzufiihren ist.

Mit der Errichtung eines digitalen Binnenmarktes und einem Anstieg der weltweiten
Internationalisierung des Onlinehandels wird neben den angestrebten positiven Effek-
ten, wie der freie Verkehr von Waren, Personen, Dienstleistungen, Kapital und Daten
und der freie und faire Online-Zugang fiir Konsumenten und Unternehmen zu Waren
auf der ganzen Welt, ein Anstieg internationaler Warenstrome einhergehen. Dadurch
wird die Giiterverkehrsproduktion zunehmen, was mit einer erheblichen Erhéhung der
Umweltbelastung durch Emission von Luftschadstoffen und Treibhausgasen verbunden
ist (ZANKER 2018: 36). Die Transport- und Logistikbranche tragt aber heute schon mit
einem Anteil von 24 % im Jahr 2012 (European Environment Agency (EEA) 2015: 10)
zum europdischen Gesamtausstof3 von Treibhausgasen bei.

Wihrend iiber die Wirkungen des Onlinehandels auf den Einkaufsverkehr bereits
geforscht wurde (u. a. ROTEM-MINDALI / WELTEVREDEN 2013), spielen dkologische
Folgen des zunehmenden Giiterverkehrs (wie eine erhdhte Emissionsbelastung) bisher
eine untergeordnete Rolle. Auf der Angebotsseite der Logistikunternehmen konnten die
Ergebnisse empirischer Studien verdeutlichen, ,,dass zwar das Schlagwort Nachhaltig-
keit in den Unternehmen angekommen ist, eine stringente Umsetzung der Inhalte aller-
dings bei weitem noch nicht erfolgt” (NEIBERGER 2015: 88). Inwiefern die Debatte um
zunehmenden Giiterverkehr und entsprechender 6kologischer Konsequenzen fiir die
Nachfrageseite eine Rolle bei der Entscheidung fiir einen grenziiberschreitenden On-
lineeinkauf spielt, wurde bisher nicht betrachtet. Hier soll die folgende Studie ansetzen
und die Forschungsfragen beantworten, welche Faktoren den grenziiberschreitenden

86



Onlinehandel beeinflussen und ob nachhaltige Uberlegungen (&kologisches Handeln)
seitens der Verbraucher auch bei einer cross-border-Bestellung zum Tragen kommen,
sind doch die so generierten Entfernungen teilweise duflerst erheblich. Damit kénnte ein
Hinweis darauf zu finden sein, dass das zu erwartende Wachstum des Giiterverkehrsvo-
lumens durch den zunehmenden cross-border-Onlinehandel abgeschwiécht wiirde.

Mit der Beantwortung der Forschungsfragen werden neue empirische Erkenntnisse
zu den Determinanten des grenziiberschreitenden Onlinekaufverhaltens prisentiert so-
wie ein neuer, bisher nicht erforschter Aspekt (das 6kologische Handeln) mit in die Be-
trachtung eingebunden. Damit tragt der Beitrag der Empfehlung von BOEUF / SENECAL
(2014), mehr zum grenziiberschreitenden Einkauf im Internet zu erforschen, bei.

2 Literaturuberblick

2.1 Nachhaltigkeit und Verkehr

1987 wurde im Brundtland-Bericht (HAUFF 1987) Nachhaltigkeit als eine Entwicklung
definiert, ,,die den Bediirfnissen der heutigen Generation entspricht, ohne die Moglich-
keiten kiinftiger Generationen zu gefdhrden, ihre eigenen Bediirfnisse zu befriedigen
und ihren Lebensstil zu wihlen. In der Folgezeit hat sich eine rege Diskussion um die
Umsetzung dieses Gedankens entwickelt. Dabei hat sich heute weitgehend die Sicht-
weise einer gleichzeitigen Umsetzung von 6kologischen, 6konomischen und sozialen
Zielen durchgesetzt, die im Tripple-Bottom-Line-Ansatz und anderen Konzepten ihren
Ausdruck findet. Ziel ist letztlich der Ausgleich von Interessen, um eine nachhaltige
Entwicklung im Sinne der Brundtland-Definition zu erreichen.

Soll dieser Gedanke auf Giiterverkehr und Logistik iibertragen werden, miissen die
verschiedenen Akteure entlang der Wertschopfungskette betrachtet werden. Logistik-
systeme werden entwickelt in Abhéngigkeit der Lieferstellen (Anzahl, Standorte) und
Empféngerstellen sowie der Lieferanforderungen (Sortiment, Service, Sendung, Ver-
sandart, Durchsatz, Bestand). Somit determinieren die Entscheidungen von Produkti-
ons- und Handelsunternehmen iiber ihre Produkte und Produktionsprozesse und deren
Standorte das Giiterverkehrsgeschehen. Transport- und Logistikunternehmen arbeiten
im Auftrag von Produktions- und Handelsunternehmen und sind damit in einem hohen
MaBe abhingig von den Zielvorgaben dieser Verlader. LOHRE / HERSCHLEIN (2010)
fragten in einer empirischen Studie die Bewertung von Umweltpotentialen bei Logistik-
unternehmen ab. Das Ergebnis zeigt, dass insbesondere Modernisierungen im Fuhrpark
und in Fahrerschulungen als Nachhaltigkeitsma3inahmen ergriffen werden. LARGE et al.
(2011) haben konstatiert, dass nachhaltiges Handeln von Transport- und Logistikdienst-
leistern von den Verladern nur dann akzeptiert wird, wenn dieses durch Kosteneinspa-
rungen auch fiir sie einen 6konomischen Vorteil erbringt, wahrend kostenverursachende
MaBnahmen generell nicht akzeptiert werden. Dieses Ergebnis wird durch die Sicht der
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Dienstleister bestitigt. So schitzen 83 % der befragten Unternehmen (LOHRE / HER-
SCHLEIN 2010) die Bereitschaft ihrer Kunden, fiir klimaneutrale Logistikdienstleistun-
gen einen hoheren Preis zu zahlen, als gering oder sehr gering ein. Lediglich 2 % der
befragten Unternehmen schétzen die Bereitschaft der Kunden als hoch ein (ebd.: 44).
Bei der Betrachtung von Nachhaltigkeit und Logistik spielen gerade die Konsumenten
eine wichtige Rolle, haben sie doch einen deutlich hdheren Einfluss auf das nachhaltige
Handeln als ihnen héufig bewusst ist. Ihre Bereitschaft, fiir nachhaltige Produkte und
Prozesse auch zusitzliche Kosten zu tragen (monetér, wie auch binér) kénnte dazu bei-
tragen, ein umfassendes nachhaltiges Leitbild in das Handeln von Unternehmen zu in-
tegrieren. Aktuelle Untersuchungen konstatieren allerdings auch hier, dass Konsumen-
ten durchaus umweltschonende MaBinahmen bevorzugen, aber in den meisten Fillen
nicht dazu bereit sind, einen héheren Preis dafiir zu zahlen (BALDAUF 2010: 84). Zu
dhnlichen Ergebnissen kommen auch Bodenstein et al., die umweltfreundliches Kon-
sumhandeln empirisch untersuchten: ,,Zwar ist der Umweltschutz als gesellschaftliches
Problem anerkannt, durch die fehlende personliche Betroffenheit und das duf3erst ge-
ringe Handlungswissen der Befragten, bleiben Verhaltensdnderungen jedoch weitge-
hend aus® (ebd.: 5). Um Nachhaltigkeit in der Logistik zu implementieren, reicht es
nicht, dass nachhaltige Strategien nur von der unmittelbar organisierenden Funktion der
Logistik verfolgt werden. Vielmehr muss dieses Leitbild von allen Akteuren, auch den
Verbrauchern gelebt werden, da nur so ernsthafte Schritte einer Verkehrsvermeidung
erfolgen konnen.

2.2 Cross-border Onlinekaufverhalten

Um das Wachstum des Online-Handels zu analysieren, kommt dem Verstindnis des
Kundenverhaltens eine wichtige Rolle zu. Wissenschaftliche Beitrige weltweit bezie-
hen sich daher in erster Linie auf die Frage von Schliisselfaktoren, die das Konsumen-
tenverhalten im Online-Handel im Gegensatz zum stationdren Einkauf beeinflussen.
Dies sind Erfahrungen der Kunden im Umgang mit dem Computer und dem Internet
(vgl. DUST et al. 2008, KACEN et al. 2013), Einstellungsmerkmale, wie die Motivation,
die Intention, die Zufriedenheit oder der Lebensstil der Kunden (vgl. BURROUGHS / SAB-
HERWAL 2002; SWINYARD / SMITH 2003; GEFEN et al. 2003) sowie demographische und
soziodkonomische Merkmale der Konsumenten (GIRARD et al. 2003; FARAG et al. 2007,
WELTEVREDEN / VAN RIETBERGEN 2009; HERNANDEZ et al. 2011; LIAN/ YEN 2014; vgl.
MENSING / NEIBERGER 2016) zu einer detaillierten Ubersicht iiber bisherige empirische
Ergebnisse zur Untersuchung von Einkaufsverhalten.

Beim grenziiberschreitenden Einkauf — dem sog. ,,Outshopping® — geht es um den
Giitereinkauf auferhalb des Heimatlandes (HERRMANN / BEIK 1968). Studien zum
grenziiberschreitenden (stationidren) Handel haben sich einerseits mit den Merkmalen
bzw. der Soziodemographie der Verbraucher beschiftigt: (JARRATT 2000) hat das
,»Outshopping“-Verhalten untersucht und herausgefunden, dass Produktqualitét, das Ri-
siko und das Preisbewusstsein einen Einfluss auf die Kaufentscheidung haben. (AGER-
WAL et al. 2013) stellten sich in ihrer Studie die Frage, warum Grenzen zum Einkaufen
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iberschritten werden. Sie kamen zu dem Ergebnis, dass der Preisunterschied der wich-
tigste Faktor zum grenziiberschreitenden Einkauf ist. Eine Unterscheidung von grenz-
tiberschreitenden Einkdufern und internationalen Eink&ufern — Shoppingtouristen — neh-
men SHARMA et al. (2015) vor. Sie kamen zu dem Ergebnis, dass Faktoren wie Produkt-
qualitdt, Risiko und das Preis-Leistungs-Verhiltnis das Einkaufsverhalten der cross-
border Einkaufer (Festlandchina) und u. a. Servicequalitit einen Einfluss auf das Ein-
kaufsverhalten der Touristen haben.

Mit der neuen Form des grenziiberschreitenden Einkaufs, dem cross-border Online-
handel haben sich mehrere Studien beschéftigt. BOEUF / SENECAL (2014) untersuchten
Determinanten des cross-border Onlinekaufs und identifizierten sieben Faktoren, die
diesen beeinflussen: Produktqualitit, Erfahrung mit dem Héandler, Sprachauswahl, Ver-
trauen, Preise und Kosten, Ethnozentrismus und emotionale Faktoren. Einen weiteren
Einflussfaktor untersuchten CHENG et al. (2008): Sie kamen zu dem Ergebnis, dass je
hoher die Servicequalitit, desto geringer ist das Onlinekaufrisiko fiir den Verbraucher.
Mit dem Einfluss, den die wahrgenommenen Vorteile und Risiken auf die cross-border
Onlinekaufentscheidung haben, beschiftigen sich (WAGNER et al. 2016). Dazu stellten
Sie ein cross-border Online-Shopping-Modell auf. Die Ergebnisse zeigen, dass die Vor-
teile eine groBere Rolle als die Risiken fiir die Konsumenten spielen. GOMEZ-HERRERA
etal. (2013) und MARTENS (2013) untersuchten den grenziiberschreitenden Offline- und
Onlinehandel sowie dabei insbesondere die Rolle der Distanz. BLUM / GOLDFARB
(2006) zeigten in ihrer Studie, dass Amerikaner eher die Website eines Handlers aus
einem Land, das sich in der Ndhe des Verbrauchers befindet, als ein weiter entferntes
Herkunftsland, besuchten. Andererseits wurden Motive und Hindernisse fiir Konsumen-
ten in einem ausldndischen statt in einem inlédndischen Onlineshop einzukaufen, identi-
fiziert (CARDONA et al. 2015). Hierbei konnte gezeigt werden, dass die Produktvielfalt
das Hauptmotiv fiir einen cross-border Onlineeinkauf ist. Hingegen hemmen Faktoren
wie das Vertrauen bzw. die Risikowahrnehmung der Konsumenten den Wechsel zu ei-
nem auslédndischen Onlineshop. Mit Barrieren fiir den grenziiberschreitenden Online-
handel beschiftigte sich TALAR (2017). Anhand einer Literaturanalyse und Desk-Re-
search identifizierte sie wesentliche Hemmnisse fiir einen globalen Onlinehandel und
empfiehlt Handlern die Implementierung einer globalen Onlinehandelsstrategie. Auch
CoAD/DUCH-BROWN (2017) untersuchten Hindernisse des grenziiberschreitenden On-
linehandels in Europa. Dabei standen Determinanten des Onlineverkaufs und des cross-
border Onlineverkaufs von Unternechmen im Fokus. Eine Analyse von soziodemogra-
phischen Einflussfaktoren auf den cross-border Einkauf wurde von (VALAREZO et al.
2018) vorgenommen. Anhand einer repridsentativen Haushaltsbefragung in Spanien
konnten sie zeigen, dass die Bildung einen positiven, signifikanten Einfluss auf den
cross-border Onlinekauf hat. Ebenso wirken sich die Empfehlungen und Meinungen an-
derer Kunden, Computer- und Interneterfahrung sowie ausldndische Staatsangehdrig-
keit positiv aus. LIN et al. (2018) beschéftigten sich mit dem Konsumentenverhalten und
untersuchten anhand einer Online-Befragung, welchen Einfluss Dienstleistungszufrie-
denheit im Zusammenhang mit negativen Emotionen auf dieses haben. Die Ergebnisse
zeigen, dass die Dienstleistungszufriedenheit mit den negativen Emotionen signifikant
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negativ korreliert. Die Faktoren negative Emotionen und Service-Unzufriedenheit ha-
ben wiederum einen positiven Einfluss auf das Kundenverhalten.

Fiir unsere Studie zudem von Interesse ist die Frage, inwieweit nachhaltiges Einkau-
fen auch online beim Kunden angekommen ist und ob Verbraucher einen langen, CO,-
intensiven Transport von Giitern in ihr Einkaufskalkiil einbeziehen. Mit Blick z. B. auf
den erhohten Absatz von regionalen Lebensmitteln entsteht der Eindruck, dass die Kon-
sumenten Wert auf einen nachhaltigen Einkauf legen. Erste Forschungsergebnisse un-
terstiitzen diese These. So kam eine Studie 2011 zu dem Ergebnis, dass etwa 37 Prozent
der Bevolkerung Deutschlands regelmiflig Produkte aus der Region kaufen, weitere 44
Prozent zumindest gelegentlich. ,,Regional® steht dabei fiir den Verbraucher fiir eine
Bandbreite an Themen wie Frische, Forderung der lokalen Wirtschaft, Wissen um die
Herkunft der Produkte — aber auch kurze Lieferwege (Nestlé 2010, S. 4). Letzteres be-
stitigen auch weitere Untersuchung zur Motivation von Konsumenten, regionale Pro-
dukte zu kaufen (Department of Environment, Food and Rural Affairs (Defra) 2008,
PEARSON et al. 2011).

3 Empirische Untersuchung

3.1 Methodik

Laut einer Studie von PwC haben zwei Drittel der 18- bis 39-jdhrigen schon einmal
etwas bei einem ausldndischen Online-Héndler gekauft. Auch (MENSING / NEIBERGER
2016) konnten empirisch zeigen, dass Personen unter 40 Jahren im Durchschnitt haufi-
ger Produkte online einkaufen als éltere Altersgruppen. Um in der Studie auch eine Per-
sonengruppe mit Online-Shopping-Erfahrung und entsprechendem Alter zu befragen,
wurden die Studierenden und wissenschaftlichen Mitarbeiter der RWTH Aachen als
Grundgesamtheit gewéhlt. Die Daten fiir die Studie wurden anhand einer fragebogen-
gestiitzten standardisierten Personen-Befragung im Mérz 2016 erhoben. Die Befragung
fand an sog. ,,Hot-Spots“ am Campus der RWTH statt, d. h. Standorte, wo viele Studie-
rende und wissenschaftliche Mitarbeiter der verschiedenen Fakultiten und Fachrichtun-
gen erreicht werden, wie z. B. der Hochschulbibliothek, Horsaal-Gebédude, Studieren-
densekretariat oder Mensen. Ergédnzt wurde die durchgefiihrte Befragung durch einen
Online-Fragebogen, der insbesondere dazu dienen sollte wissenschaftliche Mitarbeiter
fiir die Befragung zu erreichen, die nicht primédr am Campus vorzufinden waren. Dafiir
wurden insgesamt 1.000 wissenschaftliche Mitarbeiter aus allen Fakultiten zufallig aus-
gewihlt und per Mail angeschrieben und auf die Befragung aufmerksam gemacht. Die
Riicklaufquote betrug hierbei etwa 6 %.

Insgesamt konnten 1.097 Studierende und 116 wissenschaftliche Mitarbeiter befragt
werden. Die Zusammensetzung der Stichprobe entspricht in wesentlichen Indikatoren
derjenigen der Grundgesamtheit und kann somit als représentativ gelten. So wurden
69 % mannliche und 31 % weibliche Studierende befragt (RWTH: 68 % zu 32 %), 83 %
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der Studierenden kamen aus Deutschland 17 % aus dem Ausland (RWTH: 82 % zu
18 %), ebenso stimmte das Verhiltnis Studierende zu Mitarbeitern der Stichprobe mit
dem der Gesamt-RWTH {iberein (90:10). Nach Beendigung der Befragung wurden die
Daten in SPSS {iberfiihrt und ausgewertet.

Von zentralem Interesse der empirischen Untersuchung ist die Identifizierung von
Schliisselfaktoren, die das cross-border Onlinekaufverhalten beeinflussen. Ziel war des-
halb die Entwicklung eines Kausalmodells zur Erklarung des cross-border Onlinekauf-
verhaltens sowie die empirische Uberpriifung des Modells. In der Studie sollten Ein-
flussfaktoren auf das Kaufverhalten untersucht werden. Da es sich dabei um Beziehun-
gen zwischen den Faktoren und dem zu erkldrenden Kaufverhalten handelt, wurden eine
Strukturgleichungsanalyse durchgefiihrt, zu deren Vorbereitung sachlogische, theoreti-
sche Uberlegungen iiber die Wirkungszusammenhiinge der relevanten Variablen vorge-
nommen wurden. Entsprechend dieser theoretischen Voriiberlegungen wurden Hypo-
thesen gebildet, die mittels eines Hypothesensystems zueinander in Verbindung gestellt
wurden. Diese sind notwendig, da mit Hilfe der Strukturgleichungsanalyse die GroB3e
der Koeffizienten aus einem empirischen Datenmaterial geschétzt wird (BACKHAUS et
al. 2011: 80; FucHs 2011: 10).

Entsprechend der in der Literaturiibersicht vorgestellten einschlagigen wissenschaft-
lichen Literatur zu Einflussfaktoren auf das cross-border Onlinekaufverhalten wurden
die Faktoren Vertrauen (BOEUF / SENECAL 2014, CARDONA et al. 2015), Produkteigen-
schaft (CHANG et al. 2005, JARRATT 2000, BOEUF / SENECAL 2014, CARDONA et al.
2015, SHARMA et al. 2015), Servicequalitdt (CHANG et al. 2005, CHENG et al. 2008,
BOEUF / SENECAL 2014), Preisbewusstsein (JARRATT 2000, AGERWAL et al. 2013,
BOEUF / SENECAL 2014) und rechtliche Rahmenbedingungen (GOMEZ-HERRERA et al.
2013, CARDONA et al. 2015) als zu untersuchende Merkmale und Einstellungen von
Konsumenten ausgewihlt. Bei diesen Faktoren wurde von einem positiven Zusammen-
hang ausgegangen.

Da bisher keine Studien zum Einfluss von Nachhaltigkeits- und Umweltaspekten auf
das Onlinekaufverhalten existieren, wurden hierfiir Verlautbarungen der EU-Kommis-
sion zum virtuellen Binnenmarkt (vgl. Europdische Kommission 2012, Européische
Kommission 2013, Europdische Kommission 2015, Européische Kommission 2016) so-
wie Studien zu Nachhaltigkeit und Verkehr (BODENSTEIN et al. 1997, BALDAUF 2010)
herangezogen. Auf dieser Grundlage wurde eine ,,klare [...] in der Sachlogik begriindete
Vorstellung iiber die Zusammenhénge* (BACKHAUS et al. 2011: 517) des cross-border
Onlinekaufverhaltens und entsprechenden Einflussfaktoren vorgenommen. Als Ein-
flussfaktoren wurden das Umweltbewusstsein und das Bewusstsein von Auswirkungen
des cross-border Kaufs auf die Umwelt definiert.

Bei den beiden, ein umweltbewusstes Handeln implizierenden Hypothesen, wurde
allerdings von einem negativen linearen Zusammenhang ausgegangen, in dem Sinne,
dass je umweltbewusster Menschen sind, umso weniger werden sie grenziiberschreitend
einkaufen. So wurde nach dem Bewusstsein fiir negative Folgen des zunehmenden
grenziiberschreitenden Onlinehandels gefragt. Da aber bekannt ist (BODENSTEIN et al.
1997: 35), dass zwischen Einstellung und Verhalten eine durchaus grof3e Liicke klafft,
wird auch das bisherige umweltbewusste Handeln abgefragt. Dabei ist die Uberlegung,
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dass, wer sich ansonsten schon recht umweltfreundlich verhilt, auch eher auf die nega-
tiven Umweltwirkungen eines zunehmenden Giiterverkehrs achten und sich entspre-
chend verhalten wird.

Die Messung der Einflussfaktoren erfolgte mittels mehrerer formativer Indikatoren,
die insbesondere gestiitzt auf die Ergebnisse vergleichbarer Studien (vgl. u. a. CROCCO
et al. 2013, FARAG et al. 2007, NAPITUPULU / KARTAVIANUS 2014, BODENSTEIN et al.
1997) und eigenen Uberlegungen und Definitionen operationalisiert wurden (vgl. WEI-
BER / MUHLHAUS 2014, Kapitel 3). Fiir jeden Indikator wurde ein Statement formuliert,
wodurch die Befragten mittels einer Likert-Skala die Auspriagung eines Merkmals sub-
jektiv einordnen sollten. Der Intensitdtsgrad zu den formulierten Statements wurde auf
einer sechsstufigen Ratingskala erfasst, wobei als Ausweichkategorie ,,weif3 nicht* vor-
gegeben war. Die hochste Auspragung wurde jeweils mit ,,1° kodiert, die niedrigste mit
,0°“. Die Befragten, die schon einmal online etwas eingekauft haben, wurden in einer
einfithrenden Erlduterung des Fragebogens gebeten, sich gedanklich in ihren nédchsten
cross-border Onlineeinkauf hineinzuversetzen und anzugeben, wie sie die Aussagen ein-
schitzen. Gerechnet wurde das Modell mit dem Programm SmartPLS 3.0.

4 Ergebnisse: das Online-Kaufverhalten

Wihrend sich eine Vielzahl von Untersuchungen mit dem Online-Kaufverhalten ver-
schiedener Untersuchungsgruppen beschéftigen und hier mittlerweile auch entspre-
chend belastbare Ergebnisse vorliegen (vgl. MENSING / NEIBERGER 2016), sind {iber das
cross-border online Kaufverhalten bisher kaum differenzierte Erkenntnisse bekannt.
Laut einer Studie der International Post Corporation (IPC) von 2010 kauften bereits 15-
40 % der Européer (untersucht wurden die 6 Markte: Grofbritannien, Deutschland,
Frankreich, Niederlande, Dédnemark und Belgien) bei auslédndischen Online-Handlern
ein; in Deutschland sind es etwa 16 %, einen deutlich hoheren Anteil weist Danemark
mit 38 % auf (International Post Corporation (IPC) 2010: 18). Wiahrend die deutschen
Konsumenten dabei in vielen verschiedenen ausldndischen Markten kaufen, bevorzugen
franzosische, niederldndische und belgische Konsumenten Online-Shops aus den Nach-
barldandern (ebd.: 14), also auch aus Deutschland. Zukiinftig wird mit einem weiteren
Wachstum des Cross-Border-Online-Handels in Europa gerechnet (ca. 5-13 %). Laut
der Studie wird in Deutschland zukiinftig rund ein Viertel der Bevolkerung cross-border
online einkaufen (+8 %), in den Niederlanden wird mit einem Anteil von einem Drittel
(+13 %) und in Danemark mit etwa 46 % gerechnet (+8 %).

In unserer Untersuchung sind 94 % der Befragten zwischen 18 und 29 Jahren, die
restlichen 6 Prozent nur unwesentlich dlter, alle Probanden verfiigen iiber Abitur / Fach-
abitur. So ist es kaum verwunderlich, dass 100 % der Befragten schon einmal online
eingekauft haben. Dies tun sie auch recht regelméBig, denn 93 % der Befragten haben
auch in den letzten drei Monaten online eingekauft. Etwas iiberrascht hat aber doch der
recht hohe Anteil von 68 %, die schon einmal online etwas in einem auslédndischen On-
line-Shop bzw. bei einem Online-Héndler bestellt haben. Dies wird allerdings noch
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nicht mit einer sehr hohen RegelméaBigkeit ausgefiihrt: nur 45 % der Befragten, die
schon einmal cross-border eingekauft haben, taten dies auch in den letzten drei Monaten
(Abbildung 1).

Abb. 1: Einkaufe, die in den letzten 3 Monaten online (inkl. cross-border) getétigt wurden

225 213
200 185
175
150 14'7‘140
130
125
100
87 81
75
50
50 41
27 30 27
25 13
I42.42221I1155111
O - — |- —— i i | | i
01 2 3 45 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 30 40 50 60 70 80 90 100
m Anzahl der Online getatigten Einkaufe Anteil der bei auslandischen Handlern getatigten Einkaufe

Quelle: eigene Erhebung, n=1.225

Zu beachten gilt ebenso, dass ein ausldndischer Héndler zundchst einmal nicht zwin-
gend bewusst aufgesucht wird. Nur bei etwas mehr als der Halfte der Probanden (55 %)
handelte es sich um ein bewusstes Aufsuchen eines ausldndischen Onlineshops. Die an-
deren Probanden sind mehrheitlich iiber einen Marktplatz zu einem auslidndischen
Héndler gelangt, ohne dass sie urspriinglich die Absicht gehabt hatten, im Ausland ein-
zukaufen. Etwa 10 % haben sogar erst bei der Lieferung bemerkt, dass sie bei einem
ausléndischen Héndler eingekauft haben. Diese Ergebnisse sind angesichts der Anbie-
terstruktur auf deutschsprachigen Marktpldtzen zu erkldren. So hat eine stichprobenar-
tige empirische Erhebung auf den Marktpldtzen amazon, ebay und Rakuten ergeben,
dass der Anteil ausldndischer Héndler fiir Elektroartikel bei 32,7 % liegt (HEINEMANN
2016: 61).

Das (cross-border) Onlinekaufverhalten der Verbraucher wurde durch die Anzahl
der in den letzten drei Monaten a) online insgesamt und b) cross-border online gekauften
Waren abgefragt. Im Vergleich wird deutlich, dass auch bei diesen im Online-Einkauf
erfahrenen Probanden noch 85 % der Waren im Inland eingekauft wurden. Durch-
schnittlich wurden in den letzten 3 Monaten 8,5 Produkte online eingekauft; davon 1,9
Produkte bei auslédndischen Onlinehéndlern. Dabei besteht ein signifikanter Zusammen-
hang zwischen dem Online-Einkauf im Inland und dem CB-Online-Einkauf, d. h. Be-
fragte, die viel online im Inland kaufen, kaufen auch haufiger cross-border. Es gibt also
kaum Probanden, die iiberwiegend cross-border einkaufen, lediglich 23 Personen, also
weniger als 2 % haben ausschlielich im Ausland eingekauft.
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Auch die cross-border eingekauften Waren unterscheiden sich kaum von den Giitern,
die im Inland haufig online bestellt werden. So wurden die Produktgruppen Elektronik /
Computer, Bekleidung / Schuhe und Biicher am haufigsten online cross-border einge-
kauft, die auch im Inlands-Onlinehandel an den ersten Stellen stehen. Der Anteil des
Cross-Border-Einkaufs ist allerdings in den Warengruppen Uhren / Schmuck und Elek-
tronik / Computer am grof3ten. (Abbildung 2)

Von erheblicher Bedeutung fiir diese Warengruppen ist der Einkauf in China. Insbe-
sondere der Bereich Elektronik / Computer wird auf den Marktplattformen von chinesi-
schen Héndlern dominiert. Hier werden chinesische Produkte zu sehr niedrigen Preisen
angeboten. Aus der Kategorie Bekleidung / Schuhe wurden die meisten Produkte in
Grofbritannien, gefolgt von den USA gekauft. Diese drei Lander spielen auch in allen
anderen Kategorien die grofite Rolle.

Abb. 2: Artikel, die in den letzten Monaten online eingekauft wurden
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Quelle: eigene Erhebung, n=1.225

Die Ergebnisse der Hypotheseniiberpriifung im Strukturgleichungsmodell sind in
Tabelle 1 dargestellt. Abgesehen von einer Ausnahme (Bewusstsein iiber Auswirkun-
gen), kann ein signifikanter Einfluss der untersuchten Faktoren auf das cross-border On-
linekaufverhalten nachgewiesen werden. Zudem haben vier der betrachteten Faktoren
einen hypothesenkonformen Einfluss auf das cross-border Onlinekaufverhalten. So wer-
den die Annahmen eines positiven Zusammenhangs von cross-border Einkauf und ein-
heitlichen und transparenten rechtlichen Rahmenbedingungen, dem Vertrauen in die
Prozesse (durch Zertifizierungen und positive Erfahrungen) sowie einer hohen Ser-
vicequalitdt beim grenziiberschreitenden Onlinehandel bestétigt.

Auch die Annahme eines Zusammenhangs von Kauf und Preisbewusstsein konnte
bestitigt werden. Je hoher der Wunsch nach einem giinstigen Produkt und je kritischer
zusitzliche Steuern und Zoélle gesehen werden, also je preisbewusster eingekauft wird,
umso mehr wird cross-border eingekauft. Allerdings darf daraus nicht geschlossen wer-
den, dass im Ausland eher niedrige Preise erwartet werden als im Inland, da wie oben
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ausgefiihrt, ein starker linearer Zusammenhang zwischen dem Onlinekauf im Inland und
im Ausland besteht.

Tab. 1: Ergebnisse des Pfadmodells

Gewichte p-Wert

Rechtliche Rahmenbedingungen 0,18 0,00**
Vertrauen 0,12 0,00*
Produkteigenschaften 0,15 0,00*
Servicequalitat 0,15 0,00*
Preisbewusstsein 0,06 0,02*
Bewusstsein Auswirkungen 0,01 n.s.
Umweltverhalten 0,04 0,07*
Signifikanzniveau  *:p<0,1  **:p<0,05 n.s.: nicht signifikant

Quelle: eigene Berechnung

Abzulehnen ist dagegen die Hypothese eines positiven Einflusses der Produkteigen-
schaften auf das Verhalten der cross-border Konsumenten. Die Statements zu diesen
Variablen wurden sehr unterschiedlich beantwortet, wie die Abbildung 3 zeigt. Wahrend
iber 70 % der Befragten eine hohe Bereitschaft zeigten, Waren, die im Inland nicht zur
Verfiigung stehen, im Ausland zu kaufen, konzentrieren sich nur 40 % beim cross-bor-
der Kauf auf bestimmte Warengruppen.

Abb. 3: Bewertung von Eigenschaften von Produkten beim cross-border Onlinekauf

Inwieweit sind Sie bereit qualitativ
hochwertige Produkte im Ausland 10,4 20,9 19,6 10,4 20,5
online einzukaufen?

Wie stark ist Ihre Neigung,

Produkte online im Ausland zu

kaufen, da sie im Inland nicht 38,9 30,2 134 4529
verfugbar sind?

Wie stark ist Ihre Neigung, nur
bestimmte Waren im Ausland
online zu kaufen?

27,3 30,6 18,8 85 43
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mSehrstark m2 m3 4 5 Garnicht6 = keine Angabe
Quelle: eigene Erhebung, n=1.225

Ebenfalls abzulehnen ist die Annahme eines signifikanten Einflusses des Bewusst-
seins liber Auswirkungen des CB-Verhaltens auf das cross-border Onlinekaufverhalten.
Ein solcher kann nicht nachgewiesen werden. Erste Eindriicke hierzu ergab schon die
deskriptive Auswertung der Frage, ob sich schon einmal bewusst gegen einen Kauf bei
einem auslidndischen Online-Héndler / auslandischer Website entschieden wurde. Rund
die Halfte der Befragten gab an, dass dies schon einmal der Fall war. Als Griinde wurden
in einer offenen Frage angegeben: hohere Kosten (21 %), langere Lieferzeiten (14 %)
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oder Unsicherheit und Misstrauen gegeniiber dem ausldndischen Online-Héndler (10 %)
(Dies bestitigt wiederum die Hypothesen, die davon ausgehen, dass je hoher das Ver-
trauen bzw. die Servicequalitét, desto hoher ist das Volumen des cross-border Online-
einkaufs.) Prinzipielle Uberlegungen des Umweltschutzes oder der Nachhaltigkeit wur-
den dagegen nicht geduBert.

Abb. 4: Bewertung von Auswirkungen durch den cross-border Onlinehandel (Wie stark wird Ihrer
Meinung nach der Onlinehandel zu ... fiihren?)
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mSehrstark m2 m3 4 5 Garnicht6 = keine Angabe

Quelle: eigene Erhebung, n=1.225

Abb. 5: Okologisches Konsumentenverhalten (Wie wichtig sind Ihnen aus kologischen
Griinden ...?)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Sparsamer
Energieverbrauch 20,7 31,8 17,9 7.3 8
Aktive Mulltrennung 41,6 31 13,5 3 45
Nutzung des Fahrrads 21,9 255 18,8 9.2 11,3
Wiederverwertung/ 487 20,9 96 47 78
Recycling
Biologische Produkte 10 244 259 10,7 12,8

mSehrwichtig1 m2 m3 4 5  Garnicht wichtig 6
Quelle: eigene Erhebung, n=1.225

Die Befragten sind sich in der Mehrheit aber durchaus der méglichen Auswirkungen
eines verstirkten Cross-Border-Handels bewusst. So gehen iiber 60 % von einer Zu-
nahme des Giiterverkehrs aus und fast ebenso viele von einem héheren CO,-Ausstof3.
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Auch rechnet noch eine Mehrheit damit, dass sich aufgrund des grenziiberschreitenden
Online-Handels Arbeitsbedingungen der in der Logistik beschéftigten Arbeitnehmer /
innen verschlechtern werden. Ein Auftreten von Kapazititsengpassen auf den Straflen
wird eher nicht erwartet. Das SGM zeigt deutlich, dass diese Einstellungen aber keiner-
lei Auswirkungen auf das Handeln der Befragten haben (siche Abbildung 4).

Da ein starker Zusammenhang zwischen Bewusstsein und konkretem Handeln héu-
fig nicht gezeigt werden kann (BODENSTEIN et al. 1997: 35), wurden auch Fragen nach
dem bisherigen umweltgerechten Handeln gestellt in der Annahme, dass Personen, die
heute schon umweltgerecht handeln dies auch in Zukunft in einem anderen Zusammen-
hang tun werden.

Tatsdchlich zeigt die Mehrheit der Studierenden und wissenschaftlichen Mitarbeiter
mit ihren Statements, dass ihnen ein umweltgerechtes Verhalten wichtig ist. Insbeson-
dere die Miilltrennung und Nutzung von Mehrwegverpackung wird von einer Mehrheit
praktiziert. Hierbei handelt es sich aber letztlich um ein sehr einfaches, eher symboli-
sches Verhalten, welches die gesellschaftliche Normalitdt in Deutschland wiederspie-
gelt und keinerlei Aufwand fiir die Betroffenen bedeutet.

Weniger wird beim Neukauf von Elektroartikeln auf die Energieeffizienz der Pro-
dukte geachtet oder das Fahrrad bzw. das Zufufigehen aus 6kologischen Griinden prak-
tiziert. Zumindest Ersteres ist erstaunlich, beinhaltet dies doch sogar einen 6konomi-
schen Nutzen. Die Fahrradnutzung bedeutet einigen Aufwand, der offensichtlich kaum
aus Umweltgesichtspunkten auf sich genommen wird. Noch weniger werden (teure)
Bioprodukte gekauft, gerade einmal 30 % der Befragten geben an, sehr stark bzw. stark
hierauf beim Einkauf zu achten (siche Abbildung 5).

Im SGM zeigt sich jedoch ein positiver Zusammenhang zwischen Umweltverhalten
und cross-border-Einkauf, also je stirker das umweltbewusste Verhalten ausgeprégt ist,
umso mehr wird grenziiberschreitend eingekauft. Dies steht im klaren Gegensatz zu un-
serer Annahme eines negativen Zusammenhangs.

Uber die in den Hypothesen des Strukturgleichungsmodells vermutete Richtung der
Wirkungseftfekte hinaus, geben die standardisierten Parameterschitzer Hinweise zur re-
lativen Bedeutung der untersuchten Einflussfaktoren. Den stirksten positiven Einfluss
hat die Einstellung zu rechtlichen Rahmenbedingungen (hier kann auch eine geringe
Effektstidrke nachgewiesen werden), aber auch die Servicequalitit und das Vertrauen
entfalten einen vergleichsweise starken positiven Einfluss auf das cross-border Online-
kaufverhalten. Eine eher geringe Bedeutung kommt den Einflussfaktoren Preisbewusst-
sein und (in Negation) Umweltverhalten zu (Tabelle 1).

5 Diskussion

Wihrend sowohl das stationére als auch das online-Kaufverhalten von Konsumenten
schon recht umfangreich erforscht wurde, fehlen entsprechende Untersuchungen im in-
ternationalen und grenziiberschreitenden Onlinehandel. (BOEUF / SENECAL 2014) stell-
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ten 2014 potentielle Faktoren vor, die das cross-border Onlinekaufverhalten beeinflus-
sen konnen. Sie konnten allerdings keine empirischen Ergebnisse prasentieren. Zudem
riefen sie dazu auf, weitere Untersuchungen in diesem Themenfeld vorzunehmen. Zu-
dem wurden Faktoren wie Umweltverhalten oder dkologisches und soziales Bewusst-
sein im Kontext von zunehmendem Giterverkehr durch Onlinehandel bisher nicht be-
trachtet.

Wie die PLS-gestiitzte Kausalanalyse zeigt, wirken sich die Faktoren Rechtliche
Rahmenbedingungen, Produkteigenschaften und Servicequalitit am starksten auf das
Onlineverhalten der Befragten aus (in der Analyse der hier betrachteten Variablen). Der
Faktor Preisbewusstsein spielt gema3 den Ergebnissen der Studie nur eine geringe
Rolle, woraus abgeleitet werden kann, dass Onlinehdndler ihre Wettbewerbsvorteile
nicht ausschlieBlich auf die Generierung von Preisvorteilen ausrichten miissen, sondern
Transparenz und Servicequalitidt ebenso beachten sollten.

Motive wie Umweltverhalten sind fiir die Befragten nach den vorliegenden empiri-
schen Befunden fiir den cross-border Onlineeinkauf irrelevant. Obwohl sich die Ver-
braucher laut einer Studie des Umweltbundesamt (2017) iiber Umweltprobleme bewusst
sind und auch die Absicht haben, diese Probleme zu 16sen, kann kein umweltbewusstes
Handeln festgestellt werden. Das Bewusstsein fiir die Umwelt und von 6kologischen
Auswirkungen von Produktion und Verbrauch sind bei den Verbrauchern da (FERRAZ
et al. 2017), aber in mehreren empirischen Studien wurde gezeigt, dass auch Verbrau-
cher, die eine positive Einstellung zu Umweltfragen haben, nicht zwangslaufig bei ih-
rem Einkaufsverhalten entsprechend umweltfreundlich handeln (z. B. LAROCHE et al.
2002, GAN et al. 2008). Wie auch unsere Ergebnisse zeigen, sind andere Faktoren fiir
die Einkaufsentscheidung relevant.

Es kann also festgehalten werden, dass die Konsumenten den cross-border-Online-
handel als negativ wirkend auf verkehrliche und 6kologische Aspekte einschétzen, nicht
aber danach handeln. Aspekte der Rechtssicherheit, des Vertrauens und auch des Preises
spielen hier eine groBere Rolle. Eine Abschwichung des Giiterverkehrswachstums
durch einen Trend der Verbraucher zu ,,regionalem™ Bezug im Sinne von ,,nationalem®
Bezug ist somit nicht zu erwarten. Eben so wenig kann ein Zusammenhang zwischen
bisherigem 6kologischen Handeln und grenziiberschreitendem Einkauf hergestellt wer-
den.

Angesichts dieser Ergebnisse scheint es zwecklos, mehr Aufklarung der Verbrau-
cher iiber mogliche negative Umweltkonsequenzen zu fordern — diese hédtten wahr-
scheinlich keinerlei Wirkung auf ein umweltgerechtes Handeln. Zudem haben andere
Untersuchungen gezeigt, dass Kunden ebenso wenig bereit sind, fiir eine griine Logistik
einen hoheren Preis zu zahlen (BALDAUF 2010). Dies bedeutet auch, dass es fiir Unter-
nehmen wie Onlinehandler und KEP-Dienste schwierig ist, ein nachhaltigeres Verhalten
ihrerseits von den Kunden vergiitet zu bekommen (vgl. LARGE et al. 2011; LOHRE /
HERSCHLEIN 2010). Vielmehr ist hier die Politik aufgefordert, das Wachstum des On-
linehandels und damit des Giiterverkehrs im Sinne der Nachhaltigkeit zu gestalten.

Zudem konnte die Studie zeigen, dass der grenziiberschreitende Onlinehandel bei
onlinehandelsaffinen Konsumenten, wie den Studierenden und wissenschaftlichen Mit-
arbeitern der RWTH Aachen, schon angekommen ist. So haben 68 % der Befragten
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schon einmal online grenziiberschreitend eingekauft. Es ist also zu vermuten, dass die
angenommene Zahl der EU von 15 % der cross-border Onlinekdufer zukiinftig stark
ansteigen wird und auch damit die zu erwartenden Auswirkungen auf Verkehr und Lo-
gistik bzw. Umwelt ebenfalls zunehmen werden. In Bezug auf die Bestrebungen, die die
EU schon aktuell in den Fokus ihrer Agenda setzt, die Rechtlichen Rahmenbedingungen
in der EU fiir den cross-border Onlinehandel anzupassen, zu vereinheitlichen und trans-
parenter zu machen, kann man festhalten, dass sie dabei konsumentenorientiert handelt.
Schon wire es, wenn sie in Zukunft auch verstarkt umweltorientiert handeln wiirde.
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Auswirkungen des zunehmenden Online-
Lebensmittelhandels auf den Stadtverkehr —
Fallbeispiel Heimbelieferung

Benjamin Heldt", Tilman Mattheis, Matthias Heinrichs und Antje von
Schmidt

1 Abstract

Die groflen Stidte Deutschlands wachsen derzeit besonders stark. So wird fiir Berlin
eine Zunahme der Bevolkerung von 2015 bis 2030 um iiber 250.000 Einwohner erwar-
tet. Bei gleichzeitiger Verdnderung von Konsumgewohnheiten und Angebotsstrukturen
ist davon auszugehen, dass die Auswirkungen auf die Verkehrsnachfrage und das Ver-
kehrsaufkommen signifikant sein werden. Dabei sind schon jetzt die verkehrsbedingten
Emissionen gerade in Stédten betréchtlich und beeinflussen die Lebensqualitét. Aktuelle
Forschung geht davon aus, dass Lebensmittel-Lieferservices zu einer Reduktion der
Fahrleistung und der Emissionen beitragen konnen, indem sie weniger effiziente private
Einkaufsfahrten ersetzen (ROTEM-MINDALI/ WELTEVREDEN 2013: 879). Dabei bertick-
sichtigen die uns bekannten Studien in der Emissionsberechnung allerdings nicht die
Kiihlung von Lebensmitteln. Fithren vor diesem Hintergrund solche Services tatséchlich
zu einem Riickgang von Emissionen und wie wirkt sich dies raumlich aus? Der vorlie-
gende Beitrag schldgt eine Kombination von Modellen fiir die Simulation von Verkehrs-
nachfrage im Personen- und Giiterverkehr vor und analysiert am Beispiel der Stadt Ber-
lin die potentiellen Auswirkungen der zunehmenden Nutzung von Lebensmittel-Heim-
belieferung auf Verkehrsleistung und CO,-Emissionen im Jahr 2030. Wir zeigen, dass
vor allem die notwendige Lebensmittelkiihlung einen negativen Effekt auf die Emissi-
onsbilanz aus Einkaufsverkehr und Lieferverkehr hat. Kiihlbedingte Emissionen betra-
gen in unserem Fallbeispiel mehr als das Dreifache des Kraftstoffverbrauchs fiir Fahrten
allein und wirken somit nicht emissionsreduzierend, sondern erhéhen sogar den CO,-
GesamtausstoB3. Deutlich starker sind von diesem Effekt die schon verkehrsbelasteten
Innenstadtregionen Berlins betroffen, wihrend in weniger nachfragestarken Stadtrand-
regionen die Emissionen zuriickgehen. Um die Lebensqualitit in Stadten sicherzustellen
sind somit energieeffiziente und umweltschonende Technologien nicht nur fiir den An-
trieb, sondern auch die Kiihlung der Fahrzeuge erforderlich.

* Kontakt: benjamin.heldt@dlr.de
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2 Verkehr und Online-Lebensmittelhandel

2.1 Bedeutung des zunehmenden Online-Handels fuir den
stadtischen Verkehr

Global hat der Online-Handel in den letzten Jahren dramatisch zugenommen, was auch
auf Deutschland zutrifft. Dabei verzeichnet hier der Lebensmittelhandel die hdchsten
Wachstumsraten. Wéhrend der absolute Anteil mit knapp 1,1 % im Jahr 2017 noch ge-
ring ist, betrug der Anstieg des Umsatzvolumens von 2016 auf 2017 ca. 18 % (HDE
2018: 7). Die Bedeutung des Marktes unterstreichen zudem die Einstiege diverser Glo-
bal Player wie beispielsweise Amazon Fresh. Experten erwarteten bisher einen Anstieg
des Anteils am gesamten Lebensmittelhandel bis 2020 auf ca. 2-10 % (NUFER / KRO-
NENBERG 2014: 31) und fiir 2025 prognostiziert das BBSR sogar einen Anteil von 7 %
des Online-Handels am gesamten Umsatz in der Produktgruppe Fast Moving Consumer
Goods (BBSR 2017: 40). Lebensmittelhandel verursacht einen Grofteil des Stadtver-
kehrs: so betragt laut DURAND / GONZALEZ-FELIU (2012: 512) der Anteil am stddtischen
Lieferverkehr allein ca. 9 %. Dazu kommen noch die klassischen Einkaufsfahrten von
Privatpersonen.

Mit zunehmendem Wachstum des Volumens im Online-Handel hat sich der stidti-
sche Verkehr in den letzten Jahren dramatisch verdndert. Mittlerweile finden sich in
allen groBeren Innenstddten in Deutschland von Lieferfahrzeugen zugeparkte Straf3en.
Gleichzeitig ist anzunehmen, dass der private Einkaufsverkehr abnimmt, da die Ein-
kaufe nun geliefert werden und dafiir kein Weg mehr aufgewendet werden muss. Diese
Annahme wurde schon frithzeitig relativiert. Eine Studie hat bereits vor mehr als zehn
Jahren prognostiziert, dass die entsprechenden Einsparungen im privaten Verkehr ge-
ring sein werden (LENZ 2003). Eine Dekade spiter ist der Effekt von zunehmendem
Online-Handel auf die Verkehrsnachfrage noch immer unzureichend erforscht. Insbe-
sondere fehlt es an Simulationsstudien, die entsprechende Wirkungen berechnen, vor
allem fiir den Lebensmittelhandel. Empirische erhebungsbasierte Analysen gibt es da-
gegen zahlreiche, insbesondere fiir die Branchen Bekleidung, Elektronikartikel und an-
dere Non-Food-Produkte (CARLING et al. 2015; EDWARDS et al. 2010; LAGHAEI et al.
2015; WIESE et al. 2012). Die meisten der genannten Studien identifizieren ein hohes
Potential fiir CO,-Reduktionen, wenn Belieferung private Einkaufsfahrten ersetzt. Eine
Metaanalyse von ROTEM-MINDALI / WELTEVREDEN (2013: 879f.) listet einen grof3en
Bereich von Reduktionsraten durch Heimbelieferungsservices auf. Fiir Lebensmittel
fanden die zitierten Analysen teilweise ein drastisches Reduktionspotential von bis zu
93 %, wobei allerdings die meisten der untersuchten Studien nur PKW-Wege beriick-
sichtigten (SIIKAVIRTA et al. 2002: 92).
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2.2 Ansatze fiir die Modellierung des handelsverursachten
stadtischen Verkehrs

Es gibt bereits eine Vielzahl von Forschungsarbeiten zur Untersuchung von Einkaufs-
verkehr und Giiterverkehr. Im Folgenden beschranken wir uns auf Studien, die entweder
private Einkaufswege im Personenverkehr zusammen mit der Belieferung im Giterver-
kehr betrachten und / oder mithilfe von Simulationsstudien mogliche Effekte von On-
line-Shopping auf Verkehr bzw. Umwelt untersuchen.

Zwischen den rein empirischen Studien und den Simulationsstudien ist der Beitrag
von SUEL/POLAK (2017) zu verorten. Die Autoren bestimmen mithilfe von logistischen
Entscheidungsmodellen Alternativen, die sich aus Einkaufsstandort und Vertriebskanal
sowie Verkehrsmittelwahl zusammensetzen. Dabei stellen sie heraus, dass Online-Ein-
kauf eine attraktive Alternative im Fall von Eink&ufen groBer Mengen darstellt und fol-
gern, dass eher grofere Geschifte schlieBen werden, wenn der Vertrieb iiber den Online-
Einkauf zunimmt. Allerdings sind GroBeinkdufe auch mehr mit PKW-Fahrten als mit
Fulwegen verkniipft, die eher fiir kleinere Einkdufe praferiert werden. Sie schlieen
daraus, dass Heimbelieferung eher Einkaufswege mit dem privaten PKW ersetzt und
daher ein hohes Potential fiir die Reduktion von Emissionen hat.

Der Fachbeitrag von GONZALEZ-FELIU et al. (2012) betrachtet als einzige Studie die
Substitution zwischen den verschiedenen Vertriebskanélen traditioneller Einkauf, Ab-
holung vom Supermarkt, Heimbelieferung und Nahbelieferung. Die Bestimmung der
Einkaufswege, die durch Belieferung ersetzt werden, erfolgt auf Basis von Raumstruk-
tur und Modalwahl. Hierbei ist das Volumen der zu substituierenden Giiter proportional
zur Anzahl der Einkaufswege beziechungsweise der Bestellungen. Am Beispiel von
Lyon zeigen die Autoren, dass Heimbelieferungen einen geringeren Optimierungsgrad
haben als Belieferung zu Aufnahmepunkten. Dies ist vor allem auf den Antriebstyp der
eher kleinen Fahrzeuge zuriickzufiihren und auf die hohere Effizienz von B2C-Trans-
porten. Dieser Studie zufolge besteht die effizienteste Kombination aus 50 % privaten
Einkaufswegen, 15 % Heimbelieferungen und 35 % Nahbelieferungen — dies fiihrt zu
einer Verringerung der Fahrzeugkilometer um 13 % im Vergleich zu einem Szenario
ausschlieflich mit privaten Einkaufswegen (GONZALEZ-FELIU et al. 2012: 17f.). Ob-
wohl die Autoren mit der beschriebenen Substitution zwischen Vertriebskanilen auf3er-
ordentlich zum Forschungsfeld beitragen, beriicksichtigen sie in ihrer Studie die Substi-
tution zwischen verschiedenen Aktivititen, die ebenfalls Verkehr erzeugen konnten,
nicht.

Im Gegensatz zu GONZALEZ-FELIU et al. (2012), welche nur die eingesparten Wege
berechnen, betrachten GOODCHILD et al. (2017) ganz explizit die verursachten Emissio-
nen. Dafiir kalkulieren die Autoren Distanzen fiir die Lieferung generischer Giiter in
verschiedenen Szenarien. Thre Untersuchungen zeigen, dass Heimbelieferung effizienter
ist als private Einkaufswege, allerdings vor allem in stidtischen Gebieten mit einer ho-
hen Kundendichte. Ein wesentlicher Kritikpunkt hierbei ist, dass die Arbeit Wechsel-
wirkungen mit dem Verkehrssystem (beispielsweise Stau) nicht beriicksichtigt, da Dis-
tanzen mithilfe des ESRI Network Analyst auf einem leeren Netz berechnet werden. Mit
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einem dhnlichen Ansatz zeigt die Studie von WYGONIK (2014), dass private Einkaufs-
wege mehr Fahrzeugkilometer verursachen als Nahbelieferung und die Emissionen
durch Nahbelieferung geringer sind, abhidngig vom genutzten Fahrzeugtyp.

Zusammenfassend lasst sich festhalten: Aus der Analyse von Erhebungen und / oder
Simulationen von Einkaufswegen und / oder Belieferungstouren schlussfolgern die
meisten Forscher, dass Online-Handel und insbesondere Heimbelieferung ein hohes Po-
tential haben, Emissionen im Vergleich zu privaten PK W-Einkaufswegen zu reduzieren.
Allerdings gibt es bisher zu wenig Forschung, die die Anwendung von Verkehrsmodel-
len zur Simulation der genannten Verkehre nutzt und damit entsprechende Wirkungen
quantifiziert. Insbesondere fehlen auch rdumlich differenzierte Untersuchungen. Wei-
terhin erwéhnt keine der hier zitierten Arbeiten die Notwendigkeit der Lebensmittelkiih-
lung. Insbesondere fehlt in den betrachteten Studien die Einbeziehung der hierdurch
verursachten Emissionen in Umweltwirkungsanalysen. Diese werden in wenigen Stu-
dien ausschlieBlich im Zusammenhang mit Kiihlketten im Lieferverkehr untersucht
(STELLINGWEREF et al. 2018; TASSOU et al. 2009), wobei die Mehrzahl der Arbeiten glo-
bale Effekte entlang der gesamten Wertschopfungsketten der Lebensmittelindustrie ana-
lysiert (HELO/ ALA-HARJA, 2018). Allerdings fehlt eine integrierte Analyse mit Schwer-
punkt auf den Stadtverkehr. TASSOU et al. (2009: 1467) quantifizieren den Ausstol3 von
Treibhausgasen auf bis zu 40 % der Gesamtemissionen des Dieselantriebs eines Liefer-
wagens mit Kiihlung.

Kann die Ersetzung der privaten Einkdufe durch Lebensmittellieferungen vor die-
sem Hintergrund wirklich zu einer Gesamtreduktion des Verkehrs und der Emissionen
fiihren? Fiir die Uberpriifung dieser Hypothese ergeben sich daher als forschungslei-
tende Fragen:

1.  Welches Reduktionspotential fiir das Verkehrsaufkommen lasst sich aus ei-
ner Bilanzierung der Abnahme privater Fahrten und der Zunahme an Lie-
ferfahrten durch zunehmende Heimbelieferung ableiten und wie driickt sich
dies rdumlich aus?

2. Was bedeutet dies fiir die Bilanz der Fahrtenemissionen?

3.  Wie verdndern sich die Gesamtbilanz und die rdumliche Verteilung der
Emissionen, wenn Lebensmittelkiihlung beriicksichtigt wird?

Aus der Literaturanalyse lassen sich dariiber hinaus folgende spezifische Forschungslii-
cken zur Methodik der Untersuchungen ableiten:

1. Der Effekt und die Wechselwirkungen innerhalb des gesamten Verkehrs-
systems inklusive Stau, Wegekopplung und gekoppelte Eink&ufe sind noch
nicht ausreichend erforscht.

2. Die meisten Analysen beriicksichtigen nur PKW-Einkaufswege, obwohl in
vielen Stiddten der Lebensmitteleinkauf haufiger zu Fu3 durchgefiihrt wird
— Wechselwirkungen zwischen den Modi bleiben daher unberiicksichtigt.

3. Der GroBteil der hier zitierten Studien wurde in der Logistikforschung
durchgefiihrt. Sie beriicksichtigen daher hiufig nur einen Teilaspekt des
Verkehrssystems, wobei beispielsweise die Substitution zwischen ver-
schiedenen Aktivitdten nicht betrachtet werden kann.
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4. Die Emissionsberechnung bezieht nur direkte Emissionen vom Transport
ein, nicht aber die Emissionen, die durch die erforderliche Kithlung der Le-
bensmittel verursacht werden und dies insbesondere nicht fiir den Stadtver-
kehr.

Fir die Beriicksichtigung von Online-Handel in der Verkehrsnachfrage beschreiben
SUEL / POLAK (2018) verschiedene Herausforderungen. Vor dem Hintergrund, dass
»Shopping travel needs, therefore, can be fulfilled by logistics or individual trips or a
combination of the two.” (S. 592) ist flir die Untersuchung der Auswirkungen von On-
line-Handel eine integrierte Analyse des Personen- und Giiterverkehrs erforderlich. Bis-
lang findet die Entwicklung von entsprechenden Verkehrsnachfragemodellen aber tra-
ditionell getrennt statt.

Fiir die Beantwortung der Forschungsfragen nutzt diese Studie daher eine Kombina-
tion von agentenbasierten Personen- und Giiterverkehrsnachfragemodellen zur Bestim-
mung von Verkehr und Emissionen. Im nichsten Kapitel beschreiben wir diese Metho-
dik genauer und erldutern auflerdem die zugrundeliegenden Annahmen. Darauf folgen
eine Kurzbeschreibung der Datenaufbereitung, der damit verbundenen Modellierung so-
wie eine detaillierte Darstellung der Simulation der Einkaufswege und der Belieferungs-
touren. Die wichtigsten Ergebnisse jedes Teilmodells werden im Anschluss vorgestellt
und einer gemeinsamen Betrachtung in Form von Bilanzen der Verkehrsleistung (ge-
messen in Fahrzeugkilometern) und der CO,-Emissionen unterzogen. Abschlieend dis-
kutieren wir die Ergebnisse und leiten Handlungsempfehlungen fiir Forschung, Politik
und Logistik ab.

3 Modellierung der Auswirkungen von
Heimbelieferung

Um die Auswirkungen zunehmenden Online-Lebensmitteleinkaufs zu verstehen und
vorherzusagen, ist eine gemeinsame Betrachtung des Personen- und Giiterverkehrs not-
wendig (s. Kapitel 1.2). Vor diesem, Hintergrund schlagen wir eine Kette von verbun-
denen Modellen vor — darunter Datenaufbereitungsmodelle zur Bestimmung von wahr-
scheinlichen Standorten der Lebensmittelhdndler inklusive deren rdumlicher Disaggre-
gation sowie die Einkaufswegemodellierung mithilfe eines agentenbasierten Verkehrs-
nachfragemodells und Tourenplanung. Daraus leiten wir die Verkehrs- und Emissions-
bilanz ab, die sich im Vergleich zwischen unterschiedlichen Marktanteilen des Online-
Handels ergibt.
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3.1 Annahmen

Fiir die Analyse der Forschungsfragen dient eine Fallstudie der Stadt Berlin fiir das Jahr
2030. Hierfiir wird die Stadt auf folgende wesentliche Elemente reduziert: verortete Per-
sonen und Haushalte, Aktivititen (z. B. Arbeitsplétze, Orte fiir Freizeitaktivititen und
Einkaufsstitten inklusive Lebensmittelmirkte) sowie Distributionszentren. Dies ge-
schieht entlang eines Verkehrsnetzes, welches die Nachfrage und das Angebot von Ak-
tivitidten verkniipft. Im Fall des Online-Lebensmittelhandels sind hier vor allem die Dis-
tributionszentren, die Lebensmittelliden und die Privathaushalte zu nennen. Die meisten
der in Kapitel 1.2 zitierten Studien untersuchen die Zunahme der Nutzung von Heimbe-
lieferungsservices als dominierenden Vertriebskanal. Da dies auch in Deutschland die
relevanteste Form ist, nehmen wir fiir die vorliegende Untersuchung an, dass dies der
einzige Vertriebskanal neben dem Einkauf im Supermarkt ist. Der Fallstudie liegen wei-
terhin folgende Annahmen zugrunde:

e Nahrungsmittel werden von Distributionszentren zu Lebensmittelmérkten
transportiert. Im Modell gehen wir davon aus, dass sich hierfiir keine An-
derung mit der Einfilhrung von Lebensmittel-Lieferservices ergibt.

e Lebensmittel-Heimbelieferung startet beim Lebensmittelmarkt, wo die Lie-
ferung vorkonfektioniert wird, und hat als Zielorte Privathaushalte.

e Ein Teil der Lebensmittel muss wéhrend des Transports gekiihlt werden.

e Haushalten zugeordnete Personen legen Einkaufswege zu Lebensmittel-
mirkten mit verschiedenen Verkehrsmodi zuriick.

e Die Anzahl der Belieferungen entspricht der Anzahl ersetzter Einkaufs-
wege. Das heif3t: Haushalte, deren Einkédufe im stationdren Handel entfal-
len, werden stattdessen beliefert.

e  Mit zunehmendem Umsatz im Online-Lebensmittelhandel und abnehmen-
den privaten Einkaufswegen nimmt aufgrund des Wettbewerbsdrucks die
Zahl der Standorte des stationdren Lebensmitteleinzelhandels ab.

Um die Auswirkungen der zunehmenden Nutzung von Lebensmittellieferservices zu
analysieren stellen wir zwei Szenarien einander gegeniiber und berechnen jeweils das
resultierende Verkehrsaufkommen mit besonderem Fokus auf den motorisierten Indivi-
dualverkehr und die Lieferfahrten sowie die CO>-Emissionen. Das Business-As-Usual-
Szenario (no e-commerce — NOEC) geht davon aus, dass der Anteil des Online-Lebens-
mittelhandels und damit die Substitutionsrate 0 ist, d. h. Lebensmittelkdufe erfolgen
ausschlieBlich in Form privater Einkaufswege bzw. -fahrten. Im Vergleich zum Basis-
jahr 2015 steigt aufgrund des hohen Bevolkerungswachstums die Anzahl der Geschéfte
im stationdren Lebensmittelhandel bis 2030 an. Das zweite Szenario (REAL) bertiick-
sichtigt die realistische Annahme, dass Lebensmittellieferservices 3 % der Einkaufs-
wege ersetzen. Basierend auf den in Kapitel 1 erlduterten Prognosen gehen wir davon
aus, dass der Anteil des Online-Lebensmittelhandels am Einzelhandelsumsatz bis 2030
auf 10 % steigen wird.

Allerdings entfallen nur 3 % der Einkaufswege, denn Heimbelieferung ist nicht der
einzige Vertriebskanal. Daneben gibt es auch noch Sendungen zu Paketboxen o. &. so-
wie die Abholung im Supermarkt selbst, die nach wie vor privaten Personenverkehr
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verursachen. Weiterhin ersetzt nicht jeder Einkauf im Internet einen Kauf im Ladenge-
schéft. Tatsdchlich ermoglicht der neue Vertriebskanal zusitzliche Einkéufe, die sonst
nicht getétigt wiirden. Online-Héndler stellen dennoch eine Konkurrenz fiir den statio-
niren Handel dar. Aufgrund der niedrigen Margen im deutschen Lebensmittelhandel
nehmen wir an, dass bei Umsatzwachstum des Onlinesegments auf 10 % die Anzahl der
Geschifte bis 2030 um 10 % zuriickgeht.

3.2 Die Modellkette

Vier Module bilden zusammen die wesentlichen Prozesse fiir die hier betrachteten Ent-
wicklungen ab. Zwei der Instrumente — Standortprognose und Synthetisierung der Le-
bensmittelgeschéfte — generieren die Eingangsdaten fiir die nachfolgenden Verkehrssi-
mulationen, welche wiederum die Verkehrsnachfrage fiir den Personenverkehr (inklu-
sive Einkaufswege fiir den tiglichen Bedarf) und Touren der Lieferservices erzeugen.
Abschlielend erfolgt basierend auf den Simulationsergebnissen die Berechnung der re-
sultierenden CO»-Emissionen. Nachfolgend werden zunichst der Ablauf (Abb. 1) und
dann die Module genauer beschrieben.

Abb. 1: Module und deren Interaktionen zur Abbildung des Einkaufsverkehrs

BmELL Bevoélkerungsprognose 2030
anderer
Prozess- STANDORTMODELL
schritt
Standortprognose

Input / Zwischenergebnis Lebensmittelmarkte
B

# Lebensmittelmérkte je
Ergebnis Raumeinheit und GroRenklasse

SYNTHESIZER

Vereinzelung und
Reduktion Standorte

Standorte der Lebensmittelméarkte

Standorte der Lebensmittelmarkie (inkl. Betriebstyp und GréRenklasse)

Zufallsbasierte

TAPAS Substitution von Koordinaten zu JSPRIT / MATSIM
Einkaufswege—> Einkaufswegen und Tbeliefernder Haushalte
Verkehrsnachfrage Neuberechnung der Liefertouren
Distanzen
Fahrzeugkilometer Fahrzeugkilometer Zeit
fiir Einkaufswege fiir Transport  Be- und Entladen

Emissionen (Kiihlung
wéhrend Be- und
Entladen)
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Quelle: eigener Entwurf

111



Ausgehend von der Bevolkerungsprognose fiir das Jahr 2030 bestimmt zundchst das
Standortprognosemodell fiir das Szenario NOEC die Anzahl der kleinen und gro3en Le-
bensmittelgeschifte je Zone (HELDT et al. 2019a). Die Aggregate je Zone und Grofen-
klasse vereinzelt der SYNTHESIZER (VON SCHMIDT et al. 2017) auf Einzelstandorte,
die als zusitzliche Attribute Betriebstyp und differenziertere GroBenklassen beinhalten.
Im Rahmen dieses Schrittes erfolgt auBerdem die Reduktion der Lebensmittelméarkte
um 10 % im REAL-Szenario. Die sich ergebenden Standorte der Lebensmittelladen nutzt
das agentenbasierte Modell TAPAS (HEINRICHS et al. 2016; HERTKORN 2005) um die
Verkehrsnachfrage zu bestimmen. Diese beinhaltet Einkaufswege und -fahrten. Fiir das
REAL-Szenario werden in diesem Modell 3 % der Einkaufswege zufallsbasiert ausge-
wiahlt und diese aus den Wegeketten geldscht. Der letzte Modellierungsschritt nutzt die
Software jsprit (graphhopper 2019) um fiir das REAL-Szenario Liefertouren zu den Ko-
ordinaten der Haushalte zu simulieren, deren Einkaufswege wegfallen. Ergebnisse der
Simulationen sind Verkehrsnachfrage und eingesparte Einkaufswege sowie Fahrzeug-
kilometer im Personenverkehr und Standzeiten und Fahrzeugkilometer im Lieferver-
kehr. Darauf basierend werden CO,-Emissionen berechnet, die beim Fahren und Trans-
port inklusive Kiihlung erzeugt werden (s. Abschnitt 2.5).

3.3 Standortprognose und Synthetisierung

3.3.1 Prognose der Standorte von Lebensmittelgeschéften

Standorte von Lebensmittelgeschéiften stehen im Zentrum der Prozesse, die bei der Ana-
lyse der Wirkungen des Online-Lebensmittelhandels eine Rolle spielen. Selbst bei zu-
nehmendem Onlinehandel im Lebensmittelbereich ist davon auszugehen, dass die meis-
ten Einkdufe immer noch im stationdren Handel getdtigt werden. Allerdings entfallen
Eink&ufe im Ladengeschéft und die damit verbundenen Einkaufswege von onlineaffinen
Kéufern, wenn diese im Internet bestellen. Standorte von Lebensmittelmérkten dienen
dariiber hinaus als Ausgangspunkte fiir Lebensmittel-Lieferservices. Gleichzeitig miis-
sen sie von Distributionszentren aus regelméafig mit Waren versorgt werden. Hierdurch
sind die Standorte von Lebensmittelgeschéften eine sehr bedeutende Eingangsgrofe fiir
Modelle der Verkehrsnachfrage sowohl im Personen- als auch im Lieferverkehr. Die
Standorte dndern sich mit bedeutenden Trends und Rahmenbedingungen wie Bevolke-
rungsentwicklung und Konsumentenverhalten, daher ist es wichtig diese mit Modellen
vorherzusagen.

Das hier vorgestellte Standortmodell ist genauer in HELDT et al. (2019a) beschrie-
ben. Es sagt fiir jede Bezirksregion die Anzahl kleiner (unter 1.500 m? Verkaufsflache)
und groBer (ab 1.500 m? Verkaufsfliche) Lebensmittelmirkte voraus. Hintergrund fiir
diese Differenzierung ist die unterschiedliche Belieferung der Gréfienklassen hinsicht-
lich Fahrzeugtyp und Haufigkeit. Als Grundlage dient die Einzelhandelserhebung der
Stadt Berlin fiir das Jahr 2015 — diese beinhaltet alle Einzelhandelsgeschéfte sowie deren
Verkaufsflache, Betriebstyp und weitere Angaben (Senatsverwaltung fiir Stadtentwick-
lung und Umwelt 2015). Fiir die Standortanalyse nutzen wir die Aggregation von 1.152
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Lebensmittelméarkten auf Bezirksregionen (davon gibt es in Berlin 138) und kombinie-
ren diese mit rdumlichen Merkmalen.

Die Vorauswahl der Attribute basiert auf Theorien aus der Stadtforschung und
Stadtékonomie sowie Korrelationsanalysen. Um herauszufinden welches die erklaren-
den Variablen fiir die Anzahl der Markte je Bezirksregion sind, wird fiir jede GréBen-
klasse ein Poisson-Regressionsmodell geschitzt. Dabei zeigt sich, dass die wichtigste
Variable die Nachfrage, d. h. die Einwohneranzahl in der Raumeinheit, ist. Weitere er-
klirende Parameter sind die Anzahl der Haltestellen im OPNV (S-Bahn, U-Bahn, Tram,
Bus, Regionalbahn), die durchschnittliche Verkehrsstérke in der Bezirksregion und die
Anzahl zentrenrelevanter Einzelhdndler (ohne Lebensmittelmarkte). Alle genannten
Variablen haben positive Koeffizienten, d. h. mit ihrer Erh6hung steigt auch die Anzahl
der Standorte in einer Zone. Die zonalen Abweichungen zwischen den fiir 2015 beob-
achteten und den vorhergesagten Werten dienen in einem Marginalmodell als Kali-brie-
rungskonstanten. Das resultierende Modell erzeugt die Anzahl Lebensmittelmérkte fiir
das Jahr 2030 unter Beriicksichtigung des Bevolkerungswachstums.

3.3.2 Synthetisierung von Lebensmittelgeschéften

Da die Tourenplanung der Lebensmittellieferungen adressgenaue Informationen beno-
tigt, miissen aggregierte Standortverteilungen auf Einzelstandorte heruntergebrochen
werden — hierfiir nutzen wir das Programm SYNTHESIZER. Fiir die Abbildung von
Strukturdaten, wie beispiclsweise Bevolkerung oder Standorte (z. B. Lebensmittelge-
schéfte), benotigt der SYNTHESIZER disaggregierte Sampledaten und aggregierte Da-
ten als Randsummen. Fiir das NOEC-Szenario werden die gleichen Daten verwendet,
die der Standortprognose zugrunde liegen, wobei hier allerdings die georeferenzierten
Einzeldaten relevant sind. Als Randsummen verwendet das Programm die aus dem
Standortmodell vorhergesagten Aggregate je Zone. Fiir das Jahr 2030 wird hierbei von
insgesamt 1.224 Lebensmittelgeschéften ausgegangen. Diese beinhalten jedoch nur An-
gaben zur Grofle der Geschéfte und nicht zum Betriebstyp (Discount, Vollsortiment,
Bioladen). Daher dienen die Aggregate aus der Einzelhandelserhebung zum Betriebstyp
als weitere Eingangsdaten. Mithilfe des IPF-Algorithmus (DEMING / STEPHAN 1940)
konnen innerhalb des SYNTHESIZER entsprechende Zielverteilungen differenziert
nach GrofBle und Betriebstyp berechnet werden. Diese Methode erfordert jedoch eine
Ubereinstimmung der Randsummen in ihrer Gesamtheit. Um dies zu erreichen, werden
die Randsummen fiir den Betriebstyp proportional an die vorhergesagte Gesamtzahl an-
gepasst. Bei der Generierung kopiert das Tool die dissaggregierten Lebensmittelge-
schifte aus den Sampledaten entsprechend der zu erzeugenden Zielverteilung je Zone.
Im NOEC-Szenario ist zu beriicksichtigen, dass es fiir einige Zonen keine Geschifte
einer bestimmten Kombination von Attributen (Grofie x Betriebstyp) gibt oder mehr
Geschiéfte generiert werden miissen als im urspriinglichen Datensatz vorhanden sind.
Hierbei miissen entsprechende Anpassungen bei der raumlichen Verteilung vorgenom-
men werden.
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Fiir das REAL-Szenario wird von einer Reduzierung von 10 % der Lebensmittelge-
schifte ausgegangen. Die aus dem NOEC-Szenario generierten disaggregierten Ge-
schéfte dienen als Sampledaten fiir das REAL-Szenario. Abgesehen von den unter-
schiedlichen Eingangsdaten ist die Vorgehensweise bei der Generierung von Lebens-
mittelgeschéften fiir beide Szenarien identisch.

3.4 Verkehrsmodellierung

3.4.1 Modellierung der Einkaufswege

Fiir die Analyse der Wirkungen von Lebensmittelkdufen auf den Verkehr wird die Per-
sonenverkehrsnachfrage mit TAPAS erzeugt. Dieses Modell weist jeder Person im Un-
tersuchungsgebiet Aktivitaten zu (Bildung, Arbeit, Einkaufen, Freizeit, private Erledi-
gungen), wihlt entsprechende Standorte und Modi fiir die Durchfiihrung dieser Aktivi-
tdten und bewertet den resultierenden Tagesplan.

Tab 1: Einwohner in Berlin 2010

Berlin 2010 Anzahl

Personen 3.322.985
Haushalte 1.937.355
PKW 1.185.293

Quellen: PKW: AHRENS 2009 hochgerechnet auf 2010; Personen und Haushalte: Statistische Amter des Bundes und der Lander 2014,
zurlickgerechnet auf 2010

Die simulierten Tagespldne werden unter Beriicksichtigung von drei Kriterien opti-
miert: 1. Verkehrsmittelwahl entsprechend der Prioritidt des Weges, 2. Erreichbarkeit
von Standorten in Abhéngigkeit des restlichen Zeitbudgets und 3. gesamtes Zeit- und
Kostenbudget im Vergleich zum berichteten. Die verwendete synthetische Bevolkerung
trifft die statistischen Werte fiir Berlin im Jahr 2010 (vgl. Tab. 1). Quelle fiir die Akti-
vitdten sind berichtete Tagesplédne aus der Mobilitéit in Deutschland 2008 (LENZ et al.
2010). Die simulierten Verkehrsmittel umfassen Ful3, Fahrrad, PK W-Fahrer, PK W-Bei-
fahrer, Offentlicher Personennahverkehr und Carsharing. Die MiD erméglicht die Dif-
ferenzierung der Wege in Einkaufszwecke fiir den kurzfristigen sowie mittel- und lang-
fristigen Bedarf. Entsprechend wihlt das Modell Aktivititenorte, wie zum Beispiel im
Fall von kurzfristigen Eink&ufen Lebensmittelmérkte, Supermirkte und Discounter.

Die Kalibrierung des Modells erfolgt anhand der Wegeldngenverteilung in der
SrvV2008 (AHRENS 2009), wobei die Wegedistanzen in Form des kiirzesten Weges auf
dem OpenStreetMap-Stralennetz ermittelt werden. Fiir die Validierung des Modells
werden die erzielten Werte fiir den Modal Split mit denen der SrV verglichen (vgl.
Abb. 2).
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Abb. 2: Modal Split der Wege aus SrvV2008 und TAPAS
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Quellen: AHRENS (2009) und eigene Daten.

Anmerkung: in der Summe ergeben die Werte keine 100 % aufgrund von Rundung und da der sehr geringe Anteil des Modus Carshar-
ing nicht dargestellt werden kann.

Die mit TAPAS erzeugte Verkehrsnachfrage beinhaltete auch Einkaufswege. Fiir
das REAL-Szenario ist davon auszugehen, dass private Einkaufswege durch Lieferfahr-
ten ersetzt werden. Um die Einsparungen aus diesen ersetzten Wegen zu berechnen,
werden aus der sich ergebenden Verkehrsnachfrage Einkaufswege fiir den kurzfristigen
Bedarf gezogen. Die Auswahlwahrscheinlichkeit betriagt dabei 3 % (vgl. Abschnitt 2.1).

Abb. 3: Modal Split der Einkaufswege fiir das Basisszenario (NOEC) nach Wegetyp:

unterschiedliche Aktivitdaten vor und nach dem Einkauf (A-B-C) und gleiche Aktivitét vor und nach
dem Einkauf (A-B-A)

= Ful
o]«
u Fahrrad

= Pkw-Fahrer
= Pkw-Beifahrer
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S S B T = 0PNV
0 20 40 60 80 100
Anteil in %

Quelle: eigene Daten aus TAPAS.

Anmerkung: in der Summe ergeben die Werte keine 100 % aufgrund von Rundung und da der sehr geringe Anteil des Modus Carsharing
nicht dargestellt werden kann.

Einkaufswege fallen in eine von zwei Kategorien: erstens, der ersetzte Weg ist von
zwei Aktivitdten am selben Ort begrenzt (meistens zuhause) — wir nennen diese Wege
A-B-A-Wege. In diesem Fall werden beide Wege, der Einkaufsweg (zur Einkaufsstitte
hin) und der Riickweg aus den Simulationsdaten geldscht. Diese konnen als potentielle
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Verkehrsnachfragereduktion gewertet werden. Zweitens, die Einkaufsaktivitdt findet
zwischen zwei unterschiedlichen Aktivitéten statt — in diesem Fall erzeugt das Modell
einen neuen Weg von der dem Einkauf (B) vorhergehenden Aktivitéit (A) zur nachfol-
genden Aktivitdt (C). Diesen Wegetyp nennen wir A-B-C-Wege. Die potentielle Ver-
kehrsreduktion ergibt sich nun aus der Differenz zwischen der Lange der neuen Wege
und der urspriinglichen Einkaufswege, wobei hier Hin- und Riickweg Beriicksichtigung
finden. Fiir den Fall, dass sich das Verkehrsmittel zwischen dem Weg zur Einkaufsstitte
von dem danach genutzten unterscheidet, tibertrdgt das Modell den héherrangigen Mo-
dus auf den neuen Weg, wobei die Rangfolge von FuB} bis Carsharing geht. Die Anteile
von A-B-A-Wegen und A-B-C-Wegen nach Verkehrsmittel fiir das Basisszenario
(NOEC) sind in Abb. 3 dargestellt. Insgesamt gibt es mit 55,84 % mehr Einkaufswege
vom Typ A-B-A. Der FuBBwegeanteil ist bei A-B-A-Wegen deutlich héher, da diese We-
geketten oft den Wohnort beinhalten und entsprechende Wege haufiger zu Full zurtick-
gelegt werden.

3.4.2 Modellierung der Belieferungstouren

Das Modul zur Bestimmung des Giiterverkehrs umfasst zwei Aspekte. Der erste Aspekt,
die Wiederbefiillung der Ladenlokale, muss immer stattfinden, da annahmegemél die
Heimbelieferungen, die aus den Onlinebestellungen hervorgehen, von den Laden der
jeweiligen Handelskette und nicht von den Distributionszentren ausgefiihrt werden.
Diese Annahme wird dadurch gestiitzt, dass die Entfernung zwischen diesen Zentren
und den Wohnorten der potentiellen Kunden zu lang ist, um mit kleinen Verteilfahrzeu-
gen, die nur wenige Sendungen transportieren kdnnen, zuriickgelegt zu werden. Dies
gilt speziell, weil vermutet werden kann, dass die Kunden eine schnelle Zustellung nach
der Bestellung wiinschen. Obwohl die Gesamtmenge der Giiter, die zu den Laden be-
fordert werden, fiir die verschiedenen Szenarien im Prognosejahr 2030 gleich bleibt,
andert sich die Anzahl der Léden in den verschiedenen Szenarien. Trotzdem werden
mogliche Anderungen in den Transportentfernungen von den Distributionszentren zu
den Laden nicht beriicksichtigt, da die Studie sich auf den Ersatz von privaten Einkaufs-
wegen durch Heimbelieferungen bezieht.

Der zweite Aspekt ist die Belieferung von Privathaushalten. Diese erfolgt in Touren,
die an Lebensmittelldden starten und enden. Die Simulation dieser Touren erfordert ei-
nige Annahmen. Jeder Haushalt, der online einkauft, muss eine Handelskette wihlen,
bei der er einkauft. Allerdings sind die Laden, die im Prognosejahr synthetisiert werden,
keiner Kette zugeordnet und so kann eine Zuordnung der Bestellung zu einer Handels-
kette, z. B. anhand des Marktanteils, nicht vorgenommen werden. Aullerdem ist nicht
klar, welche Handelsketten in welchem Ausmal} von dem Trend hin zum Onlineshop-
ping profitieren werden. Es wird deshalb angenommen, dass der Haushalt zufillig einen
von fiinf Laden wihlt, die seiner Wohnung am néichsten liegen. Jeder Laden ist zunichst
ein potentieller Start- oder Endpunkt von Liefertouren. Da die Kunden eine bestimmte
Sortimentsbreite erwarten, werden nur Liden mit einer Nutzfliche von 700 m?und mehr
als Ausgangspunkt von Liefertouren beriicksichtigt. Das entspricht etwa der Grofe einer
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Filiale eines Lebensmittel-Discounters. Es wird aulerdem angenommen, dass die Lie-
ferfahrzeuge eine zuldssige Gesamtmasse von 3,5 Tonnen und einen Kiihlaufbau haben.
Letzterer hat drei Temperaturzonen. Eine ist ungekiihlt, eine gekiihlt (0 °C) und eine
tiefgekiihlt (-20 °C) (s. Kapitel 2.5). Eine Tour hat eine maximale Lange von vier Stun-
den, so dass auf kurzfristige Bestellungen von Kunden, die wihrend des Tages eintref-
fen, reagiert werden kann. Jeder Stopp zum Entladen bei einem Kunden dauert sechs
Minuten. Wenn mehrere Stopps nahe beieinander liegen, fahrt das Fahrzeug dazwischen
nicht weiter und die Zeiten fiir die einzelnen Stopps werden addiert.

Unter Beriicksichtigung dieser Annahmen werden die Tourenplanungsprobleme der
einzelnen Laden mit Hilfe einer Kombination von MATSIM (HORNI et al. 2016) und
jsprit gelost. Ersteres berechnet die kiirzesten Wege in einem Straennetzwerk, die von
Letzterem genutzt werden, um das eigentliche Tourenplanungsproblem zu 16sen. Der
restliche Verkehr in der Stadt wird vereinfacht abgebildet. Dafiir erfolgt die Reduktion
der Geschwindigkeit der Lieferfahrzeuge auf 20 km/h (pauschal) — dies simuliert eine
hohere Belastung der Strafen.

3.5 Berechnung der Emissionen

Fiir die Berechnung der CO,-Aquivalente werden zuniichst Emissionsfaktoren bestimmt
und diese dann mit der Distanz bzw. den Treibstoffverbrauchen multipliziert. Emissio-
nen hingen stark von der Zusammensetzung der Fahrzeugflotte ab, insbesondere vom
Antrieb (Benzin, Diesel, elektrisch). Fiir die Emissionen der PKW legen wir Standard-
faktoren des Statistisches Bundesamt (2008) zugrunde. Entsprechend erzeugt ein durch-
schnittliches Fahrzeug in Deutschland 144 Gramm CO; pro Kilometer.

Die Berechnung der Emissionen des Lieferverkehrs ist deutlich komplexer. Fahr-
zeuge benétigen Treibstoff fiir den Antrieb des Fahrzeuges und die Kiihleinheit. Da In-
formationen zum Energieverbrauch von den Herstellern sowohl der Fahrzeuge als auch
der Kiihlkomponenten schwer zu beschaffen sind (JAMES / JAMES 2010), nehmen wir
vereinfachend ein prototypisches Fahrzeug an und berechnen fiir dieses Emissionsfak-
toren basierend auf unterschiedlichen Normen. Dieses Fahrzeug baut auf einer Karos-
serie eines Mercedes Sprinter mit einem 84-Kilowatt Diesel-Antrieb auf, das 9,4 Liter
Diesel pro 100 Kilometer im Stadtverkehr verbraucht. Die Berechnung des Energiever-
brauches der Kiihleinheit wird von drei Werten beeinflusst: der thermischen Kiihlleis-
tung des Laderaums, dem Leistungskoeffizienten der Kiihleinheit (COP) und der Art
des Antriebs der Kiihleinheit durch das Triebwerk des Fahrzeugs. Der nachfolgende
Abschnitt beschreibt die Berechnung der Emissionen detailliert. Als Emissionsfaktoren
ergeben sich aus diesen Berechnungen: 0,259 Kilogramm CO; pro Kilometer Fahrten-
emissionen, 0,160 Kilogramm CO:» fiir die Kiihlung wéhrend der Fahrt und 0,055 Kilo-
gramm CO; pro Minute fiir die Kiihlung wéhrend des Be- und Entladens.

Der Laderaum der Fahrzeuge hat eine Lange von 3.300 mm, eine Breite von 1.860
mm, eine Hohe von 1.900 mm und ist in drei gleich groBe hintereinander angeordnete
Abteile unterteilt. Jede dieser Kammern ist unterschiedlich temperiert. Eine ist nicht
gekiihlt und hat deshalb die Umgebungstemperatur, die anderen beiden sind auf 0 °C

117



(Klasse D der ATP Ubereinkunft) und -20 °C (Klasse F der ATP Ubereinkunft) (ATP
2017) gekiihlt. Aus diesen Werten kann die benétigte Kiihlleistung berechnet werden.
Die Berechnungen folgen (MOHLENKAMP et al. 2017) auf der Basis der DIN 8959. Dort
werden auch Temperaturanstiege beriicksichtigt, die durch das Offnen der Tiiren entste-
hen und kompensiert werden miissen (laut Norm vier Mal fiir jeweils drei Minuten pro
Stunde). Bei einer normgemiflen Umgebungstemperatur von 30 °C betrdgt die Kiihl-
leistung fiir jede Abteilung:

Q Tkiihlz1 73 * CZ* [K* S * (TauBen‘Tkﬁhl)+(C 1 *V*Ah)/?’ )6+ZQ innenwand] ( 1 )

Nach (MOHLENKAMP et al. 2017, S. 41) legt Gleichung (1) die Kiihlleistung fest, die
benoétigt wird, um die Temperatur auf dem Niveau Tygn zu halten. Hierbei beschreibt

Q innenwand:Kinnenwand * Sinnenwand) * (Tandere kammer‘Tkiihl ) (2)

den Kilteverlust durch die Innenwinde zur wirmeren Abteilung. Hier wird nur der ne-
gative Effekt, d. h. der Temperaturanstieg zwischen zwei Abteilungen, beriicksichtigt.
Der positive Effekt der -20 °C-Abteilung auf die angrenzende 0 °C-Abteilung wird ver-
nachldssigt. Fiir die Variablen werden die in Tabelle 2 aufgefiihrten Werte angenom-
men.

Die thermische Energie, die zum Kiihlen der beiden Abteilungen bendtigt wird, be-
tragt deshalb:

Q ¢:c=1395,55 W und Q a0:c = 1804,80 W

Diese Werte legen die Leistung fest, die benétigt wird, um die Temperatur in den
beiden gekiihlten Abteilungen konstant zu halten. Diese thermische Leistung unterschei-
det sich von der mechanischen Leistung, die der Kompressor bereitstellen muss. Letz-
tere wird vom Kiihlmittel, der Effizienz des Kompressors und der Antriebsart des Kom-
pressors bestimmt.

Das Verhiltnis der Leistungsaufnahme fiir den mechanischen Betrieb des Kompres-
sors und der benétigten Kiihlleistung wird Leistungszahl (COP) genannt, fiir welche
gilt:

COP = Q tint / Winech.

Von Herstellern von Kiihlfahrzeugen oder -aggregaten gibt es kaum 6ffentliche Da-
ten iiber die COP. Es werden deshalb die Naherungswerte von STELLINGWERF et al.
(2018: 88) benutzt. Fiir die Temperaturdifferenz zwischen der Umgebungstemperatur
(30 °C) und 0 °C wird ein COP von 1 und fiir die Differenz zu -20 °C wird ein COP von
0,67 angenommen. In einem Mehrzonenfahrzeug ist normalerweise nur ein Kompressor
verbaut, der abwechselnd alle Abteilungen kiihlt. Fiir das Beispiel werden zwei Kom-
pressoren angenommen, die parallel arbeiten. Von den unterschiedlichen Leistungszah-
len ausgehend, ist die mechanische Leistungsaufnahme

118



Wmech0°C :1395,55 W und Wmech 20°C — 2693,73 W.

Der Kompressor wird mittels eines Zahnriemens von der Kurbelwelle des Diesel-
motors angetrieben. Nach (MOHLENKAMP et al. 2017: 116) ist der Energiebedarf eines
Dieselmotors rund 0,2 kg pro kWh mechanischer Energie. Wenn die Verluste durch den
Riemenantrieb vernachldssigt werden, betrdgt der Dieselbedarf zur Kithlung 1,17 1 pro
Stunde.! Bei 20 km/h betrigt der Dieselbedarf zusammengefasst:

Tab 2: Dieselbedarf bei 20 km/h

Parameter Wert
Diesel zum Fahren pro km 0,094 |
Diesel zum Kiihlen pro km 0,0581
Diesel zum Kiihlen pro min wenn das Fahrzeug zum Ausladen steht 0,021

Quelle: eigene Berechnung

Mit einem Emissionskoeffizient von 2,753 kg/l fiir Diesel (MOHLENKAMP et al.,
2017) ergeben sich:

Tab 3: Dieselbedarf bei 20 km/ mit Emissionskoeffizient von 2,753 kg/|

Parameter Wert
Emissionen zum Fahren pro km 0,259 kg
Emissionen zum Kiihlen pro km 0,16 kg
Emissionen zum Kiihlen pro min wenn das Fahrzeug zum Verladen steht 0,055 kg

Quelle: eigene Berechnung

! Bei einer Dichte von 0,79 kg/l und bei einer Umgebungstemperatur von 30 °C https://www.aqua-
calc.com/calculate/volume-to-weight-temperature-dependent
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Tab. 2: Variablen und Werte fiir die Berechnung

Variable Erklarung Wert
Ca Parameter fiir den Temperaturanstieg auf- 2
grund der Turéffnungen des Laderaums
K Warmedurchgangskoeffizient der Auen- 0,4 Wim2K
wénde
S Oberflache eines Kihlabteils 15,34 m2
Taugen AuRentemperatur gemaR ATP Ubereinkunft 30°C
Tiani Temperaturen der beiden gekiihlten Abteile 0°C;-20°C
Ci Parameter fiir den Temperaturanstieg auf- 24
grund der Tiréffnungen des Laderaums (di-
mensionslos)
\Y Volumen eines Kiihlabteils 3,88 m?
Ah Enthalpiedifferenz zwischen Tauen und Tiini hsoc = 71,2 Kj/kg * 1,154 kg/m®
bei einer relativen Luftfeuchte von 0,6 und ho-c = 5,6 Kjlkg * 1,2912 kg/m?
Umgebungstemperatur 30 ° C2 o '
h.20-c = -19,1 Kjlkg * 1,3948 kg/m®
Kinnenwand Wérmedurchgangskoeffizient der Innen- 1,5 WimK
wénde
Sinnenwand Oberflache der Innenwande 3,53 m?

4 Auswirkungen der zunehmenden Heimbelieferung
auf die Umwelt

Wie viele Wege konnen durch die Ersetzung privater Lebensmitteleinkdufe eingespart
werden, und was bedeutet dies fiir CO»-Emissionen? Um diese Frage zu beantworten,
setzen wir das entwickelte Instrument ein und betrachten dabei das in Kapitel 2.1 be-
schriebene Fallbeispiel. Aufgrund der Abhéngigkeit der Modellergebnisse voneinander,
beschreiben wir auch Zwischenergebnisse fiir jedes der Teilmodelle.

2 Kalkuliert mithilfe von: http://www.nabu-eibelshausen.de/Rechner/feuchte luft enthalpie.html
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4.1 Standorte von Lebensmittelmarkten in 2030

Unter Beriicksichtigung der Bevolkerungsprognose fiir die Berliner Prognoserdume im
Jahr 2030 (Senatsverwaltung fiir Stadtentwicklung und Wohnen 2017) und Konstant-
haltung aller anderen Variablen ergeben sich im Standortmodell 1.224 Ladengeschifte
fiir das Szenario NOEC. Dies entspricht einem Wachstum von ca. 6 %. Von diesen Ge-
schéften sind iiber 90 % kleine Lebensmittelmérkte, deren Anzahl um ebenfalls etwas
mehr als 6 % zunimmt, wéhrend sich die Anzahl der groen Standorte um weniger als
4 % nach oben veréndert.

Abb. 4: Raumliche Verteilung der Zunahme kleiner Lebensmittelmérkte

Prognostizierte Veranderung der Anzahl
kleiner LEH-Standorte von 2015 bis 2030

Anderung der Anzahl kleiner
Lebensmittelgeschifte
[0 bis 0,5)
(0,5 bis 1,0
(1,0 bis 1,5]
[ (1,5bis 2,0]
I (2,0 bis 2,5)
I (2,5 bis 3,0]

Bezirksregionen
[ Bezirke

Gewidsser

Lesehilfe: "[0 bis 0,5]" bedeutet "0 bis inklusive
0,5 Geschafte"

Karte:  DLR-Institut fiir Verkehrsforschung (2019)
Geodaten: Senatsverwaltung fur Stadtentwicklung und Wohnen (2016)
Daten:  DLR-Institut fur Verkehrsforschung (2019) auf Bais der Einzelhandels-

2015 waltung fur Stadtentwicklung und Wohnen (2016))

i DLR

2 . 8 10kem
_

Quelle: eigene Daten basierend auf Senatsverwaltung fiir Stadtentwicklung und Wohnen (2016)

Fiir weitergehende Untersuchungen werden die zwei Groflenkategorien proportional
auf insgesamt sechs Grofenklassen aufgeteilt. Abb. 4 zeigt die rdumliche Verteilung der
Zunahme kleiner Lebensmittelmirkte. Die Karte ldsst erkennen, dass die gro3ten Zu-
wichse (auf allerdings insgesamt niedrigem Niveau) in Bezirksregionen mit hoher Be-
volkerung bzw. einer schon groBen Anzahl Lebensmittelmérkten zu verzeichnen sind.

121



4.2 Disaggregierte Verteilung von Lebensmittelgeschaften in

2030

Der SYNTHESIZER verteilt die aggregierte Anzahl der Lebensmittelmérkte je Bezirks-
region auf Einzelstandorte. Die Zunahme der Lebensmittelgeschifte im NOEC-Szenario
verteilt sich entsprechend nicht gleich auf die Betriebstypen und Grofenklassen. Abb. 5
zeigt das Wachstum {iber alle Betriebstypen vor allem bei kleinen Einheiten. Lediglich
sehr kleine Verkaufsflachen verzeichnen eine Abnahme. Diese Entwicklung stimmt gut
mit dem aktuellen Trend iiberein, dass die Anzahl kleiner Vollsortimenter und grofer

Discounter sowie Biomirkte zunimmt (bulwien gesa 2017).

Abb. 5: Verdnderung der Lebensmittelmarkte von 2015-2030 (NOEC-Szenario)

40
keine  keine
0
-1 -1 -1
— 40 25 -16
£
g
-80
<
-79
-120
2] f+)] N (=] f=a) (2] [o2) (=]
[22) (=2 D o D (2] (2] o
o ~ < wn o ~ s wn
I - -l 1 - -
v | | " v é | "
=] o o
§ 8 g 8
Discount Vollsortiment
Fldche in m?

Quelle: eigene Daten basierend auf Senatsverwaltung fiir Stadtentwicklung und Wohnen (2016)
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Abb. 6: Differenz der Anzahl der Lebensmittelmérkte zwischen den Szenarien NOEC und REAL
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Quelle: eigene Daten basierend auf Senatsverwaltung fiir Stadtentwicklung und Wohnen (2016)
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Im Fallbeispiel REAL reduzieren wir die Anzahl der Lebensmittelméarkte im Jahr
2030 um 10 %. Die daraus resultierende Gesamtanzahl der Lebensmittelgeschifte be-
tragt in diesem Szenario 1.102. Davon sind 996 Geschifte kleiner als 1.500 m2. Abb. 6
zeigt die Verdnderung der Verteilung der Anzahl der Geschifte auf Betriebstyp und
GroBenklasse zwischen den Szenarien NOEC und REAL. Dabei fillt insbesondere die
Abnahme der kleinflichigen Discounter, aber auch der Vollsortimenter auf. Fiir die Ge-
samtentwicklung seit 2015 bedeutet das eine Nettoabnahme der Kleinflachen, wéahrend
sich vor allem die Anzahl groBerer Discounter und Biomaérkte erhdht.

4.3 Verkehrsnachfrage im Personenverkehr und Einkaufswege
in 2030

In Berlin betrdgt der Anteil von Einkaufswegen fiir den kurzfristigen Bedarf an allen
Einkaufswegen laut Modellierung ca. 66 %. Die Gesamtwegelidnge entspricht der von
allen Personen in der synthetischen Bevdlkerung zuriickgelegten Distanz je Verkehrs-
mittel. Die meisten Einkaufswege fiir den téglichen Bedarf legen Personen zu Fuf} zu-
riick, wahrend der Anteil an der Gesamtdistanz am hochsten beim PKW-Fahrer ist. Dies
zeigt, dass kurzfristige Einkaufswege zu Fufl im Schnitt mit ca. 3,5 km deutlich kiirzer
sind als mit dem privaten PKW (10,8 km). Die Distanz fiir FuBwege scheint dabei au-
Bergewohnlich hoch zu sein, allerdings sind FuBBwege hiufig A-B-A-Wege und beinhal-
ten daher sowohl den Hin- als auch den Riickweg zur Einkaufsstitte. Im Vergleich zum
Anteil bei allen Wegezwecken (ca. 25 %) scheint der PKW bei Einkaufswegen fiir den
kurzfristigen Bedarf 6fter genutzt zu werden (29 % der Wege).

Dies ist auf die Modellierung der Moduswahl zuriickzufiihren, die dem PKW auf-
grund seiner Transportkapazitit einen zusdtzlichen Nutzen beim Einkauf beimisst.
Abb. 7 zeigt die rdumliche Verteilung der zufallsgezogenen Adressen. Aus der Karte
lasst sich erkennen, dass vor allem Haushalte in hoch verdichteten Zonen sowie am
Stadtrand beliefert werden. Durch die Einfithrung von Lebensmittel-Lieferservices mit
Heimbelieferung sinkt im Ergebnis der Anteil der FuBBwege, wéhrend gleichzeitig der
Anteil der OPNV-Wege zunimmt, was an der Hierarchie der Verkehrstriger bei der Zu-
ordnung des Modus zum resultierenden A-C-Weg liegt. Fiir andere Verkehrsmittel
bleibt der Anteil in etwa gleich. Die durchschnittliche Lange der durch Belieferung ein-
gesparten Wege ist mit 24 Minuten kiirzer als der durchschnittliche traditionelle Ein-
kaufsweg (40 Minuten). Dies ist darauf zuriickzufiihren, dass Einkaufswege zwischen
unterschiedlichen Aktivititen durch direkte Routen auf dem Verkehrsnetz ersetzt wer-
den. Insgesamt spart Heimbelieferung 59.200 Fahrzeugkilometer gegeniiber dem
NOEC-Szenario. Bei 298.300 Einkaufsfahrten mit einer Gesamtlénge von 3,4 Millionen
Fahrzeugkilometern entspricht dies einer Reduktion von 3,2 % der Fahrten und 1,8 %
der Fahrdistanz. PKW werden gewohnlich auf lingeren Wegeketten genutzt, die auch
Eink&ufe umfassen. Als Einsparung zahlt in diesem Fall nur der Umweg zur Einkaufs-
stiatte. Die modellierten unterschiedlichen Einsparungen je Modus zeigen, dass das Re-
duktionspotential bei privaten Einkaufswegen fiir den tdglichen Bedarf vor allem vom
Modal Split fiir diesen Wegezweck abhingt (vgl. ROTEM-MINDALI / WELTEVREDEN
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2013: 880). Fiir die Wirkung auf Emissionen bedeutet dies einen Riickgang von 8,31
Tonnen CO, pro Tag im REAL-Szenario gegeniiber dem NOEC-Szenario.

Abb. 7: Anzahl der Haushalte je Bezirksregion, deren kurzfristige Einkaufswege durch
Heimbelieferung ersetzt werden

Ite mit | belieferung

Anzahl belieferter Haushalte (Szenario REAL)
] (obis 100]

"] (100 bis 200]

[ (200 bis 300]

[ (300 bis 400]

[ (400 bis 500]

I (500 bis 600]

I (600 bis 700]

|| Bezirksregionen
[] Bezirke
I Gewiisser

Lesehilfe: "(0 bis 100]" bedeutet "weniger als 0
bis inklusive 100 Haushalte wurden beliefert"

Karte:  DLR-Institut fiir Verkehrsforschung (2019)
Geodaten: Senatsverwaltung fiir Stadtentwicklung und Wohnen (2016)
Daten:  DLR-Institut fir Verkehrsforschung (2019)
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Quelle: eigene Daten

Dieser Riickgang ist raumlich ungleich verteilt. Starkere Riickgidnge bei den Fahr-
zeugkilometern und entsprechend auch den Emissionen zeigen die Modellergebnisse in
Bezirksregionen in der dufleren Stadt, eben jenen Gebieten, in denen die PKW-Nutzung
auch fiir Einkdufe des téglichen Bedarfs besonders hoch ist. Das Gegenteil trifft auf die
innere Stadt zu (vgl. Abb. 8).
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Abb. 8: Eingesparte Personenverkehrsleistung (REAL gegeniiber NOEC)

Anderung der Verkehrsleistung
durch eingesparte Einkaufsfahrten
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Bezirksregionen
[ ] Bezirke
I Gewisser
Lesehilfe: "(-750 bis -500]" bedeutet
"groRer als -750 bis inklusive -500
Fahrzeugkilometer"

Karte: DLR-Institut fiir Verkehrsforschung (2019)
: Ser g filr i und Wohnen (2016)
Daten: DLR-Institut fiir Verkehrsforschung (2019)
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Quelle: eigene Daten (Ergebnisse aus der Verkehrsnachfragemodellierung mit TAPAS)

4.4 Belieferungstouren 2030

Touren zur Heimbelieferung ersetzen private Einkaufswege und verdndern das rdumli-
che Muster der Fahrzeugbewegungen. Obwohl sie ebenfalls Laden und Wohnungen der
Kunden verbinden, ist das Ziel der Handelsketten anders als das der Privathaushalte. Im
Gegensatz zu Letzteren, die Einkaufswege fiir Giiter des tiglichen Bedarfs in ihren Ta-
gesablauf einbinden wollen, suchen Erstere nach Kosteneinsparungen. Entsprechend
nimmt die Verkehrsleistung im REAL-Szenario gegeniiber dem Basisfall insgesamt auf
geringem Niveau zu: 17.100 zusétzliche Fahrzeugkilometer erzeugen die Lebensmittel-
lieferungen in ganz Berlin.
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Abb. 9: Zusétzliche Verkehrsleistung im Lieferverkehr (REAL-Szenario)

Anderung der Verkehrsleistung
durch zusétzliche Lieferfahrten
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Fahrzeugkilometer mehr"

Karte:  DLR-Institut fiir Verkehrsforschung (2019)
: Sen ltung fiir i und Wohnen (2016)
Daten:  DLR-Institut fir Verkehrsforschung (2018)

o z 4 6 8 10km
| IS N I I E—

L]
&
v
.

Quelle: eigene Daten (Ergebnisse aus der Simulation des Lieferverkehrs mit jsprit und MATSIM)

In Abb. 9 ist erkennbar, dass Lieferverkehr vor allem in hoch verdichteten Gebieten
zunimmt bzw. in weniger dichten Gebieten am Stadtrand. Allerdings geschieht dies auf
einem niedrigen Niveau: Die hochsten Zunahmen liegen weit unter dem Mittelwert der
Abnahme der Fahrzeugkilometer durch eingesparte Wege im Personenverkehr.

Anhand der aggregierten Gesamtergebnisse ist es mdglich den Anteil von
Fahrtenemissionen, Emissionen aus Kiithlung wéhrend der Fahrt und kiithlungsbedingte
Emissionen der Be- und Entladevorgédnge zu berechnen. Dabei betrdgt der Anteil der
kithlungsbedingten Emissionen ca. 78 %. Dieser Wert liegt deutlich iiber dem von
TASSOU et al. (2009: 1467) berechneten Anteil von bis zu 40 %, wobei in dieser Studie
groflere LKW mit Dieselverbrauchen von 27 Litern auf 100 km und mehr betrachtet
werden. Fiir die Berechnung der Emissionen sind vor allem die Standzeiten von grofer
Bedeutung. Wihrend des Be- und Entladens verursachen die Lieferfahrzeuge nach un-
seren Berechnungen ca. zwei Drittel der Gesamtemissionen von 17,1 Tonnen pro Tag.
Dabher sind fiir die Betrachtung der rdumlichen Verteilung der Emissionen die Standzei-
ten in jeder Bezirksregion relevant (s. Abb. 10).
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Abb. 10: Standzeiten fiir Be- und Entladevorgange bei Lebensmittellieferungen (REAL-Szenario)

Standzeiten im Lieferverkehr
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Quelle: eigene Daten (Ergebnisse aus der Simulation des Lieferverkehrs mit jsprit und MATSIM)

Die Karte ldsst erkennen, dass Lieferfahrzeuge insbesondere in der Innenstadt und
einigen dichter besiedelten Stadtrandgebieten hohe Standzeiten aufweisen, denn hier
werden mehr Adressen beliefert und dies erfordert mehr Stopps (vgl. auch Abb. 7). Dies
wirkt sich auch auf die insgesamt durch Heimbelieferung verursachten CO,-Emissionen
aus, die entsprechend in diesen Zonen deutlich hoher sind (vgl. Abb. 11).
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Abb. 11: Emissionen aus Lebensmittellieferungen inklusive Kiihlung (REAL-Szenario)

CO2-Emissionen durch
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Karte:  DLR-Institut fiir Verkehrsforschung (2019)

Geodaten: Senatsverwaltung fiir Stadtentwicklung und Wohnen (2016)
Daten:  DLR-Institut fiir Verkehrsforschung (2019)
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Quelle: eigene Daten (Ergebnisse aus der Simulation des Lieferverkehrs mit jsprit und MATSIM und Emissionsberechnung)

4.5 Uberwiegen die Einsparungen im Personenverkehr die
zusatzliche Verkehrsleistung und Emissionen durch mehr
Lieferfahrten?

Bei der Betrachtung beider Bereiche, Einsparungen durch weniger private Einkaufsfahr-
ten und Zuwiéchse durch mehr Lieferverkehr, stellt sich abschlieBend die Frage, wie der
Gesamteffekt aussieht. Die aktuelle Forschung zu dem Thema ldsst annehmen, dass ins-
gesamt Einsparungen erzielt werden miissten.

Beim Blick auf die Bilanz der Verkehrsleistung (vgl. Abb. 12) zeigt sich im REAL-
Szenario ein Riickgang des Verkehrsaufkommens um 42.100 Fahrzeugkilometer oder
circa zwei Drittel. Dieser Riickgang ist allerdings raumlich nicht gleich verteilt. Der
Lieferverkehr nimmt in den stddtischen Randbereichen, aber auch in einigen sehr zen-
tralen Lagen stark zu. Dennoch sind die modellierten Einsparungen am Stadtrand so
grof3, dass hier insgesamt ein Riickgang des Verkehrsaufkommens zu erwarten ist, wéh-
rend in einigen Innenstadtgebieten von einem leichten Zuwachs auszugehen ist. Die
Einfithrung von Lieferservices erhoht demnach also vor allem dort das Verkehrsauf-
kommen, wo bereits von einer hohen Verkehrsbelastung auszugehen ist (Abb. 13). Ahn-
liches gilt fiir Emissionen, allerdings steigt hier die Zahl der von Belastungszunahmen
betroffenen Bezirksregionen an, ebenfalls wieder vor allem in der inneren Stadt (vgl.
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Abb. 14). In den meisten Gebieten jedoch kdnnen durch Heimbelieferung von Lebens-
mitteln CO,-Emissionen eingespart werden. Insgesamt geht der Ausstoll von Kohlen-

stoffdioxid im REAL-Szenario um 4,55 Tonnen pro Tag zuriick.

Abb. 12: Bilanzen fiir Verkehrsleistung (oben) und CO2-Emissionen im Personen- und
Lieferverkehr (unten). Griin: positive Werte, Gelb: negative Werte (REAL gegeniiber NOEC)
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Quelle: eigene Daten (Bilanz der Simulationen fir Verkehrsnachfrage und Lieferverkehr)

Abb. 13: Bilanz der Verkehrsleistung (REAL gegeniiber NOEC)

Karte:  DLR-Institut fir Verkehrsforschung (2019}
: Ser rwaltung fiir i und Wohnen (2016)
Daten:  DLR-Institut fir Verkehrsforschung (2019)
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Quelle: eigene Daten (Bilanz der Simulationen fiir Verkehrsnachfrage und Lieferverkehr)
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Abb. 14: Bilanz der CO2-Emissionen ohne Beriicksichtigung der Emissionen aus Kiihlung (REAL
gegeniiber NOEC)
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Quelle: eigene Daten (Bilanz der Simulationen fiir Verkehrsnachfrage und Lieferverkehr sowie Emissionsberechnung)

Diese Ergebnisse scheinen die Schlussfolgerungen anderer Studien zu bestétigen,
beriicksichtigen aber nicht die Kiihlung verderblicher Waren. Diese erzeugt zwar keine
weiteren Fahrzeugkilometer, aber zusitzliche Emissionen. Wird Kiihlung beriicksich-
tigt, steigt der CO,-Ausstofl im REAL-Szenario gegeniiber NOEC daher insgesamt um
8,77 Tonnen pro Tag an. Davon sind insbesondere Gebiete betroffen, in denen viel
Heimbelieferung stattfindet (vgl. Abb. 15). Tatséchlich sind dies vor allem innerstadti-
sche Bezirksregionen. Die durch Verkehr verursachten Probleme in der Innenstadt wiir-
den sich durch die insbesondere bei Be- und Entladevorgédngen erzeugten Emissionen
verschirfen, insbesondere auch, da Personen hier meist zu Ful} einkaufen und somit we-
nige PKW-Fahrten wegfallen. Der randstédtische Bereich dagegen profitiert. Hier wird
aufgrund der geringeren Bevdlkerungsdichte absolut gesehen weniger beliefert und
gleichzeitig fallen vergleichsweise viele PK W-Fahrten weg.
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Abb. 15: Bilanz der CO2-Emissionen unter Beriicksichtigung von Kiihlung (REAL gegeniiber NOEC)
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Quelle: eigene Daten (Bilanz der Simulationen firr Verkehrsnachfrage und Lieferverkehr sowie Emissionsberechnung)

5 Zusammenfassung und Diskussion

Wie sich der wachsende Marktanteil des Online-Lebensmittelhandels und insbesondere
der damit verbundenen Lieferservices auf die Verkehrsnachfrage im Personen- und Gii-
terverkehr auswirkt wurde bislang unzureichend erforscht. Dieser Beitrag prasentiert
eine simulationsgestiitzte Methode, die der Berechnung der Effekte auf Verkehr und
Emissionen ausgehend von unterschiedlichen Rahmenbedingungen dient. Die genannte
Methode setzen wir im Rahmen eines Szenarios fir Berlin im Jahr 2030 ein, das realis-
tische Annahmen beziiglich der Entwicklung von Lebensmittel-Lieferservices trifft:
3 % der Einkaufswege werden laut Szenario durch Heimbelieferung ersetzt. Die Ab-
schitzung der Effekte beruht auf dem Vergleich mit einem Basisszenario, in dem kein
Onlinehandel existiert. Die Ergebnisse bestdtigen die Hypothese, dass der Nettoeffekt
auf Fahrzeugkilometer bei Einfiihrung von Lieferservices positiv ist, d. h. insgesamt
sinkt die Verkehrsleistung fiir Einkdufe (und Lieferungen) des taglichen Bedarfs. Dabei
werden grundsétzlich aber auch viele Fulwege ersetzt, da der Anteil zu Ful3 zuriickge-
legter Wege fiir kurzfristige Eink&ufe in Berlin sehr hoch ist. Die genannten Reduktio-
nen sind rdumlich ungleich verteilt: Wéhrend Innenstadtgebiete geringere Abnahmen
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bei privaten Einkaufsfahrten verzeichnen, finden dort aufgrund der hoheren Dichte mehr
Belieferungen statt als am Stadtrand. Teilweise nimmt daher in der Innenstadt die Ver-
kehrsleistung sogar leicht zu. Fiir Stadtrandgebiete gilt umgekehrt, dass die Zahl der
Fahrzeugkilometer im Personenverkehr deutlich zuriickgeht, da mehr PK W-Fahrten er-
setzt werden und gleichzeitig die Zunahme im Lieferverkehr moderat ist. Hierdurch
sinkt in vielen Bezirksregionen der duBleren Stadt die Verkehrsleistung stark. Gleiches
gilt fiir Fahrtenemissionen. In der Innenstadt nehmen sie teilweise leicht zu, in der du-
Beren Stadt dagegen sinkt die Belastung durch CO,. Bei Beriicksichtigung der aus der
notwendigen Kiihlung der Lebensmittel resultierenden zusétzlichen Emissionen veran-
dert sich dieses Bild jedoch. Insgesamt kénnen nun nur noch wenige Stadtrandgebiete
Emissionsriickgénge verzeichnen — die meisten Innenstadtgebicte dagegen — besonders
sehr zentrale — sind von Zunahmen beim CO,-Ausstof betroffen. Grund hierfiir sind vor
allem die Emissionen, die bei der Kiihlung wahrend Be- und Entladevorgéngen erzeugt
werden.

Um den moéglichen negativen Auswirkungen durch zunehmenden Online-Lebens-
mittelhandel entgegenzuwirken sind nicht nur erweiterte gesetzliche Regelungen zur
Einfiihrung umweltfreundlicher Antriebstechnologien fiir Lieferfahrzeuge, wie zum
Beispiel E-Lkws und E-Vans gefordert, sondern auch Bestimmungen zum umwelt-
freundlicheren Betrieb der Kiihlung in den Fahrzeugen. Die Politik sollte Anreize fiir
Lieferfirmen setzen, solche Fahrzeuge in die Flotte aufzunehmen. Neben der direkten
Adressierung der Lieferanten besteht eine weitere Moglichkeit negative Effekte zu re-
duzieren darin, die Distanzen zwischen Endverbraucher und Héndler zu reduzieren in-
dem Distributionspunkte, wie zum Beispiel (kiihlbare) Paketboxen, in Wohngebieten
eingerichtet werden. Dies konnte die Lange privater Einkaufswege verkiirzen und die
Anzahl der Stopps je Liefertour verringern. Weiterhin sollte dariiber nachgedacht wer-
den, wie Lebensmittel effizient gekiihlt werden kdnnen. So sind beispielsweise der Ein-
satz besserer Warmeddmmung (ADEKOMAYA et al. 2017: 89), die Verwendung alterna-
tiver Kithlmittel (WU et al. 2013: 115) oder die Einflihrung modularer Kiihlboxsysteme
(FERRETTI et al. 2018: 267) denkbar. Ein Problem, das bisher viel zu selten adressiert
wird, ist die Nutzungskonkurrenz zwischen privatem Verkehr und Lieferverkehr, die
aus dem begrenzten Stralenraum resultiert, denn Lieferfahrzeuge parken héufig in zwei-
ter Reihe.

In unserer Studie treffen wir zahlreiche Annahmen, die einen direkten Effekt auf die
Simulationsergebnisse haben konnen. Eine wichtige Annahme betrifft die AuBentempe-
ratur bei der Emissionsberechnung. Laut Norm sind hier 30 °C zugrunde zu legen, die
AuBentemperatur in Deutschland betrug im Mittel des Jahres 2017 allerdings unter
10 °C. Entsprechend konnte der Emissionsausstofl geringer ausfallen. Weiterhin wird
von einer Reduktion der Lebensmittelgeschifte von 10 % bis zum Jahr 2030 ausgegan-
gen, begriindet durch die zunehmende Konkurrenz des Online-Handels. Wie der statio-
nére Einzelhandel reagiert und wer davon betroffen sein wird ist allerdings genauso un-
klar wie der zukiinftige Marktanteil von Online-Lebensmitteln. Forscher und Experten
erwarten, dass eher Geschifte mit groBeren Verkaufsflachen Probleme haben werden,
wettbewerbsfahig zu bleiben (SUEL/POLAK 2017, S. 160f.). Mittlerweile scheint es we-
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niger wahrscheinlich, dass die Entwicklung in Deutschland &hnlich der in anderen west-
europdischen Landern verlduft. Dies zeigen aktuelle Probleme von Amazon Fresh, ein
Wettbewerber, der lange Zeit mit einer Umwilzung des Lebensmittelhandels in Verbin-
dung gebracht wurde (HIELSCHER 2018). Um diese Bandbreite von Effekten abzude-
cken ist es sinnvoll Szenarien fiir unterschiedliche Marktanteile zu rechnen (HELDT et
al. 2019b). Auch der Anteil der durch Heimbelieferung substituierten Wege ist eine An-
nahme, die Auswirkungen auf die Modellierung hat. Dafiir ist bedeutsam, wie sich an-
dere Vertriebskanéle entwickeln und von wem wo Lieferservices in Anspruch genom-
men werden. Laut aktueller Studien sind dies eher Personen in stddtischen Gebieten
(Ernst & Young 2017: 4).

Im Gegensatz zu anderen Untersuchungen (SUEL / POLAK 2017) konnten wir keine
tiberproportional starke Abnahme von PKW-Wegen feststellen. Dies liegt an der ran-
domisierten Auswahl der substituierten Wege und der damit verbundenen zu beliefern-
den Haushalte. Die Modellgiite wiirde daher ein empirisch fundiertes Modul zur wahr-
scheinlichkeitsbasierten Auswahl von Personen und Wegen verbessern. Dennoch wer-
den keine groBen Anderungen bei der GroBenordnung der eingesparten Fahrzeugkilo-
meter erwartet. Allerdings ist es wahrscheinlich, dass die Dichte der belieferten
Adressen in der Innenstadt tatsdchlich noch deutlich héher ist, denn bestellaffine Perso-
nen wohnen tendenziell in urbanen Gebieten. Zusétzlich wiare fiir die Glattung stochas-
tischer Effekte eine grofere Anzahl Simulationen erforderlich.

Ein weiterer in den meisten Studien nicht beriicksichtigter Aspekt ist die Substitution
von Einkdufen durch andere Aktivitdten. Zeitersparnis durch Online-Kdufe konnte
durch zusétzliche Aktivitdten zusitzlichen Verkehr induzieren (SUEL und POLAK 2018,
S. 579). Auch wenn dieses Thema im aktuellen Beitrag nicht genauer beleuchtet wird,
ist dies mit dem verwendeten Modell darstellbar. Hierfiir bedarf es aber weiterer empi-
rischer Forschung, um die Substitutionsrate zwischen Online-Einkauf und anderen Ak-
tivitdten herauszufinden.

Im Belieferungsmodell kann fiir weitere Studien die Zuweisung von Haushalten zu
Geschiéften (die die Haushalte beliefern) verbessert werden. Im betrachteten Szenario
fiihrt von einem Ladengeschéft ausgehend héufig ein einziger Transporter eine Tour pro
Tag durch. Daher ist in diesem Fall davon auszugehen, dass in der Realitdt eher wenige
zentrale Geschifte pro Handelsunternehmen als Ausgangspunkt fiir Belieferungen die-
nen. Dies hitte deutlich langere Touren und damit noch ausgeprigtere Konsequenzen
flir die Umwelt zur Folge. Wie gezeigt wurde tragen kiithlungsbedingte Emissionen ei-
nen hohen Anteil zu den Gesamtemissionen bei. Dabei hidngt die benétigte Energie von
sehr vielen Faktoren ab, die hier nicht alle beriicksichtigt werden konnten. Dazu gehéren
zum Beispiel die Anzahl und Dauer der tatsichlichen Offnungsvorgiinge, die unter Um-
stinden von der DIN-Norm abweichen, die tatsdchliche Leistungszahl des Kompressors
und der unvermeidbare Kiihlmittelverlust.

Das hier vorgestellte Instrumentarium ermdglicht die Simulation von Verkehr und
Emissionen unter verschiedenen Annahmen. Die folgenden Parameter konnen dabei va-
riiert werden: Wachstumsrate der Bevolkerung, Wachstumsrate der Anzahl der Lebens-
mittelgeschéfte, Anzahl und Anteil der substituierten Einkaufswege, Anzahl der Ge-
schéfte, die als Depots fiir Belieferung dienen, die Filiale, bei welcher der Konsument
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bestellt, und die Zeitdauer der Liefertouren. Mit diesen Eigenschaften ist die dargestellte
Methode ein wertvolles Instrument fiir die Abschétzung der Auswirkungen verschiede-
ner MaBnahmen vor dem Hintergrund unterschiedlicher Rahmenbedingungen. Insbe-
sondere die Beriicksichtigung von Personen- und Lieferverkehr bei der Emissionsbe-
rechnung sowie die Moglichkeit der raumlichen Analyse sind fiir Planer und Entschei-
der bedeutsam. Dies hat das Fallbeispiel Online-Lebensmittelhandel fiir die Stadt Berlin
im Jahr 2030 gezeigt.
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men des institutionell geforderten Projektes ,,Urbane Mobilitdt™ des Deutschen Zen-
trums fiir Luft- und Raumfahrt erstellt und durch Mittel der Helmholtz-Gemeinschaft
Deutscher Forschungszentren finanziert.
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smart emma — Ein Forschungsprojekt zum
Aufbau eines regionalen Onlinemarktplatzes fur
Lebensmitteleinzelhandler

Sarah R. Giisken’, Daniela Janssen, Rene Vossen und Frank Hees

1 Veranderungen im Lebenmitteleinzelhandel

Die Moglichkeiten der Digitalisierung weisen dem Online-Lebensmittelmarkt den Weg
eines sich verdndernden, aufbrechenden und wachsenden Marktes. Branchen wie Elek-
tronik, Mode, Literatur, Kunst und Verlagswesen etc. wurden durch die Digitalisierung
bereits transformiert, wihrend der Lebensmitteleinzelhandel nur vereinzelt online und
vorrangig stationér funktioniert.

Insbesondere im internationalen Vergleich bleibt Deutschland im Lebensmittelbe-
reich mit einem online Umsatzanteil in 2017 von 1 % (Handelsverband Deutschland,
2017) weit hinter anderen Landern zuriick. In einer Studie der Nielsen Company mit
30.000 Teilnehmern in mehr als 63 Landern, gaben beispielsweise in GroBbritannien
25 % aller Teilnehmer an, Lebensmittel bereits online bestellt zu haben. GroBbritannien
gilt damit als ein digitaler Lebensmittelonlinehandel-Vorreiter in Europa, wéhrend in
China bereits 40 % und in Siid-Korea 39 % der Befragten den online Verkaufskanal fiir
Lebensmittel nutzen (The Nielsen Company, 2017). In Deutschland zeigen sich erste
Trends zu einer Verdnderung der Marktsituation, etwa durch die 1h-Delivery Initiative
von Amazon in ausgewihlten Stédten wie z. B. in Berlin (BAGER, 2015) oder auch durch
den Ausbau des online Angebots grofer Supermarktketten wie Rewe online,
Edeka24.de oder lidl.de. Befordert durch den Fitness-Trend des ,,Clean-Eatings™ wer-
den dariiber hinaus zunehmend frisch gekochte Lebensmittel online bestellt wie bspw.
iiber HelloFresh oder FitTaste (WOLFF, 2016).

Im Vergleich zu anderen Branchen des Einzelhandels ldsst sich eine weitere Be-
obachtung machen. Die derzeit erfolgreichsten und einflussreichsten Firmen im E-Com-
merce, wie z. B. Amazon, Zalando, Alibaba oder auch Netflix sind Plattform-Geschéfts-
modelle. Ganze Industrien wie Mode, Elektronik und Entertainment wurden bereits
durch digitale Plattformen transformiert (PARKER et al., 2016; VAN ALSTYNE et al.,
2016). Obwohl es hierdurch unbestreitbar eine bereits funktionierende digitale Infra-
struktur fiir E-Commerce gibt, bleibt insbesondere in Deutschland die Ubertragung des

* Kontakt: sarah.giisken@ifu.rwth-aachen.de
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Geschéftsmodells ,,Digitale Plattform* auf den Lebensmitteleinzelhandel aus. Verschie-
dene Einfiihrungsversuche wie Lebensmittel.de, hierbeidir.de, regiomino oder auch all-
youneedfresh blieben entweder weit hinter den Umsatzerwartungen zuriick oder schei-
terten.

Eingebettet in den Kontext dieser Entwicklungen bewegt sich das Forschungsprojekt
smart emma. In diesem wird erforscht, ob und wie ein lokaler Onlinemarktplatz regio-
nale Lebensmitteleinzelhdndler zum Multichannel-Vertrieb (gleichzeitiger online und
offline Vertrieb iiber verschiedene Verkaufskanile) ihrer Produkte befédhigen kann und
welchen Herausforderungen Handler im Rahmen einer solchen Digitalisierung begeg-
nen. Zur Aufdeckung der Gestaltungskomponenten und Erfolgsfaktoren, werden da-
riiber hinaus Anforderungen von Lebensmittelkonsumenten an eine lokale online Platt-
form erforscht. Um die herausgearbeiteten Erkenntnisse praktisch zu testen und zu ver-
tiefen, wird ein prototypischer regionaler Onlinemarktplatz fiir Lebensmitteleinzel-
héndler in Aachen entwickelt.

Im Rahmen dieses Beitrags werden erste Ergebnisse des Projekts smart emma ver-
anschaulicht. Insbesondere wird ein Einblick in die Zwischenergebnisse des Teilpro-
jekts zur Erforschung der Konsumentenakzeptanz von Onlinelebensmittelplattformen
gewihrt. Hierfiir wird zunéchst das Forschungsprojekt smart emma vorgestellt. An-
schlieBend wird eine Einordnung des Forschungsinteresses der Konsumentenakzeptanz
in den wissenschaftlichen sowie wirtschaftlichen Kontext vorgenommen. Schlielich
werden die gewihlte Forschungsmethodik zur Akzeptanzforschung, erste Ergebnisse
sowie ein Ausblick auf weitere Untersuchungen vorgestellt.

2 Das Forschungsprojekt smart emma

smart emma ist ein durch EFRE.NRW und die EU gefordertes Forschungsprojekt, das
im Juli 2016 startete. Bis zum Ende der Projektlaufzeit im Juni 2019 wird erforscht, wie
iiber eine im Rahmen des Projektes technische und inhaltliche entwickelte prototypische
Onlineplattform, Lebensmitteleinzelhdndler in Aachen zu einem digitalen und lokalen
Marktplatz zusammengeschlossen werden konnen (vgl. Abb.1).

Im Rahmen des Forschungsprojekts wird untersucht,

e welche Anforderungen von Lebensmitteleinzelhdndlern und Konsumenten zur
Nutzung eines lokalen online Marktplatzes bestehen,

e wie Lebensmittelkonsumenten, aufbauend auf ihren Anforderungen und Be-
diirfnissen, die Mdglichkeit erhalten kénnen individuelle und regionale Waren-
korbe (verschiedene Produkte von verschiedenen Handlern) zusammenzustel-
len und bis zur Haustiir liefern zu lassen,

e wie stationidre Lebensmitteleinzelhdndler, im Rahmen ihrer Anforderungen,
iiber eine lokale Plattform zum individuellen Online-Vertrieb, parallel zum off-
line Vertrieb ihrer Produkte befahigt werden konnen,

e wie eine Business Intelligence Anwendung die Héndler bei dem Online- und
Offline-Vertrieb ihrer Ware unterstiitzen kann,
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e wie eine Lieferung von Waren durch elektrisch betriebene Lasten-Fahrrader
lokal erfolgen kann,

e wie ein intelligenter Algorithmus fiir eine regionale Tourenplanung hierfiir
ausgestaltet und entwickelt werden kann,

o welche moglichen tragfiahigen Geschiftsmodelle einen solchen lokalen On-
linemarktplatz beschreiben konnen.

Abb. 1: Bestell- und Lieferprozesskette bei smart emma

1. ol 2. 3. 4, \
11T 2 1 q‘. j
=000 O
Kunde bestellt per App Handler erhalten Bestellung. Der Fahrradkurier srhait die Handler stellen die
kombinierten Warenkorbvon  Verfiigbarkeit wird Nachricht der Bestellung. Bestellung zusammen!
lokalen Lieblingshandlern. unverziglich mitgeteilt. Die Route wird berechnet

Handler & Konsumenten
wird Abholzeit mitgeteilt.

(J
S. . Kunde erhalt Lieferung am
ap! Kurier holt die Bestellungen gleichen Tag zur
2, bei den Einzelhandlern ab gewiinschten Uhrzeit.
e o
Oi W,
Quelle: Eigene Darstellung der Prozesskette, Institut fiir Unternehmenskybernetik e.V.

An der Erfiillung der einzelnen Arbeitspakete des Projekts arbeitet ein interdiszipli-
nédres Team bestehend aus vier Partnern aus Wissenschaft und Praxis. Fiir die Entwick-
lung und Erforschung eines zukunftsweisenden und konsumentenzentrierten Geschéfts-
modells ist das Institut fiir Unternehmenskybernetik e.V. (IfU) an der RWTH Aachen
University verantwortlich. Im Zentrum steht hier die Erforschung des Konsumentenver-
haltens und der Akzeptanz eines regionalen Onlinemarktplatzes. Es wird erforscht, wel-
che Faktoren aus Sicht von Konsumenten und Handlern fiir den erfolgreichen digitalen
Verkauf von Lebensmitteln grundlegend sind. Ferner wird untersucht, wie ein Plattform
Geschéftsmodell des Lebensmitteleinzelhandels in Deutschland gestaltet sein muss, da-
mit Konsumenten Lebensmittel online kaufen wollen und wie sich auf dieser Basis der
stationdre Einzelhandel iiber eine solchen lokalen Onlinemarktplatz zukiinftig auch di-
gital positionieren kann. An der Erforschung und Umsetzung einer den Héndler und
Konsumenten unterstiitzenden Business Intelligence arbeitet der Lehrstuhl fiir Informa-
tionsmanagement im Maschinenbau (IMA) der RWTH Aachen University. Vorwiegend
wird in diesem Rahmen erforscht, wie eine Prognosemethodik entwickelt und ausge-
staltet sein muss, die lokale Héndler dabei unterstiitzt, ihre Kunden besser verstehen und
adressieren zu kdnnen sowie ein kostenintensives Uberangebot vermeidet.

Die intelligente Lieferplanung wird von dem Praxispartner neomesh GmbH {iber-
nommen. Als Experte im Bereich Fahrradlogistik entwickelt dieser Partner eine Liefer-
logistik, die es ermoglicht, flexibel auf neu eingehende Bestellungen zu reagieren und
gleichzeitig die Komplexitét der GroBenbeschrankung sowie den Zustand (tief-)gekiihl-
ter oder erwdrmter Waren zu beriicksichtigen. Die Entwicklung des Shopping Moduls,
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also der physische Onlinemarktplatz auf dem alle drei vorweg genannten Komponenten
zusammenlaufen, ist Forschungsgegenstand der Teleretail GmbH. Neben der mobilen
Applikation in Form einer App fiir Konsumenten, entwickelt und erforscht die Teleretail
GmbH eine hindlerfreundliche Kassenanwendung. Hierbei wird untersucht, wie die on-
line Produktprisentation organisiert sowie eingehende online Bestellungen im laufen-
den téglichen Ladenbetrieb entgegengenommen werden kénnen.

Der Erfolg der technischen Konzeption eines solchen digitalen Marktplatzes ist maf3-
geblich beeinflusst von der Akzeptanz derjenigen, die ein solches System nutzen (sol-
len). Hierfiir ist die Beforschung der Systemnutzer, also der Lebensmitteleinzelhdndler
und Konsumenten, ein wichtiger Faktor. Aus diesem Grund werden Lebensmittelein-
zelhdndler sowie Konsumenten aktiv in das Forschungsprojekt miteinbezogen. Mehr als
zwanzig Aachener Lebensmitteleinzelhéndler haben das Projekt sowohl bei der Anfor-
derungserhebung als auch bei ersten Praxistests unterstiitzt. Auf Seiten der Konsumen-
tenforschung haben sich etwas iiber 80 Teilnehmer nach verschiedenen Teilnahmeauf-
rufen iiber Presse, Prasentationen und Social Media gemeldet.

Auf Basis erster Anforderungserhebungen mit Handlern und Konsumenten wurde
ein Prototyp eines lokalen Onlinemarktplatzes entwickelt. Einen Einblick in diesen ge-
ben die folgenden Screenshots der Konsumenten App, also der Anwendung iiber die der
Konsument einen kombinierten Warenkorb bestellen konnte (vgl. Abb. 2).

Die App, die auf Basis der ersten Anforderungserhebungen mit Konsumenten kon-
zipiert wurde, soll dem Nutzer unter anderem die Moglichkeit bieten, nach Produkten
oder Hindlern zu suchen. Ein Klick auf den jeweiligen Héndler oder das Produkt er-
moglicht die Darstellung weiterer Informationen sowie das Hinzufligen zum Waren-
korb.

Uber eine Verwaltungsplattform, die unter Beriicksichtigung einer Anforderungser-
hebung mit den am Forschungsprojekt teilnehmenden Hindlern konzipiert wurde, kon-
nen Handler auf verschiedene Funktionalititen zugreifen. Der Handler hat hier die Mog-
lichkeit sein Handlerprofil sowie die iiber die App angebotenen Produkte einzupflegen
und zu bearbeiten (vgl. Abb. 3).
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Abb. 2: Suchméglichkeiten nach Handler und Produkten und beispielhafte Handleriibersicht

<

Produktsuche Retailersuche

Name Entfernung (Alle) Stadt/Addresse
Q Name
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7 Paulinenwéldchen"

52070 Aachen
Zum Blauen Stein 26-34
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QONSIER

(’//;,«/
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REWE stenten

Nachrichten Kaufen Smart Rabatte Mehr

Quelle: Teleretail GmbH im Rahmen des Projekts smart emma
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Tempranillo 2016, Spanien, La
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N
Q o
Kaufen Smart Rabatte Mehr

Abb. 3: Beispielansicht der Produkt- und Shopverwaltungsplattform der Handler
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Quelle: Teleretail GmbH im Rahmen des Projekts smart emma
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Dartiiber hinaus gelangt der Héndler von hier aus zu den Daten der fiir das Projekt
erforschten Business Intelligence (vgl. Abb. 4). Durch diese soll der Handler nicht nur
die Moglichkeit erhalten seine bisherigen Verkédufe nachzuverfolgen, sondern auch eine
Verkaufsprognose seiner Produkte erhalten. Insbesondere im Zusammenhang mit der
Gefahr zu wenig oder zu viel zu produzieren / einzukaufen, soll diese Funktionalitét
dem Héndler eine Chance der Risikominimierung und Kostenersparnis bieten.

Abb. 4: Beispielhaftes Handlerdashboard der Business Intelligence zur Verkaufs- und
Prognoseiibersicht

S=) smart
emma

E]
LE-il

Geschaftstibersicht

Bestellungsibersicht fir

Woche v
insight/product
Tage: 20 X

21 50

Bestellungen

|

|

shoos
Soior 63500 |

Quelle: Lehrstuhl fiir Informationsmanagement im Maschinenbau im Rahmen des Projekts smart emma

Die dargestellten Komponenten wurden und werden im Rahmen von mehreren Test-
phasen von verschiedenen Nutzern (potentielle Betreiber, Héndler und Lebensmittel-
konsumenten) eines lokalen Onlinemarktplatzes getestet. Die Testphasen sollen Auf-
schluss dariiber geben, ob der konzipierte lokale Onlinemarktplatz als Instrument geeig-
net ist regionale Lebensmitteleinzelhéndler zum parallelen online und offline Verkauf
ihrer Produkte zu befdhigen. Dariiber hinaus bereichern diese Testphasen die wissen-
schaftlich erhobenen Anforderungen um praktische Erkenntnisse. Hierdurch kdnnen
Anforderungen auf Seiten der Handler und Konsumenten im tatsdchlichen Nutzen eines
lokalen Onlinemarktplatzes extrahiert werden.

Im Anschluss an die Projektlaufzeit ist eine Anschlussforderung des Projekts ge-
plant. In einem weiterfithrenden Forschungsprojekt soll die Anwendbarkeit eines sol-
chen Konzepts im ldndlichen Raum erforscht werden. Beziiglich einer wirtschaftlichen
Weiterfithrung der untersuchten Geschiftsmodellvarianten befinden sich die Projekt-
partner derzeit noch in der Evaluationsphase.

Teil- und Zwischenergebnisse der in diesem Projekt fokussierten Forschungsfragen
konnen in den folgenden Artikeln nachgelesen werden:
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e MOHAN, A./ ABDELRAZEQ, A./HEES, F. (2019): Recommendation System in
Business Intelligence Solutions for Grocery Shops: Challenges and Perspec-
tive, in: Proceedings of the International Conference on E-commerce, E-Busi-
ness and E-Government, Lyon (wird im Juni 2019 verdffentlicht).

e  GUSKEN, S.R./JANSSEN, D./HEES, F. (2019): Online Grocery Platforms — Un-
derstanding Consumer Acceptance, in: Proceedings of ISPIM Connects Ot-
tawa, Ottawa, Canada (wird im Mai 2019 veroffentlicht).

e  GUSKEN, S.R. (2018): Expanding to Online Platform Business Models for Gro-
cery Retailers - Insights from Case Studies, in: Proceedings of the 8th Business
& Management Conference, Venice.

e BOU SLEIMAN, A./ ABDELRAZEQ, A./ SCHRODER, S./ RICHERT, A. / JESCHKE,
S. (2017): A business intelligence framework for local groceries in the city of
Aachen: towards understanding complex market dynamics with business intel-
ligence tools, in Proceedings of the 10" International Conference of Education,
Research and Innovation, Seville.

Bei Interesse an dem Forschungsprojekt smart emma besteht die Mdglichkeit sich
iber die Website www.smart-emma.de zu informieren.

3 Ausgangslage zur Konsumentenakzeptanz-
forschung im Online-Lebensmitteleinzelhandel

Wirtschaftlich bietet der Lebensmittelsektor ein enormes Potenzial: 48,5 Prozent der
gesamten Einzelhandelskaufkraft flieBen in Deutschland in den Lebensmitteleinzelhan-
del. Die Online-Anteile der Umsitze im Lebensmittel & Drogerie Markt lagen im Jahr
2017 zwar nur bei ca. 1 %. Allerdings ist schon dieser niedrige Anteil fiir den Online-
Handel interessant, denn mit 1 % und 1,7 Mrd. Euro Online Umsatz in 2017 ist das
Online-Lebensmittel Segment bereits 2017 ein vielversprechender Sektor (Handelsver-
band Deutschland, 2017). Bis 2025 prognostiziert die GfK Studie ,,E-Commerce —
Wachstum ohne Grenzen® einen nachhaltigen Durchbruch fiir den Online-Handel mit
Lebensmitteln (DOPLBAUER, 2015). In dieser Studie wird der Wachstumszyklus der Le-
bensmittelonlinebranche anhand des Diffusionsmodells beschrieben und in Verbindung
mit Wachstumstreibern des E-Commerce gesetzt (bspw. effizientere Logistik, demogra-
phischer Wandel). Demnach befindet sich die Branche des Lebensmitteleinzelhandels
im Gegensatz zu den Branchen ,,Biicher, Technik und Bekleidung® in einem geringen
»Reifegrad®, der in den kommenden Jahren insbesondere durch Innovationen in der Lo-
gistikbranche (bspw. durch Effizienzsteigerungen) aufgeholt wird (DOPLBAUER, 2015).

Gleichzeitig ist zu beobachten, dass ein Grofteil der stationdren, kleinbetrieblichen
Lebensmitteleinzelhéndler nicht auf einen Umbruch des Konsumentenverhaltens vorbe-
reitet ist, und sich derzeit nur vereinzelt auf den Weg machen, ihre Vertriebskanile um
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den Aspekt des E-Commerce zu erweitern. Explizite deutschlandweite Zahlen zum An-
teil digitalisierter Lebensmittelhdndler existieren derzeit nicht. In der Lebensmittelein-
zelhédndler Stichprobe des smart emma Forschungsprojekts veranschaulicht sich indes,
dass 50 % der am Projekt teilnehmenden Héndler iiber einen eigenen Online-Shop (GUS-
KEN, 2018) verfiigen. Deutschlandweit zeigt sich jedoch auch, dass der kleinbetriebliche
Fachhandel im Vergleich zur jeweiligen Gesamtbranche deutlich unterreprisentiert ist.
Die Zuwéchse des Onlineanteils des stationdren Einzelhandels (ohne Lebensmittel) in
Deutschland bewegen sich je nach Branche von 1,9 % (Schmuck & Uhren) — im Ge-
samtbranchenvergleich sind es 16,4 % Onlineanteil — bis hin zu 6,4 % (Elektro), dem
ein Gesamtanteil von 28,7 % der Branche gegeniibersteht (Handelsverband Deutsch-
land, 2018).

Im Non-Food Bereich verbucht der stationédre ,,Singlechannel” Einzelhandel seit
Jahren massive Umsatzeinbuflen. Vor allem der kleinbetriebliche, nicht online vertre-
tende Fachhandel leidet unter der Digitalisierung des Verkaufskanals. Im Vergleich von
2008 zu 2014 lag die Umsatzentwicklung des kleinbetrieblichen Fachhandels bei
- 16.695 Mio. Euro (IFH Institut fiir Handelsforschung GmbH, 2015), wihrend im Jahr
2017 ein Online-Anteil von 1,6 Mrd. Euro zuwuchs (Handelsverband Deutschland,
2018). Insbesondere in den Branchen Elektronik, Mode, Literatur, Kunst und Verlags-
wesen haben Konsumenten ihr Kaufverhalten in Richtung Online-Shopping verscho-
ben.

Hinzu kommt eine stetig steigende Anzahl von Internetnutzern, die nicht nur durch
eine groflere Akzeptanz bestehender Zielgruppen begriindet ist, sondern insbesondere
auch durch sog. ,,Digital Natives* verursacht wird. ,,Mehr als 70 % der deutschsprachi-
gen Wohnbevdlkerung iiber vierzehn Jahren nutzen inzwischen internetfahige mobile
Endgerite fiir den Zugang ins World Wide Web* (HEINEMANN / GAISER, 2016: 1). Im
Jahr 2013 betrug die Anzahl der Internetnutzer 54,2 Mio. Menschen. Im Jahr 2018 wa-
ren es bereits 63,3 Mio. Nutzer. Knapp 90 % der Deutschen sind im Jahr 2018 online
(ARD / ZDF-Medienkommission, 2018)!. Kunden kaufen offline und online, und ver-
langen immer stérker nach multiplen Vertriebskanélen, z. B. iiber PC oder mobile End-
gerite und im stationdren Handel. Sie kaufen zu dem Zeitpunkt und {iber den Vertriebs-
kanal (online wie offline), der am besten zu ihrem temporiren Bediirfnis passt (PORTER,
2001; The Nielsen Company, 2017)>3 und unterscheiden dabei nicht mehr zwischen den
verschiedenen Kandlen (BATTERMANN / NEIBERGER, 2018). Die Entwicklung des On-
line-Handels in den Non-Food Segmenten bietet Kunden zunehmend diese Moglichkei-
ten und schafft dariiber hinaus einen lukrativen Markt fiir Einzelhdndler. Eine Studie
des EHI Retail Institute e.V. und Statista zeigt, dass Hindlerumsétze umso hoher sind,
je mehr Verkaufskanile fiir den Konsumenten verfiigbar sind. Im Jahr 2015 wuchs der

! Die ARD-ZDF OnlineStudie dokumentiert seit 1997 die Entwicklung der Internetnutzung in Deutschland.
Im Jahr 1997 wurden von 4,11 Mio. Bundesdeutschen Onlinemedien genutzt.

2,,Consumers are no longer shopping entirely online or offline; rather they re taking a blended approach, using
whatever channel best suits their needs.” (The Nielsen Company, 2015)

3 ,0n the demand side, most buyers will value a combination of on-line services, personal services, and phys-
ical locations over stand-alone Web distribution.* (PORTER, 2001)
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Umsatz von Cross-& Omnichannel Anbietern um durchschnittlich 19 %, wihrend der
Umsatz von Singlechannel-Héndlern um 1 % sank (esales4u.de, 2015). *

Die Attraktivitdt von Dienstleistungen, die Konsumenten im Non-Food-Einzelhan-
del als selbstverstandlich wahrnehmen, wie z. B. 24h-Shopping, Produktinformationen,
Lieferung und Multichannel / Omnichannel-Verfiigbarkeit {iber ineinander integrierte
Einkaufskanéle sowie die steigende Popularitédt von Lebensmittel-Online-Shopping ins-
besondere im asiatisch-pazifischen Raum, Latein und Nord Amerika, aber auch in Eu-
ropa (The Nielsen Company, 2017), lassen zunehmend einen Umbruch des Konsumen-
tenverhaltens im deutschen Lebensmitteleinzelhandel vermuten. In der Betrachtung von
online Geschiftsmodellen des deutschen Lebensmitteleinzelhandels wird klar, dass ein
alleiniger Aufbau eines ,,Online Shops* nicht ausreicht um ein sich veréinderndes Kon-
sumentenbediirfnis nach integrierten Verkaufskanélen befriedigen zu kdnnen.

Das Verstehen und Beobachten des Konsumentenverhaltens — und dessen Entwick-
lung entlang der Generationen — ist zur Befriedigung dieser neuen Anforderungen ein
elementarer Faktor. Ebenfalls spielen hierbei weitere Faktoren wie bspw. die Anforde-
rungen von Hindlern an Geschéftsmodelle, die Attraktivitit von Innenstédten und La-
denlokalen etc. eine wichtige Rolle.

Fiir das Verstiandnis des Konsumentenverhaltens gilt es herauszuarbeiten, unter wel-
chen Umsténden, bedingt durch welche Faktoren und gesteuert von welchen Bediirfnis-
sen, Konsumenten Lebensmittel online und offline kaufen. Es gilt zu erforschen, welche
Faktoren den online Kauf von (frischen) Lebensmitteln beférdern und bei welchen Ser-
vices und durch welches Angebot der Konsument dazu bereit ist, auch frische Lebens-
mittel online zu bestellen und an welchen Stellen er (frische) Waren lieber offline be-
zieht. Ebenso gilt es herauszustellen, wie Geschéftsmodelle im deutschen Lebensmit-
teleinzelhandel zu gestalten sind, um die erkannten Faktoren in Einklang mit profitablen
Geschéftsmodellen fiir den stationdren Lebensmitteleinzelhandel zu bringen in denen
online wie offline Verkaufskanile miteinander integriert sind.

Die aktuelle Beforschung des Konsumentenverhaltens im Bereich des Online Le-
bensmittelhandels konzentriert sich insbesondere auf die Kauthiufigkeit, Einkaufsmo-
tivation oder das Erlangen von Kundenloyalitit. Die in diesem Zusammenhang erhobe-
nen Daten sind oftmals empirischer Natur und unterscheiden sich in der Durchfiithrung
von Konsumentenumfragen sowie die Untersuchung groer Kundendatensétze von Su-
permarktketten den USA, Europa oder Asien (BOYER/HULT, 2006; WANG et al., 2015).
Dartiiber hinaus existiert eine wissenschaftliche Forschungsliicke iiber aktuelle Erkennt-
nisse zum Konsumentenverhalten in Deutschland.

Vor diesen wirtschaftlichen sowie wissenschaftlichen Hintergriinden, widmen sich
die hier présentierten Forschungsbestrebungen dem Ziel, die Griinde fiir den bisher aus-
bleibenden Erfolg des Online Lebensmitteleinkaufens zu finden. Es wird vermutet, dass
ein derzeit mangelndes Verstindnis der bestehenden Faktoren zur Erforschung der Kon-
sumentenakzeptanz fiir den Online Lebensmittelmarkt eine groBBe Rolle fiir den derzeit

4 Der Trend des Kéuferverhaltens geht in Richtung Multichannel. Die Einzelhdndler mit nur einem einzigen
Vertriebskanal miissen auch zukiinftig mit UmsatzeinbuBen rechnen. ,,The most successful retailers and man-
ufacturers will be at the intersection of the physical and virtual worlds, leveraging technology to satisfy shop-
pers however, wherever and whenever they want to shop* (The Nielsen Company, 2015).
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fehlenden Erfolg spielt. Um Konsumenten fiir digitale Onlinemarktplitz fiir Lebensmit-
tel zu gewinnen, miissen diese auf die Bediirfnisse der Konsumenten zugeschnitten sein.
Um einen Beitrag zu diesem Verstindnis zu leisten und jene Faktoren aufzudecken,
welche die Konsumentenakzeptanz und die Nutzungsabsicht von Lebensmittel-Online-
marktplédtzen beeinflussen, wird ein konzeptuelles Hypothesengeriist entwickelt, dessen
Entstehungsprozess sowie der geplante Evaluationsprozess im Folgenden erldutert wird.

4 Zwischenergebnisse zur
Konsumentenakzeptanzforschung

41 Methodisches Vorgehen

In diesem Kapitel wird das methodische Vorgehen zur Konstruktion des Hypothesenge-
riists zur Konsumentenakzeptanzforschung des Online Lebensmittelshoppings beschrie-
ben sowie das Hypothesengeriist vorgestellt (vgl. Abb. 5).

Das Aufstellen eines Hypothesengeriists zur Beschreibung von Akzeptanzfaktoren
des Online Lebensmittelshoppings in Deutschland, erfolgt von zwei Seiten. Eine aus-
fiihrliche Literaturanalyse zu Akzeptanzfaktoren im Online Lebensmittelhandel welt-
weit sowie zu wissenschaftlich anerkannten Forschungskonstrukten zur Uberpriifung
von Technologieakzeptanz bilden die Basis des Gertists. Um ein umfassendes Hypothe-
senkonstrukt aufzustellen und auch diejenigen Faktoren zu beleuchten, die in der Lite-
ratur bisher keine oder wenig Beachtung gefunden haben, wurden dariiber hinaus drei
qualitative Konsumentenworkshops durchgefiihrt. Die durchgefiihrten Workshops un-
terscheiden sich in ihrer Methodik und den Ergebnissen.

Abb. 5: Erstellen und Evaluieren des Hypothesengeriists zur Akzeptanzforschung von
Onlinemarktplatzen

3 Anforderungsworkshops
Konsumenten

Hypothesengerist Qualitative Testphase Quantitative Testphase
Akzeptanzfaktoren «Beobachtung « Online-Befragung
Online-Lebensmittelhandel Konsumenten bei

Nutzung Prototyp

*Forschungsdia
Literaturanalyse 9 24

Quelle: Eigene Darstellung des Forschungsvorgehens

Fiir die Literaturanalyse wurde Literatur (publiziert zwischen 1997-2017) aus dem
Bereich ,,Online Grocery Retailing* iiber die beiden Literaturdatenbanken Web of Sci-
ence und Science Direct zusammengetragen. Hierzu wurde eine Schlagwort Suche ge-
nutzt. Es wurden die folgenden Suchbegriffe verwendet: ,,food retail** (1.127 Treffer);
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»grocery NEAR / 5 retail** (325 Treffer); ,,supermarket*-model* (540 Treffer); ,,food
retail*“ OR ,,grocery retail* AND ,,online” (145 Treffer). Der Operator * wurde als
Platzhalter verwendet, um Begriffe wie ,,retail* und ,,retailing™ gleichzeitig einzubezie-
hen. Dariiber hinaus wurde nach den Kategorien ,,Business®, ,,Economics®, ,,Manage-
ment®“ und ,,Operations Research Management Science™ gefiltert, um im wirtschaftli-
chen Bereich relevante Ergebnisse zu erhalten.

Um aus der Masse der durch die Schlagwortsuche erhaltenen Publikationen fiir die
vorliegende Forschungsfrage relevante Paper bestimmen zu kénnen, wurden drei Filter-
Kriterien definiert.

1. Die zu untersuchende Publikation muss sich dem Thema Online-Lebensmit-
teleinzelhandel aus einer wirtschaftlichen Perspektive ndhern.

2. Der Online-Lebensmitteleinzelhandel steht im Mittelpunkt der Publikation
oder stellt einen wesentlichen Teil der diskutierten Problematik / Lésung dar.

3. Die Publikation stammt aus einer wissenschaftlich anerkannten Zeitschrift
oder Konferenz (auf Basis des VHB Jourqual Ratings).

Abb. 6: Ubersicht der Literaturanalyse zu den Akzeptanzfaktoren im Online Lebensmittelhandel
(OLH)
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Quelle: Eigene Zusammenstellung der Ergebnisse der Literaturanalyse (1997 and 2017)

Durch dieses Filtern wurden 136 relevante Paper identifiziert, die anschlieend
durch zwei Wissenschaftler*innen anhand der in der Publikation beschriebenen Metho-
dik sowie inhaltlichen Ausrichtung (Héndler, Konsumentenverhalten, Marktentwick-
lung) kategorisiert wurden. Fiir die Erstellung des Hypothesengeriists wurde auf die Ka-
tegorie Konsumentenverhalten fokussiert, die mit 73 Publikationsbeitrdgen die grofite
Forschungskategorie im Bereich Online Lebensmittehandel darstellt. Die identifizierten
73 Beitrdge wurden anschlieBend daraufhin untersucht, in welchen Akzeptanzfaktoren

149



im Online Lebensmittelhandel erforscht werden, sodass final 28 wissenschaftliche For-
schungsarbeiten einer Detailanalyse unterzogen werden konnten.

Eine Ubersicht der Akzeptanzfaktoren dieser Literaturanalyse ist Abbildung 6 zu
entnehmen. Die extrahierten Akzeptanzfaktoren werden in die Kategorien Nutzen, Leis-
tung, Aufwand und Individuell Kundenbezogene Faktoren eingeordnet. Ausgehend von
dieser Hierarchieebene unterteilen sich die einzelnen Kategorien in detailliertere Fakto-
ren.

Der erste Konsumentenworkshop orientiert sich an der Methodik ,,Quality Function
Deployment* (Qualititsfunktionendarstellung) (MATZLER / HINTERHUBER, 1998) mit
dem Ziel konkrete Systemspezifikationen von Benutzerseite an einen Online Lebens-
mittelhandel definieren zu kénnen. Es wurden elf Teilnehmende (im Alter von 18 bis
40) nach ihren bisherigen Erfahrungen mit online sowie offline (Lebensmittel-)Einkau-
fen befragt. Gute sowie schlechte Erfahrungen wurden an einer Metaplanwand festge-
halten und nach Zugehorigkeit (Produkte, Lieferung, Héndler, System) kategorisiert.
Darauf aufbauend wurden die Einkaufsgewohnheiten (Produktauswahl, Haufigkeit der
Einkéufe) der Teilnehmenden festgehalten. Zudem diskutierten die Teilnehmenden iiber
verschiedene, durch einen Moderator vorgestellte Nutzungsszenarien (bspw. Informati-
onen iiber Produkte und Handler, Kommunikation mit dem Héandler, Lieferzeitpunkt)
und ihre Anwendbarkeit. AnschlieBend wurden in Gruppenarbeiten eigene Visionen
vom ,,optimalen” Online Lebensmittelhandel entwickelt und im Plenum vorgestellt.
Zum Abschluss des Workshops fiillten die Teilnehmenden auflerdem einen Fragebogen
aus, in dem Anwendungsspezifikationen (bspw. Produktinformationen, Benutzer-
freundlichkeit, Einkaufserlebnis, Bezahlungsart etc.) mittels einer fiinfpunkt Likert
Skala abgefragt wurden.

Der zweite und dritte Konsumentenworkshop wurde in Anlehnung an die Bewextra
Methode (KAISER / KRAGULJ, 2016) mit jeweils vierzehn bzw. dreizehn Teilnehmern
durchgefiihrt. Mit dieser Methodik konnen versteckte und weitestgehend unbewusste
Wiinsche und Bediirfnisse aufgedeckt werden. Bewextra steht fiir den Begriff ,,Bediirf-
niswissenextraktion®. Da Bediirfnisse jedoch im Gegensatz zu Wiinschen, meistens un-
terbewusst verankert sind, ist es sehr schwierig sie zu formulieren und zu externalisie-
ren. Die Bewextra-Methode ,,extrahiert” dieses Wissen, indem die Teilnehmenden vor
ihrem inneren Auge die Vision von einer mdglichen Zukunft entstehen lassen. Anschlie-
Bend berichten sie schriftlich, was im Gegensatz zu heute anders, besser und vielleicht
angenehmer gewesen ist. Die gesammelten Bediirfnisse werden anschliefend zusam-
mengetragen und zu Hypothesen formuliert. Diese Hypothesen werden in einem letzten
Schritt durch die Teilnehmenden der beiden Workshops im Rahmen eines Online-Fra-
gebogen evaluiert.

Die aus den drei Workshops extrahierten Anforderungen wurden den in der Litera-
turanalyse definierten Kategorien, Leistung, Nutzen sowie individuell-kundenbezogene
Anforderungen zugeordnet. Die am héufigsten genannten sowie am stérksten diskutier-
ten Faktoren sowie ihre Zuordnung zur jeweiligen Kategorie konnen aus der nachfol-
genden Tabelle entnommen werden (vgl. Tabelle 1).
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Tab. 1: Kernergebnisse Akzeptanzfaktoren der durchgefiihrten Workshops

Anforderungen an OLH aus Konsumentenworkshop 1 Anforderungen an OLH aus Konsumentenworkshop 2&3

e Produktqualitat (Leistung) e  Verfligbarkeit von Produktinformationen

e Produktfrische (Leistung) (Leistung)

. Verfligbarkeit von Produktinformationen . Vertrauen in Handler durch Transparenz (In-

inkl. Produktbildem (Leistung) dividuell Kundenbezogen)

e Benutzerfreundlichkeit der OLH Anwen- ¢ (Umweltfreundliche) Lieferung (Nutzen)
dung (fiir Anwender unkompliziert in der o Okologische Nachhaltigkeit (Nutzen)
Bedienung) (Leistung) e Benutzerfreundlichkeit und Convenience

e Vertrauen in Handler (Individuell Kunden- (Leistung)
bezogen)

e  Einkaufserlebnis (Leistung)
e Unkomplizierter Lieferprozess (Nutzen)

Quelle: Eigene Zusammenstellung der Ergebnisse aus den Bewextra Workshops und dem QFD Workshop (2016-2019)

4.2 Hypothesengeriist

Mit den aus der Literaturanalyse sowie den durchgefiihrten Workshops extrahierten Ak-
zeptanzfaktoren wurde ein Hypothesengeriist aufgestellt (vgl. Abb. 7). Mit diesem sol-
len die Faktoren analysiert werden, welche die Akzeptanz, Lebensmittel im Internet in
Deutschland zu kaufen, beeinflussen. Die zu erkldrende Variabel ,,Konsumentenakzep-
tanz* (,,Usage Behavior / Acceptance®) wird dabei durch die Uberpriifung der auf diese
Variable wirkenden Faktoren beschrieben.

Das Hypothesengeriist sowie die formulierten Hypothesen basieren auf einem in der
Forschung validierten Forschungskonstrukt zur Akzeptanzforschung, dem Technology
Acceptance Model (TAM) (DAvis, 1989; DAVIS et al., 1989; VENKATESH / DAVIS,
2000). Das TAM geht von der Grundannahme aus, dass es zwei determinierende Ein-
stellungen von Systemnutzern gibt, welche die Intention beschreiben, neue technologi-
sche Systeme zu nutzen (,,Intention to Use®). Erstens, die wahrgenommene Niitzlichkeit
(,,Perceived Usefulness™) und zweitens, diec wahrgenommene einfache Handhabung
(,,Perceived Ease of Use®) des neuen Technologischen Systems. Die Intention ein neues
technologisches System zu nutzen (hier: ,,Intention to OGS (Online Grocery Shop-
ping)), fiihrt in einem nichsten Schritt zum gewiinschten Nutzerverhalten, also der Nut-
zung des Systems (,,Usage Behavior®). Seit der Einfiihrung des TAM durch DAVIS 1989
(DAVIS, 1989; DAVIS et al., 1989) wird es als Model eingesetzt, um Nutzerakzeptanz fiir
neue technische Systeme vorherzusagen. Das TAM erklért durchschnittlich 40 % der
Varianz der Nutzungsintention sowie Nutzungsverhalten. (VENKATESH / DAVIS, 2000).

Kombiniert wird dieses Modell mit den Faktoren Vertrauen, Produktverhiltnis, Pro-
duktfrische und -qualitdt, Genuss und Online Shopping Qualitit, welche das kombi-
nierte Ergebnis der aus der Literaturanalyse und der durchgefiihrten qualitativen Work-
shops extrahierten Akzeptanzfaktoren darstellen (BOYER / HULT, 2006; GEFEN et al.,
2003; KOUFARIS, 2002; WOLFINBARGER / GILLY, 2003).
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Abb. 3: Hypothesengeriist Konsumentenakzeptanz

R —
Trust
Product Perceived
Involvement Usefulness
\ . Usage
Product Quality Intention to — Behavior/
OGS
Acceptance
Product
Freshness Perceived Ease
of Use
/ Technology Acceptance Model
Enjoyment
E-Shopping
Quality

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an DAvIS, 1989; VENKATESH AND DAvIS, 2000, Literaturanalyse und Workshops

5 Weiterfuhrende Untersuchungen

5.1 Evaluation des Hypothesengeriists und Ausblick

Die Validierung des aufgestellten Hypothesengeriists erfolgt in weiteren zwei Schritten,
einer qualitativen sowie einer quantitativen Testphase (vgl. Abb.5). In der qualitativen
Testphase, werden zwei Studien realisiert. In der gesamten Testphase wird den Testper-
sonen das smart emma System iiber eine prototypische App zur Verfiigung gestellt. Die
Teilnehmer sind dazu angehalten, iiber die smart emma App, in der 309 Produkte von
elf Lebensmittelhdndlern zur Verfiigung stehen, Einkaufe zusammenzustellen. Die erste
Studie findet fiir eine Dauer von drei Tagen statt. In dieser werden zehn Teilnehmer in
fiinf Gruppen eingeteilt. Den Gruppen werden verschiedene Szenarien zugeordnet, die
sich in der Hohe des vorgegebenen Einkaufsbudgets, der Anzahl der Produkte und der
Einkaufszeit unterscheiden. In der zweiten Studie werden zwanzig Teilnehmer ange-
wiesen, Lebensmittel iiber einen Zeitraum von drei Tagen iiber die App zu kaufen. Die
Probanden der zweiten Studie konnen tiber die Hohe von Budget, Anzahl an Produkten
sowie den Kaufzeitpunkt frei entscheiden. Alle Probanden werden dariiber informiert,
dass sie die bestellten Produkte nicht bezahlen miissen. Ebenfalls wird erklart, dass die
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bestellten Lebensmittel nicht tatséichlich geliefert werden.> Stattdessen liefert ein Kurier
ein kleines unbekanntes Geschenk (Fahrradglocke, Einkaufstasche etc.). Um Erkennt-
nisse iiber Verhaltensmuster zu gewinnen, werden die Probanden angewiesen, ein struk-
turiertes Forschungstagebuch zu fithren, das sie durch offene Fragen durch die getatigten
Testkaufe fiihrt. Diary-Verfahren sind in der Konsum- und Lebensstilforschung stark
verbreitet und helfen dabei ,,Phdnomene, die von auf3en nicht oder nur schwer beobacht-
bar sind“ (KUNZ, 2018) zu verstehen. Durch teilstrukturierte Forschungstagebiicher, in
dem die Teilnehmer iiber den Forschungsgegenstand verschiedene strukturierte Auf-
zeichnungen tétigen, erhalten die Forschenden unmittelbar einen Einblick in das im For-
schungsszenario Erlebte (KUNz, 2018).

Die erste Studie der qualitativen Testphase wird derzeit durchgefiihrt. Durch die
Uberwachung der laufenden Bestellungen und Lieferungen iiber den lokalen Online-
marktplatz sowie die ersten Riickmeldungen der Tester zeigt sich bereits jetzt, dass eine
positive Einstellung zum Online-Lebensmitteleinkauf von der Benutzerfreundlichkeit
der App sowie der wahrgenommenen E-Shopping-Qualitit abhingt. Ebenso spielt der
technologische Wissensstand der Tester eine Rolle bei der Bewertung der Nutzerfreund-
lichkeit. Tendenziell ist zu beobachten, dass Tester mit einem hohen technologischen
Vorwissen eine weniger positive Einstellung zum Online Lebensmitteleinkauf aufwei-
sen. Die Daten der ersten Studie werden diesbeziiglich derzeit analysiert. Aus den Er-
gebnissen der qualitativen Testphase werden insbesondere Aussagen in Bezug auf die
Nutzerfreundlichkeit sowie die Online-Shopping-Routinen erwartet.

In einem zweiten Evaluationsschritt wird das aufgestellte Hypothesengeriist quanti-
tativ durch eine online Umfrage evaluiert. Die Online Umfrage wird iiber Unipark, einer
akademischen Umfrage-Software von Questback durchgefiihrt. Dieser Schritt befindet
sich derzeit in der Konzeptionsphase. Nach erfolgreicher Durchfithrung der quantitati-
ven und qualitativen Testphasen werden die Ergebnisse schlieSlich zusammengefiihrt
und anhand des aufgestellten Hypothesengeriists diskutiert.

Diese Forschung ist ein Ausgangspunkt fiir ein besseres Verstidndnis des Konsumen-
tenverhaltens im Online-Lebensmittelmarkt. Es werden Einblicke in die Mechanismen
und Faktoren gegeben, die den Erfolg und Misserfolg des Online-Lebensmitteleinzel-
handels in Deutschland beeinflussen. Der deutsche Online-Lebensmitteleinzelhandel
hat ein hohes Wachstumspotenzial. Durch Erforschung von wesentlichen Akzeptanz-
faktoren sowie der dahinterliegenden Verhaltensmuster wird eine wesentliche Gestal-
tungskomponente fiir den Lebensmitteleinzelhandel untersucht. Durch ein besseres
Konsumentenverstdndnis konnen neue Geschéaftsmodelle entstehen, die Verkaufskanéle
online wie offline ineinander integrieren und damit das Potenzial aufweisen stationire
Einzelhéndler nachhaltig zu stirken.

An dieser Stelle ist kritisch zu reflektieren, dass bisher existierende lokale Markt-
platze wie bspw. die eBay Initiative ,,lokal und digital* in Monchengladbach nicht den
erhofften Erfolg, insbesondere fiir die Belebung der Innenstadt bieten konnten (BATTER-

5 Die Entscheidung, dass keine realen Produkte geliefert werden, hat forderpolitische (EFRE.NRW & EU)
Hintergriinde. Im Rahmen des 6ffentlich geforderten Projekts diirfen keine Umsétze und Gewinne erzielt wer-
den.
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MANN / NEIBERGER, 2018). Der ausbleibende Erfolg ist hierbei sicherlich nicht aus-
schlieBlich in der mangelnden Konsumentenakzeptanz begriindet. Vielmehr geht es in
solchen Projekten auch darum die verschiedenen Zielsetzungen und Perspektiven zu be-
trachten. Beispielsweise ermdglicht ein Online-Absatzkanal die Ansprache einer grof3e-
ren Anzahl von Konsumenten, die lokal nicht kaufen (kdnnen), online jedoch schon.
Solche Konsumenten kénnten beispielsweise einen Beitrag dazu leisten, dass der stati-
ondre Vertriebskanal durch den online Vertriebskanal {iberleben kann. Eine Initiative
eines lokalen Onlinemarktplatzes mit dem einzigen Ziel mehr Menschen in die Innen-
stadte ,,zu locken* stellt sich, wie an der eBay Initiative in Monchengladbach oder dem
Kiezkaufhaus in Wiesbaden zu sehen, nicht als zielfithrend heraus. Die Belebung der
Innenstddte ist ein wesentlich vielschichtigeres Konstrukt, in dem regionale Online-
marktplétze sicherlich helfen, aber die fehlende Attraktivitit von stddtischen Rdumen
und bediirfnisorientierten Ladenlokalen nicht ausgleichen konnen.
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