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Raumliche Muster, Einflussfaktoren und Erkldrungsansatze

Die Funktion als Orte des Handelns von Waren und Dienstleistungen ist auch 0“ I | ne-HandEI
heute noch zentral fiir die Bedeutung vieler Stadte und Zentren. Digitalisie- -
rung und Online-Handel verdndern diese Bedeutung. Zunehmend erféhrt der in DeutSChIand

stationdre Einzelhandel in Stadten und Gemeinden Konkurrenz durch den
Online-Handel. Einzelne Studien haben die Raumwirksamkeit des Online-
Handels in Deutschland untersucht; vor allem hinsichtlich seiner Auswir-
kungen auf Innenstéddte und Zentrenstrukturen. Bundesweite Studien, die
auch den landlichen Raum einschlieBen, sind bislang kaum vorhanden.
Die hier vorgelegte Untersuchung nimmt bundesweite Muster des Online-
Einkaufsverhaltens in den Blick und analysiert rdumliche Determinanten
sowie soziodemografische Einflussfaktoren.

Im Ergebnis zeigt sich ein komplexes Bild:

B FEindeutige Unterschiede des Online-Konsums zwischen Stadt und Land
konnen nicht festgestellt werden. In Abhdngigkeit zum Warensortiment
zeigen sich sowohl ,Stadt-Land-Gefalle” als auch ,Land-Stadt-Geféalle”.

B Geringere rdumliche Unterschiede gibt es bei Produkten, die haufig und
bereits seit vielen Jahren online eingekauft werden (wie z. B. Biicher).
Der Konsum von Waren, die derzeit eher selten online erworben werden
(wie z. B. Lebensmittel) unterscheiden sich starker.

B Prosperierende Regionen weisen einen hoheren Online-Konsum auf als
schrumpfende Kreise. Die Unterschiede sind dabei stédrker als die Stadt-
Land-Unterschiede.

Autorin

B Die empirische Datengrundlage ldsst eine abschlieBende Bewertung der
rdumlichen Auspragungen des Online-Handels bislang nicht zu. Dr. Andrea Jonas
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Vorwort

Liebe Leserin, lieber Leser,

der Online-Handel wirkt sich auf Stddte und Gemeinden aus. Das BBSR-
Forschungscluster ,Smart Cities” thematisiert die Auswirkungen der Digitali-
sierung in vielfaltiger Weise und untersucht dabei auch die Verédnderungen, die
diese fiir den Einzelhandel mit sich bringen.

Da der Handel die Stadte und Gemeinden pragt und die Versorgung zur Daseins-
vorsorge zahlt, widmen sich Raumordnung und Stadtentwicklungsplanung der
Steuerung des stationédren Einzelhandels. Der Online-Handel ist dagegen noch
nicht Bestandteil von Raumordnungsplénen. Die Ministerkonferenz fiir Raum-
ordnung (MKRO) hat sich deshalb Ende 2018 mit den Steuerungsmdglichkeiten
des Online-Handels auseinandergesetzt und dabei auf die groBen raumlichen
Auswirkungen hingewiesen.

Um wirksam steuern und gestalten zu kdnnen, sind empirische Analysen der
gegenwartigen Prozesse erforderlich. Die vorliegende Untersuchung widmet
sich raumlichen Unterschieden im Online-Kaufverhalten fiir verschiedene
Warensortimente. Fiir die Analyse wertete die Autorin regionaldifferenzierte
Daten der Gesellschaft fiir Konsumforschung aus. Die Ergebnisse tragen dazu
bei, die Bedeutung des Online-Handels fiir die Raumordnungs- und Stadtent-
wicklungsplanung besser abzuschatzen.

Ich wiinsche Ihnen eine interessante Lektiire.

Dr. Markus Eltges

Leiter des Bundesinstituts fiir Bau-, Stadt- und Raumforschung

BBSR-Analysen KOMPAKT 03/2019
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Online-Handel in Deutschland

Zehn Prozent der Umsétze er-
folgen heute online, jedoch zeigen
sich noch deutliche Unterschiede

zwischen den Sortimenten.

Die Steuerung des groBflachigen
Einzelhandels und die Sicherung

der Nahversorgung sind klassische
Aufgaben der Raumordnung. Das
Raumordnungsgesetz (§ 2 Abs. 2)
sieht vor, dass die Versorgung mit
Dienstleistungen und Infrastrukturen
der Daseinsvorsorge zur Sicherung
von Chancengerechtigkeit in den
Teilrdumen in angemessener Weise
zu gewdbhrleisten ist. Dies gilt inshe-
sondere fiir die Erreichbarkeit von
Einrichtungen und Angeboten

der Grundversorgung fiir alle Be-
volkerungsgruppen, auch in diinn
besiedelten Regionen. Es sind zudem
die rdumlichen Voraussetzungen fiir
die Erhaltung der Innenstédte und
ortlichen Zentren als zentrale Ver-
sorgungsbereiche zu schaffen.

Der Einzelhandel in Deutschland
unterliegt einem konstanten Wandel:
Ausgeldst wurden Verdnderungen

in der Vergangenheit unter anderem
durch die Einfiihrung der Selbst-
bedienung, durch die Eréffnung von
Supermaérkten, gefolgt von Discoun-
tern und spater durch Einkaufzentren
oder Shopping Center. Aktuell beein-

flusstinshesondere die Digitalisie-
rung die Entwicklungen im Handel
(HDE 2018: 3).

Zu Beginn des Jahrtausends lag

der Online-Umsatz des deutschen
Einzelhandels noch bei ca. 1,3 Milli-
arden Euro bzw. bei einem Anteil von
0,3 Prozent am Gesamthandel. Heute
betrdgt der Umsatz 48,9 Milliarden
Euro und besitzt bereits einen Anteil
von 9,5 Prozent (Abbildung 1 und 2).
Nach wie vor steigen die Umsétze
des Online-Handels. Die jahrlichen
Zuwachsraten von iiber 40 Prozent
der Jahre 2004 und 2005 werden
jedoch nicht mehr erreicht. Das
Wachstum hat sich in den letzten
Jahren abgeschwécht und lag zwi-
schen 2016 und 2017 bei 10,5 Prozent
(HDE 2018: 4).

Dass der Online-Kauf fiir einen
GrofRteil der Bevolkerung etabliert ist,
belegen EU-weit vergleichbare Daten
des Statistischen Bundesamtes.

82 Prozent der Internetnutzer erwer-
ben Waren und Dienstleistungen
online (Destatis 2018: 31). Damit liegt
Deutschland auf den vorderen Rén-

Abbildung 1 Entwicklung des Online-Handels in Deutschland  Abbildung 2 Online-Anteile am Einzelhandel
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gen, hinter GroRbritannien (86 %) und
Schweden (84 %) und deutlich tiber
dem EU-Durchschnitt (68 %) (Euro-
stat 2018). 68 Prozent der Deutschen
kaufen regelmaRig online ein’.

Dabei gibt es deutliche Unterschiede
zwischen Produkten, die vermehrt
tiber das Internet und solchen, die
iberwiegend im stationdren Handel
erworben werden. Inshesondere

die Sortimentsgruppen Technik und
Medien (inklusive Biicher), Fashion
und Lifestyle sowie Sport und Freizeit
zahlen heute zu den etablierten
Online-Branchen? (GfK 2015, HDE
2018). Hingegen werden sogenannte
.Fast Moving Consumer Goods”
(FMCG), d. h. Lebensmittel und
Drogerieartikel, derzeit iberwiegend
stationar gekauft (Abbildung 4) und

Abbildung 3

10,7 %

48,5 %

15,9 %

. Lebensmittel & Drogerie . Technik & Medien
[ Garten & Heimwerken 0

|:| Fashion & Lifestyle

[ Einrichten & Wohnen 1 Sport & Feizeit

Sortimentshezogene Kaufkraft 2014 Abbildung 4

gelten als ,Nachziigler-Branchen”
(HDE 2018: 11). Allerdings sind die
verschiedenen Sortimente insgesamt
im Einzelhandel (stationar und online)
unterschiedlich verteilt (Abbildung 3).
Gemessen an der Kaufkraft, d. h.

an der Summe aller Nettoeinkiinfte
der Bevilkerung?, entféllt knapp die
Halfte aller Einkaufe auf Lebensmit-
tel- und Drogerieartikel (GfK 2015: 5).
Der Anteil online erworbener
Lebensmittel ist zwar mit einem Pro-
zent sehr gering, wachst aber iiber-
durchschnittlich stark (das jahrliche
Wachstum lag zwischen 2016 und
2017 bei 17,5 Prozent?) (HDE 2018: 7).

Zu beriicksichtigten ist, dass auch
stationdre Umsétze vielfach Online-
Umsiétze darstellen: sogenannte
Multi-Channel-Umsétze. Diese

25 4

20 18,9

1,2

.

Umsétze am Gesamteinzelhandesumsatz in Prozent

Einkéufe haben ihren Ursprung im
Internet, werden aber in stationdren
Geschaften ausgefiihrt (Heinemann
2015: 3). Umgekehrt resultieren auch
Online-Einkdufe aus dem Besuch
stationdrer Einzelhandelsgeschafte.

(1) Die Befragten haben angegeben innerhalb
der letzten drei Monate Waren oder Dienst-
leistungen iiber das Internet erworben zu
haben.

(2)  Im Folgenden werden die Begriffe , Sorti-
ment” und ,Branche” synonym verwendet.

(3)  Die Kaufkraft wird am Wohnort gemessen
und beriicksichtigt neben Einkommen aus
selbststandiger und nichtselbststéndiger
Arbeit auch Kapitalertrédge sowie staatliche
Transferzahlungen wie Arbeitslosengeld,
Kindergeld und Renten (GfK 2018a).

(4) Inklusive Getrénke, ohne Tabakwaren.

Anteil des Online-Handels in den Sortimentsgruppen 2014

20,2

79 738

Quelle: GfK 2015: 5

T T
Lebensmittel &  Technik & Fashion &
Drogerie Medien Lifestyle

T T
Garten & Einrichten & Sport &
Heimwerken Wohnen Feizeit

Quelle: GfK 2015: 6
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Datengrundlage und Methodik

Mit Hilfe des Datensatzes ,Regi-
onale Onlinepotenziale” der GfK
kdnnen rdumliche Muster unter-
sucht werden. Kombiniert mit Daten
der Laufenden Raumbeobachtung
und des Erreichbarkeitsmodells des
BBSR werden Einflussfaktoren und
Erklarungsansétze analysiert.

Tabelle 1

Ubersicht iiber die 17 Sortimentsgruppen

Food Telekommunikation
Gesundheit, Pflege Foto, Optik

Bekleidung Uhren, Schmuck
Schuhe, Biicher,
Lederwaren Schreibwaren

Einrichtungsbedarf Spielwaren, Hobbys
Hausrat Sportbedarf, Camping

Elektro-

w Baumarktsortiment
haushaltsgeréte aumarkisortimente

Unterhaltungs-
elektronik, Baby-, Kinderartikel
elektronische Medien

Informations-
technologie

Quelle: GfK 2016

Die nachfolgende Analyse basiert auf
Daten der ,Regionalen Onlinepoten-
ziale®” der GfK GeoMarketing (GfK
2016, GfK 2018a, GfK 2018b). Diese
2016 erhobenen Daten beschrei-

ben fiir 17 Sortimentsgruppen die
Intensitdt getatigter Online-Eink&ufe.
Basis fiir diese Daten ist das GfK
Consumer Panel. Fiir diese Erhebung,
die von der GfK als reprédsentativ
eingeschatzt wird, erfassen 30.000
Haushalte ein Jahr lang kontinuier-
lich alle Online- und Offline-Einkaufe
im Fast Moving Consumer Goods
(FMCG)-Bereich. Zusatzlich geben
20.000 Haushalte im GfK Haushalts-
panel Auskunft iiber ihr Einkaufs-
verhalten im Non-Food-Bereich

(GfK 2018b). Die bundesweiten An-
gaben zum Online-Einkaufsverhalten
aus den GfK Verbraucherpanels
werden in einem Indexwert darge-
stellt, der sich am bundesweiten
Durchschnitt orientiert. Dem Bundes-
durchschnitt wird ein Index von 100
zugewiesen, sodass Werte unter 100
einen unterdurchschnittlichen Online-
Konsum darstellen, wahrend Werte
{iber 100 einen iiberdurchschnitt-
lichen Konsum repréasentieren. Zur
Abbildung regionaler Unterschiede
des Einkaufsverhaltens werden durch
die GfK Daten des Verbraucherpanels
mit Wohnumfeld-Merkmalen der
mikrogeografischen Datenbank GfK
Point Plus (u. a. Wohngebaudetyp,
Regiotyp (z. B. Ballungsraum) oder
HaushaltsgréRe, Alter und Einkom-
men) verschnitten.

Nachfolgend werden vier der 17 Sor-
timentsgruppen vertieft untersucht.
Diese kdnnen stellvertretend fiir an-
dere Sortimente stehen und ermdg-
lichen einen fokussierten Blick auf
die rdumlichen Muster des Online-
Handels in Deutschland (vgl. GfK
2016, GfK 2018a, GfK 2018b, MKRO
2018). Folgende Kriterien liegen der
Auswabhl dabei zugrunde:
B Raumstruktur: Sortimentsgrup-
pen mit hoher bzw. geringer
raumlicher Ausprégung®

B Sortimentsstruktur: etablierte
und ,Nachziigler”-Branchen
(vgl. HDE 2018: 11)

B Zentrenrelevanz der Sortimente:
zentren- und nicht-zentren-
relevante Sortimente

Exemplarisch werden folgende

Sortimentsgruppen betrachtet:

1. Lebensmittel (Food)

2. Bekleidung

3. Unterhaltungselektronik,
elektronische Medien

4. Baumarktsortiment

Zusétzlich werden ausgewahlte
Sortimentsgruppen ergédnzend in die
weiteren Analysen hinzugezogen.

Die verwendeten Daten bieten eine
deutschlandweite, branchenspezi-
fische und regional differenzierte
Analysemdglichkeit des Online-
Handels. Allerdings sind nur Aus-
sagen {iber das Einkaufsverhalten im
Vergleich zum Bundesdurchschnitt
mdglich. Abgebildet wird zudem

nur ein Teil des Online-Handels, da
lediglich der Warenverkehr zwischen
Unternehmen und Kunden (Business
to Consumer) beriicksichtigt wird,
nicht aber die Beziehungen von Un-
ternehmen untereinander (Business
to Business) und Konsumenten un-
tereinander (Consumer to Consumer).
Dienstleistungen bleiben ebenso
unberiicksichtigt wie Waren, die nur
digital zur Verfiigung stehen, wie zum
Beispiel E-Books, Downloads von
Computer-Software oder Musik.

(5)  Der Begriff , Onlinepotenziale” wird in der
folgenden Auswertung durch ,,Online-
Konsum” ersetzt, da die Berechnung auf der
Grundlage der kontinuierlichen Erhebung
und Analyse des Online-Einkaufsverhalten
privater Haushalte der GfK Verbraucher-
panels beruht.

(6)  Gemessen an der Korrelation mit siedlungs-
strukturellen Kreistypen.
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Réaumliche Muster des Online-Handels in Deutschland

Soziodemografische Einfluss-
faktoren wirken stéarker auf das
Online-Einkaufsverhalten als
rdumliche Determinanten.

Abbildung 5
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Raumliche Muster des Online-
Handels werden bislang hdufig mit
einem Fokus auf die Auswirkungen
auf Innenstadte diskutiert (BBSR
2017a, Million u. Preising 2017,
Stepper 2016, Wiegandt et al. 2018)
und selten flaichendeckend fiir die
Bundesrepublik. Im Folgenden wer-
den in einem ersten Schritt rdumliche
Unterschiede auf Ebene der Bundes-
lander und in einem zweiten Schritt
auf Ebene der Kreise untersucht.

Online-Einkaufende nach Bundeslandern
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Anteil der Online-Einkaufende an der Gesamtbevélkerung in Prozent, 2018

Quelle: eigene Darstellung nach HDE 2018: 25

Analyse des Online-
Einkaufverhaltens auf
Ebene der Bundeslander

In den Stadtstaaten und in Landern
mit iiberdurchschnittlich hoher Kauf-
kraft (Bayern und Baden-Wiirttem-
berg) ist der Anteil der Online-
Einkdufer am hochsten. Einwohner-
innen und Einwohner der ostdeut-
schen Bundesldnder sowie Hessens
kaufen hingegen seltener online ein
als der Durchschnitt (Abbildung 5).

Im Bekleidungssegment, das mit
einem Online-Anteil von 17 Prozent
(GfK 2018a) am Gesamtumsatz zu
den etablierten Branchen z&hlt, ist
der Online-Bezug insbesondere in
den kaufkraftstarken Bundeslén-
dern Bayern, Baden-Wiirttemberg,
Hessen und Hamburg iiberdurch-
schnittlich hoch (Abbildung 6). Das
Sortiment Unterhaltungselektronik/
elektronische Medien z&hlt mit

37 Prozent (GfK 2018a) ebenfalls zu
den Warengruppen mit einem hohen
Online-Anteil, zeigt aber ein anderes
rdumliches Muster (Abbildung 7).
Demnach wird iiberdurchschnitt-
lich viel Unterhaltungselektronik

in Schleswig-Holstein, Hamburg,
Niedersachsen, Bremen, in einigen
ostdeutschen Bundesléndern sowie
in Berlin und Baden-Wiirttemberg
online gekauft (GfK 2018h).

Auffallend ist, dass die beiden
.Nachziigler”-Branchen Lebensmittel
und Baumarkt auf Ebene der Bundes-
lander ein vollig unterschiedliches
Muster zeigen: Wahrend der Online-
Kauf von Lebensmitteln (Abbildung 8)
in den Stadtstaaten sowie in Hessen,
Schleswig-Holstein, Bayern und
Baden-Wiirttemberg {iberdurch-
schnittlich hoch ist, liegen die Werte
in den ostdeutschen Bundesléndern
deutlich unter dem Bundesdurch-
schnitt. Die Abweichungen zum
Durchschnittswert 100 sind in diesem
Bereich mit bis zu 23 Indexpunkten

BBSR-Analysen KOMPAKT 03/2019
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besonders ausgeprégt. Zu beachten
ist, dass derzeit nur ca. ein Prozent
der Lebensmittel online erworben
werden (GfK 2018a). Im Baumarkt-
segment, das einen Online-Anteil von
14 Prozent am Gesamtumsatz besitzt,
belegen hingegen die ostdeutschen

Abbildung 6

70 80 90 100 110

Bundeslander und Niedersachsen die
vorderen Réange (GfK 2018b). Die Bei-
spiele zeigen, dass allgemeingliltige
Aussagen zu raumlichen Mustern
des Online-Handels aufgrund der hier
zugrundliegenden Datenquelle nicht
maglich sind. Es gibt keine einheit-

Online-Konsum in der Sortimentsgruppe Bekleidung Abbildung 7

90

lichen Muster iiber alle Sortiments-
gruppen zwischen Stadtstaaten und
Flachenlandern, zwischen Bundes-
landern mit einer {iber- bzw. unter-
durchschnittlichen Kaufkraft oder
zwischen iiberwiegend landlich oder
stédtisch geprégten Landern.
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Anmerkung: Der Online-Konsum fiir die jeweilige Sortimentsgruppe als Index je Einwohner
bezieht sich auf den Bundesdurchschnitt von 100 je Einwohner.

Datenbasis: GfK Regionale Onlinepotenziale 2016



Analyse des Online-
Einkaufverhaltens auf
Ebene der Kreise und
kreisfreien Stadte

Fiir die Konzentration des stationéren
Handels spielen sowohl| GréRe und
Funktion von Stédten als auch die
Lage im Raum eine wichtige Rolle.
Auch fiir den Online-Handel wird

der StadtgrdofRe bzw. der zentraldrt-
lichen Funktion eine beeinflussende
Wirkung zugeschrieben (BBSR 2017a:
59). Daher wird im Folgenden unter-
sucht, welchen Einfluss Merkmale
der Siedlungsstruktur auf den Online-
Handel in Deutschland haben und
wie sie rdumliche Muster erklaren
kdnnen.

Einfluss der Siedlungs-
struktur auf das Online-
Einkaufsverhalten

Mit Hilfe der siedlungsstrukturellen
Kreistypen des BBSR? kdnnen vier
Typen unterschieden werden:

I.  Kreisfreie GroRstddte: Kreisfreie
Stadte mit mindestens 100.000
Einwohnern

Il. Stddtische Kreise: Kreise mit
einem Bevdlkerungsanteil in
Grof3- und Mittelstadten von
mindestens 50 Prozent und einer
Einwohnerdichte von mindestens
150 Einwohner/km? sowie Kreise
mit einer Einwohnerdichte ohne
Grof3- und Mittelstadte von min-
destens 150 Einwohner/km?2

lll. Landliche Kreise mit Verdich-
tungsansatzen: Kreise mit einem
Bevdlkerungsanteil in GroB-
und Mittelstadten von mindes-
tens 50 Prozent, aber einer Ein-
wohnerdichte unter 150 Einwoh-
ner/km?, sowie Kreise mit einem
Bevdlkerungsanteil in GroB- und
Mittelstddten unter 50 Prozent
mit einer Einwohnerdichte ohne
Grof3- und Mittelstadte von min-
destens 100 Einwohner/km?

IV. Diinn besiedelte landliche Kreise:

Kreise mit einem Bevolkerungs-
anteil in GroR- und Mittelstddten
unter 50 Prozent und Einwohner-
dichte ohne GroR- und Mittel-
stédte unter 100 Einwohner/km?

Diese Einteilung beruht auf folgenden
Merkmalené:

m Bevdlkerungsanteil in Grof3- und
Mittelstddten

B Einwohnerdichte der Kreisregion

B Einwohnerdichte der Kreisregion
ohne Beriicksichtigung der Gro3-
und Mittelstadte

Der Online-Konsum in verschiedenen
Sortimentsgruppen zeigt in den vier
siedlungsstrukturellen Kreistypen
ein unterschiedliches Bild (vgl.
Abbildung 11): In diinn besiedelten
landlichen Kreisen ist der Online-
Bezug — mit Ausnahme der Sorti-
mente Baumarkt und Elektrohaus-
haltsgerate —in allen Sortiments-

Abbildung 10

Siedlungsstrukturelle Kreistypen 2015

|
a
a
|

Kreisfreie GroBstadte
Stéddtische Kreise
Landliche Kreise mit Verdichtungsansétzen

Diinn besiedelte landliche Kreise
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gruppen unterdurchschnittlich. Dies
gilt in etwas geringerem Mal3e auch
fiir die landlichen Kreise mit Verdich-
tungsansitzen, deren Online-Konsum
ebenfalls in 12 der 17 Sortimente un-
ter dem Bundesdurchschnitt liegen.
Ausgenommen sind hier ebenfalls

die Sortimentsgruppen Baumarkt und
Elektrohaushaltsgerate sowie die
Bereiche Kinder- und Babyartikel,
Spielwaren/Hobbys und Einrichtungs-
bedarf.

(7)  https://www.bbsr.bund.de/BBSR/DE/Raum-
beobachtung/Raumabgrenzungen/Kreis-
typend/kreistypen.html

(8)  Die rdumliche Ebene zur Bildung der Kreis-
typen sind nicht die 402 Stadt- und Land-
kreise selbst, sondern die 363 Kreisregionen.

Siedlungsstrukturelle Kreistypen

z
© BBSR Bonn 2019

Datenbasis: Laufende Raumbeobachtung des BBSR
Geometrische Grundlage: Kreise (generalisiert),
31.12.2015 © GeoBasis-DE/BKG

Bearbeitung: A. Milbert
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Die stadtischen Kreise hingegen Abbildung 11 Online- Konsum in ausgewahlten Sortimentsgruppen
weisen in den meisten Sortiments- nach siedlungsstrukturellem Kreistypen
gruppen einen durchschnittlichen

oder leicht iberdurchschnittlichen 91
Wert auf. In den Sortimenten Unter- Kreisfreie Grofistidte ‘00—,_106108
haltungselektronik/elektronische ol
Medien, Elektrohaushaltsgeréte Stidtische Kreise 99 03
sowie Gesundheit/Pflege liegt der 102
Online-Einkauf in den stadtischen o , E 07

i X Landliche Kreise 9%
Kreisen nur leicht unter dem Bun- mitVerdichtungsansétzeﬂ
desdurchschnitt. In den kreisfreien ¥ 1

]109

GroBstédten ist der Online-Bezug in Diinn besiedelte o
. " landliche Kreise
neun der 17 Sortimentsgruppen hdher 89
als im Bundesdurchschnitt. Unter- f T T T T T 1
85 90 95 100 105 110 115

[ Baumarkt [ Unterhaltungselektronik, elektronische Medien [l Bekleidung [l Food

durchschnittlich sind die Online-

Einkdufe in den Branchen Einrich-
. Anmerkung: Einwohnergewichtete Mittelwerte, der Online-Konsum fiir die jeweilige Sortimentsgruppe
tungsbedarf, Sp|9|Wa ren/ Hobbys, als Index je Einwohner bezieht sich auf den Bundesdurchschnitt von 100 je Einwohner
Sporthedarf/Camping, Baby- und Datenbasis: Laufende Raumbeobachtung des BBSR, GfK Regionale Onlinepotenziale 2016

Kinderartikel sowie Baumarkt.

Ein ,Stadt-Land-Gefélle” lasst sich fiir

acht Sortimentsgruppen feststellen: Tabelle 2 Online-Konsum in ausgewéhlten Sortimentsgruppen
Food, Gesundheit/Pflege, Unterhal- nach siedlungsstrukturellem Kreistyp
tungselektronik/elektronische Medien, Unterhaltungs-
Informationstechnologie, Telekommu- elektronik, elek-  Baumarkt-
nikation FOtO/Optik Uhren/Schmuck Food Bekleidung  tronische Medien sortimente
und Biicher/Schreibwaren. Die ge- g"?iéfrtﬁi;t Minimur & 8 a 7
- " . rolsstaate i
genteilige Auspragung — ein , Land- Maximum 155 123 17 106
_Gefille” wei igli Minimum 73 85 84 87
Stadt-Gefélle _ weist lediglich das _ Stadtische Kreise .
Baumarktsortiment auf. In den {ibrigen Maximum 132 120 1 17
Branchen ldsst sich keine eindeutige Landliche Kreise Minimum 78 82 79 87
Ausrichtung erkennen. ;"r:tsgtezfr:m”"gs' Maximum 115 112 1 123
Die vier Kreist tellen iedoch Diinn besiedelte Minimum 7 84 74 85
) N vue:]r reis ype{; st ez Jedoc landliche Kreise  Maximum 12 110 106 124
eine homogene rupp? ar, wie Minimum - % " 1
Tabelle 2 anhand des hdchsten und Deutschland _
Maximum 155 123 17 124

des geringsten Online-Konsums fiir
. - . Anmerkung: Hochster (Maximum) und niedrigster (Minimum) Indexwert des Online-Konsums. Der Online-Konsum fiir die
vier ausgewahlte Sortlmentsgruppen jeweilige Sortimentsgruppe als Index je Einwohner bezieht sich auf den Bundesdurchschnitt von 100 je Einwoh

zeigt. Die kreisfreien GroBstédte

weisen in neun der 17 Sortimente die
am stéarksten iiberdurchschnittlichen
Werte auf und in sieben Sortimenten
auch den geringsten Online-Konsum.

Datenbasis: Laufende Raumbeobachtung des BBSR, GfK Regionale Onlinepotenziale 2016

In den diinn besiedelten [andlichen festgestellt werden. Somit kdnnen bevélkerung in Verbindung mit einem
Kreisen sind die Online-Eink&dufe in die Erkenntnisse anderer Studien hoheren Anteil jiingerer Menschen,
sechs der 17 Sortimente im bundes- (vgl. BBSR 2017a: 21) zu rdumlichen insbesondere Studierender” (BBSR
weiten Vergleich besonders gering. Muster des Online-Handels, die 2017a: 21) gesehen. Der HDE stellt
Auffallig ist zum Beispiel, dass Grol3- eine starkere Nutzung des Online- ebenfalls eine gréRere Online-Affini-
stadte im Bekleidungssortiment und Handels bei Stadtern beschreiben, tat der Konsumenten in GroBstédten
in der Branche Gesundheit/Pflege nur fiir einige Sortimentsgruppen fest® (HDE 2018: 26).
sowohl die niedrigsten als auch die unterstiitzt bzw. auf stédtische Kreise
héchsten Werte aufweisen. erweitert werden. Griinde fiir die

hohere Online-Einkaufsh&ufigkeit
Fiir kreisfreie Grostadte und stad- in Stadten werden in einer bes- - , i
. . . . . (9)  In Stddten mit mehr als 500.000 Einwohnern
tische Kreise kann nur fiir einen Teil seren Internetversorgung sowie kaufen 66 % der Menschen ihre Waren

1 ini - i A online ein. In Kleinstéddten mit weniger als
der Sortimentsgruppen ein iiber ~einer angenommenen hoheren 20.000 Einwohnern betragt der Anteil 61 %

durchschnittlicher Online-Konsum Innovationsfreudigkeit der Stadt- (HDE 2018, S. 26).



Andere Untersuchungen kommen

zu dem Schluss, dass es kaum
Differenzen zwischen der Einwoh-
nerzahl einer Stadt und dem Online-
Einkaufsverhalten gibt (vgl. IFH

2015). Hinsichtlich der Haufigkeit des
Online-Einkaufs konnten wenige Un-
terschiede zwischen Bewohnerinnen
und Bewohnern von Kleinstddten und
GroBstadten ermittelt werden'® (IFH
2015). Ahnliche Ergebnisse zeigt auch
die Studie ,,Mobilitdt in Deutschland
2017": Der Anteil , etablierter” Online-
Einkdufer, d. h. Personen, die tdglich
oder wdchentlich Online-Einkaufe
tatigen, liegt sowohl in nicht-
stédtischen Regionen als auch in
grofRen Stadten bei etwa zehn
Prozent sowie bei einem Drittel, die
monatlich online einkaufen. Be-
fragte, die fast nie Eink&ufe iiber das
Internet tatigen, leben etwas haufiger

Abbildung 12
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in landlichen Regionen als in Stddten
(BMVI 2018: 20-21).

Dies zeigt, dass eine abschlieBende
und einheitliche Bewertung der rdum-
lichen Muster des Online-Handels
derzeit nur sehr bedingt méglich ist
und weiterer Untersuchungen bedarf.
Zu beriicksichtigen ist dabei, dass die
17 Sortimentsgruppen Unterschiede
inihrer rdumlichen Ausprégung
aufweisen: 13 Sortimente besitzen
eine signifikante, aber meist schwach
ausgepragte Korrelation mit den
siedlungsstrukturellen Kreistypen.
Den stérksten rdumlichen Zusam-
menhang weist das Baumarktsor-
timent auf, gefolgt von den Sorti-
menten Unterhaltungselektronik/
elektronische Medien, Informations-
technologie, Foto/Optik und dem
Foodbereich.

Potsdam

Viagieburg

Erfurt
W ‘Chemnitz.

-
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Einfluss der rdumlich-
strukturellen Lage von
Stadten und Gemeinden auf
das Online-Einkaufsverhalten
Mitentscheidend fiir die Auswir-
kungen des Online-Handels auf

den stationdren Handel in Innen-
stadten ist fiir Stepper (2016) auch
die rdumlich-strukturelle Lage von
Stadten. Fiir Innenstadtlagen von be-
glinstigten Stadten, d. h. Stadten mit
Bevdlkerungszuwachs und mit meist
oberzentralen Versorgungsfunkti-
onen, sind ihrer Meinung nach, die

(10)  Sowohl in Kommunen mit weniger als
20.000 Einwohnern als auch in Stadten mit
mehr als 500.000 Einwohnern gaben je ein
Viertel der Befragten an, mindestens einmal
wdchentlich bzw. einmal in zwei Wochen
einen Online-Einkauf zu tatigen. Auch der
Anteil der Befragten, die einmal im Jahr und
seltener online einkaufen, unterscheidet sich
nur geringfiigig.

Wachsende und schrumpfende Kreisregionen

Wachsen und Schrumpfen von
Kreisen 2010-2015

. tiberdurchschnittlich wachsend
[] wachsend

|:| keine eindeutige Entwicklungsrichtung
[ schrumpfend

- {iberdurchschnittlich schrumpfend

Betrachtete sechs Entwicklungsindikatoren* —

demographische Entwicklungsindikatoren

(doppelte Gewichtung):

« Bevilkerungsentwicklung 2010-2015

o durchschnittliches jahrliches Wanderungssaldo der
Jahre 2011-2015

« Entwicklung der Erwerbsfahigen 2010-2015

wirtschaftsorientierte Entwicklungsindikatoren

(einfache Gewichtung):

+ Beschéftigtenentwicklung 2010-2015

« Entwicklung der Arbeitslosenquote 2009/10 — 2014/15
(in Abhangigkeit vom Niveau der Arbeitslosigkeit)

« durchschnittliche jahrliche Entwicklung des
Gewerbesteuergrundaufkommens 2009/10 — 2014/15

* jeweils geometrisches Mittel der jéhrlichen
Entwicklungsraten

Klassifizierung nach Gesamtpunktzahl fiir Lage der
Entwicklungsindikatoren im untersten (0 Punkte) bis
obersten (4 Punkte) Quintil*

- wachsend: 19 bis 24 Punkte

- tendenziell wachsend: 14 bis 18 Punkte

- keine eindeutige Entwicklungsrichtung: 11 bis 13 Punkte
- tendenziell schrumpfend: 6 bis 10 Punkte

- schrumpfend: 0 bis 5 Punkte

Datenbasis: Laufende Raumbeobachtung des BBSR
Geometrische Grundlage: Kreise/Kreisregionen (generalisiert),
31.12.2015 © GeoBasis-DE/BKG

Bearbeitung: A. Milbert
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Abbildung 13 Online-Konsum in ausgewéhlten Sortimentsgruppen
in wachsenden und schrumpfenden Kreisregionen
. o 99
iberdurchschnittlich 104
wachsend 106
m
98
100
wachsend 100
100
100
keine eindeutige 97
Entwicklungsrichtung 97
95
105
96
schrumpfend 93
86
]115

iberdurchschnittlich 94
schrumifend 90 _
71

f T T T T T T T T T 1
75 80 85 90 95 100 105 110 115 120 125

[ Baumarkt [ Unterhaltungselektronik, elektronische Medien Ml Bekleidung Ml Food

Anmerkung: Einwohnergewichtete Mittelwerte, der Online-Konsum fiir die jeweilige Sortimentsgruppe
als Index je Einwohner bezieht sich auf den Bundesdurchschnitt von 100 je Einwohner

Datenbasis: Laufende Raumbeobachtung des BBSR, GfK Regionale Onlinepotenziale 2016

Kreisregionen (Abbildung 13) — bis
auf die Sortimentsgruppen Baumarkt,
Elektrohaushaltsgerate und Einrich-
tungsbedarf. Es fallt auf, dass die
wachsenden Kreisregionen in nur
zwei Sortimentsgruppen (Schuhe/
Lederwaren, Foto/Optik) einen
hoheren Online-Konsum aufweisen
und in allen anderen Sortimentsgrup-
pen durchschnittlich bzw. unter-
durchschnittlich stark abschneiden.
Schrumpfende und {iberdurchschnitt-
lich schrumpfende Kreisregionen
sowie Regionen, die nicht eindeutig
als wachsend oder schrumpfend
eingestuft werden konnen, besitzen
fast ausschliellich einen niedrigeren
Online-Konsum. Ausnahme ist hier
das Baumarktsortiment sowie die
Bereiche Elektrohaushaltsgerate und
Beriicksichtigt werden dabei neben Einrichtungsbedarf in {iberdurch-
demografischen auch wirtschafts- schnittlich schrumpfenden Kreis-
orientierte Entwicklungsindikatoren regionen.

(vgl. Abbildung 12).

Auswirkungen des Online-Handels
aufgrund der hohen Anziehungskraft
vergleichsweise gering. Dies gilt
auch fiir Mittelstadte in landlichen
R&umen, die aufgrund ihrer Zentrali-
tdt und ihrer Funktion fiir das Umland
begiinstigt sind. Innenstédte rdum-
lich-strukturell benachteiligter Stadte
gelten als ,Verlierer” des Online-
Handels. Diese Stadte sind gepréagt
durch Bevdlkerungsverlust, groRe
Konkurrenz zu anderen Stadten, hohe
Sozialabgaben bei gleichzeitig nied-
rigen Einnahmen und abnehmender
Standortattraktivitat (ebd.). Inwiefern
die Prosperitdt der Regionen auch
umgekehrt auf den Online-Konsum
wirkt, wird im Folgenden anhand

von wachsenden und schrumpfen-
den Kreisregionen untersucht.

Wihrend in wachsenden Gebieten
weiterhin ein Netto-Verkaufsflachen-
zuwachs verzeichnet wird, ist dies

in schrumpfenden Gebieten meist
nur in zentralen Lagen feststellbar
(BBSR 2017a: 24). Anhand der hier
vorliegenden Daten kann jedoch
nicht festgestellt werden, dass dies

Die Auswertung zeigt, dass der
Einfluss der Prosperitat auf den
Online-Konsum haoher ist, als die
Siedlungsstrukturmerkmale. Uber-
durchschnittliche Werte konzen-
trieren sich fast ausschlief3lich auf
iberdurchschnittlich wachsende

"

zu einem {iberdurchschnittlichen
Online-Einkauf in von Schrumpfung
betroffenen Gebieten fiihrt. Zu be-
riicksichtigen ist dariiber hinaus die
geringere Kaufkraft in schrumpfenden
Kreisregionen.

Ausgewdhlte Sortimente

im Blick

Fiir die etablierten Sortimentsgrup-
pen Bekleidung und Unterhaltungs-
elektronik/elektronische Medien

sind sowohl vergleichbare als auch
voneinander abweichende Muster er-
kennbar: Ahnlich ist die, im Vergleich
zu anderen Sortimenten, geringe
raumliche Differenzierung (GfK 2016).
Nur wenige Kreise weisen stark iiber-
oder unterdurchschnittliche' Abwei-
chungen zum Bundesdurchschnitt
auf. Ein iiberdurchschnittlicher
Online-Konsum im Bekleidungs-
sortiment entfillt insbesondere auf
die Stadt Miinchen und die angren-
zenden Landkreise, das Umland von
Frankfurt am Main sowie auf die
Stadt Stuttgart und die angrenzenden
Landkreise (Abbildung 14). Besonders
unterdurchschnittlich ist der Online-
Konsum in den vom Strukturwandel
gepragten kreisfreien Stadten Bre-
merhaven, Pirmasens, Gelsenkirchen
sowie Herne. Die geringeren Online-
Einkaufe in diesen Stadten lassen auf
einen Zusammenhang mit der Kauf-
kraftin diesen Rdumen schlieBen,

da es sich weitgehend um Stadte mit
einer unter- bzw. durchschnittlichen
Kaufkraft handelt (vgl. S. 16).

Fiir das Bekleidungssegment gilt
somit nicht pauschal, dass der
Online-Handel in Raumen besonders
stark ausgeprégt ist, in denen der
stationdre Handel gering vertreten
ist, d. h. vor allem im landlichen
Raum (vgl. GfK 2018b). Obwohl das
stationdre Angebot in Stadten und
stadtischen Kreisen grundsitzlich
groRer ist, ist hier auch der Online-
Konsum {iberdurchschnittlich bzw.
durchschnittlich hoch. Das IFH

(11)  Stark tiberdurchschnittlich: Indexwert > 115
Stark unterdurchschnittlich: Indexwert < 85
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Index des Online-Konsums

bis unter 85 [] 95bisunter 105
. 105 bis unter 115

Anmerkung: Der Online-Konsum fiir die jeweilige Sortimentsgruppe als Index je Einwohner

bezieht sich auf den Bundesdurchschnitt von 100 je Einwohner

befragte im Jahr 2014 Kundinnen und
Kunden in Stadten unterschiedlicher
GroRenklassen und ermittelte, dass
vor allem in Klein- und Mittelstadten
Bekleidungs- und Fashionangebote
als fehlend bezeichnet werden. Auch
in GroRstddten mit mehr als 500.000
Einwohnern geben dies 12 Prozent
der Befragten an, in Kleinstddten
unter 25.000 Einwohnern sind es

42 Prozent (IFH 2015: 45).

Fiir das Sortiment Unterhaltungs-
elektronik/elektronische Medien
zeigt sich ein anderes rdumliches
Muster (Abbildung 15). Besonders
intensiv wird der Online-Erwerb von
Waren in den Stadten Diisseldorf,
Potsdam, Hamburg, Miinchen und
ihren angrenzenden Landkreisen

genutzt. Die niedrigsten Werte finden
sich alle in Bayern, inshesondere in
landlichen Kreisen. Wie im Beklei-
dungssegment ist das Online-
Einkaufsverhalten auch im Bereich
Unterhaltungselektronik/elektro-
nische Medien in vergleichsweise
wenigen Kreisen und kreisfreien
Stadten stark iiber- bzw. unterdurch-
schnittlich ausgepragt und die rdum-
lichen Abweichungen zwischen den
Kreisregionen somit relativ gering
(GfK 2016).

Stationdre Angebote der Waren-
gruppe Multimedia, Elektronik und
Foto'? werden ebenfalls, vorwiegend
in Klein- und Mittelstadten, als feh-
lend beschrieben (IFH 2015: 45). Hinzu
treten stagnierende Verkaufsflachen-

Online-Konsum — Sortimentsgruppe
Unterhaltungselektronik, elektronische Medien

Z,
© BBSR Bonn 2019

- 115 und mehr

Datenbasis: Laufende Raumbeobachtung des
BBSR, GfK Regionale Onlinepotenziale 2016
Geometrische Grundlage: Kreise (generalisiert),
31.12.2015 © GeoBasis-DE/BKG

Bearbeitung: T. Piitz

zahlen im Einzelhandel mit Unterhal-
tungselektronik (BBSR 2018: 101), die
zu einem hdheren Online-Bezug von
Waren moglicher Weise beitragen
bzw. die ein Resultat des hohen
Online-Erwerbs sein kdnnen.

Die Online-Nachziigler Food und
Baumaérkte weisen ein anderes rdum-
liches Muster auf als die etablierten
Branchen.

Mit knapp einem Prozent am
Gesamtumsatz nimmt insbesonde-
re der Online-Lebensmittelhandel
bislang eine untergeordnete Rolle
ein, die sich unter anderem durch
die gute Erreichbarkeit der Nahver-
sorgung in Deutschland begriinden
ldsst (BBSR 2018: 52). Bundesweit

BBSR-Analysen KOMPAKT 03/2019
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erreichen 72 Prozent der Bevilkerung
fuBlaufig, d. h. in 1.000 m Luftlinien-
distanz, Lebensmittelmérkte. In
Grol3stadten liegt der Anteil bei 92
Prozent, in Landgemeinden hinge-
gen nur bei 37 Prozent (BBSR 2017b:
44). Andererseits unterliegt auch

die Nahversorgung einem Wandel,
sodass selbst in Stadten die Wege
fiir die Versorgung mit Giitern des
téglichen Bedarfes ldnger werden
(BBSR 2017a: 7). Mehr als ein Viertel
der Deutschen, die Waren und
Dienstleistungen online beziehen, hat
auch schon Lebensmittel oder Giiter
des téaglichen Bedarfs online gekauft
(Destatis 2018: 34). Der Online-Kauf
im Lebensmittelbereich konzen-
triert sich derzeit iberwiegend auf
Stadte und ihr Umland (Abbildung 16).
Inshesondere die kaufkraftstarken

Abbildung 16
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Stddte Miinchen, Niirnberg, Stutt-
gart, Frankfurt am Main, Diisseldorf
und Hamburg und ihr Umland zeigen
einen héheren Konsum. Deutlich un-
terdurchschnittlich sind die Werte in
vielen Kreisen Ostdeutschlands. Die
Sortimentsgruppe Food weist zudem
einen vergleichsweise hohen Anteil
von stark iiber- bzw. unterdurch-
schnittlichen Werten und somit eine
hohe raumliche Differenz auf (GfK
2016). Ursachen fiir den tiberdurch-
schnittlichen Erwerb in GroBstédten
und ihrem Umland kénnen an der Ver-
fligharkeit von Online-Bestellmdglich-
keiten liegen (so bietet z. B. Amazon-
Fresh sein Angebot bislang nurim
Raum Miinchen, Berlin, Potsdam
und Hamburg an) oder in der
hoheren Innovationsfreudigkeit der
stadtischen Bevdlkerung, die eher

Abbildung 17

100 km

Index des Online-Konsums

bis unter 85 |:| 95 bis unter 105

bis unter 95 |:| 105 bis unter 115

Anmerkung: Der Online-Konsum fiir die jeweilige Sortimentsgruppe als Index je Einwohner

beziehtsich auf den Bundesdurchschnitt von 100 je Einwohner

13

bereit ist, neue Konzepte zu testen
(GfK 2018b). Als weitere Erklarung
kann das geringere Zeitbudget
stédtischer Bevolkerungsgruppen he-
rangezogen werden (GfK 2018b) oder
die bislang meist hheren Kosten fiir
einen Online-Einkauf von Lebens-
mitteln im Vergleich zu Supermark-
ten oder Discountern (GfK 2018b).
Der abgebildete Online-Konsum von
Lebensmitteln umfasst dabei auch
hochwertige Produkte wie Wein,
Sekt und Spirituosen und kann damit
zur Erklarung des iiberdurchschnitt-
lichen Konsums in Gebieten mit
einer starken Kaufkraft beitragen
(GfK 2018b).

(12) Die Sortimentszuordnung unterscheidet sich
von der Abgrenzung der GfK.

Online-Konsum — Sortimentsgruppe Baumarkt

7
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. 115 und mehr

D basis: Laufende Raumbeobachtung des
BBSR, GfK Regionale Onlinepotenziale 2016
Geometrische Grundlage: Kreise (generalisiert),
31.12.2015 © GeoBasis-DE/BKG

Bearbeitung: T. Piitz




Der Online-Einkauf im Baumarkt-
sortiment ist ebenfalls regional sehr
unterschiedlich und in ldndlichen
Kreisen stdrker ausgeprégt als in
Verdichtungsrdumen oder kreisfreien
Stadten (Abbildung 17). Auffallig

ist der hohe Ost-West-Unterschied
(GfK 2016). Den hochsten Online-
Konsum verzeichnen Kreise in
Sachsen-Anhalt und Brandenburg,
den Geringsten die Bewohnerinnen
und Bewohner einiger Ruhrgebiets-
stddte (Gelsenkirchen, Duisburg,
Herne, Oberhausen) sowie der
Stadte Offenbach, Heidelberg und
Freiburg. Ein Grund dafiir kdnnen die
héheren Wohn- und Gartenflachen in
landlichen Kreisen sein (GfK 2018b).
Zwischen dem Anteil der Ein- und
Zweifamilienhduser und dem Online-
Erwerb von Baumarktartikeln kann
bundesweit ein signifikanter Zusam-
menhang' festgestellt werden. Ein
Riickgang bei den Verkaufsflachen
von Baumarkten (BBSR 2018: 101) und
ein Sanierungsstau bei Fachmarkten

(BBSR 2017a: 26) tragen ggf. zusatz-
lich zu einer hoheren Online-Affinitét
in diesem Sortiment bei.

Die beispielhafte kleinteilige Be-
trachtung der vier Sortimentsgruppen
zeigt, dass die raumlichen Strukturen
des Online-Einkaufsverhaltens zum
Teil stark zwischen den Sortiments-
gruppen abweichen. Etablierte Sorti-
mentsgruppen weisen dabei weniger
starke regionale Unterschiede auf
als Nachziigler-Branchen. Dies kann
auch fiir die meisten der iibrigen

13 Sortimentsgruppen festgestellt
werden. Die etablierten Branchen
korrelieren zudem starker mit ander-
en Branchen als die Nachziigler-
Branchen. So korreliert™ zum
Beispiel der Bekleidungsindex mit
acht weiteren Indizes, wahrend der
Baumarkt-Index kaum mit anderen
Sortimenten korreliert'. Demnach
wird in Regionen mit einem hohen
Online-Konsum im Bekleidungshe-
reich auch in anderen Sortimenten,

Online-Handel in Deutschland | Raumliche Muster des Online-Handels in Deutschland

wie z. B. Biichern, Schuhen oder
Spielwaren, vermehrt online einge-
kauft. Dies deutet darauf hin, dass bei
einer gewissen Affinitdt zum Online-
Einkauf hdufig unterschiedliche
Warengruppen erworben werden.
Verallgemeinerbare Aussagen zu
Griinden der erkannten Unterschiede
sind auf Grundlage des derzeitigen
Forschungsstandes kaum mdéglich.

Einfluss raumlicher
Determinanten auf das
Online-Einkaufsverhalten

Die bisherigen Auswertungen zeig-
en regionale Unterschiede des
Online-Konsums in den betrachteten
Sortimentsgruppen. Inwiefern auch
rdumliche Faktoren das Online-
Einkaufsverhalten beeinflussen,
wird im Folgenden thematisiert.

(13) Positive Korrelation mit r = 0,6
(14)  Positive Korrelation mitr > 0,7
(15) Keine Korrelation iiber r>0,7
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Abbildung 18 Online-Konsum in der Sortimentsgruppe Baumarktund  Abbildung 19 Online-Konsum in der Sortimentsgruppe Bekleidung
Entfernung zum néchsten Mittel- und Oberzentrum und Entfernung zum néchsten Mittel- und Oberzentrum
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Anmerkung: Der Online-Konsum fiir die jeweilige Sortimentsgruppe als Index je Einwohner bezieht sich auf den Bundesdurchschnitt von 100 je Einwohner.

Datenbasis: Erreichbarkeitsmodells des BBSR, GfK Regionale Onlinepotenziale 2016
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Abbildung 20 Online-Konsum in der Sortimentsgruppe Food und Abbildung 21 Online-Konsum in der Sortimentsgruppe Unterhal-
Distanz zum néchsten Supermarkt oder Discounter 2015 tungselektronik/elektr he Medien und Anteil der
Haushalte, die mindestens mit einer Bandbreite
von 50Mbit/s versorgt werden kdnnten
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Datenbasis: Laufende Raumbeobachtung des BBSR, GfK Regionale
Onlinepotenziale 2016, fiir Abbildung 21 wurden zusétzlich Daten von
BMVI und TUV Rheinland verwendet.

Anmerkung: Der Online-Konsum fiir die jeweilige Sortimentsgruppe als Index
je Einwohner bezieht sich auf den Bundesdurchschnitt von 100 je Einwohner

Die Entfernung zum néchsten Mittel-
und Oberzentrum, ermittelt (iber das
Erreichbarkeitsmodell des BBSR,
spielt in den meisten Sortiments-
gruppen fiir die online getétigten
Eink&ufe eine untergeordnete Rolle
(vgl. Abbildung 18-19). Lediglich

im Baumarktsortiment scheint der
Konsum zu steigen, je groBer die
Entfernung zu den Zentren ist. Bei
den siedlungsstrukturellen Kreistypen
gibt es allerdings im Bekleidungs-
segment durchaus Unterschiede.
Bei gleicher Entfernung zu Ober- und
Mittelzentren liegt der Online-Konsum
in stadtischen Kreisen oftmals {iber
denen landlicher Kreise (siehe dazu
auch Seite 8f). Auch fiir die Distanz
zu Shopping-Centern kdnnen nur
geringe Einfliisse auf das Online-Ein-
kaufsverhalten festgestellt werden.

Fiir den Lebensmittelbereich kann ein
leichter Zusammenhang zwischen der
Distanz zum néchsten Supermarkt/

Discounter und Online-Einkdufen
gesehen werden, der aber vermutlich
weniger in der Entfernung selbst
begriindet liegt, als in dem oben be-
schriebenen hoheren Online-Konsum
in Stadten (Abbildung 20).

Eine weitere mdgliche Einflussgrole
auf das Online-Einkaufsverhalten
kann die Breithandversorgung sein.
Ein einheitlicher Zusammenhang
zwischen den 17 Sortimenten und der
Breitbandversorgung kann anhand
der vorliegenden Daten nicht herge-
stellt werden. Positive Korrelationen
zeigen sich inshesondere mit den
Sortimenten Food, Unterhaltungs-
elektronik/elektronische Medien,
Informationstechnologie und Foto/
Optik (exemplarisch dazu Abbildung
21). Negative Korrelationen kdnnen
fiir die Warengruppen Baumarkt,
Hausrat, Elektrohaushaltsgerate
oder Einrichtungsbedarf festgestellt
werden.

Die hier ausgewdhlten raumlichen
Merkmale wie Distanz zu Ober- und
Mittelzentren sowie zu verschie-
denen Einrichtungen des stationdren
Einzelhandels haben kaum einen
Einfluss auf das Online-Einkaufs-
verhalten. Demnach ist auch bei
guter Erreichbarkeit des stationdren
Handels der Online-Einkauf oftmals
eine nachgefragte Einkaufsvariante.
Ob es sich bei den bestellten Pro-
dukten allerdings um Waren handelt,
die auch in geringer Entfernung
erworben werden konnen, oder ob
durch den Online-Einkauf Liicken im
Angebot des stationdren Handels
geschlossen werden, bleibt an dieser
Stelle offen. In einer Untersuchung
von sechs nordrhein-westfélischen
Stadtregionen kdnnen Wiegandt et al.
(2018) ebenfalls keine signifikanten
Unterschiede beim Einkaufsverhal-
ten feststellen, die auf raumliche
Determinanten zuriickgefiihrt werden
kdnnen. Auch in Innenstadten, die



von Befragten als iiberdurchschnitt-
lich attraktiv beschrieben wurden,
kommt dem Online-Handel eine groRe
Bedeutung zu. Ebenso besitzt, dieser
Untersuchung nach, die Entfernung
des Wohnortes zur Innenstadt keinen
Einfluss auf die Entscheidung zu
Online- oder Offline-Einkdufen. Gnest
und Zeck (2018: 66) weisen zudem
darauf hin, dass die Erreichbarkeit
des stationdren Einzelhandels durch
den Online-Handel mdglicherweise
weniger bedeutsam wird, dies

aber nicht bedeutet, dass mit dem
Online-Handel eine Verbesserung
der rdumlichen Lebensbedingungen
einhergeht und der Zugang zu Versor-
gungseinrichtungen flaichendeckend
und gleichwertig ist.

Einfluss soziodemografischer
Determinanten auf das
Online-Einkaufsverhalten
Verschiedene Untersuchungen (u. a.
Clarke et al. 2015, Destatis 2018, Euro-
stat 2018, GfK 2018a, GfK 2018h, HDE
2018, Wiegandt et al. 2018) haben
den Einfluss soziodemografischer
Faktoren auf das Online-Einkaufsver-
halten herausgestellt. Studien, die
zusétzlich auch rdumliche Einfluss-
faktoren beriicksichtigt haben,

Abbildung 22

zeigen, dass soziodemografische
Faktoren das Einkaufsverhalten
starker beeinflussen als raumliche
Determinanten (u. a. Wiegandt et al.
2018). Zu beachten ist aber, dass sich
rdumliche und soziodemografische
Faktoren haufig bedingen. So leben
beispielsweise in innerstadtischen
und innenstadtnahen Gebieten mit
umfassenden stationdren Ange-
boten hdufig junge Menschen. Daher
weisen Clarke et al. (2015: 389) darauf
hin, dass inshesondere in stiadtischen
Gebieten raumliche Faktoren wie der
Zugang zu Geschaften durch sozio-
okonomische und demografische
Effekte iiberlagert werden kdnnen.

Die rdumlich differenziert vorliegen-
den Daten der GfK lassen fiir die
meisten Sortimentsgruppen einen
(schwachen) Zusammenhang mit dem
Durchschnittsalter der Bevolkerung
des jeweiligen Kreises erkennen. Der
Online-Konsum ist in den meisten
Sortimenten umso hdher, je geringer
das Durchschnittsalter ist; inshe-
sondere im Lebensmittelbereich.
Ausnahme sind die Sortimente Bau-
markt und Elektrohaushaltsgerate.
Verschiedene Studien kénnen den
Einfluss des Alters auf das Online-

Einkéufe zu jedem Zeitpunkt erledigen zu kdnnen,

zahlt zu den Vorteilen des Online-Handels

Foto: Andrea Jonas
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Einkaufsverhalten bestétigen: Insbe-
sondere jiingere Menschen nutzen
das Internet iiberdurchschnittlich oft
fiir Einkaufe (Destatis 2018: 31). Auch
die Haushaltsstruktur wirkt auf das
Einkaufsverhalten: Die GfK beschreibt
fiir den Lebensmitteleinkauf einen
héheren Online-Bezug in Stadten
und fiihrt dies, z. B. in Miinchen,

auf den hohen Anteil an jungen
Singles zuriick, die meist besonders
offen fiir Innovationen sind und eine
gewisse Online-Affinitat besitzen. Im
landlicheren Raum dagegen leben
haufiger Familien mit Kindern, die
ihre Einkdufe oftmals auf traditionelle
Weise, inklusive Wocheneinkauf,
tatigen (GfK 2018a). Zudem bietet

die Lieferoption des Online-Handels
die Mdglichkeit, einen aufwéndigen
Transport der Waren zu vermeiden.
Dies ist besonders fiir dltere Men-
schen hilfreich sowie eine deut-
liche Zeitersparnis fiir Berufstétige
(GfK 2018b).

Der Kaufkraft' kommt eine geringere
Bedeutung als dem Durchschnitts-
alter zu. Sie spielt inshesondere bei
den Sortimentsgruppen Foto/Optik,
Food, Biicher/Schreibwaren, Uhren/
Schmuck und Unterhaltungselektro-
nik/elektronische Medien eine
grolRere Rolle. Auffallig ist, dass es
sich hierbei vor allem um Sortimente
mit einem hohen Bezug zu Freizeit
und Hobbys handelt und weniger um
Produkte der Alltagsversorgung.

Der Einfluss des Einkommens auf das
Online-Einkaufsverhalten wird in der
Literatur unterschiedlich bewertet:
Clarke et al. (2015) beschreiben, dass
der Anteil der Online-Einkaufenden
mit dem Einkommen steigt, wéhrend
Wiegandt et al. (2018) fiir sechs deut-
sche Stadtregionen keinen Einfluss
des Haushaltseinkommens auf das
Online-Einkaufsverhalten feststellen
konnen. Die Autoren weisen darauf
hin, dass dltere Studien ebenfalls
Zusammenhange zwischen Einkom-
men und Online-Shopping festgestellt
haben, dies aber mdglichweise
weniger relevant geworden ist, da
Kosten fiir die Nutzung des Internets

BBSR-Analysen KOMPAKT 03/2019
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gesunken, gleichzeitig kostenfreie
WLAN-Zugange deutlich gestiegen
sind. Eine weitere mdgliche Ursache
kann auch darin liegen, dass gerade
junge Menschen, mit hdufig eher ge-
ringen Einkommen, zu den besonders
internetaffinen Bevdlkerungsgruppen
zdhlen, die haufiger online einkaufen.

Das Online-Einkaufsverhalten variiert
zudem mit der sozialen Stellung:
Erwerbstatige nutzen den Online-
Einkauf im Durchschnitt haufiger

als Arbeitslose, Rentnerinnen und
Rentner und andere nicht erwerbs-
tatige Personen (Destatis 2018: 31).
Wiegandt et al. (2018) zeigen zudem,
dass Vollzeiterwerbstétige in star-
kerem Umfang online einkaufen als
Teilzeiterwerbstatige oder andere
Erwerbsformengruppen und fiihren
als mogliche Erklarung das kleinere
Zeitbudget fiir andere Grundfunk-

tionen von Vollzeiterwerbstétigen auf.

Einfluss auf das grundsétzliche
Einkaufverhalten hat auch die
Verfiigharkeit eines Pkws. Dies gilt
vor allem bei periodischen Eink&u-
fen und deren Frequenz, weniger

bei aperiodischen Erledigungen
(BBSR 2018: 42). Denkbar ist, dass
der Online-Handel inshesondere von
Personengruppen genutzt wird, die
keinen Pkw besitzen, da bestimmte
Sortimente eher mit dem Pkw trans-
portiert werden oder an nicht-zentra-
len Standorten angeboten werden.
Die Pkw-Verfiigharkeit im landlichen
Raum ist dabei grundsatzlich héher
als in Stadten. Anhand der hier vorlie-
genden Daten kann kaum ein Einfluss
des Pkw-Besitzes auf das Online-
Einkaufsverhalten erkannt werden.

Diese Auswertungen bestétigen die
Forschungsergebnisse vorliegender
Studien und belegen, dass sozio-
demografische Determinanten

17

tendenziell einen hoheren Einfluss
auf das Online-Einkaufsverhalten
besitzen als rdumliche Faktoren. Zu
beachten ist, dass die durchgefiihrten
Analysen lediglich auf der Gegenii-
berstellung von Rdumen beruhen und
nicht auf personenbezogenen Daten.
Somit ist lediglich die Aussage mdg-
lich, dass z. B. in Rdumen mit einem
tiberdurchschnittlichen Online-Kon-
sum im Baumarktsortiment auch ein
hoherer Anteil Einfamilienhduser vor-
zufinden ist. Eine Kausalbeziehung,
die besagt, dass die Bewohnerinnen
und Bewohner der Einfamilienhau-
ser Baumarktartikel haufiger online
beziehen, ist hier nicht zuldssig.

(16)  Analysiert wurde auch der Einfluss des Ein-
kommens auf das Online-Einkaufsverhalten,
das jedoch eine geringere Korrelation zu den
17 Sortimentsgruppen aufweist als die Kauf-
kraft und daher an dieser Stelle nicht weiter
aufgefiihrt wird. Zur Definition von Kaufkraft
siehe FuBnote 3, S. 4.



Ausblick

Zur Bewertung der rdumlichen
Auswirkungen des Online-Handels
sind weitere, vertiefende Daten-
analysen notwendig.

(17)  Zu den Steuerungsmdglichkeiten siehe BBSR
2017h: 44.

Die Bedeutung des Online-Handels
wird auch zukiinftig zunehmen und
den stationdren Einzelhandel weiter
unter Druck setzen (Heinemann
2015: 3). Stadte mit dem vielféltigsten
und differenziertesten stationéren
Angebot werden voraussichtlich
auch weiterhin wichtige Einzel-
handelsstandorte bleiben. Dies gilt
insbesondere fiir Innenstadtlagen.
An den Stadtrandern hingegen ist
mit einem erhéhten Leerstand von
Einzelhandelsimmobilien zu rechnen.
Nachfrageverluste und Leerstédnde
werden mehrheitlich auf Kleinstadte
zukommen, wenngleich diese auch
zukiinftig eine wichtige Versorgungs-
funktion besitzen (BBSR 2017a: 65ff).

Wie kann die rdumliche Planung auf
diese Prozesse Einfluss nehmen,

die Grundversorgung sicherstellen
und die Zentren starken? Grundsatz-
lich sind die Einflussmdglichkeiten
der rdumlichen Planungen auf die
privatwirtschaftlichen Organisations-
strukturen des Einzelhandels, trotz
des gesetzlichen Auftrages zur
Sicherung der Grundversorgung der
Bevdlkerung, geringer als in ande-
ren Bereichen der Daseinsvorsorge
(BBSR 2017b: 43"). Die vorhandenen
Instrumente zur Starkung der Innen-
stadte und zur Vermeidung groR3fla-
chiger Ansiedlungen auBerhalb der
Zentren werden vor dem Hintergrund
des zunehmenden Online-Handels
nicht an Bedeutung verlieren,
sondern weiterhin wichtig bleiben.
Der Online-Handel selbst entzieht
sich dabei weitgehend der kommu-
nalen Steuerung (BBSR 2017a: 9)
und ist bislang nicht Bestandteil von
Festlegungen in Raumordnungs-
planen. Einen Uberblick zu den
raumordnerischen Mdglichkeiten zur
Steuerung der siedlungsstrukturellen
Auswirkungen des Online-Handels
bietet der aktuelle Bericht der AG
Online-Handel der Ministerkonferenz
fiir Raumordnung (MKRO 2018).

Online-Handel in Deutschland | Ausblick

Zu Beginn der Bewertung neuer Pla-
nungsprozesse der Raumentwicklung
und zur Steuerung dieser Prozesse
ist die Datenanalyse zunéchst ein
wichtiger Schritt. Fiir die Analyse

der verkehrlich-stadtebaulichen
Auswirkungen des Online-Handels
kommen die Autoren der Studie zu
dem Schluss, dass die bestehende
Datengrundlagen nicht ausreichen,
um das gesamte Wirkungsgefiige
abzuschétzen und raumliche Diffe-
renzierungen abzuleiten (BBSR 2018).
Auch die hier verwendeten Daten
erlauben nur einen ersten Eindruck
der rdumlichen Verteilung des Online-
Handels in Deutschland, die weiter
zu intensivieren und mit weiteren
Datenquellen zu untermauern sind.
Die hinzugezogenen Variablen

(z. B. Siedlungsstruktur, Erreichbar-
keit, soziodemographische Merk-
male) kdnnen nur Hilfestellung bei
der Interpretation der Daten geben,
lassen aber keine abschlieBenden
Kausalaussagen zu. Somit sollte

ein weiterer Schritt zur Bewertung
der raumlichen Auswirkungen

des Online-Handels eine vertiefte
Datenanalyse sein, die bislang offene
Fragen mit einschlieRen kdnnte.

So zum Beispiel die Frage, ob der
Online-Handel Liicken in der Daseins-
vorsorge schlieen kann. Dies ist
zum einen vom Zugang zu Angeboten
abhéngig, der bislang inshesondere
bei Lebensmitteln nicht flachen-
deckend gegeben ist. Zum anderen
konnen digitale Lésungen zur Sicher-
ung der Daseinsvorsorge nur dann
ihr Potenzial entfalten, wenn auch
die Akzeptanz der Angebote und die
Kompetenzen der Nutzer gegeben
sind (BBSR 2017b: 125). Sowohl die
Beurteilung, welchen Beitrag der
Online-Handel zur Daseinsvorsorge
leisten kann als auch die Bewertung
rdumlicher Steuerungsmdglichkeiten
bleiben spannende Fragen. Weitere,
empirische Analysen sind notig, um
Antworten darauf zu finden.
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Online-Handel — Magliche raumliche Auswirkungen auf Innenstadte,
Stadtteil- und Ortszentren

BBSR-0nline-Publikation 08/2017, Hrsg.: BBSR, Bonn 2017
kostenfreier Download unter: www.bbsr.bund.de

Der Online-Handel verstarkt den Strukturwandel im Handel. Welche Wirkungen
kann dies auf Zentren groBer und kleiner Stadte haben? Wie werden sich Stadt-
teil- und Ortszentren entwickeln? Und vor allem: Wer kann was tun, um diese
Zentren zu stérken? Diese Grundlagenstudie gibt erste Antworten.

Fiir die unterschiedlichen Stadt- und Zentrentypen ist nach den Ergebnissen
dieser Studie damit zu rechnen, dass die Innenstédte der GroRBstédte und
starker Mittelstéddte weiter stabile und attraktive Handelsstandorte bleiben. In
den Innenstédten der groRen Grof3stddte sei mit weiter steigenden Mieten und
Verdrangung verbliebener inhabergefiihrter Geschéfte zu rechnen. Dagegen
wiirden die Stadtteilzentren der GroRBstddte und die Zentren kleinerer Stadte
von der starken Konkurrenz unter Druck gesetzt. Ihre Betroffenheit hénge von
vielen Faktoren, wie dem regionalen Wettbewerb, der touristischen und stédte-
baulichen Attraktivitdt oder dem regionalen Wohlstand ab.

Smart Cities — Verkehrlich-stadtebauliche Auswirkungen des Online-Handels
Endbericht, Hrsg.: BBSR, Bonn 2018
kostenfreier Download unter: www.bbsr.bund.de

Die Studie untersucht die logistischen, verkehrlichen und stédtebaulichen

Effekte des Online-Handels. Ziel des Projektes war es, diese Effekte und deren
Wirkungszusammenhénge und Interdependenzen zu verstehen und zu bewerten.
Dabei wurde das gesamte Geflecht aus Personen- wie Giiterverkehr, logistischen
Konzepten, Infrastrukturbedarfen und stadtebaulichen Aspekten beleuchtet. Mit
Hilfe von Szenarien konnten unterschiedliche Entwicklungspfade veranschau-
licht und kiinftige Handlungsbedarfe identifiziert werden. Darauf aufbauend sind
Handlungsempfehlungen fiir den Bund und andere Akteure erarbeitet worden,
die den Online-Handel vertraglich in nachhaltige Strategien zur Siedlungs- und
Verkehrsentwicklung einbetten.

Im Projekt konnte ein umfassender und bislang in seiner Breite einzigartiger
Uberblick zum Stand der Forschung zu den mdglichen Effekten des Online-
Handels gegeben werden. Der besondere Mehrwert besteht darin, dass die
Effekte auf Logistik, Verkehr und Stadtebau nicht isoliert betrachtet werden,
sondern inshesondere die vielféltigen Interdependenzen der Felder im Zentrum
des Interesses standen.

Bestellungen
gabriele.oohm@bbr.bund.de
Stichwort: BBSR-Analysen KOMPAKT 03/2019

Die BBSR-Analysen KOMPAKT erscheinen in unregelméRiger
Folge. Interessenten erhalten sie kostenlos.

ISSN 2193-5017 (Printversion)
ISBN 978-3-87994-148-3

Bonn, April 2019

Newsletter ,,BBSR-Forschung-Online”

Der kostenlose Newsletter informiert monatlich iiber neue
Verdffentlichungen, Internetbeitrdge und Veranstaltungstermine
des BBSR.

www.bbsr.bund.de > BBSR > newsletter

BBSR-Analysen KOMPAKT 03/2019



	Online-Handel in Deutschland
	Vorwort
	Online-Handel in Deutschland
	Datengrundlage und Methodik
	Räumliche Muster des Online-Handels in Deutschland
	Analyse des Online-Einkaufverhaltens auf Ebene der Kreise und kreisfreien Städte
	Einfluss der Siedlungsstruktur auf das Online-Einkaufsverhalten
	Ausgewählte Sortimente im Blick
	Einfluss soziodemografischer Determinanten auf das Online-Einkaufsverhalten

	Ausblick
	Literatur



