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1 ABSTRACT

Der Onlinehandel ist ein mittlerweile fest etakikerVertriebsweg, der insbesondere den inhabergefiih
stationdren Einzelhandel (ISEH) — und mit ihm diednstadte und andere Einkaufsstandorte — vor grof3e
Herausforderungen stellt. Gleichzeitig kann der tMldzw. Cross-Channel-Vertrieb auch eine Chance fu
den ISEH darstellen, was allerdings voraussetzs dhese (Prozess-)Innovation im Vertrieb tberhaupt
genutzt wird. Anhand von drei AngebotsstandorteKanisruhe (Innenstadt, Stadtteilzentren Muhlbung u
Durlach) behandelt der vorliegende Beitrag zwei ifigen: 1) Welche Relevanz hat der Online-
Vertriebsweg bei den stationaren (inhabergefiuhstamie filialisierten) Einzelhandelsbetrieben an dieai
Standorten? 2) Welche Einflussfaktoren bedingenAdieptionsentscheidung von Geschéftsinhaber/-innen,
zusatzlich in den digitalen Vertrieb einzusteigedferzu wurde in den Untersuchungsgebieten eine
standardisierte, mundliche Anbieterbefragung dusitgt und ausgewertet. Mit einem multivariaten
Entscheidungsmodell wurde der Einfluss einzelnéditdfan (subjektive Einschatzung der Standortqualita
und des Wettbewerbsdrucks, Unternehmer/-innenplecb&ait im Sinne der Marktphasentheorie) auf die
Nutzung des Onlinevertriebs geprift. Erwartungsdemeigt sich, dass die Digitalisierung bei filisgdisen
Unternehmen wesentlich weiter fortgeschritten listim ISEH. Uberraschenderweise stellen aber wdider
subjektive Standortbewertung noch der empfundenekifimenzdruck durch den lokalen Handel Einflisse
im Hinblick auf die Adoption des Onlinehandels dale Adoptionsentscheidung hangt aber in hohem MalRRe
von der individuellen Personlichkeit der Geschéftaber/-innen sowie von deren subjektiver Einschnigz
des Wettbewerbsdrucks durch den Onlinehandel abseDErgebnisse implizieren, dass Strategien zur
Forderung der Online-Kompetenz von mittelstdndiacBmzelhandlern eine héhere Relevanz beigemessen
werden sollte und hierdurch andere Komponentersterdortférderung sinnvoll erganzt werden konnen.

Keywords: Unternehmerpersonlichkeit, StandortevadnaAdoption, Onlinehandel, Citymarketing

2 EINFUHRUNG

Der Anteil des Onlinehandels am Gesamtumsatz detsaeen Einzelhandels fir das Jahr 2018 (rd. 527
Mrd. EUR) liegt bei 10,1 %. Dieser Marktanteil sstit 2000 (0,3 %) kontinuierlich gestiegen (2005 %;
2010: 4,7 %; 2015: 8,3 %) und verzeichnet groReecMstumsraten als der stationdre Handel. Besonders
online-affine Branchen sind der Elektrofachhandel der Modehandel mit Online-Marktanteilen von 31,0
% bzw. 27,7 % (HDE, 2019a). Da die KonsumausgaleerPdvathaushalte im Einzelhandel stagnieren bzw.
nur schwach wachsen, stellt der digitale Vertriglere Wettbewerbstreiber fir den stationdren Haddel
Nach Uberwiegender Auffassung fuhren die Umsatgdicge im stationaren Einzelhandel zu einer
sinkenden Nachfrage der Handelsunternehmen nacleh&fesflachen und somit zu Leerstdnden und
Attraktivitatsverlusten in Innenstadten und ande3eandorten (Reink, 2014; Stepper, 2016).

Auch wenn Marktanteilsverlagerungen in Richtung diggtalen Vertriebsweges ein Faktum darstellen, is
jedoch die Vorstellung einer bipolaren Trennungsohien den Vertriebskanédlen nicht mit der (heutigen)
Realitat vereinbar. Waren in der Frihphase desn@mdindels in den 2000er Jahren Offline- und
Onlinehandel noch eindeutig getrennt, sind Multizwb Cross-Channeling mittlerweile etablierte
Vertriebsstrategien von Handelsunternehmen. Vidiallihternehmen (z.B. H&M, Media Markt, IKEA)
betreiben an die Filialen angeschlossene Onlineskhiod generieren mittlerweile einen relevanten nte
ihres Umsatzes Uber Onlinekdufe. Andererseits auwh viele ehemalige “pure player” des Onlinehasdel
(z.B. Amazon, Zalando, notebooksbilliger) in deatisnaren Vertrieb eingestiegen (Rittinger et 2017).
Auf der Konsumentenseite hat sich der Kaufprozeddsingehend ausdifferenziert, dass Cross-Channel-
Einkaufe zunehmen: Nach einer VerbraucherumfrageBaniversum (2018) haben rd. 60 % der befragten
Personen zwischen 18 und 69 Jahren schon einmatlse and collect” (Bestellung online, Abholung i
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der Filiale) eingekauft; als besonders relevant&n@e hierfir zeigen sich u.a. die Einsparung von
Versandkosten und die flexible Abholung der Begtejlim Geschaft. Eine besondere Bedeutung hat die
parallele Nutzung mehrerer Informationskandale in Bbase der Produktibersicht bzw. -information im
Kaufprozess: Wahrend die Einholung von Vorinformagin im Geschéaft mit dem Ziel des spateren Online-
Kaufs als ,Showrooming“ oder ,Beratungsklau“ diskut wird, findet das umgekehrte Muster (ROPO:
.Research Online — Purchase Offline") weit haufigeiwendung. Fir die Online-Vorinformation werden
neben PCs vermehrt Smartphones genutzt, wobeidachased services (LBS; z.B. Suchmaschinen, Kauf-
Apps) eine besondere Rolle zukommt. LBS-Diensterd wiaher tendenziell ein positiver Effekt fir den
stationaren Handel zugesprochen (Heinemann, 20dine&ier, 2019). Ahnlich werden (lokale) Online-
Marktplatze als Strategie zur Forderung des Hanael©rt diskutiert (Battermann/Neiberger, 2018).

Etwaige Vorteile der Digitalisierung fir den stasen Handel und seine Standortraume setzen aljsrdi
voraus, dass die betreffenden Betriebe online ptésed. Wahrend grofRe Filialunternehmen regelméfiig
Multi- und Cross-Channeling aktiv sind, trifft diescht auf den inhabergefiihrten stationdren Eirarediel
(ISEH) zu: Befragungen zeigen, dass der GrofRteikténen und mittelstandischen Einzelhandelsbedrie
weder Uber einen eigenen Onlineshop noch UberRiasenz in Online-Marktplatzen verflgt (z.B. Buss,
2018; ECC Kaoln, 2014; Neiberger/Kubon, 2018; Ruresdfy 2016). Vor dem Hintergrund, dass Multi-/
Cross-Channeling eine Chance fur den ISEH darst&ban, ist dies eine grof3e Diskrepanz; schlief3iath
der nicht-filialisierte Fachhandel von allen Vezbs- bzw. Organisationsformen im Zeitraum von 2bB30
2018 den groRten Marktanteilsverlust erlitten (HREL9b). Es verwundert daher nicht, dass die Fnagh
der Adoption des Onlinehandels als Vertriebskanathl den ISEH in den letzten Jahren in den Fokus
geruckt ist (z.B. Bollweg et al., 2016; Delpy/Naiger, 2019). Auch in Anbetracht der Foérderung des
lokalen Handels im Rahmen der Stadtebauforderuduggtiisich die Frage auf, ob und, wenn ja, wie eevai
Online-Strategien die etablierten Formen der Stefididerung ergéanzen konnen.

Anhand des regionalen Fallbeispiels von drei Anggdtandorten in der Stadt Karlsruhe (Innenstadiesow
die Stadtteilzentren Muhlburg und Durlach) behaindet vorliegende Beitrag zwei Kernfragen: 1) Welch
Relevanz hat der Online-Vertriecbsweg bei den gtaten Einzelhandelsbetrieben? 2) Welche
Einflussfaktoren bedingen die Adoptionsentscheidwogm Geschéftsinhaber/-innen, zusatzlich in den
digitalen Vertrieb einzusteigen? Hierzu wurde am déntersuchungsstandorten eine standardisierte,
mundliche Anbieterbefragung durchgefuhrt und emtspend der Fragestellungen ausgewertet. In BeZug au
die zweite Kernfrage wurden drei Einflussfaktorarf die Adoption des Onlinehandels herausgearbeitet
(Standortqualitat, Wettbewerbsdruck und Unternelimeentyp), deren theoretische Uberlegungen und
methodische Operationalisierung im verwendeten dfragen im nachfolgenden Kapitel erlautert werden.
Das darauf folgende Kapitel zeigt zun&chst die Bmggse im Hinblick auf die Organisationsstruktucsm
Betriebe an den Untersuchungsstandorten sowie [Busagertungen der (angenommenen) Einflussfaktoren.
Die multivariate Analyse dieser Einflussgrof3en lgtf@nhand eines Entscheidungsmodells bezlglich der
Adoption des Onlinehandels als zusatzlichen Vdrsneeg. Der Beitrag schliet mit den aus den
Ergebnissen abgeleiteten Schlussfolgerungen fénemmiglichen Praxistransfer ab.

3 THEORETISCHE VORUBERLEGUNGEN UND METHODISCHER ANSAT Z
3.1 Einflussfaktoren der Adoption des Multi-/Cross-Chamel-Vertriebs

3.1.1 Adoption des Onlinehandels als Kompensation derdstdqualitét

Der erste hier identifizierte hypothetisch angen@nen Einflussfaktor auf den Einstieg in den digitale
Vertrieb ist mit der Annahme verbunden, dass detdiswirtschaftliche Erfolg im stationaren Einzatidel
stark vom Standort der Verkaufsstelle gepragtHstriber besteht weitgehend Konsens, da der Standor
eines Einzelhandelsbetriebes eng mit dem Einkartfalten der Kunden zusammenhangt (Muller-Hagedorn
et al.,, 2012; Zentes et al., 2017). In vielen Stodaus dem Bereich der Standortanalyse ist defuEmf
bestimmter (insb. ,harter®) Standortfaktoren (zMBarktpotenzial, Konkurrenzsituation, Erreichbarkeitif
den betrieblichen Erfolg empirisch nachgewiesendeor(Uberblick z.B. bei Wieland, 2019). Diese decke
sich im Wesentlichen mit der Bewertung ihrer Refevalurch Gewerbetreibende im Einzelhandel (siehe
z.B. Heinecke/Schone, 2018). Allerdings sind Stateshbscheidungen (z.B. Erdffnung, Verlagerung)R.d.
langfristiger Natur (z.B. wegen hoher Anfangsinitesten und langer Mietvertrage), so dass diesdetiey
Fehlentscheidungen nur schwer wieder korrigierderikonnen (Muller-Hagedorn et al., 2012).
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Sollte der Mikrostandort entweder auf einer ungigest Entscheidung beruhen oder sich langfristig
aufgrund von Trading-down-Effekten spirbar versdhiern, ist die Ausweitung des eigenen Vertrields au
weitere Kandle eine denkbare Moglichkeit, um digibkliche Tragfahigkeit zu sichern bzw. die Umsétz
wieder zu erhthen. Ob allerdings die Standortdgitaliie Neigung zum Einstieg in den Onlinehandel
beeinflusst, ist nicht gesichert und soll daher r higberprift werden. Somit wird als erste
Untersuchungshypothese formuliede unglnstiger der eigene Standort ausgepragt dssto eher

entscheiden sich Geschaftsinhaber/-innen zum Emstiden Onlinehandel als zusatzlichen Vertrielgswe

Hierbei wird nicht die objektive Auspragung von &lartfaktoren betrachtet, sondern die subjektive
Beurteilung des eigenen Standortes durch die Getreibenden in der Befragung erfasst. Die Messeng d
subjektiven Standortqualitat erfolgt in Form einAddequacy-Importance-Modells, einer Variante der
multiattributiven Einstellungsmodelle (Cohen et &B72; Wochnowski, 1995). Die Gesamtbeurteilung de
Objektes j (hier: Standort des Geschaftgy anhand vonl| bewerteten Attributen (hier z.B.
Passantenfrequenz), berechnet sich aus der Summe der BeurteilungeAulpragung des Attributed(i

=1, ...,I) von Objekt, Bj, gewichtet mit der subjektiv eingeschéatzten Wigleit des Attributs, W:

I
i=1

Nach diesem Muster wurden insgesamt zehn Stankitantéan zur Bewertung (adequacy) bzw. Einschéatzung
der Relevanz (importance) vorgegeben, die sichmpigschen Studien als relevant fir den Standaigrf
gezeigt haben bzw. als relevant angegeben wurdeime(g.B. Heinecke/Schone, 2018; Muller-Hagedorn et
al., 1991; Themido et al., 1998; Weber, 1979; Wid|&2019; Zhou et al., 2015). Folgende Standofakt
wurden abgefragt und im o0.g. Sinne zum Indik&axggregiert:

Standortfaktor Adequacy-Skala | Importance-Skala
By (-2;2) W (-2;2)

1 Einwohnerzahl im Einzugsgebiet

2 Erreichbarkeit fir Kunden mit dem Auto

3 Erreichbarkeit fur Kunden mit dem OPNV (StraRémha&us) sehr schlecht véllig unwichtig

4 Passantenfrequenz vor dem Geschéft

5 | Sichtbarkeit meines Geschaftes sehr gut sehr wichtig

6 AnbieterandererBranchen in der Nahe meines Geschéftes

7 Gestaltung des o6ffentlichen Raums in der direkiergebung

8 AnbieterderselberBranche in der Ndhe meines Geschéftes

9 Lage in einer FulRgangerzone oder in unmittelbidédre einer tnfft nicht zu geschaftsmindernd
FuBSgangerzone _ trifft nicht zu ééschaftsf('jrdernd

10 | Lage in unmittelbarer Nahe zu einer OPNV-Hadiiest

Tabelle 1: Abgefragte Standortfaktoren im Adequbmpertance-Modell.

3.1.2 Adoption des Onlinehandels in Abhangigkeit des wahommenen Wettbewerbsdrucks

In ihrer Untersuchung zur Nutzung des digitalenthis im ISEH § = 85) priufen Bollweg et al. (2016)
den Einfluss des wahrgenommenen KonkurrenzdrudkdiatAdoptionsentscheidung, wobei zwischen dem
Wettbewerbsdruck durch den stationaren Einzelhamagldem Onlinehandel unterschieden wird. In beiden
Fallen ergeben sich signifikant positive Einflissd# die aktuelle Nutzung des digitalen Vertriebsagedn

der von den Autoren vorgenommenen Literaturanafgi@@erer Studien zeigt sich dasselbe Bild. In einer
Sonderumfrage im Kontext des ifo-Konjukturtests rfiRaheidt, 2016) schrieben von den befragten
stationdren Einzelhandlern € 690) dem Onlinehandel 53 % einen geschéaftsmim#er und weitere 12 %
einen geschéaftsgefahrenden Einfluss zu. Diese BErgmblassen auf ein deutliches Konkurrenzbewusstse
im ISEH schlieRen, wobei sich nahezu jeder statoridandelsbetrieb in einem Wettbewerbsverhaltnis
sowohl mit dem Onlinehandel als auch mit anderatiostaren Anbietern in seinem Einzugsgebiet befinde

In der aktuellen Befragung an drei Karlsruher Ar@ebstandorten wurden daher beide Einflisse tbeyprif
und zwar Uber zwei Aussagen-ltems (,Der ... Ubt eistarken Konkurrenzdruck aus"), die auf einer
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funfstufigen Likert-Skala (,trifft nicht zu®: -2; trifft voll zu“: 2) abgefragt wurden. Von der sukfiven
Einschatzung des Wettbewerbsdrucks wird angenomuoess sie die Wahrscheinlichkeit erhéht, in den
Onlinevertrieb einzusteigen. Die empirisch zu pndfen Hypothesen lauten dahele starker der
wahrgenommene Wettbewerbsdruck durch den lokalerzeliandel, desto eher entscheiden sich
Geschaéftsinhaber/-innen zum Einstieg in den Onanekl als zusatzlichen Vertriebswiegn. Je starker der
wahrgenommene Wettbewerbsdruck durch den Onlinghandlesto eher entscheiden sich
Geschaéftsinhaber/-innen zum Einstieg in den Onlindkl als zusatzlichen Vertriebsweg

3.1.3 Einfluss des Unternehmer/-innentyps

Prinzipiell wird die Adoption des Onlinehandels algsatzlichem Vertriebsweg haufig auch durch die
wirtschafts- und sozialpsychologischen Eigenschaftder Entscheidungsperson - d.h. der/die
Geschéftsinhaber/-in — erklart. Bisher diskutiertd ubenutzt wurden diesbezlglich etwa Modelle zur
Adoption von Innovationen und Technologien in kéinund mittleren Unternehmen (KMU), auf die sich

z.B. Bollweg et al. (2016) beziehen und daraus Hypothesen ableiten, oder das Adoptionsmodell nach
Rogers (1962), auf das sich z.B. die UntersuchwmgDelpy/Neiberger (2019) begriindet.

Eine andere Theorie, die ein explizites Gegengawiaom neoklassischen Marktmodell darstellt und auch
schon im Einzelhandelskontext angewendet wurdedisstevolutionar-6konomische Marktphasentheorie
nach Heuss (1965). Deren Grunduberlegung ist, e@sger verschiedene Unternehmer/-innentypen dibét,
sich priméar im Hinblick auf ihren Gestaltungswillend ihre Risikobereitschaft unterscheiden (siebd.A
1). An der ,Spitze" steheRionierunternehmer/-innerdie stets ein personliches Interesse daran hétren,
(Wettbewerbs-)Umfeld aktiv zu gestalten, Wegbereite Bezug auf neue Entwicklungen (Produkt- und
Prozessinnovationen) zu sein und hierbei auch tbsred, grol3e unternehmerische Risiken einzugeDin.
spontanimitierenden Unternehmer/-innen vollbringen selber keine ,Paol@istungen®, sind aber in der
Lage, die Pioniere gut nachzuahmen. BiagierendenUnternehmer/-innen entsprechen am ehesten dem
klassischen Marktmodell; dieser Typ handelt einzigd allein aufgrund des registrierten &uf3eren
Wettbewerbsdrucks. Die vierte Gruppe dermobilen Unternehmer/-innen reagiert nicht einmal auf
Marktentwicklungen, sondern beharrt in jeder Hinseuf dem bisherigen Geschéaftsmodell.

Unternehmer-
typen

/\

Initiative bzw. Konservative
dynamische bzw. statische
Unternehmer Unternehmer

AR

(Unter Druck)
reagierende
Unternehmer

Immobile
Unternehmer

Pionier-
unternehmer

Aktive e
Gestaltung
der Umwelt

Risiko- . -
bereitschaft

Anpassung Maix
aufgrund !

von Wettbe-

werbsdruck ' '

Pioniere Nicht-Pioniere
Abb. 1: Unternehmertypen in der Marktphasenthe@igene Darstellung in Anlehnung an Heuss 1965Kiarder/Proff 1998)

Die Marktphasentheorie ist bereits im Kontext dgnaimischen Standorttheorie des Einzelhandels &ir di
Erklarung der Diffusion von Betriebsformen angewsndorden (Lange, 1973); eine Ubertragung auf
Vertriebskanale erscheint daher prinzipiell angefiralm vorliegenden Fall wurde dementsprechendudav
ausgegangen, dass die Adoption des Onlinehandetsvaum Unternehmer/-innentyp beeinflusst wird bzw.
dass inshesondere Pioniere und Imitatoren eheEitestieg in den Onlinevertrieb vollziehen als reaghde
und insbesondere immobilie Unternehmer/-innentdeézmussten der Logik der Marktphasentheorie nach
sogar vollstdndige ,Onlineverweigerer® sein. Jedomtistieren fiur diesen Zweck keine empirischen
Erkenntnisse und/oder Itemkataloge, die als Vorlafie die eigene Operationalisierung dieser Korkséru
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bzw. die Datenerfassung hatten zu Grunde gelegtemekonnen. Weiterhin erscheint es kaum mogliah, di
genannten Typen kategorisch zu identifizieren;m@r ist von einem Kontinuum auszugehen, dessen Pol
(uneingeschrankter ,Pionier” vs. vollig ,immobili) der Realitat kaum anzutreffen sind.

Daher wurden fur die vorliegende Befragung funfmisgeformuliert, die die wichtigsten von Heuss (1965)
genannten Eigenschaften dieser Unternehmer/-inpentyerfassen sollen (z.B. Risikobereitschaft,
Bewusstsein Uber den eigenen Gestaltungsspielradndessen Ausschopfung). Die Items sind in Form von
Aussagen verfasst, wobei die befragten Geschéa#tiserinnen ihre personliche Zustimmung auf einer
funfstufigen Likert-Skala (,trifft nicht zu®: -2;tyifft voll zu“: 2) angeben konnten (siehe Tab. 2).

Aussage Gewichtungg;

S1| ,lch habe keinen eigenen Gestaltungsspielraomgesn muss mich den Markt- 1
und Wettbewerbsbedingungen anpassen*

S2| ,lch mdchte neue technische Mdglichkeiten imtkiel am liebsten als allererster +1
ausprobieren®

S3| ,lch bin bereit, Risiken einzugehen, um neuehrneszhe Mdglichkeiten in +1
Vertrieb einzufihren, mit denen noch nicht vieléaBrungswerte vorliegen®

S4 | ,lch folge meinen Konkurrenten nach, wenn sigenchnische Méglichkeiten im +1
Vertrieb eingefuihrt haben

S5 ,lch méchte mich den Markt- und Wettbewerbsbgdirgen nicht anpassen® -1

Tabelle 2: Aussagen-ltems zur Identifikation deteynehmer/-innentypen und deren Gewichtung.

Die Aussagen S2 bis S4 stellen in der genanntenoriéhewichtige Eigenschaften von initiativen
Unternehmer/-innen (Pioniere oder zumindest Imi@tpdar. Die Aussagen S1 und S5, die auf kondeevat
bzw. immobile Unternehmer/-innen schlieRen lassamden dementsprechend umgekehrt codiert, so dass
die Summe aller Auspragungen der flnf Items einearesWertPS (-10;10) ergibt, der umso hdéher ist, je
mehr die befragte Person von Geschéfieschaftsinhaber/-in) einem ,Pionier” entspricht:

5
1

Aus den o.g. Annahmen resultiert die diesbeziglithgothese:Je starker die Eigenschaft, ein/e
Pionierunternehmer/-in zu sein, ausgepragt isttaeher entscheiden sich Geschéftsinhaber/-innem zu
Einstieg in den Onlinehandel als zusatzlichen \iensweg

3.2 Ein Modell der Adoption des Onlinehandels als Vertiebskanal

Zur mikro6konometrischen Analyse der Entscheidungn vGeschaftsinhaber/-innen, zusatzlich im
Onlinevertrieb aktiv zu sein, wird ein bindres Lteliodell verwendet (Die Darstellung der Modellstiuk

im Folgenden basiert auf der Formalisierung in Gam@Triverdi, 2005). Als empirische Eingangsgrofiie
wird hierbei die Angabe der befragten Geschaftdiehannen zu ihrem Onlinevertrieb verwendet. Im
vorliegenden Fall wird dabei bestehender und geégta@nlinevertrieb summiert, d.h. die Adoption des
Onlinehandels als Vertriebskanal ist vollzoggdHEL), wenn die eigenen Waren aktuell neben dem
stationdren Vertrieb auch online vertrieben wer(gener Onlineshop und/oder Online-Plattformedér

die Einfuhrung des Onlinevertriebs innerhalb dechséen zwdolf Monate geplant ist; wenn nichts von
beidem zutrifft, besteht keine Adoption des Onliaadhels als VertriebskanaDH=0).

Die ZielgroRe eines binaren Logit-Modells ist dieaMéscheinlichkeit, dass der untersuchte Zustaret:(hi
Onlinevertrieb des Geschaftgsutrifft (Pr(OH,=1)):

e~k
1+ ex#

Als erklarende Variablen werden der Scorewert deahrgenommenen Standortqualitady)( der
Pionierunternehmer/-innen-Scofeg) und die ltems der beiden Aussagen zur Konkurieratgon KL; und
KO)) gepriift. Zusatzlich werden drei Kontrollvariableertcksichtigt, namlich die Anzahl der Mitarbefter

p; = Pr|OH; = 1|x] =
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innen des Betriebsr(g), das Alter der befragten Persai)(sowie eine Dummy-Variable des Geschlechts
der befragten PersoB@;, weiblich=1). Die formale Verknlpfung der Variablist linear:

Zur Interpretation des binaren Logit-Modells ist sagen, dass diese entweder anhand exponierter
Koeffizienten vorgenommen werden kanfi geot an, um wieviel héher die Chance des Onlinieiedns ist,
wenn sichx um eine Einheit erhdht) oder der lineare Einfldss Koeffizienten auf den Logit (d.h. das
logarithmierte Wahrscheinlichkeitsverhaltnis) behtet wird:

R ML B

bzw. Pj

Die Maximum-Likelihood-Schéatzung des Modells erfalgjttels R (R Core Team, 2019) unter Nutzung des
dort implementierten Standardverfahrens (IRLSatigely reweighted least squares).

3.3 Untersuchungsgebiete, Datenerhebung und Stichprobe

Als Untersuchungsgebiete wurden drei Angebotsstamda Karlsruhe ausgewahlt, die von Seiten der
Stadtverwaltung in der planungsinternen Zentreahidtie als A-Zentrum (Innenstadt) bzw. B-Zentren
(Stadtteile Durlach und Mihlburg) klassifiziert wen (Stadt Karlsruhe — Amt fiir Stadtentwicklungl 20
Diese Zentrenabgrenzung erfolgt allerdings anhéatisgscher Stadtteilgrenzen, weshalb es keineieltie
Definition der eigentlichen Geschéftsbereiche gidiese wurden auf der Ebene von Baublcken so
vorgenommen, dass verkehrsintensive QuerstralRegw@ieren Grenzen bilden und die Bereiche mit einem
durchgehenden Geschéftsflichenbesatz integriekt sin

Um einerseits die Relevanz des Onlinehandels anddanKarlsruher Standorten zu erfassen und, darauf
aufbauend, die Einflussfaktoren fur den Einstieden Onlinehandel zu analysieren, wurden eine &arig

der Geschéftsflachennutzungen und eine mundlicha@eg vorgenommen. In der Kartierung wurden 730
Geschéftsflachen erfasst (siehe Tab. 3), hiervon Blzelhandelsbetriebe, die im Zuge der spateren
Anbieterbefragung kontaktiert wurden. Fir die Bgfnag wurde ein standardisierter Fragebogen vervignde
in dem die in Kap. 3.1 vorgestellten Iltems zur 8tatqualitat, zur Wahrnehmung des Konkurrenzdrucks
und zur Identifikation der ,Pionier“-Einstellung s zur Intensitat des eigenen Onlinevertriebs aibge
wurden; der letztgenannte Fragenblock ist aus dedi& von Rumscheidt (2016) abgeleitet. An der
Befragung haben 212 Betriebe teilgenommen, was &githahmequote von 59,38 % entspricht.

Geschaftsflachen Befragte Einzelhandelsbetriebe

Standort- davon [%]: davon [%]:
bereich Anzahl | Einzel- EH-nahe | Gastro- Sonsti- | Leer- | Anzahl Rechtlich

handel Dienst- nomie, es stand selbstandige| Filialen

leistungen| Hotels 9 Geschafte

Innenstadt | 466 52,15 13,52 20,17 7,51 6,65 140 748,5 51,43
Durlach 119 46,22 25,21 12,61 11,76 4,2 46 54,35 6515
Muhlburg 145 40,69 22,07 13,79 17,24 6,21l 26 50,00 50,00
Gesamt 730 48,90 17,12 17,67 10,14 6,16 212 50,00 0,005

Tabelle 3: Aussagen-Items zur Identifikation detéynehmer/-innentypen und deren Gewichtung
4 ERGEBNISSE

4.1 Teilergebnisse: Standortqualitat, Wettbewerbsdruckund Unternehmer/-innentyp

4.1.1 Wahrnehmung der Standortfaktoren und subgi8tandortqualitét

Die Ergebnisse des Befragungsteils zur Standoitgualerden hier fur alle befragten Einzelhanddisblee
(rechtlich selbstandige Geschéafte und Filialen) atld Gesprachspartner/-innen (Geschaftsinhabeerin
und leitende Angestellte) dargestellt, um insbesomdlie branchen- und standortspezifischen Untiedeh
aufzuzeigen. Eine detaillierte Diskussion dieseitefgebnisse ist hier nicht moglich, allerdingsgtaiie
Bewertung der Relevanz von Standortfaktoren (AbltinRs) zunéchst ein zwischen den Branchen ahedich
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Muster: Typische Standortfaktoren, die sich auf Baseugsgebiet und die Kundenerreichbarkeit berighe
werden im Mittel als wichtig bzw. sehr wichtig eeaydnet. Unterschiede ergeben sich bei der raueniich
Nahe zu Anbietern derselben Branche: InsbesonderecBen aus dem Bereich der Erfahrungsguter bzw.
des kurzfristigen Bedarfs (z.B. Apotheken) ordneéa lKdonkurrenzndhe eher als geschéaftsmindernd ein,
wahrend in eher ,shopping-affinen“ Branchen ebaseliAgglomerationstendenz geschaftsfordernd wirkt.

véllig unwichtig sehr wichtig -0 -20 40

2 1 0 1 2

Nahrungs- und Genussmit:el

EinwoFnerzahl im
Einzugegebist Apothese
Erreichbarkeit fur
Kunden m.d. Auto
Erreichbarkeil fir

Kunden m.d. OPNY

Passantenfrequenz
vor dem Geschaft

Sichtoarkeit des
Geschaftes
Arbieter anderer

Branchen i.d. Nahe

Gestaltung des off.
Raums i.d. Nahe

Anbieter derselben

Drogerie

Biicher, Schreibwaren
Bekleidung, Textilien

Schuhe, Lederwaren

Sport, Freizeit, Ouldoor 28,0

Branche 1.d. Nahe . 9,6
Lage in einer Optiker - 1.5
Fulgingerzone I 2
Lage id. Nzhe v Flekironik
OPNV-Haltestelle ,* 15,0
geschéﬂsmhdernd. geschéftsférdernd Mobel, Einrichtungsgegenstande 7.5 .
—— Nahrungs- und Genussmittel (n=32) —— Apothzke (n=8) T 9,4 ’
Drogerie (n=6) —— Biicher, Schreibwaren (n=10) Sonstiges 0
Bekleidung, Textilen (n=49) —— Schuhe, Lederwaren (n=13) 9,4
——— Sport, Freizeit, Outdoor (n=6) —— Cptiker (n=12) Gesamt a& 12,1
Elektronk (n=9) Mébel, Einrichtungsgegensténde (n=8) 122

Sonstiges (n=59)

y . . . . ) mnnenstadt (n=140) = Durlach (n=46) = Miihlburg (n=25)
Mittelwert der Einschatzung von Standortfaktoren fir den Geschaftserfolg rach Leitbranche 5
[1-1: vollig Unwizhtig ... Senr wichtig, 8-10 geschaftsmindernd ... geschafsiordernd) Mittelwerte der Stardortscores (Theoret. Spannweite: -40;40; nach Leitbranche und Standort

Datergrundlage: Antieterbefragung August 2019, n =212 Datergrundlage: Antieterbefragung August 2019, n = 212

Abb. 2: Einschéatzung der Standortfaktoren (linksj Standortscores (rechts) nach Branche.

Die Standortscores (Abb. 2, rechts) zeigen dewtliBlewertungsunterschiede zwischen Standorten und
Branchen auf, wobei hohere Scores tendenziell an&ren des mittel- und langfristigen Bedarfs ehteic
werden. Auffallig sind die vergleichsweise ungigeti Beurteilungen in der subjektiv empfundenen
Standortqualitat in der Innenstadt, die gleichgedlen grofdten und relevantesten Angebotsstandert (A
Zentrum) darstellt. Dies ist jedoch auf die hohewisbtung von PKW- und OPNV-Erreichbarkeiten
zurtckzufuhren: Der grof3te Teil des als ,Innenstdéfinierten Gebietes ist eine Fu3gangerzone, dias
PKW-Erreichbarkeit naturgemafl einschrankt; auch @RNV-Erreichbarkeit und die Passantenfrequenz
sind — zumindest in der Zeit vor und wéahrend demreBung — durch umfangreiche BaumafRnahmen im
Kontext der ,Kombilésung* (Weiterentwicklung des&@tenbahnnetzes und Bau einer U-Bahn) gepragt.

4.1.2 Einstellungs-ltems: Wahrnehmung des Wettbesdeucks, Pionierunternehmer-Scores

Die branchenspezifische Einschatzung des Wettbesdarbks und die Pionier-Scores sind in Abb. 3
dargestellt, wobei hier nur Geschaftsinhaber/-inremtlich selbstandiger Betriebe £ 67) bertcksichtigt
werden. Hierbei muss ferner auf die eingeschraAkigsagekraft einiger Teilangaben hingewiesen werden
da in manchen Branchen nur eine oder wenige Gesuftiédber/-innen befragt wurden. Auffallig ist die
Tendenz, den Konkurrenzdruck durch den lokalen déivandel als eher gering einzuschétzen (Abb. 3,
links). Die Wahrnehmung des Wettbewerbsdrucks dderhOnlinehandel ist dagegen unterschiedlich stark
ausgepragt, wobei die z.T. geringen Fallzahlen &igtheine Interpretation schwierig gestalten.

Ein ahnliches Problem besteht hinsichtlich der tinanspezifischen Pionier-Scores (Abb. 3, rechtspew
sich hier etwas anderes zeigt: Ausgehend von éneeretischen Spannweite zwischen -10 und 10 Pankte
ergeben sich relativ geringe Absolutwerte der Ss;onbei der theoretische Maximalwert nur einmad un
der theoretische Minimalwert gar nicht erreichtduX ~ 0,851;s = 3,192;Xnin = -5; Xmax = 10); die Scores
von vier Funfteln (79,1 %) der Gewerbetreibendewdmgen sich innerhalb von einer Standardabweichung.
Dies weist zumindest auf eine Bestatigung der Anreahin, dass eine eindeutige Kategorisierung scigvie
ist und sich die ISEH-Inhaber/-innen i.d.R. aufeenKontinuum der ,Pionier“-Skala bewegen.
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Trift nicht zu Trifft voll zu -2 -1
2 1 0 1 2 I

o

Nahrungs- und Genussmittal (n=10) I 0.30
Nahrungs- und Genussmittel (n=10)

Apotheke [n=2)

[
S
=]
8
]
-S

Apotheks (n=2) 1,50
v

Riicher, Schreibwaren (n=1) 0,00 Biicher, Schreibwaren (n=") 0,00

Bekleidurg, Textiien (n=15) .07 _- 027 Bekleidung, Textilien (n=15) 0,53 .
Schuhe, Lederwaren (n=1) — 2.00 Schuhe, Lederwaren [n=") - 2,00

. N 200
Sport, Fraizeit, Qutdoor (n=1) 1,00 Spor:, Freizeit, Quidoor (n=1) 0,00
Optiker (n=4 |
Elektronik (n=1)

Elektronik (n=") - 1,00
Mébel, Einrichtungsgegenstande (n=5) - 1,60
Sonstiges (n=27) - 1,30

Mébel, Einrichtungsgegenatinds (n=5)

Scnstiges (n=27)

Gesamt (n=57)

. . Gesamt (n=67) - 0,85
= Konkurrenzdruck lokaler Einzelhandel™ ® Konkurrenzdruck Oninehandel™ |
. Wittelwerte Zustimmungen Aussagen zum Konkurrenzdruck (Thecret. Spannweite: Mittelwerte Pionierunternehmer-Scores (Theoret. Spannweite: -10;10) nach
" F=0.766 (p=0.630)  2.9) nach Leitbranche (nur Geschéfisinhaber rechtlich selbstandige Geschafte) F= 0,896 (p=0,710) Leitbranche (nur Geschéftsinhaber rachtiich selbstéindige Geschite)
F =0513 {p=0,859) Datengrundlags: Anbieterbefragung August 2014, n = 67 Datengrundlage: Anbieterbsiragung August 2019, n = 67

Abb. 3: Einschatzung des Wettbewerbsdrucks (links) Pionier-Scores (rechts), jeweils nach Branche.

4.2 Online-Vertriebsaktivitaten der Einzelhandelsbetriebe an den Karlsruher Standorten

Ausgehend von allen Befragtem=£ 212) sind 44,3 % der Einzelhandelsbetriebe aafizdest einem Kanal
(Online-Plattform oder eigener Onlineshop) im digh Vertrieb aktiv. Erwartungsgemaf? bestehen aber
groBe Unterschiede zwischen den Organisationsfarméihrend die Filialenn( = 106) zu 63,2 % zu
Unternehmen gehdren, die ihre Waren auch onlineeieen, trifft dies nur auf 25,5 % der ISEH-Belef

= 106) zu. Insgesamt nutzen 8,5 % der befragtenelfiindler/-innen sowohl einen eigenen Onlinesh®p a
auch Online-Verkaufsfplattformen (siehe Abb. 4kéh Ein Vergleich mit bestehenden Ergebnissenust
eingeschrankt mdglich, da dort nicht zwischen Filiad eigenstandigen Unternehmen differenzierdwir
allerdings liegt der Anteil der Online-Nutzer inrdselben Gréf3enordnung wie in der Befragung von
Rumscheidt (2016) (37 %). Unterschiede in der \&dygaktivitat finden sich zwischen den Standorier.
Anteil von Einzelhandelsbetrieben mit Onlinevettriist in der Innenstadt am hdéchsten, was allerdings
wiederum mit dem dortigen héheren Filialisierungsg(51,4 %) zusammenhangt (siehe Abb. 4, rechts).

Weiterhin abgefragt wurde die Nutzung von versoliesh Optionen, die entweder einen Einstieg in den
Onlinevertrieb begiinstigen (z.B. eigene Homepagmtrdfy in sozialem Netzwerk) oder erst ermdglichen
(z.B. software-gestutztes Warenwirtschaftssystemé¢r ozumindest damit in Verbindung stehen (z.B.
Nutzung von location based services, Kunden-WLARNiger verwundert es in Anbetracht der Ergebnisse
zum Onlinevertrieb nicht, dass die dementsprechenfiegebote bei Filialbetrieben deutlich haufiger
vorzufinden sind als im ISEH (siehe Abb. 5, link§esonders interessant ist die Nutzung eines
softwaregestiutzten Warenwirtschaftssystemens (WVd8$, faktisch eine Grundvoraussetzung fur den
Betrieb eines Onlineshops darstellt (z.B. um diafdgbarkeit eines Produktes bzw. die verfiigbaren
Mengen automatisch anzeigen zu lassen): Dass int@8roder befragten Filialbetriebe ein solches
verwendet wird (82,4 %), ist wenig erstaunlich ureigt den Unterschied in der Professionalisierung
zwischen Filialisten und ISEH (43,3 %) auf.

Werden nur die Geschéafte mit zusatzlichem Onlirteredr (n = 94) betrachtet (Abb. 5, rechts), zeigt sich,
dass deren Onlineauftritt Gberwiegend die typischgpekte der Informationsvermittiung beinhaltet:oe
dem Preis der angebotenen Produkte, dessen Andeigeegelfall ist, werden fast ebenso haufig weiter
Produktinformationen dargeboten. Bei sehr dringlichKaufen ist die Information Uber die aktuelle
Verfligbarkeit des spezifischen Produktes im Laderdfe Kundenentscheidung wichtig; diese Informatio
bieten etwa zwei Drittel der Onlineshops. Im Hiokliauf die unterschiedlich ausgestalteten Kauf- und
Ruckgabeoptionen ist der einfache Online-Versaeddem keine Vertriebskanédle verbunden werden, der
Regelfall; aber auch die Click-and-collect-Optioirdwon etwa drei Vierteln aller Anbieter ermoglich
Auffallig ist, dass bezlglich der ServicefunktiogsdOnlineshops i.d.R. keine nennenswerten bzwststah
signifikanten Unterschiede zwischen Filialbetrieled ISEH-Betrieben bestehen.
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Abb. 4: Online-Vertriebsaktivitdten nach Organisasiform (links) und Standort (rechts) der Geschéfte
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Abb. 5: Online-bezogene Angebote aller Geschéftgg) und Online-Services der Handler mit Onlinénieb (rechts).

4.3 Modellergebnisse

Tabelle 4 zeigt die Ergebnisse des in Kap. 3.2 estajlten Logit-Modells zum aktuellen oder geplante
.Zweiten Standbein® im Onlinehandel. Zunachst féllif, dass die erste Modellvariable, der subjektive
Standort-ScoreX)), zwar ein der Hypothese entsprechendes Vorzeiabémeist, aber keinen signifikanten
Einfluss auf die Entscheidung zum Einstieg in detir@handel hat. Dies ist bei einer (in der Tabaltht
dargestellten) Irrtumswahrscheinlichkeit vor:|®,77 auch kaum der geringen Gréf3e der Fallzak §7)
zuzuschreiben, sondern weist darauf hin, dass,ndest im vorliegenden Fall, als unguinstig empfueden
Standortbedingungen nicht durch den Ausbau demeige/ertriebswege kompensiert werden. Von den
beiden Hypothesen zum wahrgenommenen Konkurrenzdwird nur die Wirkung des Onlinehandels als
Wettbewerbstreiber KO,) bestatigt: Je mehr der Aussage, dass der Onlidehaeinen starken
Konkurrenzdruck austibt, zugestimmt wird, desto emscheiden sich Gewerbetreibende im ISEH fiur den
zusatzlichen Onlinevertrieb. Der wahrgenommene Komnzdruck durch den lokalen, stationaren
EinzelhandelKL;), der ohnehin nicht stark ausgepragt ist (siehe. Kdl.2), hat keine signifikante Wirkung.

Einen signifikanten und der Hypothese entsprecherifiafluss auf die Adoption des Onlinehandels hat
offensichtlich der Unternehmer/-innentyp: Je hotler hier entwickelte Pionierunternehmer/-innen-8cor
desto hoher die Wahrscheinlichkeit, dass Gewerbeinde einen zum stationaren Vertrieb zusatzlichen
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Onlinevertrieb aufbauen. Interessant ist vor dieddimergrund, dass die inkludierten Kontrollvariatl
keine signifikanten Einflisse aufweisen. Es wam. zu erwarten gewesen, dass mit der BetriebsgroRRe
(Mitarbeiterzahl) auch die Wahrscheinlichkeit eirf@sline-Einstiegs steigt, da dieser Einstieg misten
verbunden ist, die ein umso grof3eres Betriebsrid#tstellen, je kleiner das Unternehmen ist ist.

I . Abhangige Variable: Onlinevertrieb aktuell/geplétwtja, O=nein)
Unabhangige Variablen; — —
Koeffizienten (Std.-fehler) Exp. Koeffizienten
_— -0,012
Subjektive Standortbewertung;) (0,041) 0,988
. 0,282
Pionier-ScoreRS) (0,129) 1,325
Bewertung Konkurrenzdruck Lokaler Handel -0,522 0593
(KL) (0,333) ’
Bewertung Konkurrenzdruck Onlinehandel 0,484* 1623
(KO) (0,263) :
. L 0,030
Anzahl Mitarbeiter/-innenrga) (0,041) 1,030
g . 0,011
Alter Geschaftsinhaber/-irak) (0,039) 1,011
Geschlecht Geschéftsinhaber/-in (1=0)X) 0,475 1,609
=05 (0,707) ’
-3,140
Konstante (2,041) 0,043
Anzahl Beobachtungen 64
Log-Likelihood -28,506
AIC 73,012
*n < 0,1; **p < 0,05; ***p < 0,01

Tabelle 4: Modellergebnisse Adoption des Onlineleddls zusatzlicher Vertriebskanal.

Bei der Interpretation ist weiterhin zu bedenkensd die Fallzahl, die, bezogen auf die Grof3e der
Untersuchungsstandorte und die hohe Teilnahmeqmots, vergleichsweise grol3 ausfallt, dieser Umstand
jedoch fur die statistische Signifikanzprufung lesiRolle spielt. Hier kann nur eine grof3er angelegte
Befragung (z.B. in mehreren Untersuchungsstadtespdzigliche Abhilfe schaffen.

5 SCHLUSSFOLGERUNGEN

Die haufig angeflhrte Verschmelzung zwischen gtdtiem und Onlinehandel bestatigt sich im
Wesentlichen auch in der Innenstadt und den zwifdtgn Stadtteilzentren Karlsruhes. Allerdings bdste
eine groRe Diskrepanz zwischen Filialunternehmed UBEH-Betrieben, wobei sich auch in dieser
Untersuchung zeigt, dass der Uberwiegende TeiledigSeschéafte bisher nicht online aktiv sind.
Offensichtlich ist der Ausbau der eigenen Vertvebge stark von der Unternehmer/-innenpersonlichkeit
abhéangig. Zwar ist die technische Mdglichkeit ei@adinevertriebs nicht “neu” — die ersten Onlingssio
eroffneten in den 1990er Jahren —, jedoch ist smhdere fur ISEH-Inhaber/-innen eine Offenheit den
“neuen” Vertriebswegen gegeniber und eine — nialdtzt finanzielle — Risikobereitschaft notwendign

in den Multi-/Cross-Channel-Vertrieb einzusteig&u dieser Innovation sind “Pioniere” eher bereg al
reagierende bzw. immobile Gewerbetreibende. Waiteidt ein Bewusstsein fir den Konkurrenzdruck
durch den Onlinehandel — der nahezu alle Branchaiffb— maf3geblich fir die Adoptionsentscheidung.

Verschiedene Programme der deutschen Stadtebaufiigdeielen explizit auf die Forderung von lokalen
Handelsbetrieben ab, um bestehende InnenstadtedandStadtteilzentren zu starken (z.B. innerhalb de
Forderprogramme “Soziale Stadt” und insbesondektiVA Stadt- und Ortsteilzentren”) (Jakubowski/Kpch
2009). Verschiedene daraus finanzierte Einzelmafdaahoeinhalten z.B. die Aufwertung des 6ffentlichen
Raumes, Geb&udesanierungen oder Investitionsteziliiif Gewerbetreibende. Diese Férderkulisse vaid s
2020 in veranderter Form weitergefiihrt (Bundesrténism des Innern, fir Bau und Heimat, 2019). Alle
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diese MaRRnahmen fokussieren letztendlich die Vedresg der Standortqualitdét. Wenn aber davon
ausgegangen wird, dass die Schaffung eines Onlimiges, die Click-and-collect-Option oder die Rnds

in location based services fir bisher rein stati@uierende Betriebe tendenziell forderlich issstadies den
Schluss zu, dass eine Forderung des lokalen shagiorEinzelhandels (auch) darin bestehen sollieolsio
das Bewusstsein fur den Online-Vertriebskanal alghadie Online-Kompetenz bei kleinen und
mittelstdndischen Gewerbetreibenden zu starketJritkehrschluss bedeutet dies ndmlich, dass, werm nic
zumindest eine Anpassung an den zeitgemafRen “Nanktard” erfolgt, viele inhabergefiihrte Geschafte —
insbesondere in “gewachsenen” Standortrdumen wieenktadten oder Stadtteilzentren — keine
Zukunftsperspektive mehr besitzen — unabhéangigdesbaulichenEntwicklung dieser Standorte.

Einen Hinweis in diese Richtung gibt etwa die Fdird8ative ,Mittelstand 4.0 — Kompetenzzentrum
Handel“, in der die Kompetenzentwicklung insbeseadeon kleinen und mittelstdndischen stationaren
Handlern hinsichtlich der Digitalisierung im Fokateht (HDE, 2020). Denkbar sind weiterhin derartige
Angebote im Rahmen des Citymanagements/Citymad®tisofern hierfur Mittel und Personal zur
Verfigung stehen. Natirlich héangt der Erfolg sotcMalRnahmen stets von der Akzeptanz seitens der
Zielpersonen — ISEH-Unternehmer/-innen — ab, démi-érderprogramm kann kaum eine Veranderung der
Persdnlichkeit von Unternehmer/-innen herbeiftihren.
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