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Online-Handel — Chancen und Risiken fur Kommunen

er Online-Handel boomt. Was vor einigen

Jahren noch als Schreckensszenario fiir

den kleinen lokalen Einzelhandel dargstellt
wurde, bringt auch Chancen mit sich und innovati-
ve Versorgungsangebote vor Ort.

Der Einzelhandel ist eine Branche in stetigem Wandel
und von grolRer Bedeutung fiir die rdumliche Entwick-
lung. Groflere Umbriiche waren in der Vergangen-
heit das Aufkommen von Supermarkten und grof3en
Selbstbedienungswarenhdusern sowie der (katalog-
gebundene) Versandhandel, spater die Ansiedlung rie-
siger Shopping-Center ,auf der griinen Wiese".

In der zweiten Halfte der 1990er Jahre setzte die bis
heute anhaltende dynamische Entwicklung des inter-
netbasierten Online-Handels, auch ,E(lectronic)-Com-
merce“ genannt, ein. Er ist die digitale Form des schon
lange existenten “analogen” Versandhandels und I6st
ihn sukzessive ab. Allerdings erreichte der klassische

Versandhandel niemals die Bedeutung, die der On-
line-Handel heute hat. Nach Daten des Statistischen
Bundesamts entfielen 2005 nur 14 % der Umsatze des
»Internet- und Versandhandels” auf das digitale E-Com-
merce-Geschaft, 2014 waren es schon mehr als 75 %.

Die Einzelhandels-Umsatze verteilen sich um — vom
klassischen ,stationaren Handel“, sowohl in den Zen-
tren als auch ,in der Flache®, hin zum Online-Handel.

Wie entwickelt sich der Markt?

Die gesamte Einzelhandelsbranche in Deutschland
wachst nur schwach. Der Gesamtumsatz stieg no-
minal, d. h. ohne Berlcksichtigung der Preisentwick-
lung, nach Zahlen des Handelsverbands Deutschland
(HDE) im Zeitraum 2005 bis 2015 von 430 Mrd. auf
472 Mrd. € an. Ein Gutachten im Auftrag des Bayeri-
schen Wirtschaftsministeriums weist aber darauf hin,
dass der Gesamtumsatz im gleichen Zeitraum real um
0,85 % gesunken ist (StMWi, 2015a).
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Sein Wachstumspotenzial schopft der Einzel-
handel fast ausschlief3lich aus dem Online-Han-
del. Die Umsatze des Online-Handels haben
sich von 2005 bis 2015 ca. verdreifacht, von
einem Jahresumsatz in Héhe von 13,8 Mrd.
(3,2 % Marktanteil) auf 39,8 Mrd. € (8,4 %) (sie-
he Abbildung unten). Fir 2016 wird vom HDE
ein weiterer Anstieg um etwa 10,6 % erwartet
(gesamter Einzelhandel: +2 %). Auch weiterhin
wird mit einer Strukturverschiebung im Einzel-
handel hin zum E-Commerce gerechnet. Je
nach Szenario wird fir das Jahr 2020 ein Anteil
von bis zu 17 % am Gesamtumsatz prognosti-
ziert (StMWi, 2015a) bzw. fir 2025 sogar von
27 % (EHI, 2012).

Was wird online, was im Laden gekauft?

Die Top 10 Online-Shops in Deutschland

In Deutschland erwirtschaftete Umsatze 2014 (in Millionen Euro)®
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Der Gesamtmarkt des stationdaren Einzelhandels
besteht knapp zur Halfte aus dem Lebensmitteleinzel-
handel. Dann folgen mit groRerem Abstand der Apo-
thekenhandel, Bekleidung, Wohnmdbel und Heimwer-
kerbedarf sowie die Unterhaltungselektronik (siehe
Abbildung S. 3 links).

Im Online-Handel erwirtschafteten die Branchen Be-
kleidung, Elektroartikel, Blicher und Schuhe hohe Um-
satze, wohingegen Medikamente und Lebensmittel nur
eine untergeordnete Rolle spielen (siehe Abbildung
S. 3 rechts).

Einzelhandelsumsatz (ohne UST) in Deutschland
absolut in Mrd. Euro und Index (2005 = 100 %)
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Einzelhandelsumsatz in Deutschland 2014
nach Warengruppen
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Bisher lebte der stationdare Handel vom Lebensmit-
telmarkt. Ohne dieses Segment sind die Wachstums-
raten niedrig. Die Ausgaben deutscher Haushalte im
Einzelhandel des Nonfood-Segments (d. h. ohne Le-
bensmittel) stiegen von 2013 bis 2015 stationar um le-
diglich 0,2 %, im E-Commerce jedoch bereits um 9 %
(Handelsverband, 2016b).

Das prognostizierte Wachstum innerhalb der ein-
zelnen Marktsegmente des Online-Handels fallt sehr
unterschiedlich aus. Im Markt fur Bicher und andere
Tontrager wird lediglich eine Steigerung von gut sechs
Prozentpunkten erwartet. Dieser Markt scheint allmah-
lich gesattigt, ist aber auch das ,alteste” und etablierte
Segment des Online-Handels (siehe Diagramm S. 4
oben).

Einzelhandelsumsatz in Deutschland
Online-Handel 2015 nach Warengruppen
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Die grolten Wachstumsraten werden fir Mébel und
Dekoration sowie Lebensmittel erwartet, die bisher
Uberwiegend im stationdren Handel gekauft werden.
Das konnte — nach Biichern als erste sowie Bekleidung
und Elektronikartikel als zweite — die ,dritte Welle“ des
Online-Handels werden.

Der Anstieg des Online-Handels von Lebensmitteln er-
folgt allerdings von einem sehr niedrigen Niveau aus.
Der deutsche Lebensmitteleinzelhandel ist margen-
schwach. Aufgrund logistischer Herausforderungen,
wie Kihlung, Warenverteilung etc., erfordert eine In-
tensivierung des E-Commerce dort grolde Investitio-
nen. Die Online-Aktivitdten groRer Handelsketten zei-
gen aber, dass auch hier der Markt in Bewegung ist.
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Wer kauft wie oft online?

Eine bundesweite, reprasentative Untersuchung 2015
ergab, dass 66 % aller Befragten im Jahr davor online
etwas gekauft haben. In der konsumstarken Kunden-
gruppe zwischen 30 und 49 Jahren waren es sogar
96 % und selbst unter den Uber 50-Jahrigen haben
45 % online bestellt (CIMA, 2016). Je Einkauf wurden
online mit durchschnittlich 134,18 € auch deutlich mehr
ausgegeben als offline mit 58,72 € (Handeslverband,
2016b). Der Anteil des Online-Handels an allen ein-
zelhandelsbezogenen Ausgaben nimmt laut GfK mit
dem Alter ab. Manner sowie Bezieher von sehr niedri-
gen und sehr hohen Einkommen weisen die hochsten
E-Commerce Konsumanteile auf.

Analog zu den Marktanteilen des branchenspezifi-
schen E-Commerce haben nach einer GfK-Umfrage
64 % der Befragten schon einmal ein Buch, 60 % Klei-
dung bzw. Schuhe, aber nur 9 % Lebensmittel oder
Getranke online erworben. Die Studie nennt als Kauf-
motive flir das E-Commerce eher ,rationale“ (Preis,
Schnelligkeit, Informationsversorgung etc.) und fir den
stationaren Handel eher ,emotionale” Griinde (senso-
risches Produkterlebnis, personliches Gesprach usw.)
(GfK GeoMarketing, 2015).

Beim Einkaufsverhalten geht der Trend zu weniger
Shopping-Touren. Einkaufen wird zunehmend als Last
empfunden (Handelsverband, 2015). Auch die Ein-
schatzungen der Handler zeigen in dieselbe Richtung.
57 % schatzen die Kundenfrequenz ihres Standorts als
ricklaufig ein (Handelsverband, 2016a).
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Wichtig fiir die Konsumenten ist, dass die Einkaufsbe-
reiche online und offline eng miteinander verknipft
sind. Die einzelnen Bestandteile des Kaufprozesses,
wie Suchen, Informieren, Kaufen und Reklamieren
finden haufig Uber unterschiedliche Kanale statt, z. B.
Suchen und Informieren im Internet — verstarkt auch
mobil — Kaufen im stationaren Geschaft und Abwick-
lung einer Reklamation Uber das Internet. Urspring-
lich stationare Einzelhandler bieten dem Konsumenten
deshalb verschiedene Kanale fir die Abwicklung des
Kaufs an, sogenanntes ,,Multi Channeling” (Han-
delsverband, 2015). Im Internet gestartete Handels-
unternehmen, wie mymuesli, notebooksbilliger.de und
sogar Amazon eréffnen nun auch stationare Filialen in
zentralen Lagen.

,Die Mehrheit der Freisinger Einzelhandler tut
sich mit dem Thema ,Online' noch schwer. Ein
inhabergeflihrter Haushaltswarenhandler ist hier
die Ausnahme und positives Beispiel: Er hat ei-
nen umfangreichen Webshop und verfolgt eine
Multi-Channel-Strategie. Das ist aber auch nur

moglich, weil er daflir eigenes Personal hat. Wir
haben damit begonnen, den lokalen Einzelhand-
lern im World Wide Web zu mehr Sichtbarkeit zu
verhelfen. Vortrage und kleine Workshops bilden
den Einstieg, um Vorurteile abzubauen und erste
Erfolgserlebnisse zu schaffen.*

Christian Kramer,
Geschéftsfuhrer Aktive City Freising e.V.
(bis 31.10.2016)



Wie wirkt sich E-Commerce auf Stadte und
Gemeinden aus?

Auf kommunaler Ebene wirkt sich der Online-Handel
auf die Mobilitat, die Arbeitsplatze sowie die Versor-
gungsstruktur und Flachenentwicklung vor Ort aus.

Das Verkehrsaufkommen vor Ort kann durch ver-
starkten Online-Handel einerseits zu weniger Ziel- und
Quellverkehr zu und von den zentralen Versorgungs-
bereichen fliihren. Andererseits kbnnen Transporte von
im Internet bestellten Waren den Lieferverkehr auswei-
ten. Laut Bundesverband Paket und Expresslogistik ist
die Zahl der von Unternehmen der Kurierdienstbran-
che gelieferten Pakete in Deutschland von 1,95 Mrd. im
Jahr2005 auf 2,95 Mrd. in 2015 angestiegen (+51,3 %).
Der Gesamtumsatz dieses Wirtschaftsbereichs nahm
im gleichen Zeitraum um 47,5 % von etwa 11,8 Mrd. €
auf 17,4 Mrd. € zu. Das Transportvolumen im Stral3en-
guterverkehr ist im Zeitraum von 2000 bis 2015 jedoch
um lediglich 10,1 % gewachsen, was auf eine hohe
Effizienz der Logistikkette schlieRen lasst (Bundesver-
band Paket, 2016).

Die Zahl der Beschiftigten im Einzelhandel insge-
samt stieg vom Juni 2014 bis Juni 2015 um 27.000 an
(Handelsverband 2016a). In Baden-Wurttemberg ist
die Zahl der Beschaftigten im Online-Handel von 2008
bis 2012 um 41,9 % und im stationaren Handel um
12,4 % gewachsen (Hin, 2015). In einzelnen Kommu-
nen kann es aber, zumindest in Teilrdumen, wie der
Innenstadt, auch zu Arbeitsplatzverlusten im stationa-
ren Handel kommen. Die Beschaftigung in der Logis-
tik-Branche stieg von 2002 bis 2015 um mehr als 30 %
an (Bundesverband Paket, 2016).

Die Zunahme des Online-Handels zieht vor allem
Veranderungen der GroRenordnung, Struktur und
Qualitat des ortlichen Einzelhandels in den ver-
schiedenen Lagen (zentrale Versorgungsbereiche,
Randlagen, Nahversorgung etc.) nach sich. Das fihrt
zu Chancen, aber auch Risiken, wie vertdete Innen-
stadte oder mehr Leerstande.

,Die Zunahme des Online-Handels wird in den
kommenden Jahren zu sinkenden Besucherfre-
quenzen in vielen Stadten, Kommunen und Dér-
fern fuhren. Lokale Handelskonzepte mussen
sich flexibler an die Bediirfnisse der Konsumen-
ten anpassen — Kommunen missen ihre Attrakti-

vitat als Einkaufsstandort erhéhen. Unsere Studi-
en zeigen, dass diese Attraktivitat von zahlreichen
Faktoren abhangt: von dem Handelsangebot
selbst, aber auch z. B. von der Parkplatzsituation,
Sauberkeit, Sicherheit oder Ladendéffnungszei-
ten. Kleinere Stadte und Dorfer ohne Tourismus
werden sich in Zukunft auf ihre Rolle als attraktive
Nahversorgungszentren fokussieren missen.*

Dr. Kai Hudetz,
Geschaftsfihrer des Instituts fur
Handelsforschung (IFH) Kéln

Der Online-Handel ist vor allem in Sortimenten wie
Bekleidung, Elektroartikel, Blcher etc. stark, die auch
typische ,zentrenrelevante” Sortimente sind und somit
einen Grofteil des stationdren Handels in zentralen
Einkaufsbereichen stellen. Kleinstadte mit weniger als
30.000 Einwohnern mussen daher mit einem Riick-
gang des stationaren Einzelhandels rechnen (Bea-
ringPoint 2015). Die Entwicklung hangt jedoch von der
Struktur und Bedeutung des Einzelhandels vor Ort und
nicht zuletzt von der demografischen Situation ab. Da
in der Region Minchen in fast allen Gemeinden eine
positive Einwohnerentwicklung beobachtet (und pro-
gnostiziert) wird, dirfte hier dieser Effekt schwacher
ausfallen.

Schon in der Vergangenheit haben die Innenstadte,
auch in der Region Munchen, einen grof3en Struktur-
wandel durchgemacht. Trends wie die Filialisierung
und die Verdrangung kleiner und mittelstandischer
Laden durch (inter-)national tatige Handelsunterneh-
men sowie die Ausweitung von Verkaufsflachen durch
Shopping-Center in Randlagen bzw. ,auf der griinen
Wiese® haben die Anteile des innerstadtischen Han-
dels am gesamten Einzelhandelsumsatz reduziert.
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Mittlerweile scheint eine Sattigung des Flachen-
wachstums eingetreten zu sein. Seit Jahren liegt die
gesamte Einzelhandelsflache in Deutschland bei etwa
123 Mio. m2. Die im Vergleich zu Kaufkraft- und Bevol-
kerungswachstum Uberproportionale Flachenexpansi-
on im Handel hatte dazu geflihrt, dass hierzulande der
Umsatz je m? Verkaufsflache im internationalen Ver-
gleich relativ gering war, die Handelsflache je Einwoh-
ner jedoch relativ hoch. Durch den Online-Handel hat
also eine Trendumkehr eingesetzt, die Verkaufsflache
durch digitale Information ersetzt (Wotruba, 2015).

Fir Stadte und Gemeinden bedeutet die Zunahme des
Online-Handels, dass sich die Konsolidierung der
Verkaufsflachen fortsetzt. Innerstadtische Einkaufs-
center, gut frequentierte Bereiche (,1A-Lagen), vor
allem in Grof3stadten, gehdren auch weiterhin zu den
Gewinnern. Das Interesse von Online-Handlern, auch
stationare Geschafte (,Flagship-Stores®) zu eroffnen,
konnte sie sogar starken. Der Flachenbedarf ist fir die-
se Stores niedriger, da der Verkauf online stattfinden
soll. Es werden somit andere Anforderungen an Immo-
bilien gestellt werden als bisher (Reink, 2014).

Auf diese Entwicklung reagieren zunehmend die Un-
ternehmen im Lebensmitteleinzelhandel, die ver-
starkt kleinflachigere Ladenformate etablieren. Die
Ansiedlung grol¥flachiger SB-Warenhauser in ver-
kehrsglinstigen Randlagen ist zum Erliegen gekom-
men.

Zudem suchen nun Online-Handler wie Amazon in Me-
tropolen Lagerflachen im innerstadtischen Bereich,
um moglichst schnell an ihre Kunden liefern zu kon-
nen. Das kann Probleme bereiten, wie eine starkere
verkehrliche Belastung der Innenstadt oder stadtebau-
lich wenig attraktive Architekturen der Auslieferungs-
hallen. Es bietet aber auch Chancen, wie die Nutzung
von Leerstanden. Geschafte konnen sowohl Verkaufs-
raum far Konsumenten, als auch Lagerflache fur die
schnelle Auslieferung online bestellter Waren sein
(Handelsblatt, 28. Juli 2016).
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Da der stationare Einzelhandel weiter zurickgehen
wird, sollten Handler verstarkt auf Nutzungsmischung
und eine Kombination mit gastronomischen Ange-
boten achten. Die Gastronomie hat eine frequenzsta-
bilisierende Funktion und kann nicht so leicht ,virtuali-
siert” werden. Diese Strategie korrespondiert auch mit
der sozialen Funktion, die ,reale” zentrale Orte aufwei-
sen, die im digitalen Zeitalter, vielleicht sogar mehr als
zuvor, ihre Daseinsberechtigung haben: Platze zum
Treffen, Austauschen und Beobachten. Auch Shop-
ping-Center-Betreiber reagieren und haben den FIa-
chenanteil gastronomischer Angebote von anfanglich
5 % auf 20 % erhoht (Reink, 2014).

E-Commerce ertffnet landlichen Raumen mit Schwie-
rigkeiten in der Nahversorgung auch Chancen. Zwar
gibt es auch fir Lebensmittel schon seit Jahrzehnten
ein flachendeckendes Versandangebot (bo-frost, Eis-
mann etc.), doch bietet die Digitalisierung durch ihre
vereinfachten Bestellmoéglichkeiten zusatzliche und
sehr niederschwellige Nutzungspotenziale. Sie kon-
nen auch mit stationaren Angeboten, wie der Errich-
tung von Abholstationen, gekoppelt werden (Stiddeut-
sche Zeitung, 25. Januar 2016).

EXKURS

Das Bayerische Wirtschaftsministerium (StMWi)
unterstitzt im Rahmen des Programms ,Digitale
Einkaufsstadt Bayern®“ in den Jahren 2016/17 die
Stadte Coburg, Giinzburg und Pfaffenhofen a.d.lim
als Modellkommunen bei der Entwicklung und Im-
plementierung digitaler Anwendungen. Im Fokus
steht der mittelstdndisch gepragte innerstadtische
Einzelhandel und dessen Zukunftssicherung durch
Aufbau von E-Commerce-Strategien. Diese Pra-
xis-Beispiele sollen Modellcharakter haben und
Mdoglichkeiten der Digitalisierung fir Gemeinden
der GroRenordnung zwischen 10.000 und 50.000
Einwohnern aufzeigen. Die Studie ,Gemeinsam
Online?“, die vom StMWi publiziert wurde, zeigt
den aktuellen Stand digitaler City-Initativen in Bay-
ern auf und gibt gute Hinweise fir die Umsetzung
von E-Commerce-Strategien kleiner und mittel-
standischer Handelsunternehmen (StMWi, 2015b).




Was kdnnen Kommunen tun?

Die Reaktionsmoglichkeiten der Kommunalpo-
litik, insbesondere der Stadt- und Ortsplanung, auf
die Digitalisierung im Einzelhandel und ihre rdumliche
Auswirkung sind begrenzt. Der Online-Handel ist ein
nicht-rdumliches Phanomen und kann nur dort gesteu-
ert werden, wo er konkrete Standorte benétigt. Haupt-
sachlich sind das Logistikzentren grof3er Online-Hand-
ler.

E-Commerce hat auch keine unmittelbare Bedeutung
flr landesplanerische Einzelhandelsziele. Die fir die
Ansiedlung grof¥flachigen Einzelhandels notwendige
Berechnung sortimentsspezifischer Abschoépfungs-
qguoten beziehen sich ausschlieRlich auf den stationa-
ren Handel (Gleich, 2014).

In Bezug auf die Digitalisierung ist ein Citymanage-
ment zu empfehlen, das den Online-Handel mit ein-
bezieht. Geeignet sind integrierte Einzelhandelskon-
zepte, welche genau die einzelnen Standorte, Flachen
und Sortimente untersuchen und realistische Ziele,
Strategien und Instrumente zu ihrer Entwicklung vor-
schlagen. Gemeinden sollten zentrale Versorgungsbe-
reiche bzw. Flachen der Nahversorgung genau definie-
ren und, falls nétig, ihre Geschaftsflachen verkleinern.

Instrumente eines solchen integrierten Citymanage-

ments sind:

* Ausbau der digitalen Infrastruktur

* Forderung des Multi Channeling durch Informati-
on und Koordination einer gemeinsamen Internet-
plattform (ggf. mit Verkaufsfunktion)

*  Aufwertung, Erhalt und marktorientierte Umnut-
zung von Immobilien, auch mit Hilfe staatlicher
Stadtebau-Fordermittel

*  Flachen- und Leerstandsmanagement

*  Optimierung eines nutzungsgemischten und
attraktiven Angebots

*  Optimierung der Erreichbarkeit fiir verschiedene
Zielgruppen der Innenstadt

» Attraktive Gestaltung des o6ffentlichen Raums mit
hoher Erlebnisqualitat.

»Als Online-Handler kam uns die |dee zum Bru-
cker Netz, als wir fir Bekannte Waren im Internet
angeboten haben. Warum machen wir das nicht
fur alle kleinen Handler im Ort? Das Brucker Netz
ist ein Online-Marktplatz, auf dem Handler und
Dienstleister aus dem Landkreis Firstenfeldbruck

ihre Waren und Dienstleistungen zum Kauf anbie-
ten und bewerben kénnen. Das langfristige Ziel
ist es, den lokalen Handel zu starken, damit die
Wertschopfung durch den Einzelhandel (Arbeits-
platze, attraktive Innenstadte, Gewerbesteuer) in
der Region bleibt.”

Dr. Andreas Strohle, Stadtrat und
Betreiber des Brucker Netzes
www.brucker-netz.de

Uber eine moderne Internetinfrastruktur und eine in-
tensive Kooperation mit Online-Handlern kdnnen Kom-
munen die Nahversorgungssituation auch in landlichen
Raumen verbessern.

Der Trend zur Digitalisierung ist nicht aufzuhalten und
erfordet flexible, innovative Ideen, die eine zufrieden-
stellende Versorgung vor Ort und ein attraktives Orts-
bild zugleich sicherstellen.

Filiale des Online-Handlers notebooksbilliger.de in Mlinchen

PV II7



Quellen

BearingPoint (2015): Strukturwandel im deutschen Einzelhan-
del, Red Paper Retail & Consumer No. 8. Online abrufbar:
www.bdu.de/media/32083/manke-studie-8.pdf

Bayerisches Staatsministerium fir Wirtschaft, Medien, Ener-
gie und Technologie, StMWi (2015a): E-Commerce-Strategi-
en fur den mittelstdndischen Einzelhandel, Minchen. Online
Abrufbar: www.stmwi.bayern.de/fileadmin/user_upload/stm-
wivt/Publikationen/2014/E-Commerce-Strategien_fuer_den_
mittelstaendischen_Einzelhandel_ungesichert.pdf

Bayerisches Staatsministerium fir Wirtschaft, Medien, Ener-
gie und Technologie, StMWi (2015b): Gemeinsam online?
Digitale City-Initiativen auf dem Prifstand, Minchen. Online
abrufbar: www.stmwi.bayern.de/fileadmin/user_upload/stmwivt/
Publikationen/2015/2015-09-18-Gemeinsam-online.pdf

Bundesverband E-Commerce und Versandhandel (2015):
Interaktiver Handel in Deutschland, Ergebnisse 2015. Online
abrufbar: www.bevh.org/uploads/media/Auszug_u._besonde-
re_Charts_der_bevh-Studie_Interaktiver Handel in_Deutsch-
land_2015.pdf

Bundesverband Paket & Expresslogistik (2016): KEP-Studie
2016 — Analyse des Marktes in Deutschland, Kdln. Online ab-
rufbar:www.biek.de/index.php/studien.html?file=tl_files/biek/
downloads/papiere/BIEK_KEP-Studie 2016.pdf

CIMA (2016): cima Monitor 2016. Online abrufbar: www.cima.
de/files/cima.monitor_web.pdf

EHI Retail Institute (2012): Prognose: 2025 wird Onlinehandel
27 Prozent vom Einzelhandel ausmachen. Online abrufbar:
www.ibusiness.de/aktuell/db/675891SUR.html

GfK GeoMarketing (2015): ECommerce: Wachstum ohne
Grenzen? Online-Anteile der Sortimente — heute und morgen.
Bruchsal. Online abrufbar: www.gfk-geomarketing.de/filead-
min/gfkgeomarketing/de/beratung/20150723_GfK-eCom-
merce-Studie_fin.pdf

Gleich, Florian (2014): Auswirkungen des Online-Versand-
handels auf die Stadtkerne. In: Der Bayerische Biirgermeister
1/2014, S. 28-29.

Handelsblatt: Die City wird zum Zentrallager, S. 16/17,
28.07.2016

Handelsverband Deutschland (2015): Online Monitor 2015,
Berlin.

Handelsverband Deutschland (2016a): Konjunkturinformation
2 16, Berlin. Online abrufbar: www.einzelhandel.de/index.
php/statistik/item/126485-konjunkturinformationen-02_2016

Handelsverband Deutschland (2016b): Online Monitor 2016,
Berlin. Online abrufbar: www.einzelhandel.de/online-monitor

Hin, Monika (2015): Der Einzelhandel im Baden-Wiirttem-
berg: Bedroht der Onlinehandel den ,klassischen® Einzelhan-
del? In: Statistisches Monatsheft Baden-Wirttemberg 2/2015,
S. 19-21.0nline abrufbar: www.statistik-bw.de/Service/Ver-
oeff/Monatshefte/PDF/Beitrag15_02_04.pdf

Siiddeutsche Zeitung: www.sueddeutsche.de/muenchen/fu-
erstenfeldbruck/rewe-einkauf-ohne-anstehen-1.2831940

Reink, Michael (2014): Aktuelle Entwicklungen und zuklinftige
Trends im Einzelhandel — und mogliche rdumliche Auswirkun-
gen fur die Innenstadt. In: Informationen zur Raumentwicklung,
Heft 1 2014, S. 1-10. Online abrufbar: www.einzelhandel.de/in-
dex.php/themeninhalte/standortundverkehr/item/124500-stati-
on%C3%A4r-vs-digital

Wotruba, Markus (2015): Mehr Onlinehandel = weniger Ver-
kaufsflache? Stationare Konzepte und Standorte mit Zukunft,
Munchen. Unverdéffentlichte Prasentation der Veranstaltung
,Revolution im Einzelhandel“ des Instituts fir Stadtebau und
Wohnungswesen am 03.12.2015 in Mlnchen.

Der Planungsverband AuRerer Wirtschaftsraum Miinchen (PV) wurde 1950 als kommunaler Zweckverband gegriindet. Er ist
ein freiwilliger, partnerschaftlicher Zusammenschluss von rund 150 Stadten, Markten und Gemeinden, acht Landkreisen und
der Landeshauptstadt Minchen. Die Verbandsgeschaftsstelle berat die Mitglieder in allen Fragen ihrer raumlichen Entwicklung
und Ubernimmt fUr sie vielfaltige Planungsaufgaben, von Bauleitplanen tGber Strukturgutachten bis hin zu Schulbedarfsanalysen.
Ebenfalls engagiert sich der PV fir die kommunale Zusammenarbeit im Wirtschaftsraum Minchen. Die Geschaftsstelle erstellt
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