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E-Commerce, stationarer Detailhandel
und Shopping Center

Gegen- oder miteinander?

Nach den vorliegenden Statistiken betrug der
Umsatz i Onlinehandel 2012 rund 27,6 Mrd.
Euro oder ca. 7% des gesamten Einzelhandels-
umsatzes in Deutschland. Jiingste Schitzungen
lassen vermuten, dass der tatsdchliche Prozent-
wert erheblich héher liegt - die Wachstumsra-
ten im Onlinehandel liegen bei jihrlich um die
20 % oder dariiber, ein Abflachen der Kurve ist
nicht abzusehen.

Wanderten die Kunden urspriinglich vor al-
lem in bestimmten Hartwarenbereichen ins
Internet ab (z. B. Blicher, Elektronikartikel),
so tun sie das inzwischen auch im Dienstleis-
tungssektor (z. B. Reisen) und vor allem im
Modebereich (Textilien, Schuhe). Lediglich bei
Lebensmitteln, wo es vor allem um Frische
geht, tut sich der Internethandel nach wie vor
schwer — aber wie lange noch?

Manche Experten gehen davon aus, dass
schon zum Ende dieses Jahrzehnts (also 2020,
in gerade mal 7 lahren) der stationdre Han-
del bis zu 50% seines Umsatzes verloren ha-
ben wird.

Andere sehen es weniger dramatisch — vor al-
lem, weil der Internethandel hausgemachte
Probleme hat. Dazu gehdren vor allem die ho-
hen (und kaum auf die Kunden abwalzbaren)
Logistikkosten fir die Warenzustellung und
die hohen Ricksendequoten, insbesondere
bei Modewaren (bis zu 70%). Das Ergebnis ist
ein Margenverfall, der bei manchen Online-
handlern zu laufenden Verlusten fuhrt.

HERAUSFORDERUNGEN FUR DEN
STATIONAREN DETAILHANDEL

Sicher scheint: Mit wachsendem Internethan-
del verschieben sich Umsédtze vom stationd-
ren zum Onlinehandel. Da klingt die Aussage
schon fast trotzig, dass das Ladengeschdft
die tragende Sdule des Handels sei und gibt
ihm sein Gesicht gebe.
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Tatsachlich ist der Kunde im Ladengeschaft
offen far Verfiihrungen und Spontankdufe.
Und zwar vor allem dann, wenn er seine
Kaufe im stationdren Handel online vorbe-
reitet hat, was er immer haufiger tut. Ware
online bestellen und dann im Geschift tes-
ten oder abholen, bringt allen Untersuchun-
gen zufolge mehr Umsatz, weil im Laden Be-
gehrlichkeiten geweckt werden (k&nnen).
Auch dies ist ein Grund dafar, warum immer
mehr Onlinehandler stationire Geschafte er-
offnen.

Im Laden kann der Kunde Waren erleben —
anfassen, anprobieren und gleich mitneh-
men. Das fehlt ihm im Internet. Persénliche
Beratung, beim Warentest mit anderen di-
rekt kommunizieren — das schafft das Inter-
net nicht. Online kann man Preise und Ver-
fligbarkeiten prifen, aber nicht Farbe, Mate-
rial und Passform — Touch and Feel ist daher
ein wesentliches Kriterium der Kunden fiir
den Besuch im Ladengeschaft.

Die Nutzung der positiven Effekte des Netzes
im Laden setzt allerdings zweierlei voraus: Ei-

nerseits mussen die Handler im Netz prasent
sein und so instore, mobile und online mitein-
ander verbinden, was auch kanaliibergreifende
Pricingstrategien erforderlich macht. Online hat
den Zweck, dem Kunden jederzeit ein Einkaufen
per Mausklick zu erméglichen — vor allem aber
soll der Kunde in den Laden gelockt werden.

Andererseits muss das Ladengeschaft umge-
staltet werden. »Using stores as a brand
statement driving sales across the channels«
bedeutet: Der einzelne Laden muss kiinftig
vielleicht nicht mehr so viel Ware vorhalten,
die Warenprasentation muss aber so gestal-
tet werden, dass der Onlinekanal durch die
Erlebniswelt Ladengeschédft emotional aufge-
laden wird.

Erlebniseinkauf heilft dabei nicht zwingend
viel Trubel, sondern Zusatznutzen iiber den
Einkauf hinaus. Da ist vieles denkbar, z. B. Er-
fahrungsaustausch Ubers soziale Netz: Adi-
das Neo-Stores kdnnen sich Kunden {iber den
Social Mirror auf Facebook prasentieren und
die Likes ihrer Freunde zum neuen Outfit ein-
holen.
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Fazit: Die Zukunft liegt in der intelligenten
Verzahnung digitaler Kandle mit dem statio-
nédren Handel.

RISIKEN UND CHANCEN FUR SHOPPING
CENTER UND DEREN EIGENTUMER

E-Commerce verdndert vorrangig die einzel-
nen Ladengeschéfte, aber auch die Han-
delslagen in den Stadten und den Einkaufs-
zentren.

Die bestehenden groRen Ladengeschdfte
werden kleiner, aber hochwertiger (»smaller
but showier«). Die kleineren Geschéafte wer-
den fur die Emotionalisierung und Inszenie-
rung ihrer Waren eventuell sogar mehr Fla-
che bendtigen. Und beide (einschlieBlich der
stationdren Geschéafte der bisherigen »pure
online players«) brauchen Toplagen.

Das sind keine schlechten Voraussetzungen
ftir Shopping Center, von denen viele zu den
Toplagen der jeweiligen Stidte zdhlen: Zwar
dirfte die Anzahl der GroRflachenbetreiber
weniger werden, an Fldchennachfrage (durch
neue Brands wie z. B. bisherige Onlinehand-
ler) mangelt es dennoch nicht unbedingt.

Voraussetzung ist eine gute Lage des Cen-
ters, eine ausreichende bauliche Flexibilitat,
die den verdnderten Flichenanforderungen
der Mieter entgegenkommt, und eine innere
Umgestaltung und Aufwertung des Centers,
die den neuen Ladenformaten entspricht.

Es geht nicht so sehr um die Frage, wer kiinf-
tig die Fldchen der bisherigen grofen Mag-
netbetriebe belegen soll, die aktuell ihre Fla-
chen in den Einkaufszentren verkleinern. Es
geht vielmehr darum, dass viele Shopping
Center verdnderte Fldchenzuschnitte brau-
chen und damit auch die Fiihrung der Laden-
strafe (inkl. Aufziigen und Rolltreppen) iber-
denken miissen. Multichannel-gerechte Cen-
ter-Revitalisierung wird so zur neuen Heraus-
forderung und bedarf entsprechender Exper-
tise.

Center mit ihren Ladenstrallen missen von
der gut geplanten Ansammlung von Han-
delsfldchen zu einem Raum der Erfahrung,
des Erlebnisses, der Emotion und der Be-
gegnung werden, in dem man sich wohl
fahlt. Das wird auch zum Konsum animie-
ren in einem Objekt, in dem die Besucher
verweilen, etwas gemeinsam unterneh-
men, etwas lernen, lesen, chillen, feiern,
essen und trinken, Freunde treffen. Die
Mall wird zur Destination und ist nicht lan-
ger nur ein Gebdude mit viel Ware — auch
wenn Shopping der Hauptgrund fiir den
Centerbesuch bleibt.

Dazu missen nicht nur die Laden, sondern
das Center selbst Emotionen wecken und sei-
ne im Internet nicht kopierbaren Vorteile aus-
spielen: Gastronomie und Dienstleistungen
lassen sich nicht ins Internet tragen. Die La-
denstraBe ist ein Ort der direkten Begegnung,
der personlichen Zuwendung und der authen-
tischen Erfahrung, den das Internet nicht lie-
fern kann. Vernetzung von Erlebnis, Komfort
und Service, Schndppchenjagd, Haptik und In-
spiration in der Mall verhelfen den Kunden
zum Allround-Shopping-Erlebnis.
»Third Place« (neben Wohnung und Arbeits-
platz) zu werden, brauchen die Center mehr
erstklassige Gastronomie, mehr Serviceange-
bote, mehr Gemeinschaftsevents, mehr Enter-
tainment, mehr Architekturhighlights, thema-
tisierte und emotionalisierte Innenrdume, at-
traktive Ruhezonen, spannende Freizeitange-
bote, eine Rundum-Wohlfuihl-Atmosphdre —
Einkaufen ist dabei nicht verboten, sondern
ausdrucklich gewiinscht. Vielfaltiger, gesell-
schaftlicher, emotionaler, mit kleineren, aber
interessanteren Laden — so wird das Top-Shop-
ping-Center der Zukunft aussehen.

Um zum

Das ist nicht zuletzt eine gute Botschaft fiir
die Eigentlimer von Handelsimmobilien -
Fonds, Pensionskassen und andere. Aktuell ist
die Nachfrage nach Retailimmobilien hoch,
weil die Investoren sich davon langfristig sta-
bile Ertrdge versprechen. Die sind nicht nur
davon abhdngig, dass die Fléchen in den Han-
delsobjekten nicht leer fallen, sondern auch
davon, dass die Mieter ordentliche Mietzinse
bezahlen.

Doch gerade hier wird sich kiinftig noch eini-
ges tun. Ob die heutigen Mieter in Shopping
Centern nur Flachen abgeben, dabei aber wei-
terhin akzeptabel hohe Flachenproduktivita-
ten erwirtschaften kénnen, ist ungewiss — be-
einflusst aber die Mieteinnahmen. Und ob die
Marktleiter in stationdren Ladengeschiften
kiinftig Anerkennung (sprich: Tantiemen) nur
fur die — moglicherweise zurlickgehenden -
Umsétze im Ladengeschdft selbst bekommen
oder auch fir die Onlineumsatze im Einzugs-
gebiet des Ladens, ist noch nicht entschieden
— wird aber fiir die Findung der klnftigen
Mietzinshdhen von Bedeutung sein.
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