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Das Beispiel des Schuhhandels

Consumer behavior in the context of digitization using the example of the Ger-
man footwear retail sector

Summary: The process of selecting a retail store as part of consumer behavior
represents a traditional research aspect within geography, especially within retail
geography. However, in the last 50 years consumer behavior has undergone signif-
icant changes. This paper therefore attempts to expand Heinemann’s (1976) exist-
ing retail store selection model by essential aspects of digitization and tests it by
using the example of the footwear retail sector in Aachen. The model adjustment
included an extension of the possible retail store selection (brick-and-mortar and
online retailers) as well as changes in the factors that influence the selection of the
retail stores. For this purpose, a quantitative consumer research was carried out,
in which more than 1,200 people could be interviewed regarding their shopping
behavior in shoes. The results of the study suggest that the online share is, based
on the number of pairs of shoes purchased, in practice higher than it is expected
by trade associations. As regards the choice of shopping channel, it emerged that
e-commerce reverses consumer behavior in terms of product and store choice. Dur-
ing a brick-and-mortar purchasing process, the selection of a suitable store takes
place before the product itself is selected. In contrast, consumers who are shopping
online are initially concerned with the selection of a product, followed by the se-
lection of the suitable online store.

Keywords: retail store selection, consumer behavior, footwear, retailing, quan-
titative research, Aachen — Einkaufsstittenwahl, Konsumentenverhalten, Schuhe,
Einzelhandel, quantitative Forschung, Aachen

Einleitung

Das Konsumentenverhalten hat sich innerhalb der letzten 50 Jahre deutlich ver-
andert. Neben soziodemographischen und -6konomischen Faktoren ist heute v.a.
der technische Fortschritt wesentlicher Treiber der Entwicklung. Die Digitalisierung
verdandert die Angebotsseite des Handels durch die Méglichkeiten des E-Commer-
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ce, die Kopplung von stationdrem und Online-Handel (Cross-Channeling) sowie
die Optimierung von Warenwirtschaftsprozessen. Dadurch verdndert sich auch das
Verhalten der Konsumenten, sowohl bei der Informationsbeschaffung als auch beim
Kauf von Produkten und Dienstleistungen, und damit auch bei der Standortwahl.

Das Konsumentenverhalten wird in der Handelsforschung hédufig in zwei Be-
reiche differenziert: zum einen in die Wahl des Produkts sowie zum anderen in
die Wahl der Einkaufsstétte (HEmWrITZ et al. 2003, 124 f.). Wéhrend sich eine Viel-
zahl von Autoren aus anderen Forschungsdisziplinen dem Prozess der Kaufent-
scheidung eines Produkts widmet (BLACKWELL et al. 2006), ist die Thematik der
Einkaufsstattenwahl eine zentrale Fragestellung in der Geographischen Handels-
forschung. Hier sind verschiedene Ansitze zur Erklarung der Einkaufsstéttenori-
entierung herangezogen worden. Darunter sind sowohl éltere Modelle wie die
Theorie der zentralen Orte nach CHRISTALLER (1933; 1968) und der aktionsrdumli-
che Ansatz als auch jiingere Uberlegungen wie beispielsweise praxistheoretische
Ansitze. Diese Konzepte trugen maf3gebend zum Versténdnis der Einkaufsstitten-
wahl von Konsumenten bei. Den Einfluss von Digitalisierung und E-Commerce
auf das Wahlverhalten von Kunden haben sie jedoch (noch) nicht beriicksichtigt.

Der vorliegende Beitrag mdchte hier eine Liicke schlielen, indem er die Frage
stellt, inwieweit die Digitalisierung einen Einfluss auf das Einkaufsstéittenwahlver-
halten hat. Diesen Uberlegungen wird ein Prozessmodell zugrunde gelegt, welches
die Abfolge des Wahlprozesses in Abhédngigkeit verschiedener personen-, unter-
nehmens- und produktbezogener Variablen sieht.

Einkaufsstittenwahl in der Theorie

Die Einkaufsstéttenorientierung als Teil des Konsumentenverhaltens stellt inner-
halb der Geographischen Handelsforschung einen traditionellen Forschungsaspekt
dar (HEmriTz et al. 2003). Im Mittelpunkt der dlteren, klassischen Erklarungs-
modelle stehen dabei unterschiedliche Betrachtungsweisen: Die Theorie der zen-
tralen Orte nach CHRISTALLER (1933; 1968) betrachtet jeden Konsumenten als Homo
oeconomicus. Die Wahl der Einkaufsstétte wird hier mit Hilfe der Nearest-Center-
Hypothese beschrieben, der Konsument sucht folglich die Einkaufsstétte mit der
geringsten Entfernung zu seinem eigenen Standort auf, um Transportkosten zu
sparen. Der aktionsrdumliche Ansatz nach Horton & Reynorps (1971) hingegen
geht von Individuen aus, die eine vorgefundene Versorgungssituation auf Basis des
ihnen zu Verfiigung stehenden Wissens individuell bewerten. Diese Handlungen
werden innerhalb eines Aktionsraumes ausgefiihrt, der durch verschiedene Res-
triktionen (constraints) wie die zur Verfiigung stehende Zeit oder verfiigbare Ver-
kehrsmittel gekennzeichnet ist (HAGERSTRAND 1970). Andere Ansitze stellen die
Eigenschaften der Konsumenten in den Mittelpunkt. Diese Eigenschaften beziehen
sich sowohl auf soziodemographische und -6konomische Kennzeichen als auch
auf Motive, Einstellungen und Werte (sozialpsychologische Ansdtze) (GERHARD
1998; Hemritz et al. 2003; Porp 2020). Neuere Ansitze betrachten die Einkaufs-
stattenwahl aus einem dhnlichen Winkel, wenn auch differenzierter: Ersichtlich
wird dies u.a. an den Lebensstiltypologien (z. B. Sinus-Milieus der Snus MARKT-
UND SozIALFORSCHUNG GMBH (2019) oder Lebensfiithrungsstiltypologie nach OTTE
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(2005, 2013). Dariiber hinaus existieren weitere Uberlegungen, die als praxistheo-
retische Ansétze zusammengefasst werden konnen. Hier wird das Handeln von
Konsumenten nicht als bewusste aktive Tatigkeit, sondern als durch die jeweilige
soziokulturelle Einbettung automatisiert bei Konsumenten ablaufende Tatigkeit
aufgefasst (Scuarzki 1996; Reckwitz 2003; SHOVE et al. 2012).

Wiéhrend die Forschungskonzepte der Geographischen Handelsforschung ver-
suchen, die Einkaufsstéttenorientierung in ihrer Gesamtheit zu erklaren, wurden
in benachbarten Forschungsdisziplinen, besonders im Bereich der Wirtschafts-
wissenschaften, die individuellen Einkaufsentscheidungen von Konsumenten in
das Zentrum der Betrachtung geriickt. Dabei wird i.d. R. zwischen Total- und Par-
tialmodellen unterschieden. Partialmodelle versuchen, ,,(nur) einen bestimmten
Ausschnitt des Verhaltens von Konsumenten zu beschreiben oder [zu] erklaren*
(WaLsH et al. 2009, 35). Totalmodelle hingegen beschéftigen sich mit der Gesamt-
heit aller moglichen Einfliisse auf das Verhalten von Konsumenten (HorFmManN &
AkBAR 2019, 6f.). Diese Modelle ermoglichen es, konkrete Einkaufssituationen
von Konsumenten im Ganzen abzubilden und nachzuvollziehen. Der Prozess des
Einkaufens wird daher in eine idealtypische Abfolge mehrerer Phasen unterteilt
(HorrMaNN & AkBAR 2019, 8). Ein solches Prozessmodell stellt das Einkaufs-
stattenwahlmodell nach HEINEMANN (1976) dar. Es wurde fiir die hier vorliegende
Untersuchung als theoretische Grundlage gewéhlt. Das urspriingliche Modell nach
HEINEMANN (1976) ist in Abb. 1 dargestellt:

Erkennen des Einkaufsanlasses

iR

2. Suche nach alternativen
Einkaufsstitten/-kanélen

\4

3. Vergleichende Bewertung alter-
nativer Einkaufsstétten/-kanéle

4. Auswahl und Kontaktieren
der/des Einkaufsstitte/-kanals

5. Nachtrigliche Bewertung
der/des Einkaufsstitte/-kanals

Abb. 1: Einkaufsstittenwahlmodell (verandert nach HEWemann 1976, 111, 131 1f))
Fig. 1. Retail store selection model (based on HEWEMANN 1976, 111, 131 et seqq.)
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HEINEMANN (1976) unterteilt die Wahl einer Einkaufsstitte in fiinf Schritte. Aus-
gehend von unterschiedlichen Umwelteinfliissen erkennen Konsumenten im
ersten Schritt einen Einkaufsanlass. Dieser kann aus produktbezogener (Pro-
duktmangel), firmenbezogener (Unternehmensangebote) oder unabhingiger
Motivation (personliches oder soziales Motiv) entstehen (HEINEMANN 1976,
131 ft.). Hat sich der Einkaufsanlass gefestigt, beginnt die Suche nach alterna-
tiven Einkaufsstditten. Dabei greifen Konsumenten zunéchst auf die sogenannte
interne Suche zuriick. Dieser Suchvorgang beschrankt sich auf bereits bekannte
Alternativen fritherer Einkaufsstittenbesuche. Tritt eine Einkaufssituation erst-
malig auf, ist die Zeitspanne seit dem letzten Besuch zu groB3 oder kann die
Erinnerungsfunktion nicht (ausreichend) auf die aktuelle Situation iibertragen
werden, kommt es zur sogenannten externen Suche. Dies bedeutet, dass Kon-
sumenten Informationen tiber mdgliche Einkaufsstdtten durch verschiedene ex-
terne Quellen einholen (HEINEMANN 1976, 140 ff.). Eng verbunden mit der Suche
ist die vergleichende Bewertung alternativer Einkaufsstdtten, da Suche und Be-
wertung hdufig miteinander einhergehen. Konsumenten nehmen zunichst eine
Aussortierung unpassender Einkaufsstatten vor. Fiir die iibrigen Alternativen er-
stellen sie anhand ihrer zur Verfiigung stehenden Informationen eine Art Krite-
rien-Set, das unterschiedliche Aspekte (z. B. Kosten) beinhaltet, von ihnen selbst
zusammengestellt und nach ihren MafBstiben gewichtet wird. Hier kommt es zu
einem Aufeinandertreffen von Wunschvorstellungen von der idealen Einkaufs-
stétte (,,Wertprdmissen interner Art”) und externer Einschrinkungen wie z. B.
ein zu geringes Einkommen, fehlende Mobilitdt oder zeitliche Restriktionen.
Daraus ergibt sich schlielich eine individuelle Rangfolge aller moglichen Ein-
kaufsstitten (HEINEMANN 1976, 153 ff.). Anhand dieser Rangfolge féllti.d. R. die
Wahl der zu kontaktierenden Einkaufsstdtte. Je nach Konsument stellt sich hier
die Frage, unter welchen Bedingungen (z. B. Zeitdruck, allgemeine Einkaufsein-
stellung, sozialer Druck) die Entscheidung getroffen wurde. Ist die Auswahl er-
folgt, verhindern lediglich unerwartete Storvariablen (z. B. Autopanne) das Kon-
taktieren (Besuch Geschift, postalischer oder telefonischer Kontakt; in seltenen
Féllen auch: Benutzung Warenautomat, Kontakt Firmenvertreter) der gewéhlten
Einkaufsstitte (HEINEMANN 1976, 198 {f.). Den Abschluss des Prozessmodells
bildet die nachtrigliche Bewertung der Einkaufsstdtte. Unabhéngig davon, ob
tatsdchlich ein Produktkauf stattgefunden hat, nehmen Konsumenten eine Be-
wertung der aufgesuchten Einkaufsstitte vor, indem sie ihre Erwartungen vor
dem Kontaktieren mit der tatsdchlichen Erfahrung nach dem Kontaktieren der
Einkaufsstitte vergleichen. Je nach Einstufung der Wichtigkeit des Einkaufs ist
bei Konsumenten als Folge entweder Zufriedenheit oder Unzufriedenheit (ko-
gnitive Dissonanz) beziiglich des Einkaufs festzustellen. Beide Gefiihlszustéinde
haben oftmals Auswirkungen auf die nichste Einkaufsstittenwahl (HEINEMANN
1976, 217 ft.).

Beeinflusst wird das Verhalten im Prozess der Einkaufsstittenwahl von einer
Vielzahl an Determinanten. Diese kdnnen sowohl lediglich in einem Abschnitt als
auch in mehreren Abschnitten auf den Gesamtprozess einwirken. Wéhrend bei-
spielsweise Informationsquellen nur im dritten Teilschritt der Suche nach alter-
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nativen Einkaufsstitten zum Tragen kommen, beeinflusst die Charakteristik der
Konsumenten diese in jedem Schritt der Einkaufsstattenwahl.

Das Einkaufsstittenwahlmodell von HEINEMANN (1976) ist auf Basis einer
wissenschaftlichen Diskussion bereits durchgefiihrter Studien und Unter-
suchungen entwickelt worden. Folglich wurden die vorgestellten Determinan-
ten keiner Priifung durch HEINEMANN unterzogen, sondern auf der Grundlage
von zu diesem Zeitpunkt bekannten Ergebnissen zusammengestellt (HEINEMANN
1976, 130).

Die hervorgehobenen Einflussgrofen fiir das Einkaufsstédttenwahlmodell nach
HEINEMANN (1976) sind in Tab. 1 dargestellt und nédher erldutert:

Tab. 1: Determinanten der Einkaufsstattenwahl (eigene Tabelle, nach HEINEMANN
1976, 1141f., 133 ff., 1451f., 158 ff., 1651f., 178 ff., 229 1f.)

Tab. 1: Determinants of the retail store selection process (author’s table, based on
HenemanN 1976, 114 et seqq., 133 et seqq., 145 et seqq., 158 et seqq., 165
et seqq., 178 et seqq., 229 et seqq.)

Determi-

nanten Beschreibung Erkliarung

Erkennen eines Produktbediirfnisses durch
Konsumenten. Unterscheidung, inwiefern
Konsumenten bereits vor dem Kauf iiber das
Produkt Bescheid wissen: Problemerkennung
(z. B. Geschenkkauf), Wahl einer Produkt-
klasse (z.B. Porzellan), Wahl eines Produkts
(z.B. Obstschiissel) oder Wahl von Produkt und
Marke (z. B. Obstschiissel von Meissner)

produktbezogen

Betrachtung der von Einkaufsstétten in-
duzierten Bediirfnisse (unabhingig vom
firmenbezogen Produktbediirfnis): z. B. durch neu eroff-
nete Geschéfte oder neue Firmenangebote
(Schlussverkaufe)

Einkaufsanlass

Personliche und soziale Einkaufsanlisse: z. B.
personlich & sozial Zeitvertreib, Wunsch nach Aktivitit oder Aus-
tausch mit Familie und Freunden

Informationen und Erfahrungen, Motive und
interne Variablen Charakterziige (personliche Bediirfnisse),
(Werte-)Einstellungen

Sozio6konomie (Alter, Geschlecht, Familien-
stand, Bildung, Beruf etc.), soziale Umgebung
(Austausch mit Freunden, Familie, Bekannten),
externe Variablen kommerzielle Umwelt (Aufnahme und Beein-
flussung von Informationen durch Unterneh-
men), physische Umweltbedingungen (Klima,
Tageszeit etc.)

Charakteristiken
Entscheidungstriger
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LR S Beschreibung Erklirung
nanten
Oft vertrauensvolle Quellen aus Kundensicht:
neutral Telefon- und Adressbiicher, Verbrauchermaga-
§ zine, Zeitungen, Massenmedien
)
= In der Regel Marketing bzw. Werbemafinahmen
é unternchmenskontrolliert durch Einkaufsstitten: Schaufenster, Tages-
= zeitungen, Zeitschriften, Kataloge, Werbepost,
g Radio, Fernsehen
]
E Kontakt zu und Austausch mit sozialen Grup-
sozial pen: (Informations-)Austausch mit Familie,
Freunden, Verkdufern
abhiineie von Einkaufs- Zum Beispiel: Umbau der Einkaufsstitte, kurz-
5 1anglg fristige fehlende Erreichbarkeit, hohe Kunden-
statte
e frequenz etc.
P
)
s o . . Zum Beispiel: fehlende Zahlungsmittel
2 ur.l.abhanglg von Einkaufs- (Geldborse vergessen), Probleme bei Anfahrt
statte
(Autopanne) etc.
. Néhe zu Wohn- oder Arbeitsplatz, Erreichbar-
Lage des Geschifts keit je Verkehrsmittel (Parkmoglichkeit)
Sortiment Breite, Tiefe und Qualitét des Sortiments
. Preis des gewlinschten Produkts sowie ge-
Preis

Objektspezifische Bewertungskriterien

samtes Preisspektrum einer Einkaufsstitte

(Bedienungs-)Personal

Hoflichkeit, Zuvorkommenheit und Sachkennt-
nis des (Bedienungs-)Personals. Selbstbedie-
nung je nach Branche fiir Konsumenten von
Bedeutung

Kundendienst

Erwartungen der Konsumenten beziiglich
Kundendienstleistungen.

Schaufenster & Innenein-
richtung

Visuelle Beurteilung der duferen als auch der
inneren Gestaltung der Einkaufsstitte

Werbung

Vermittlung des idealen Geschéftsimages

Erwarteter Kundenkreis

Erwartung und Identifizierung der Konsumen-
ten mit anzutreffender Kauferschicht

Typologie der Einkaufs-
stattenentscheidung

ausgedehnter Entschei-
dungsprozess

Sehr ausfiihrliche Einkaufsstattenentscheidung,
héufig erstmaliger Besuch der Einkaufsstétte
oder erstmaliger Kauf eines Produkts.

begrenzter Entscheidungs-
prozess

Kenntnis aus fritheren Einkaufsstittenwahl-
prozessen: Auswahl an bekannten alternativen
Geschiften.

habitueller Entscheidungs-
prozess

Sofortige Auswahl (Losung) der passenden
Einkaufsstédttenwahl. Oftmals kein Such- und
Bewertungsprozess bei der Auswahl notig.
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Das Einkaufsstiattenwahlmodell nach HENEMANN wurde im Jahr 1976 publiziert.
Folglich ist das Modell auf den Gegebenheiten, insbesondere auf dem Stand der
Technik, der 1970er-Jahre konzipiert worden. In der Zwischenzeit haben Infor-
mations- und Kommunikationstechnologien, allen voran das Internet, weite Teile
des wirtschaftlichen und des privaten Lebens durchdrungen (KoLLmann 2013, 6).
In Deutschland waren im Jahr 2018 ca. 90 % der Bevolkerung ab zehn Jahren im
Internet aktiv (STATISTISCHES BUNDESAMT 2018).

Ebenso hat der E-Commerce stark zugenommen. Dieser umfasst den elek-
tronischen Handel mit (Verkauf von) physischen und digitalen Gtitern (Biicher,
Games, Musik, Software, Video) sowie von Dienstleistungen (Reisen, Tickets).
Der Begriff Online-Handel hingegen schlief3t lediglich den elektronischen Handel
mit physischen und digitalen Giitern ein. Im Folgenden beziehen wir uns auf den
Online-Handel (WEIBER 2002, 1062; HDE 2019, 43).

Das Einkaufsstittenwahlmodell von HEWEmMANN (1976) wurde seit seiner Er-
stellung von einigen Autoren herangezogen. KrReLLER (2000, 28 ff.) entwickelt in
ihrem Beitrag einen priferenztheoretischen Erkldrungsansatz, um die ,,Einkaufs-
stattenwahl von Konsumenten ndher bestimmen zu konnen. Auf Grundlage ver-
schiedener Studien werden ,,reizauslosende Stimuli als beobachtbare Inputfaktoren
im Prozess der Einkaufsstéttenwahl* erarbeitet (KRELLER 2000, 48). Diese basieren
u.a. auf dem Einkaufsstittenwahlmodell (Totalmodell) und den zugehérigen De-
terminanten nach HEINEMANN (1976), eine Weiterentwicklung des Modells wird
nicht vorgenommen (KReLLER 2000, 44 ff.). KrReLLER (2000, 90ff.) hebt jedoch
beispielsweise die Arten der Einkaufsstdttenentscheidung hervor. Wahrend HEINE-
MANN (1976, 2291f.) diese als Typologien der Einkaufsstittenentscheidung (aus-
gedehnter, begrenzter und habitueller Entscheidungsprozess [Tab. 1]) anfiihrt, wer-
den die Arten der Einkaufsstittenentscheidung heute umfassender betrachtet (u. a.
WEINBERG 1981; KrROEBER-RIEL 1992): Diese beschreiben das personliche Suchver-
halten von Konsumenten und differenzieren sich in ein extensives (genaue Recher-
che iiber Einkaufsstitte vor Einkauf, da diesem eine hohe Bedeutung zugewiesen
wird), limitiertes (Auswahl aus bereits bestechendem Set aus Moglichkeiten/Ein-
kaufsstitten), habitualisiertes (Einkauf findet immer nach gleichem Muster und so-
mit in derselben Einkaufsstitte statt) und impulsives (spontane, oftmals emotionale
Impulsentscheidung hinsichtlich der Einkaufsstitte) Konsumentenverhalten. BEck
(2003, 18ff.) zieht das Einkaufsstittenwahlmodell nach HEINEMANN (1976) als
idealtypischen Ablauf fiir ihre Untersuchung iiber die Wahl von Einkaufsstétten
aus Transaktionskostensicht heran. Um dies bewerkstelligen zu kénnen, werden
ebenfalls Determinanten diskutiert, welche allerdings iiberwiegend auf den Uber-
legungen von KRELLER (2000) beruhen (Beck 2003, 24 ff.). Eine vollstindige Uber-
priifung des Totalmodells erschien aufgrund der komplexen Zusammenhinge und
verarbeiteten Theorien nicht durchfithrbar (KrReLLER 2000, 29).

Das Modell nach HEINEMANN (1976) ist auf das Kundenverhalten im stationédren
Einzelhandel ausgerichtet. Die Entwicklung des Einzelhandels der letzten Jahre
zeigt jedoch, dass die Moglichkeit, im Internet einzukaufen, immer héufiger von
den Konsumenten wahrgenommen wird. Wahrend der Online-Anteil am Einzel-
handel 2010 noch 4,7 % betrug, stieg dieser bis 2018 auf 10,1 % (HDE 2019, 8).
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Um den ansteigenden Trend des Online-Handels als Einkaufsstéttenalternative

im Konsumentenverhalten abbilden zu konnen, wurde das Einkaufsstitten-

wahlmodell nach HEINEMANN (1976) um die Einkaufsmoglichkeit im Internet

erweitert. Damit wird das Modell zu einem Einkaufskanalwahlmodell. Dieses
soll die Wahl zwischen dem stationdren Handel und dem Online-Handel ab-
bilden, nicht aber die Wahl einer konkreten Einkaufsstétte stationdr oder online

(Abb. 2).

Mit den Determinanten der Kanalwahl zwischen online und offline haben sich
bereits zahlreiche Studien beschéftigt. Wahrend die Mehrheit ihren Schwerpunkt
auf klassische soziodemographische und -6konomische (u.a. Wu 2003; Sorce
etal. 2005; FARAG et al. 2006; HERNANDEZ et al. 2011; GonG et al. 2013; LiaN &
YEN 2014), geographische (u.a. SINa1 & WALDFOGEL 2004; FARAG et al. 2006; REN
& KwaN 2009; MEnsING & NEIBERGER 2016) oder objektspezifische Einflussfak-
toren wie die Betrachtung unterschiedlicher Produktarten (KAcen et al. 2013) legt,
sind Determinanten digitalisierungsbedingter Art bisher in geringerem Umfang
untersucht worden. DusT et al. (2008, 840 ff.) stellen beispielsweise fest, dass Per-
sonen, die liber eine hohere Interneterfahrung verfiigen, mit einer hoheren Wahr-
scheinlichkeit im Internet einkaufen. In einer weltweit durchgefiihrten Studie in
sechs Landern kommen BrasHEAR et al. (2008, 54 ff.) sowie BRASHEAR et al. (2009,
273) ebenfalls zu dem Ergebnis, dass Onlinekédufer signifikant starkere Internet-
und E-Mail-Nutzer als Nicht-Onlinekdufer sind. Auch WieGanDT et al. (2018,
253f.) konnen in ihrer Erhebung an sechs Standorten in Nordrhein-Westfalen
nachweisen, dass eine niedrige Internetaffinitdt bei Konsumenten eher mit einem
Offlinekauf einhergeht als dies bei befragten Personen mit einer hohen Internet-
affinitét der Fall war.

Der Versuch, Erkenntnisse iiber die Kanalwahl anhand eines Prozessmodells
zu erlangen, wurde bisher jedoch nicht vorgenommen. Im vorliegenden Beitrag
sollen deshalb zunéchst die von HEINEMANN (1976) beschriebenen Determinanten
aus Tab. 1 hinsichtlich ihrer Vollstdndigkeit und Umsetzbarkeit liberpriift sowie um
Digitalisierungsaspekte erweitert werden.

» Einkaufsanlass: HEINEMANN (1976, 133 ff.) hebt in seinen Ausfiihrungen zum
Einkaufsanlass die produktbezogenen Anlisse hervor. Es wird dabei unter-
sucht, inwiefern sich Konsumenten vor dem Kauf mit dem gewiinschten Kauf-
objekt beschiftigt haben (Tab. 1). Die Fragestellung, ob Konsumenten vor der
Einkaufsstattenwahl lediglich ein Problem erkannt haben, eine bestimmte
Produktklasse, ein Produkt ohne genaue Marke oder sowohl Produkt als auch
Marke im Auge haben, hat sich vor dem Hintergrund der Digitalisierung nicht
verdndert.

e Charakteristiken der Entscheidungstrager: HEINEMANN nennt eine Vielzahl
moglicher Charakteristiken, die teilweise jedoch empirisch nur schwer iiber-
priifbar sind. Bezugnehmend auf Untersuchungen zu Determinanten der Ka-
nalwahl wurden soziodemographischen Eigenschaften der Konsumenten wie
Geschlecht, Alter und Bildung als zentrale Variablen ausgewdhlt. Des Weiteren
wurde die Lebensfiihrungstypologie nach OTTE (2005) aufgenommen, um v.a.
die Modernitdtseinstellung der Konsumenten ndher zu betrachten. Allerdings
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werden die Charakteristiken der Entscheidungstriger nunmehr nicht nur von
soziodemographischen Aspekten determiniert, weshalb die Infernetaffinitdit von
Personen als notwendige Erweiterung eingestuft wurde (HDE 2018, 26; WiEe-
GANDT et al. 2018, 253 ff)).

* Informationsquellen: Wiahrend 1976 Informationen iiber Einkaufsstétten
vornehmlich aus dem eigenen Besuch der Einkaufsstitte, Verbraucher-
magazinen, Print-Werbung & Reklame, TV & Radio, den Gelben Seiten oder
Freunden und Familie bestand (HEINEMANN 1976, 146 ff.), bietet die Digi-
talisierung heute betridchtlich mehr Optionen zur Informationsgewinnung,
wie z.B. Unternehmenswebseiten, Online-Vergleichsportale, Online-Such-
maschinen, Online-Navigationsdienste, Soziale Medien, Online-Rezensio-
nen, Online-Werbung etc. (NERLICH et al. 2010, 103 ff.; ANDERS & AUGUSTIN
2016, 89f; HEINEMANN 2018, 54ff; HEINEMANN 2019, 9 ff)). Eine Erweiterung
der Informationsquellen ist daher nétig, um die aktuelle Situation abbilden
zu konnen.

» StorgroBen: Kurzfristige Storungen konnen auf stationdrer Ebene in unter-
schiedlicher Form (Tab. 1) auftreten. Nichtsdestoweniger ist es wichtig, Fak-
toren, die zum Einkauf im Internet fithren oder diesen verhindern, aufzunehmen,
darunter z. B. die Nichtverfiigbarkeit eines Produkts im Ladengeschift oder der
Abbruch eines Internetkaufs.

* Objektspezifische Faktoren: Wie in Tab. 1 dargestellt, handelt es sich um eine
Vielzahl an Einflussgréffen. Um diese sowohl auf Online- als auch auf Offline-
kdufe beziehen zu konnen, wurden die Determinanten Preis und Sortiment als
besonders wichtig erachtet und in das Modell aufgenommen.

» Arten der Einkaufsstittenentscheidung: Ergénzt wird das Modell zudem noch
um die oben beschriebenen vier Arten der Suchhandlung (u.a. KreLrLer 2000,
229 1f.). Diese konnen sowohl fiir den stationéren als auch fiir den Einkauf im
Internet herangezogen werden.

Die folgende Abbildung soll die zentralen Bestandteile des modifizierten Modells
nach HEINEMANN (1976) noch einmal visualisieren. Die Auswirkungen der Einfluss-
faktoren auf die einzelnen Prozessschritte sind mit schwarzen Pfeilen dargestellt.
Die grauen Pfeile zeigen den Fortgang des Prozesses.

Wie bereits erldutert, greift der Beitrag den Diskurs iiber die Einkaufsstétten-
wahl unter dem Einfluss der Digitalisierung auf. Mit Hilfe des modifizierten Mo-
dells nach HEmeEManN (1976) wird der Frage nachgegangen, inwiefern die Digita-
lisierung einen Einfluss auf den Prozess der Einkaufsstittenwahl hat und, davon
ausgehend, ob eine Offline- oder eine Online-Einkaufsstitte von Konsumenten
gewdhlt wird (Einkaufskanal) und welche Determinanten die Entscheidung beein-
flussen. Ziel ist es dabei, die Stirke des Einflusses der jeweiligen Determinanten
ndher zu bestimmen. Dariiber hinaus soll die Untersuchung Kéufergruppen (Off-
line- oder Onlinekaufer) identifizieren und zeigen, inwieweit sich diese gemal} der
herangezogenen Determinanten unterscheiden. Die vorgenommene Charakterisie-
rung soll schlieBlich Aufschluss iiber den Prozessablauf der Einkaufskanalwahl
geben.
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Produktbezogener 1. Informations-
Einkaufsanlass Erkennen des quellen
* Allgemeine Einkaufsanlasses * Webseiten

Problem- / * Soziale Medien

erkennung * Online-Werbung
* Produktklasse ) Suche nach * Online-
* Produkt —»|  alternativen Rezensionen
* Produkt & Marke Einkaufsstitten/ * Print-Werbung

/ _kanilen * (Physische)
Arten der Entschei- \/ Reklame
dung zur/zum Ein- * TV & Radio
kaufsstitte/~-kanal / 3. Vergleichende * Stationdrer Handel
* extensiv Bewertung alternativer ¢ Freunde &
* limitiert Einkaufsstitten/-kanile Familie etc.
* habitualisiert
 impulsiv / Charakteristika
Objektspezifische 4. Auswah! und frz‘gfsltscheldungs
Faktoren — Kon.taktleren“ =/« Soziodemographie
* Preis der/des Einkaufsstatte/- « Lebensstile
* Sortiment / \lcarials/ * Internetaffinitit
Situative Faktoren /
5. Nachtrégliche
Bewertung der/des
Einkaufsstitte/-kanals
Berticksichtigung bei nichster
Wahl der/des Einkaufsstétte/-kanals

Abb. 2: Visualisierung der digitalisierungsbedingten Erweiterungen des Modells
nach HEINEMANN (1976) (verdndert nach HENEMANN 1976, 219; BEck
2003, 19)

Fig. 2: Visualization of the digitization-related modifications of the retail store
selection model according to HEINEMANN (1976) (based on HEINEMANN
1976, 219; Beck 2003, 19)

‘Wahl der Untersuchungsbranche

Als Untersuchungsbranche wurde der deutsche Schuheinzelhandel gewéhlt. Grund
dafiir ist der derzeit stattfindende, digitalisierungsbedingte Strukturwandel innerhalb
der Branche. Die deutsche Schuhbranche, besonders aber der Schuheinzelhandel,
zeichnet sich durch eine heterogene, gewachsene Marktstruktur mit vielen Akteuren
unterschiedlicher GroBenordnung aus (ANDERS & AUGUSTIN 2016, 34 ff.). Diese reichen
von Unternehmen mit 1.461 Filialen und 2,3 Mrd. Euro Jahresumsatz (Deichmann SE
im Jahr 2018) bis hin zu inhabergefiihrten Fachhandelsgeschéften mit unter 500.000
Euro Jahresumsatz (BDSE 2019; Neumann 2019). BErtraM (2008, 20 1f.) stellte be-
reits fiir den Beginn der 2000er-Jahre fest, dass sich der Schuheinzelhandel aufgrund
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dieser heterogenen Marktstruktur sowie des sich verdndernden Konsumentenver-
haltens (Schuh als Symbolwert und hohes Preisbewusstsein durch Konsumenten) in
einem Strukturwandel befindet. Sowohl der Eintritt von Herstellern in den Handel
(Vorwirtsintegration) als auch die Ubernahme von Herstellungsprozessen der Héndler
(Riickwirtsintegration) verdnderten die Branchenstruktur zusétzlich. Heute verschar-
fen Digitalisierung, Online-Handel und Internet-Marketing diesen Prozess. Vor allem
der Schuhfachhandel befindet sich derzeit in einer schwierigen Situation: ,,So hat der
Schuhfachhandel allein zwischen 2010 und 2017, also binnen sieben Jahren, rund
1.200 Unternehmen bzw. 24 % seiner Anbieter verloren. Noch gravierender sieht es in
der Langfristbetrachtung aus: Seit 2000 hat sich die Zahl der Schuhfachgeschifte von
damals 7.250 auf rund 3.800 Unternehmen anndhernd halbiert (BDSE 2019).

Demgegeniiber lésst sich derzeit aus Konsumentensicht ein starker Trend hin
zu mehr Onlinekdufen registrieren. Obwohl der Schuhkauf iiber das Internet auf-
grund hoher Transaktionskosten (Unsicherheit tiber Haptik, Optik und Passform)
lange Zeit auf fehlende Akzeptanz bei Konsumenten gestof3en ist, ist v.a. seit den
2010er-Jahren ein rasanter Aufstieg im Online-Handel zu beobachten (LianGg &
Huanc 1998, 33 ff.; Kacen et al. 2013, 16). Allein zwischen den Jahren 2014 und
2017 stieg der B2C Online-Umsatz mit Schuhen in Deutschland um ca. 35 % auf
3,835 Mrd. Euro (BEVH 2018). Der Anteil des Online-Handels am Gesamtmarkt
wird mittlerweile auf 20—24 % geschitzt (HDE 2019, 16).

Untersuchungsmethodik

Zur Uberpriifung des Einflusses der Digitalisierung auf das Einkaufsstitten- und
Einkaufskanalwahlverhalten von Konsumenten anhand des modifizierten Modells
bietet sich ein quantitativer Untersuchungsansatz an. Erhebungsinstrument war ein
Fragebogen, mithilfe dessen Passanten face-to-face befragt wurden. Es wurde eine
Ad-hoc-Stichprobe an vier verschiedenen zentralen Standorten in der Aachener In-
nenstadt (Oberzentrum) durchgefiihrt, um den systematischen Fehler einer Voraus-
wahl von Probanden so gering wie mdglich zu halten. Die Befragungen am Haupt-
bahnhof, in der Néhe des Busbahnhofs, in der 1a-Lage und an der Hauptfiliale der
Deutschen Post sollten ein mdglichst breites Abbild der Bevolkerung gewihrleiten.
Ein Vergleich des Antwortverhaltens zwischen den Standorten zeigte keine sig-
nifikanten Unterschiede. Im Zeitraum vom 11.03. bis zum 24.03.2019 konnten ins-
gesamt 1.210 Konsumenten mithilfe eines standardisierten Fragebogens interviewt
werden. Durchgefiihrt wurde die Befragung von geschulten Masterstudierenden
des Studiengangs M.Sc. Wirtschaftsgeographie an der RWTH Aachen. Passanten,
die die Befragung aus Zeitgriinden verweigerten, konnten per QR-Code online an
der Befragung teilnehmen.

Die Reprisentativitdt wurde anhand der Bevolkerungsdaten der Stadt Aachen
iiberpriift. Da in der gezogenen Stichprobe im Vergleich zur Altersverteilung der
Stadt Aachen jiingere Befragte, v.a. der Gruppe 15—24 Jahre, {iber- und éltere Be-
fragte unterreprésentiert abgebildet wurden, wurde eine Gewichtung des Datensat-
zes hinsichtlich der Altersgruppen vorgenommen (STADT AACHEN FB 02/3 STaTISTIK
UND STADTFORSCHUNG 2017). In Bezug auf die Verteilung der Geschlechter wurden
insgesamt mehr Frauen (57 %) als Méanner (43 %) befragt.
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Zusammenhang von Schuhmarke, Einkaufsstitte und Einkaufskanal
Schitzungen des HDE (2019, 16) gehen davon aus, dass der Online-Anteil am Ge-
samteinzelhandel mit Schuhen zwischen 20-24% liegt. Die Auswertung der In-
terviews ergab, dass die Befragten durchschnittlich 4,0 Paar Schuhe innerhalb des
vergangenen letzten Jahres kauften (N=1.182). Davon wurden 2,7 Paar im Laden-
geschéft und 1,3 Paar im Internet erworben. Dies entspricht einem Online-Anteil von
ca. 32%. Auf die Frage, wo der letzte Schuhkauf getitigt wurde, antworteten ca. 75 %
der Befragten mit ,,Ladengeschift”, 25% hingegen mit ,,Internet” (N=1.208). Sta-
tistische Tests (T-Test; Chi-Quadrat-Test) weisen in beiden Fragestellungen sig-
nifikante Unterschiede auf. Die Ergebnisse legen folglich nahe, dass der vom HDE
angegebene Online-Anteil in der Praxis eher im oberen Bereich anzusetzen ist.

Die Untersuchung zeigt deutliche Unterschiede im Kanalwahlverhalten hin-
sichtlich der gewédhlten Schuhmarke. Suchen Konsumenten stationdre Geschéfte
auf, werden iiberwiegend Schuhmarken klassischer Hersteller (46 %) wie Gabor
oder Lloyd gekauft. Marken von Sportartikelherstellern (z. B. Adidas und Puma)
folgen mit 27 %. Den drittgrofiten Anteil an gekauften Schuhmarken stellen gro-
Be Handelsunternehmen (11 %) dar, die Scuamp (2016) auch als Vertikalisten
beziehungsweise Discounter bezeichnet. Beispiele hierfiir sind Buffalo oder

Ladengeschift Marke Internet

Klassischer

46,39 % Hersteller 34,51 %
z.B. Gabor

Sportartikel-

27.21% hersteller 45,49 % ‘

z.B. Adidas

Vertikalisten/
11,15 % Discounter || 2,35 %

z.B. Deichmann

Bekleidungs-

8,53 % branche 12,55 %

z.B. Esprit

Branchen-
3,77 % E tibergreifend ] 2,75 %
z.B. Camel Active

2,95% || S";Sjlgjs 0235 %

Abb. 3: Anteil gewéhlter Schuhmarken in Ladengeschéften bzw. in Internetshops
(letzter Einkauf) (eigene Erhebung)

Fig. 3: Share of selected footwear brands in physical stores and internet shops
(author’s source)
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Gallus des Unternehmens Deichmann SE. Dahinter folgen die Schuhe von Be-
kleidungsmarken wie Esprit oder s.Oliver (9 %), brancheniibergreifende Marken
wie Bugatti oder Camel Active (4 %) und Sonstige wie Eigenmarken von Aldi
und Lidl (3 %).

Im Gegensatz dazu nehmen beim Internetkauf die Marken von Sportartikelher-
stellern (45 %) den groBten Anteil ein, gefolgt von Marken klassischer Hersteller
(35%). Wahrend Vertikalistenmarken im Internet deutlich seltener nachgefragt
werden (2%) als im Ladengeschift, ist der Anteil an Bekleidungsmarken (13 %)
beim Internetkauf hoher als im Ladengeschéft. Brancheniibergreifende und sons-
tige Marken werden im Internet dhnlich hdufig wie beim Kauf im Ladengeschéft
nachgefragt. Die genauen Ergebnisse sind in Abb. 3 dargestellt.

Ladengeschiift Einkaufsstiitte
N=647

Klassischer
8,19 % E Hersteller 6,27 %
z.B. Gabor
Sportartikel-
1,70 % [ hersteller . 7,45 %
z.B. Adidas

Vertikalisten/

20,56 % Discounter I 1,96 %
z.B. Deichmann
Schuh-
45,13 % fachhandel || 5,1 %
z.B. Gortz

Bekleidungs-

14,37 % einzelhandel [ | 12,94 %

z.B. Esprit

Internethédndler

0.15% | -plattformen | IE6078 %

z.B. Zalando

Kauf-/
6,49 % [ Warenhduser | 0,78 %
z.B. Gal. Kaufhof

3,40 % [ Sonstiges F 471 %

z.B. Aldi

Abb. 4: Anteil der Kéufe in Ladengeschiften bzw. in Internetshops (letzter Ein-
kauf) (eigene Erhebung)

Fig. 4. Share of retail purchases in physical stores and internet shops (author’s
source)
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Ebenso ergeben sich Differenzierungen hinsichtlich der Einkaufsstitten. Auf die
Frage, welche Einkaufsstatten Konsumenten tatséchlich zum Kauf der eben prasen-
tierten Schuhmarken aufsuchen, zeigt sich, dass der Schuhfachhandel immer noch
den grofiten Anteil (45 %) an stationdren Schuhkdufen auf sich vereint. Geschéfte
von Vertikalisten wurden von 21 %, der Bekleidungshandel von 14 % aller Befrag-
ten aufgesucht. Dahinter folgen stationdre Shops von klassischen Herstellern (8 %),
Kauf- und Warenh&user (7 %), sonstige Einkaufsstétten (3 %), stationdre Ldden von
Sportartikelherstellern (2 %) und der Einkauf in einem Zalando-Outlet (0,15 %).
Der Kauf im Internet hingegen wird mit 61 % deutlich von reinen Internethdnd-
lern (Internet Pure Player) und -plattformen wie Amazon und Zalando dominiert.
Dahinter folgen Online-Shops des Bekleidungshandels (13 %), von Sportartikel-
herstellern (7 %), von klassischen Herstellern (6 %), des Schuhfachhandels (5 %),
Sonstige (5 %; z.B. Lebensmittelhandel), Vertikalisten (2 %) sowie Kauf- und Wa-
renhduser (1 %). Abbildung 4 stellt die Ergebnisse noch einmal {ibersichtlich dar.
Somit lassen sich folgende Erkenntnisse aus der Wahl der Marken sowie der
Einkaufsstitten zusammenfassen: Erstens, innerhalb des stationdren Handels ist
der Schuhfachhandel, im Online-Handel sind Internetplattformen/-hdndler die am
haufigsten aufgesuchte Einkaufsstitte. Zweitens, obwohl die Marken klassischer
Schuhhersteller und Sportartikelhersteller den groften Anteil an allen Schuhkau-
fen einnehmen, werden diese iiberwiegend von anderen Handelsakteuren verkauft.
Eine Vertikalisierung vom Hersteller zum Endkunden scheint somit eine eher unter-
geordnete Rolle zu spielen. Drittens, sowohl Marken als auch Einkaufsstétten von
Vertikalisten sind fiir den Kunden stationir von groBerer Bedeutung als im Internet.
Viertens, der Schuhfachhandel wird zwar im stationdren Einkauf am haufigsten auf-
gesucht, es ist jedoch auffillig, dass lediglich fiinf Prozent der Befragten den Schuh-
fachhandel als Online-Shop wihlten. Fiinftens, der Bekleidungshandel nimmt so-
wohl offline als auch online einen betrachtlichen Anteil im Schuheinzelhandel ein.

Auswirkungen der Einflussgrofien auf die Einkaufskanalwahl
Zur Abfrage der Konsumenteneinstellung beziiglich der Determinanten und der ge-
wihlten Einkaufskanile musste auf tiberwiegend nominal skalierte Variablen zuriick-
gegriffen werden. Aus diesem Grund erfolgte die Auswertung der Daten auf Basis des
Chi-Quadrat-Unabhéngigkeitstests, um den Zusammenhang zwischen Einflussgrofien
und Einkaufskandlen festzustellen. Die Voraussetzungen zur Anwendung eines Struk-
turgleichungsmodells waren nicht gegeben. Fiir die Starke des Zusammenhangs wur-
de das Zusammenhangsmal} Cramers V angewendet (JANSSEN & Laatz 2017, 259 ff)).
Die spétere Interpretation der Cramers V-Werte orientiert sich an CLEFF (2015, 85).
Bei der teststatistischen Auswertung der Stichprobe konnte zwischen jeder Variable
und der Fragestellung, ob beim letzten Einkauf der Online- oder der Offlinekanal ge-
nutzt wurde, ein signifikanter Zusammenhang festgestellt werden (Signifikanzniveau
<0,01 %). Lediglich fiir die Variable ,,Preis* (objektspezifische Faktoren) konnte dies
nur unter der Annahme eines Signifikanzniveaus von zehn Prozent und fiir die Variable
,,Geschlecht” unter der Annahme eines Signifikanzniveaus von fiinf Prozent getroffen
werden. Daher liegt die Vermutung nahe, dass alle Variablen (exklusive Preis) des
modifizierten Modells die Einkaufskanalwahl (Offline vs. Online) beeinflussen.
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Bei genauerer Untersuchung der Stirke des Zusammenhangs ergaben sich jedoch
deutliche Unterschiede zwischen den Variablen. Innerhalb der Charakteristiken des
Entscheidungstragers konnten bereits bekannte Ergebnisse bestitigt werden (u.a.
WieGanDT et al. 2018). Es zeigte sich, dass die Internetaffinitét sowie das Alter die
mitunter stirksten Zusammenhinge mit der Einkaufskanalwahl aufweisen. Dies ist
insofern nicht verwunderlich, da die Internetaffinitdt hdufig mit dem Alter der Be-
fragten einhergeht. Auch in dieser Stichprobe bestand ein hoher Zusammenhang
zwischen Internetaffinitit und Alter (Cramers V = 0,525). Fiir die Variablen Lebens-
stile (OTTE 2005; 2013) und Bildung konnten hingegen weniger starke Zusammen-
hinge bestimmt werden, die Variable Geschlecht hat die geringste Einflussstérke aller
getesteten Variablen. Die stirksten Zusammenhdnge konnten fiir die Wahl der Infor-
mationsquelle sowie flir die produktbezogenen Anldsse ausgemacht werden, wih-
rend die Art der Suchhandlung einen insgesamt geringen Einfluss auf die Einkaufs-
kanalwahl besitzt. Ein groferer Effekt konnte filir das Sortiment (objektspezifische
Faktoren), also welcher Schuhtyp gekauft wurde, ausgemacht werden. Die Variable
»Situative Faktoren® konnte als Mehrfachantwortfrage nicht berechnet werden. Die
Haufigkeitsverteilungen deuten allerdings darauf hin, dass Personen, die online ein-
gekauft haben (N=315), dies liberwiegend wegen eines Sonderangebots (54,3 %), aus
Spontaneitdt (36,5%) oder Zeitmangel (25,1 %) unternommen haben. Umgekehrt
verhdlt es sich bei stationdren Kéaufern (N=703), die vornehmlich aus Spontaneitit
(52,2%), wegen eines Sonderangebots (32,3 %), wihrend eines bewussten Stadt-
bummels (18,8%) oder aufgrund eines dringenden Gebrauchswunschs (17,5%)
eingekauft haben. Situative Einkdufe, die aufgrund fehlender Ware im jeweils nicht
gewihlten Vertriebskanal zustande kamen, waren bei den befragten Passanten nur in
sehr geringem Umfang auszumachen.

Tab. 2: Teststatistische Zusammenhinge der getesteten Variablen (eigene Erhebung)
Tab. 2: Statistical relationships of the tested variables (author’s source)

Variable Untervariablen Chi-Quadrat-Test
|- ‘peomy
Geschlecht v (p <5,00%)
Alter v (p <0,01%)
Charakteristiken Bildung v (p <0,01%) = g
Entscheidungstriger Lebensstile . \ 2E
(OT1E 2005) (p<0.01%) R
Internetaffinitit v (p <0,01%) E .fl;)
Arten der Suchhandlung - v (p<0,01%) Lﬁg g
Informationsquellen - v (p <0,01%)
Situative Faktoren -
Objektspezifische Preis () (p=10%)
Faktoren Sortiment v (p<0,01 %)
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Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass fiir alle abgefragten Einflussgrofen ein
statistisch signifikanter Zusammenhang nachgewiesen werden konnte. Lediglich
fiir die Variable Preis lassen sich aufgrund des erhohten Signifikanzniveaus (10 %)
nur eingeschrankte Aussagen treffen. Bei der Analyse stellte sich heraus, dass v.a.
Informationsquellen, das Wissen iiber das Produkt vor dem Kauf (Einkaufsanlass)
sowie die Internetaffinitdt und das Alter den statistisch stirksten Einfluss auf die
Einkaufskanalwahl haben.

Kéaufergruppen im Schuheinzelhandel

Im Folgenden wird der Frage nachgegangen, wie Online- und Offlinek&ufer cha-
rakterisiert werden beziehungsweise inwiefern diese sich hinsichtlich der erhobe-
nen Determinanten unterscheiden. Dabei ist die Frage, wer als Online- und wer
als Offlinekdufer charakterisiert werden sollte, nicht trivial. Verschiedene Unter-
suchungen zeigten, dass nicht nur online oder nur offline eingekauft wird, sondern
sowohl online als auch offline. Die konkrete Kanalwahl ist von verschiedensten
Variablen wie dem jeweiligen Produkt, zeitlichen Restriktionen, situativen Um-
stdnden etc. abhingig.

Fiir die Analyse der personlichen Eigenschaften von Kéaufern wurden die
Befragten hinsichtlich der Fragen, wie viele Schuhe sie im letzten Jahr on-
und offline eingekauft haben, in ,,cher online” (66,7—100% Online-Anteil an
allen Schuhkéufen), ,.hybrid“ (33,4—66,6% Online-Anteil) und ,,eher offline*
(0—33,3 % Online-Anteil) unterteilt. Dabei zeigte sich, dass 14,8 % der Befragten
eher online, 16,6 % hybrid, also sowohl online als auch offline, und 68,6 % cher
offline einkauften.

Tab. 3: Charakterisierung (Tendenzen) der Kéufergruppen ,,Eher online®, ,,Hybrid*
und ,,Eher offline* (eigene Erhebung)
Tab. 3: Characterization (tendencies) of the buyer groups “more likely online”,
“hybrid” and “more likely offline” (author’s source)
Variable Eher online Hybrid Eher offline
Geschlecht Mainnlich Mainnlich Weiblich
Alter Jiingere Altersgruppen | Jiingere Altersgruppen | Altere Altersgruppen
(16—44 Jahre) (16—44 Jahre) (45 Jahre +)
. Berufsausbildung,
Bildung Abitur, Hochschlfl- Hochsshulabschluss Mittlere Reife, Haupt-
abschluss oder héher | oder héher
schulabschluss
Lebensstile Hedonisten, Unterhal- | Hedonisten, Unterhal- Konservativ .
Gehobene, Liberal
(OtTE 2005) | tungssuchende tungssuchende
Gehobene
Internet- ... | Hohe bis mittlere Geringe bis mittlere
affinitat Hohe Internetaffinitat Internetaffinitat Internetaffinitat
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Hinsichtlich der Merkmale des Entscheidungstragers lassen sich auch an dieser
Stelle bereits bekannte Erkenntnisse bestétigen (Tab. 3). Beim Alter sind auf Seiten
der Offlinekdufer dltere Personen (45 Jahre und ilter), beim Online-Kauf sowie
beim hybriden Kauf jiingere Personen (bis 45 Jahre) tiberreprisentiert. Dies geht,
wie bereits im vorherigen Kapitel beschrieben, mit der Internetaffinitdt dieser
Altersgruppen einher: Online-Kéufer sowie hybride Kéufer weisen eher eine hohe
Internetaffinitit auf, Offlinekaufer eine geringe bis mittlere Internetaffinitdt. Zwar
konnte auch beim Geschlecht ein signifikanter Unterschied (Chi-Quadrat-Test) er-
mittelt werden, die Zusammenhangsstérke lasst jedoch nur vage Aussagen zu. So
ist ein leichter Trend dahingehend zu erkennen, dass Onlinekédufer sowie hybride
Kaufer eher méannlich, Offlinekdufer eher weiblich sind. Hinsichtlich der Bildung
verfligen vermehrt online einkaufende Personen iiber einen hdheren Bildungs-
abschluss (Hochschulabschluss und hoher). Bei hybriden Kaufern sind sowohl
Personen mit Abitur als auch mit Hochschulabschluss oder hoher iiberreprasen-
tiert, wahrend stirker offline kaufende Konsumenten iiber einen vergleichsweise
niedrigeren Bildungsabschluss (Berufsausbildung, Mittlere Reife, Hauptschul-
abschluss) verfiigen.

Werden die Lebensstile nach OTTE (2005; 2013) betrachtet, welche durch die
Variablen Modernitit und Ausstattungsniveau definiert werden, stellt sich heraus,
dass sich die drei Kaufergruppen in der Einstufung der Modernitétsvariablen un-
terscheiden. Lebensstilgruppen mit einem hohen Modernitéitsindex (Hedonisten,
Unterhaltungssuchende) sind eher Online- oder hybride Kéufer, Lebensstilgrup-
pen mit einem geringen (Konservativ Gehobene) und mittleren Modernititsindex
(Liberal Gehobene) eher stationdre Kéufer. Zudem scheinen stationdre Kaufer ten-
denziell tiber ein hoheres Ausstattungsniveau zu verfiigen. Erwdhnt werden muss
jedoch, dass der Chi-Quadrat-Test fiir fiinf von neun Lebensstilgruppen kein sig-
nifikantes Ergebnis ausweisen konnte (Abb. 5).

Kaufprozesse online und offline

Einkaufsprozesse sind jedoch konkrete Einkaufsvorginge, die nicht nur zwischen
Personen variieren, sondern auch von einer Person in unterschiedlichen Kaufvor-
géngen in unterschiedlicher Art und Weise ausgefiihrt werden kénnen. Aus diesem
Grund wurde nicht nur nach der Anzahl der Kdufe im letzten Jahr, sondern auch
konkret nach dem letzten Schuhkauf und dessen Charakteristiken gefragt. Ziel war
es, mithilfe dieser Charakteristiken die Prozesse von Online- und Offline-Einkéu-
fen ndher analysieren und beschreiben zu kénnen. Die Auswertung erfolgte auf
Basis des Chi-Quadrat-Tests und des Cramers V. Die Ergebnisse sind im Folgenden
niher erlautert:

Auffdllig ist ein Zusammenhang zwischen einem extensiven Suchverhalten
und einem Onlinekauf. Dies bedeutet, dass die Konsumenten vor dem Einkauf
i.d.R. sehr gut und detailliert informiert sind. Als Informationsquellen werden vor-
nehmlich das Internet oder eine Mischung aus Online- und Offlinequellen heran-
gezogen. Besonders auffillig war die hdufige Nutzung von Online-Suchmaschinen
wie Google. Dariiber hinaus zeigt sich fiir Onlinekdufe, dass Konsumenten oftmals
bereits vor dem eigentlichen Kauf sehr genau tiber das gewiinschte Produkt Be-
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Abb. 5: Charakterisierung von Offlinekdufern (hellgrau) und hybriden bzw.
Onlinekdufern (dunkelgrau) nach den Lebenstilen von OTTE (eigene
Erhebung, verandert nach OTTE 2013)

Characterization of offline buyers (light grey) and hybrid or online buyers
(dark grey) according to the lifestyles of OTTE (author’s source, based on
OtTE 2013)

Fig. 5:

scheid wissen. Das heif3t, dass die Entscheidung fiir das konkrete Schuhmodell, die
Marke sowie den Schuhtyp schon vor der Wahl der Einkaufsstitte bzw. des Ein-
kaufskanals getroffen wurde. Aufgrund der genauen Recherche vorab verwundert
es nicht, dass bei einem Onlinekauf Wert auf ,,glinstige Angebote* und ein ,,gut
gewihltes Sortiment* gelegt wird. Diese Antworten wurden auf die Frage, wieso
eine Online-Einkaufsstitte gewahlt wurde, am haufigsten genannt und verweisen
auf die aus der Handelsforschung bekannten ,,smart shopper — also Konsumenten,
die Wert auf hochwertige Markenprodukte legen, diese aber mdglichst giinstig er-
werben wollen. Hierauf deuten auch v. a. der gekaufte Schuhtyp ,,Sneaker” und die
Tatsache, dass Marken von Sportartikelherstellern am haufigsten gewahlt wurden,
hin. Die untersuchten Online-Einkdufe fanden mehrheitlich bei Internethandlern/-
plattformen statt.

Andererseits ist zwischen Offlinekdufen und impulsiven oder habitualisierten
Suchverhalten ein Zusammenhang festzustellen. Konsumenten suchen oftmals
entweder spontan eine Einkaufsstétte fiir den Schuhkauf auf oder wahlen fort-
wihrend das gleiche ,,Stamm*“-Ladengeschéft. Dies steht in enger Verbindung zu
den genannten Griinden ,,Spontaneitit®, ,,Raumliche Néhe* und ,,.Bekanntheit*
auf die Frage, warum die jeweilige Einkaufsstitte gewahlt wurde. Die Infor-
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mationsaufnahme des Offlinekdufers erfolgt verhdltnismaBig oft iiber Offline-
quellen. Dabei stellen der eigene Besuch der Einkaufsstitte sowie Printwerbung
und Reklame zentrale Informationsquellen dar. Im Gegensatz zu Onlinekdufen
ist bei Offlinekdufen das Wissen iiber das Produkt vor dem Kauf gering. Per-
sonen, die stationdr eingekauft haben, waren sich vorab entweder lediglich des
gewiinschten Schuhtyps oder des allgemeinen Wunsches nach Schuhen bewusst
— oder sie hatten keine Produktvorstellung. Daraus ldsst sich ableiten, dass die
Produktwahl im stationdren Schuhkauf sowohl bei spontanen als auch bei sehr
habitualisierten Kéufen erst wiahrend oder sogar nach der Wahl der Einkaufs-
stétte stattfindet.

Beachtenswert ist zudem, dass Offlinekdufer eher zu Business-, Halbschuhen
und offenen Schuhen und somit zu anderen Schuhtypen als Onlinekéufer (,,Snea-
ker*) neigen. Hinsichtlich der Schuhmarke werden klassische Hersteller und hin-
sichtlich der Einkaufsstétte der Schuhfachhandel bevorzugt.

1. Erkennen des
Einkaufsanlasses

\
Vergleich und Auswahl
eines Produktes

\i

Suche nach
alternativen EinkSt

Suche nach
alternativen EinkSt

Vergleichende
Bewertung alter-
nativer EinkSt

3. Vergleichende
Bewertung alter-
nativer EinkSt

Auswahl und 4. Auswahl und
Kontaktieren EinkSt |- ~ | Kontaktieren EinkSt

Offline
UIuUO

Vergleich und Auswahl
eines Produktes

Nachtrédgliche Nachtrégliche

Bewertung EinkSt Bewertung EinkSt

Abb. 6: Erweiterung des Modells je nach gewéhltem Einkaufskanal (eigene
Erhebung, verdndert nach HEINEMANN 1976)

Fig. 6: Modification of the model depending on the selected purchasing channel
(author’s figure, based on HEINEMANN 1976)
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Die gegeniiberstellende Charakterisierung von Online- und Offlinekdufen zeigt,
dass das Einkaufsstdttenwahlmodell nach HEINEMANN (1976) nicht nur im Hinblick
auf die beeinflussenden Determinanten, sondern auch im Ablauf beziiglich des
gewdhlten Kanals erweitert werden muss. Wihrend beim Onlinekauf die Wahl des
Produkts vor der Einkaufsstittenwahl stattfindet, kehrt sich dieser Ablauf im Off-
linekauf um. Dementsprechend ergibt sich je nach Kanalwahl ein unterschiedlicher
Prozessablauf im erweiterten Modell (Abb. 6). Des Weiteren versucht das Modell
den moglichen Fall eines Kanalwechsels zu beriicksichtigen. Dieser kann durch
StorgroBen wie ein Ausfall des Internets auf der Online-Seite oder ein Ausfall eines
Zugs/PKWs auf der Offline-Seite, ein flir den Konsumenten (besser) passendes
Multi-Channel-Angebot wie beispielsweise Click & Collect durch den jeweiligen
Anbieter oder durch entsprechende Einkaufsgewohnheiten (Recherche im Internet
mit anschlieBendem Einkauf im Ladengeschéft) bedingt sein.

Fazit

Das Einkaufsstittenwahlverhalten ist ein zentraler Aspekt innerhalb der Geo-
graphischen Handelsforschung. Bisherige Modellansitze lieferten eine Vielzahl
an unterschiedlichen Blickwinkeln und Erklarungsversuchen, eine theoretische
Verkniipfung mit der Thematik Digitalisierung und Online-Handel blieb jedoch
weitestgehend aus. Im Zuge der hier beschriebenen und diskutierten Untersuchung
konnte das Einkaufsstittenwahlmodell nach HEINEMANN (1976) um verschiedene
Aspekte der Digitalisierung erweitert, empirisch tiberpriift und schlieflich zum
Einkaufskanalwahlmodell weiter entwickelt werden.

Die empirischen Ergebnisse zeigen, dass die Digitalisierung bereits groen Ein-
fluss auf die Wahl der Einkaufsstétte/des Einkaufskanals genommen hat. Dies ist
einerseits an dem bestehenden Online-Anteil am Gesamteinzelhandel festzustel-
len, der mit 32 % (Anzahl Schuhpaare) hoher liegt als bisher erwartet wurde (24 %;
HDE 2019, 16). Andererseits ist dies an den Determinanten, die sich durch die
Digitalisierung verdndert haben, erkennbar. Beispielsweise holen bereits 39 % aller
Konsumenten beim Schuhkauf Informationen tiber die Einkaufsstitte online ein.

Abseits der bisherigen ganzheitlichen Sicht auf die Einkaufsorientierung in-
nerhalb der Handelsgeographie versucht diese Untersuchung, den Prozess einer
konkreten Einkaufsstatten-/Einkaufskanalwahlsituation und deren Einflussgrofien
ndher zu betrachten. Besondere Unterschiede zeigten sich im Konsumentenver-
halten beziiglich der Einkaufskanalwahl zwischen dem stationdren und dem On-
line-Handel. Im Zuge des Offlinekaufs neigen Konsumenten aus unterschiedlichen
Griinden dazu, zunéchst eine Einkaufsstitte und anschlieend das genaue Produkt
zu wihlen. Dies ist einerseits auf ein sehr habitualisiertes Verhalten, d.h. dem sich
wiederholenden Besuch der ,,Stamm*-Einkaufsstétte, und andererseits auf ein sehr
impulsives Verhalten, d. h. der spontanen Wahl der Einkaufsstitte, zuriickzufiihren.
Onlinek&ufer legen dagegen vergleichsweise viel Wert auf gilinstige Einkaufsmog-
lichkeiten wie Rabattaktionen (,,smart shopper*) und neigen damit einhergehend
zu einem extensiven Suchverhalten. Die Produktwahl findet folglich bereits beim
Erkennen des Einkaufsanlasses, jedoch vor der Auswahl des konkreten Einkaufs-
kanals statt. Es ist somit denkbar, dass das hier beobachtete Verhalten auch auf

30



Konsumentenverhalten im Zeitalter der Digitalisierung. Das Beispiel des Schuhhandels

andere Produktgruppen iibertragbar ist. Hierzu sind v.a. hochwertigere Produkte
zu zdhlen, tiber die Konsumenten i.d. R. vorab Informationen einholen und anhand
derer sie eine Kaufentscheidung treffen. Dies kdnnte beispielsweise auf hochwerti-
ge (Marken-)Bekleidung, Lederwaren oder Elektrogerite zutreffen.

Der Schuheinzelhandel befindet sich derzeit in einem betréichtlichen Struktur-
wandel. Prognosen iiber die Zukunft lassen sich daher nur schwer formulieren.
Die Untersuchung zeigte, dass Einkaufsstétten, die stationdr dominieren (Fach-
handel: 45 %; Vertikalisten: 21 %), bisher noch keinen Zugriff auf den Online-Han-
del finden konnten (Fachhandel: 5 %,; Vertikalisten: 2 %). Der Bundesverband des
Deutschen Schuheinzelhandels e. V. geht davon aus, dass die bisher geringe Betei-
ligung des Fachhandels im Internet in den néchsten Jahren gesteigert werden kann:
,»Es kann daher davon ausgegangen werden, dass sich in den nichsten Jahren die
Relation Online/Offline weiter zugunsten des Internet-Verkaufs verschieben wird”
(BDSE 2018). Dartiber hinaus liegt es nahe, dass die Online-Affinitét der Kon-
sumenten durch den demographischen Wandel weiter zunehmen und damit einher-
gehend auch der Online-Handel weiter wachsen wird. Die zukiinftige Entwicklung
des Schuhhandels wird daher eng mit der Entwicklung des Online-Handels ver-
kniipft sein.

Literaturverzeichnis

ANDERs, A. & A. AuGusTiIN 2016: Statistik-Report Schuhe 2016 mit Anhang Lederwaren.
Koln.

BDSE 2018: Online-Anteile im stationdren Schuhhandel: noch meist niedrig. URL: https://
www.bdse.org/online-anteile-im-station%C3 %A4ren-schuhhandel-noch-meist-niedrig/
(letzter Zugriff: 28.02.2020).

BDSE 2019: Zahl der Schuhfachgeschifte weiter riicklaufig. URL: https://www.bdse.org/
zahl-der-schuhfachgesch%C3 %Ad4fte-weiter-r%C3 %BCckl%C3 %A4ufig/ (letzter Zu-
griff: 28.02.2020).

Beck, A. 2003: Die Einkaufsstittenwahl von Konsumenten unter transaktionskostentheo-
retischen Gesichtspunkten. Theoretische Grundlegung und empirische Uberpriifung
mittels der Adaptiven Conjoint-Analyse. Passau.

BerTtram, H. 2008: Local customers — global buyers: Der deutsche Schuhfachhandel zwi-
schen den Fronten. In: Geographische Rundschau 60 (9), S. 20—27.

BEVH 2018: Warengruppe Schuhe. E-Mail auf Datenanfrage (Bundesverband E-Commerce
und Versandhandel Deutschland e. V.) am 25.06.2018.

BrackweLt, R. D., P. W. MiNIARD & J. F. ENGEL '°2006: Consumer behavior. Mason, OH.

BrasHEAr, T. G., V. Kasnyap, M. D. MusanTE & N. DonTHU 2008: A six-country compar-
ison of the internet shopper profile. In: Revista de Ciéncias da Administragdo 10 (21),
S. 54-75.

BrasueAR, T. G., V. Kasnyap, M. D. MusanTE & N. DontHU 2009: A Profile of the Internet
Shopper: Evidence from Six Countries. In: Journal of Marketing Theory and Practice 17
(3), S.267-282.

CHRISTALLER, W. 1933: Die zentralen Orte in Siiddeutschland. Eine dkonomisch-geogra-
phische Untersuchung iiber die Gesetzmassigkeit der Verbreitung und Entwicklung der
Siedlungen mit stadtischen Funktionen. Jena.

31



Christopher HErB und Cordula NEIBERGER

CHRISTALLER, W. 1968: Die zentralen Orte in Siiddeutschland. Eine 6konomisch-geogra-
phische Untersuchung iiber die Gesetzméssigkeit der Verbreitung und Entwicklung der
Siedlungen mit stadtischen Funktionen. Darmstadt.

CLEFF, T. 2015: Deskriptive Statistik und Explorative Datenanalyse. Eine computergestiitzte
Einfiihrung mit Excel, SPSS und STATA. Wiesbaden.

Dust, M., S. FARAG & T. ScuwaNeN 2008: A Comparative Study of Attitude Theory and other
Theoretical Models for Understanding Travel Behaviour. In: Environment and Planning
A 40 (4), S. 831-847.

FaraG, S., J. WELTEVREDEN, T. VAN RIETBERGEN, M. DusT & F. van Oort 2006: E-Shopping
in the Netherlands: Does Geography Matter? In: Environment and Planning B: Planning
and Design 33 (1), S. 59-74.

GERHARD, U. 1998: Erlebnis-Shopping oder Versorgungseinkauf? Eine Untersuchung tiber
den Zusammenhang von Freizeit und Einzelhandel am Beispiel der Stadt Edmonton,
Kanada. Marburg (= Marburger Geographische Schriften, 133).

Gong, W., R. L. Stump & L. M. Mabppox 2013: Factors influencing consumers’ online shop-
ping in China. In: Journal of Asia Business Studies 7 (3), S. 214-230.

HAGEersTRAND, T. 1970: What about people in regional science? In: Papers of the Regional
Science Association 24, S. 6-21.

HDE 2018: Handel digital: Online-Monitor 2018. URL: https://einzelhandel.de/index.
php?option =com_attachments&task=download&id=9919 (letzter Zugriff: 25.05.2018).

HDE 2019: Online-Monitor 2019. URL: https://einzelhandel.de/index.php?option=com_
attachments &task=download&id=10168 (letzter Zugriff: 25.05.2018).

HemeMANN, G. 2019: Zukunft des Handels und Handel der Zukunft — treibende Krifte, re-
levante Erfolgsfaktoren und Game Changer. In: HENEmANN, G., H. M. GEHRCKENS, T.
TAUBER & AcceNTURE GMBH (Hrsg.): Handel mit Mehrwert: Digitaler Wandel in Mérk-
ten, Geschéftsmodellen und Geschéftssystemen. Wiesbaden, S. 3—42.

HemeMANN, G. °2018: Der neue Online-Handel. Geschéftsmodelle, Geschéftssysteme und
Benchmarks im E-Commerce. Wiesbaden.

HEemWEMANN, M. 1976: Einkaufsstiattenwahl und Firmentreue des Konsumenten. Wiesbaden
(= Schriftenreihe Unternehmensfiihrung und Marketing, 6).

HemriTz, G., K. KLEIN & M. Popp 2003: Geographische Handelsforschung. Berlin (= Studien-
biicher der Geographie).

HERNANDEZ, B., J. JIMENEZ & M. Jost MArTIN 2011: Age, gender and income: Do they really
moderate online shopping behaviour? In: Online Information Review 35 (1), S. 113—133.

HorrMANN, S. & P. AkBAR 22019: Konsumentenverhalten. Konsumenten verstehen — Marke-
tingmafBnahmen gestalten. Wiesbaden.

Horton, F. E. & D. R. REynoLps 1971: Effects of urban spatial structure on individual be-
havior. In: Economic Geography 47 (1), S. 36—48.

JansseN, J. & W. Laarz °2017: Statistische Datenanalyse mit SPSS. Eine anwendungsori-
entierte Einfithrung in das Basissystem und das Modul Exakte Tests. Berlin/Heidelberg.

Kacen, J. J., J. D. Hess & W.-Y. KEviN CHIANG 2013: Bricks or Clicks? Consumer attitudes
toward traditional stores and online stores. In: Global Economics and Management Re-
view 18 (1), S. 12-21.

KorLmann, T. °2013: E-Business. Grundlagen elektronischer Geschiftsprozesse in der Net
Economy. Wiesbaden.

KRELLER, P. 2000: Einkaufsstattenwahl von Konsumenten. Ein priaferenztheoretischer Erkla-
rungsansatz. Wiesbaden (= Schriftenreihe der HHL Leipzig Graduate School of Manage-
ment).

KRroOEBER-RIEL, W. 31992: Konsumentenverhalten. Miinchen.

32



Konsumentenverhalten im Zeitalter der Digitalisierung. Das Beispiel des Schuhhandels

Lian, J.-W. & D. C. Yen 2014: Online shopping drivers and barriers for older adults: Age
and gender differences. In: Computers in Human Behavior 37, S. 133—143.

Liang, T.-P. & J.-S. HuanGg 1998: An empirical study on consumer acceptance of products
in electronic markets: A transaction cost model. In: Decision Support Systems 24 (1),
S.29-43.

MENSING, M. & C. NEBERGER 2016: Mapping E-Commerce — regionale Unterschiede im On-
line-Einkaufsverhalten deutscher Verbraucher. In: Franz, M. & I. Gersch (Hrsg.): Online-
Handel ist Wandel. Mannheim, S. 109—132 (= Geographische Handelsforschung, 24).

NEerLicH, M. R., F. SchiFrNER & W. VoaT 2010: Einfluss des Internets auf das Informations-,
Einkaufs- und Verkehrsverhalten. In: Lenz, B., E. KuLkg, M. R. NErLIcH, J. Raun &
W. Voar (Hrsg.): Produktion — Distribution — Konsum. Berlin/Heidelberg, S. 75—-115.

NEeumann, H. 2019: Europas grofiter Schuhhédndler: Deichmann wichst gegen den Trend.
URL: https://www.schuhkurier.de/deichmann-waechst-gegen-den-trend-64845.html
(letzter Zugriff: 24.06.2019).

OtTE, G. 2005: Entwicklung und Test einer integrativen Typologie der Lebensfiihrung fiir
die Bundesrepublik Deutschland / Construction and Test of an Integrative Lifestyle-
Typology for Germany. In: Zeitschrift fiir Soziologie 34 (6), S. 442—467.

OTTE, G. 2013: Die Lebensfiihrungstypologie von Gunnar Otte. Hinweise zur Datenerhe-
bung und Personenklassifikation. URL: http://www.zap-bochum.de/content/otte Ift-11.
pdf (letzter Zugrift: 20.03.2019).

Porp, M. 2020: Wer kauft wo? Die Einkaufsstittenwahl der Konsumenten. In: NEIBERGER, C.
& B. Hann (Hrsg.): Geographische Handelsforschung. Berlin.

Reckwitz, A. 2003: Grundelemente einer Theorie sozialer Praktiken / Basic Elements of a
Theory of Social Practices. In: Zeitschrift fiir Soziologie 32 (4), S. 273.

REeN, F. & M.-P. Kwan 2009: The impact of geographic context on e-shopping behavior. In:
Environment and Planning B: Planning and Design 36 (2), S. 262—-278.

Scuamp, E. W. 2016: Fashion industries on the move: Spatial restructuring of the footwear
sector in the enlarged European Union. In: Zeitschrift fiir Wirtschaftsgeographie 60 (4),
S. 155-170.

Scuarzki, T. R. 1996: Social practices. A Wittgensteinian approach to human activity and
the social. Cambridge.

SHOVE, E., M. PANTZAR & M. WatsoN 2012: The dynamics of social practice. Everyday life
and how it changes. Los Angeles, CA.

SiNal, T. & J. WALDFOGEL 2004: Geography and the internet: Is the Internet a substitute or a
complement for cities? In: Journal of Urban Economics 56 (1), S. 1-24.

SiNUS MARKT- UND SozIALFORSCHUNG GMBH 2019: Sinus-Milieus® Deutschland. URL:
https:// www.sinus-institut.de/sinus-loesungen/sinus-milicus-deutschland/ (letzter Zu-
griff: 03.06.2019).

Sorck, P., V. PEroTTi & S. WiDRICK 2005: Attitude and age differences in online buying. In:
International Journal of Retail & Distribution Management 33 (2), S. 122—-132.

STADT AACHEN FB 02/3 STATISTIK UND STADTFORSCHUNG 2017: Einwohnerstatistik 31.12.2016.
URL: http://offenedaten.aachen.de/dataset/81650028-ef2-4f1b-a991-9¢3a3101c729/
resource/fSb4ael1d-81ff-4fb1-93be-6d303cb8fbe9/download/2016120pendataaachen-
daten-statistische-bezirkealle.xlsx (letzter Zugriff: 13.06.2019).

StatisTiSCHES BUNDESAMT 2018: Pressemitteilung Nr. 330. 90 % der Bevélkerung in Deutsch-
land sind online. URL: https://www.destatis.de/DE/Presse/Pressemitteilungen/2018/09/
PDI18_330_634.html (letzter Zugriff: 11.06.2019).

WatLsH, G., A. Deseniss & T. Kitian 2009: Marketing. Eine Einfithrung auf der Grundlage
von Case Studies. Berlin.

33



Christopher HErB und Cordula NEIBERGER

WEIBER, R. 22002: Handbuch Electronic Business. Informationstechnologien — Electronic
Commerce — Geschiftsprozesse. Wiesbaden.

WEINBERG, P. 1981: Das Entscheidungsverhalten der Konsumenten. Paderborn.

WieGanDT, C.-C., S. BauMmGARrT, N. HANGEBRUCH, L. HOLTERMANN, C. KRAJEWSKI, M. MEN-
SING, C. NEIBERGER, F. OSTERHAGE, V. TEXIER-AST, K. ZEHNER & B. Zucknik 2018: Deter-
minanten des Online-Einkaufs — eine empirische Studie in sechs nordrhein-westfilischen
Stadtregionen. In: Raumforschung und Raumordnung | Spatial Research and Planning
76, S. 247-265.

Wu, S.-I. 2003: The relationship between consumer characteristics and attitude toward on-
line shopping. In: Marketing Intelligence & Planning 21 (1), S. 37-44.

34



