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Zielsetzung und zentrale Ergebnisse
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|1 Zielsetzung und zentrale Ergebnisse

Erfassung des Status Quo der Digitalisierung des Einzelhandels als Grundlage fir

Handlungsempfehlungen

Mit dem vorliegenden Bericht soll der Status Quo der Digitalisierung des Einzelhandels in
der Kieler Innenstadt und der Holtenauer Straf3e (= Teilrdume des Untersuchungsgebietes)
systematisch erfasst werden. Dabei soll die Studie ferner Aussagen zur Digitalisierung in den
TeilrAumen, zur Betriebsart und Gréf3e sowie Branchen beinhalten, die spater die Grundlage

fur Handlungsempfehlungen (siehe Handlungskonzept) bilden.

Die Erarbeitung des vorliegenden Berichts basiert auf wissenschaftlichen Standards der Ob-
jektivitat (=Neutralitat und Vergleichbarkeit) und Intersubjektivitat (=Nachvollziehbarkeit). Zu-
nachst wurden relevante Studien zur Digitalisierung des Einzelhandels (deutschlandweit) re-
cherchiert, gesichtet und ausgewertet. Gleichzeitig wurden leitfadengesttitzte qualitative Ein-
zelinterviews mit vergleichbaren Stéadten (u.a. ahnliche Einwohnerzahl) im gesamten Bundes-
gebiet gefuhrt. Ziel dieser Interviews war die Identifikation / der Abgleich relevanter Indikatoren
sowie die qualitative Einschatzung des Digitalisierungsstands in den Stadten. Unter Hinzu-
nahme der Studien sowie Ergebnisse der Einzelgesprache wurden Dimensionen und Indi-
katoren der Digitalisierung abgeleitet und systematisiert. Darauf aufbauend wurde der Fra-
gebogen zur Befragung sémtlicher Einzelhandelsbetriebe in den beiden Teilrdumen erstellt.

Der Erarbeitungsprozess wurde durchgangig von einer Steuerungsgruppe, bestehend aus
Vertretern aus dem Handel, dem Verein ,dieHoltenauer, der IHK zu Kiel und Kiel-Marketing,
begleitet. lhre Aufgabe bestand neben der kontinuierlichen Rickkopplung, in der Ausfihrung
einer Multiplikatorenrolle nach auf3en. Darlber hinaus wirkte die Steuerungsgruppe bei der
Evaluation und Weiterentwicklung des Fragebogens sowie der Zwischenergebnisse mit. Hier-
bei wurden auch erste Ideen fur Ziele und Mafinahmen erarbeitet und gegeneinander abge-
wogen, sodass praxisorientierte Ziele und Schwerpunkte unmittelbar abgeleitet werden kon-

nen (siehe Handlungskonzept).
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Zentrale Ergebnisse:

Im Folgenden werden die zentralen Ergebnisse der Unternehmensbefragung in Form von Aus-
sagen dargestellt. Hierauf aufbauend werden kinftige Handlungsempfehlungen abgeleitet
(siehe Handlungskonzept).

Aussage 1:
Die Digitalisierung des Einzelhandels in der Kieler Innenstadt und der Holten-
fr\ auer Stral3e ist insgesamt moderat zu bewerten und vor allem im Bereich digi-
tale Auffindbarkeit und Onlinevertrieb noch ausbaufahig.

Aussage 2:
Die Rahmenbedingungen zur Digitalisierung sind aus Sicht der Handler grund-
% satzlich vorhanden; es besteht jedoch eine Diskrepanz zwischen der Bewer-
tung der Rahmenbedingungen zur Digitalisierung und den tatsachlich vorhan-
denen Ressourcen. Handlungsempfehlungen sind daher nétig im Bereich di-

gitale Erfahrbarmachung und individuelle Unterstlitzungsangebote.

Aussage 3:
Digitalisierung passiert auch in den Képfen der Handler, insgesamt fehlt es je-
9 doch an der notwendigen Innovationsbereitschaft. Handlungsempfehlungen
mussen diese fehlende Bereitschaft adressieren, beispielsweise in Form einer

an Erwartungen angepassten / individualisierten Ansprache.
Aussage 4:
Der Grad der Digitalisierung des Einzelhandels ist abhéngig von Betriebsart,

(ﬁ" Unternehmensgrof3e, Standort und Branche.

Betriebsart und UnternehmensqgrofRe

Filialisten und gréRere Betriebe haben im Vergleich zu inhabergefuhrten und
kleineren Einzelhandelsbetrieben eine positivere Einstellung gegentiber Digita-
lisierung, nutzen im Schnitt mehr Digitalisierungsmal3nahmen und verfligen
Uber forderliche Rahmenbedingungen; am starksten sind die Effekte bei Uber-

regionalen Filialisten. Handlungsempfehlungen sollten daher die Themen
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Ausblick:

Machbarkeit und Stemmbarkeit (auch vor dem Hintergrund der Rahmenbedin-

gungen) aufgreifen.

Standort

Insgesamt liegt die Digitalisierung des Einzelhandels in der Holtenauer Stral3e
hinter der Digitalisierung der Innenstadt. Am deutlichsten wahrzunehmen ist
das bei der digitalen Auffindbarkeit und beim Onlinevertrieb. Die Handlungs-
empfehlungen mussen ferner Aussagen innerhalb der Teilbereiche treffen und
deren Unterschiedlichkeit adressieren (z.B. auf Kiezebene in der Innenstadt).

Branchen

Den starksten (jedoch positiven) Einfluss der Digitalisierung nehmen die Bran-
chen Elektrowaren sowie Gesundheit- und Korperpflege wahr. Diese nutzen
ebenfalls die meisten Digitalisierungsmafinahmen. Blumen und zoologischer
Bedarf sehen nur einen geringen (jedoch negativen) Einfluss der Digitalisie-

rung.

Aufbauend auf diesem Ergebnisbericht werden Handlungsschwerpunkte fir den Kieler

Einzelhandel konkretisiert sowie MalRnahmen abgeleitet und in bestehende Konzepte zur

Starkung der Innenstadt insgesamt (z.B. das Integrierte Entwicklungskonzept mit dem

angeleiteten Quartiersprofilierungskonzept) eingeordnet.

Siehe Handlungskonzept.
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Dimensionen der Digitalisierung im
Einzelhandel
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2 Dimensionen der Digitalisierung im Einzelhandel

2.1 Ubersicht

Die vorliegende Studie stellt die Ergebnisse der Erhebung der Digitalisierung des Einzelhan-
dels in der Kieler Innenstadt und der Holtenauer Stral3e fur das Jahr 2023 in detaillierter Form
vor. Dazu wurden im Vorfeld relevante Indikatoren, unter Hinzunahme bestehender Studien
und Gesprachen mit Vergleichsstadten (siehe Kapitel 3.1) identifiziert. In einem zweiten Schritt
wurden die Indikatoren systematisiert und in sogenannte ,Iltems* Ubersetzt. Iltems sind zu ver-
stehen als die konkrete Messbarmachung der Indikatoren zur Abfrage bei teilnehmenden Ein-

zelhandelsbetrieben.

Die Aspekte, die fur die Digitalisierung des Einzelhandels relevant sind, kénnen anhand von
drei Dimensionen abgebildet werden:

= Rahmenbedingungen zur Digitalisierung

= interne Dimension

= externe Dimension

Diese wiederum setzen sich aus Indikatoren zusammen, welche anhand von ltems messbar

gemacht werden kdnnen (siehe Abbildung 1).

1) Die Rahmenbedingungen umfassen sdmtliche Voraussetzungen zur Digitalisierung des
Einzelhandels. Dazu z&hlen einerseits strukturelle Voraussetzungen wie die technische Infra-
struktur, personelle und finanzielle Ressourcen der Betriebe und der Netzausbau. Anderer-
seits zahlen dazu ,weiche® Faktoren, wie die Haltung der Einzelhandelsbetriebe zur Digitali-

sierung, sowie das Wissen der Mitarbeitenden.

2) Die interne Dimension bildet sdmtliche betriebsinternen Vorgange ab. Darunter féllt die
Digitalisierung innerbetrieblicher Vorgange bzw. Back-Office-Ablaufe wie beispielsweise

Buchhaltung, Personal und digitale Warenwirtschatft.

3) Die externe Dimension bildet samtliche nach auf3en gerichteten Vorgangen ab. Dazu ge-

horen der Vertrieb, die Kundenkommunikation sowie die Vernetzung.
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Abbildung 1 Ebenen zur Messbarmachung der Digitalisierung des Einzelhandels

Ebene 3:
Iltems
Ebene 2:
Indikatoren
Ebene 1:
Dimensionen Netzausbau
Struktur
Rahmen-
bedingungen
Investitionen Budget
Kassensystem
betriebsinterne
T Prozesse <
Digitalisierung |
EH
Onlineshop
Vertrieb <
Social-Media
kundenorientierte | Nutzung
Vorgange Kunden-
kommunikation
Lokale
Vemetzung Netzwerke

Der Digitalisierungskompass (siehe Kapitel 3.2), verstanden als Abbild des Status Quo der
Digitalisierung in den Bereichen innerbetriebliche Digitalisierung, Anforderungen fir die
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digitale Sichtbarkeit bzw. digitale Auffindbarkeit, sowie Onlinevertriebskanale, bildet sowohl
die interne als auch die externe Dimension ab. Dies ist ein wichtiger Bestandteil des Monito-
rings, jedoch sollten kiinftig stets auch die Rahmenbedingungen zur Digitalisierung evaluiert
werden. Dazu bietet sich an, Anderungen regelméaRig (beispielsweise alle zwei Jahre) auf In-

dikatorebene zum Benchmark 2023 zu prifen (siehe Monitoring).

2.2 Monitoring System

Zur systematischen Uberpriifung der Indikatoren und Einschatzung der Entwicklungen der Di-
gitalisierung des Kieler Einzelhandels empfiehlt sich eine kontinuierliche Fortschreibung der
Studie im Sinne einer regelméaligen Bestandsaufnahme. Die Kennzahlen aus dem Jahr 2023
sind dabei als Benchmark zu verstehen, wodurch kiinftig Entwicklungen beschrieben und an-
gepasste Handlungsempfehlungen abgeleitet werden kénnen. Abbildung 2 zeigt einen Vor-

schlag des Monitoring-Instruments.
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Abbildung 2 Monitoring System

Indikatoren ltems Benchmark 2023 Benchmark 2023 Fortschreibung
(insgesamt) (nach Standort, (z.B. 2025, 2027,
Grole, Betriebsart, 2029, ...)
Branche)

Dimension

Rahmen-
bedingungen

extern
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Einordnung der Ergebnisse
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3 Einordnung der Ergebnisse

3.1 Benchmarks

Im Rahmen der Analyse wurden Expertengesprache mit Vertretern vergleichbarer Stadte ge-
fuhrt, um Aufschluss Uber die Indikatoren zu gewinnen. Zusatzlich wurden Rechercheergeb-
nisse (zentraler Internetauftritt, Konzepte und Studien der Vergleichsstadte) herangezogen.
Die Auswahl der Stadte erfolgte gemeinsam mit dem Auftraggeber.

Fur eine erste allgemeine Einschatzung der Digitalisierung (insgesamt) in den Vergleichs-
stadten und Kiel werden zunachst die Kennziffern des Smart City Index (Bitkom) herangezo-
gent. Es muss jedoch darauf hingewiesen werden, dass der Smart City Index den Einzelhan-
del per se nicht gesondert erfasst, jedoch als Indikator ,Lokaler Handel und Startup-Hubs*
bertcksichtigt wird. Unter anderem wird dabei erfasst, ob es Onlineangebote fir den lokalen
Handel (Kauffunktion und Werbefunktion) gibt. Abbildung 3 zeigt die Platzierungen und Punkt-

zahlen fur Kiel und die betrachteten Vergleichsstadte fur das Jahr 2022.

Abbildung 3 Smart City Index 2022 fir Kiel und Vergleichsstadte

Smart City Index 2022 Lokaler Handel und
(gesamt) Startup-Hubs

Bochum (363441 EW) 77 Punkte; Platz 8 100 Punkte
Darmstadt (159631 EW) 75.5 Punkte; Platz 10 100 Punkte
Karlsruhe (306502 EW) 73.5 Punkte; Platz 14 42.9 Punkte
Kiel (246243 EW) 68.5 Punkte; Platz 27 100 Punkte
Augsburg (296478 EW) 64.7 Punkte; Platz 36 42.9 Punkte
Kassel (200406 EW) 58.2 Punkte; Platz 45 42.9 Punkte
Braunschweig (248823 EW) 56 Punkte; Platz 50 14.3 Punkte
Magdeburg (236188 EW) 46.4 Punkte; Platz 70 100 Punkte

Quelle: Smart City Index 2022, Bitkom. Anmerkungen: Maximalpunktzahl = 100; der Indikator Lokaler Handel und
Startup-Hubs erfasst nur, ob ein Startup-Hub bzw. ein digitales Griinderzentrum vorhanden ist und ob es Online-

angebote fiir den lokalen Handel gibt.

1 vgl. Bitkom Smart City Index, abrufbar unter https://www.bitkom.org/Smart-City-Index
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Mit Platz 27 liegt Kiel unter den betrachteten Stadten ahnlicher GroR3e in der oberen Halfte
bei der Digitalisierung insgesamt. Nur Bochum, Darmstadt und Karlsruhe schlieRen besser ab.
Besonders gut schneidet Kiel bisher im Bereich IT und Kommunikation ab (Platz 5); hier liegt
Kiel unter den betrachteten Stadten sogar vorne. Der grofdte Nachholbedarf besteht beim The-
menbereich Energie und Umwelt. Bei der Aufstellung des lokalen Handels erreicht Kiel ent-
sprechend dem Bitkom Digitalisierungsindex sogar Bestwerte. Hinweis: Die dargestellten
Punktzahlen liefern keine Erkenntnis zur Qualitat und Quantitét der Digitalisierung des Einzel-
handels insgesamt. Besonders schlecht schneidet in dem Bereich Braunschweig ab. Auch
Karlsruhe, Augsburg und Kassel liegen hier in der unteren Hélfte. Der Bitkom Index misst die
Digitalisierung des Einzelhandels jedoch nur sehr oberflachlich (ob es Gberhaupt ein Online-
angebot gibt oder nicht) und lasst dementsprechend keine spezifischen Schlussfolgerungen

zum Digitalisierungsstand im Einzelhandel zu.

Im Folgenden werden daher die Ergebnisse aus den Unterlagen und den Gespréachen mit den
Vergleichsstadten zusammengefasst und anschlieRend eingeordnet. Wurden Kennziffern ge-
nannt, sind diese unter Angabe der Stadt vermerkt.

Status Quo und Anregungen

Hinweis: Die dargestellten Anregungen geben eine Sammlung der Wort-

Themenfeld beitrdge aus den Interviews wieder. Sie stellen keine Bewertung dar. So-
fern Kennzahlen genannt wurden, werden sie dargestellt. Einzelne
Punkte sind wertvolle Beitrage zur Konkretisierung des zu erarbeitenden
Handlungskonzepts.

Allgemeine Anmer- = Insgesamt gibt es keine bis kaum quantitative Einschatzungen
kungen zur Digitalisierung des Einzelhandels in den Vergleichsstadten;
gualitativ betrachtet schatzen etwa die Halfte der Stadte die Digi-
talisierung insgesamt als gut und die andere Halfte als ausbaufa-
hig ein; festzustellen ist darliber hinaus eine groRe Heterogeni-
tat in der Aufstellung des Einzelhandels beim Thema Digita-
lisierung, insbesondere
= ein hoherer Digitalisierungsgrad bei Filialisten als bei in-
habergefiuihrten Betrieben
= ein hoherer Digitalisierungsgrad bei neueren Betriebs-
konzepten
= eine Zunahme der Innovationsgeschwindigkeit seit
Corona.
= Haufig wird die Digitalisierung lediglich anhand einzelner Pro-
jekte / Leuchttirme bewertet mit dem Ergebnis, dass die Digi-
talisierung als ,gut eingestuft wird.
= Haufig sind zwar entsprechende DigitalisierungsmalRnahmen
vorhanden, jedoch werden sie selten nachgefragt bzw.
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umgesetzt; eine Gesamteinschatzung (=tber alle MaRnahmen)
ist jedoch schwierig.

Ein Grofteil der Vergleichsstadte hat bereits eine Smart City-
oder Digitalisierungsstrategie; das Thema Handel ist hierbei
jedoch eher ein Randthema,; selten wird der Einzelhandel als ei-
genstandiges Handlungsfeld betrachtet.

Die digitale Sichtbarkeit wird insgesamt eher méaRig einge-
schatzt, im Schnitt bei unter 50% der Betriebe.

Interne Prozesse

Die internen Betriebsvorgange werden bei allen Vergleichsstad-
ten am positivsten bewertet (v.a. Warenwirtschaftssysteme
und digitale Kassensysteme sind weit verbreitet); jedoch etwas
geringer bei kleineren Betrieben und speziellen Sortimenten.

Vertrieb

Der Grof3teil nutzt bisher keine Multi- oder Omni- Vertriebska-
nale (Bochum: 80%).
Eigener Onlineshop:

*  40% (Bochum)

* 40 bis 50% (Magdeburg)

*  45% (Braunschweig)

+ vorallem groRere Betriebe und Filialisten.
Vereinzelt werden lokale E-Commerce-Plattformen (z.B. regio-
naler Onlinemarktplatz mit Shop Funktion ,Wir sind Bochum*
oder ,Digitales Schaufenster Darmstadt®) genutzt; allerdings
stagniert die Zahl derjenigen, die das Angebot nutzen.
Vereinzelt Start-ups/Lieferdienste, jedoch schnelle Geschéfts-
aufgabe bzw. Insolvenz (z.B. Lieferdienst mit Lebensmitteln aus
der Region ,TheLocalOne* (Karlsruhe) oder ,Boxbote® (Augs-
burg), Franchise System fur regionale Lebensmittel ,Markt-
schwarmer” (Magdeburg)).
Autonomer Check-out und Selbstbedienungskassen vorrangig
bei groRen Handlern / Filialisten.
Vermarktungselemente im stationéaren Ladengeschaft werden
eher als Randthema wahrgenommen.

Marketing und Kom-
munikation

Google-my-business wird von einem Grof3teil der Handler be-
reits genutzt; Problem ist jedoch die Aktualisierung.
Onlinemarketing/Suchmaschinenoptimierung (SEO, SEA,
google ads) wird in allen Stadten nur vereinzelt genutzt (in der
Regel etwa 20-50%).
Im Bereich Social-Media werden vor allem Instagram und Fa-
cebook zur Kundenkommunikation verwendet.

= Braunschweig: 80% Instagram, 67% Facebook

= Augsburg: Selfie Hotspot
Im Schnitt nutzen Gber die Hélfte der Betriebe in den befragten
Stadten eine eigene Webseite zur Kundenkommunikation
(Braunschweig: 65%).
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KI-Elemente sind eher ein Nischenthema und noch wenig ver-
breitet.
Digitale Aul3enwerbung wird insgesamt nur selten genutzt, Aus-
nahme:
= ,Watch my city Projekt® Darmstadt: virtuelle 360 Grad
Tour per Klick durch die Innenstadt und bei teilnehmen-
den Betrieben Blick ins Geschéft.

Netzwerke

Stadtische Bonusprogramme/Kundenbindungsprogramme
(haufig mit der Marketingtochter) sind zwar haufig vorhanden, je-
doch noch wenig in Nutzung (beispielsweise 25% in Braun-
schweig).

Bonusprogramme in stadtischen Apps sind eher die Aus-
nahme (z.B. Bochum, Darmstadt).
Daruber hinaus: Initiativen zur Vernetzung und Beratung unter-

schiedlicher Akteure aus Wirtschaft, Stadt, und Wissenschaft
wie beispielsweise ,Digitalrat zur Beratung des Stadtrats” (Augs-
burg), ,Initiative karlsruhe.digital“ (Karlsruhe)

Vernetzung von Gewerbetreibenden (beispielsweise ,Karlsru-
her Kopfe (Karlsruhe), ,Bochumer Originale“ (Bochum))

Hemmnisse

Hauptsachlich finanzielle und personelle Griinde / Fachkrafte-
mangel (beispielsweise Braunschweig: 41%).

Realistische Einschatzung des Ausmales der Digitalisierung
und Ergreifung entsprechender Mal3hahmen.

~Externe” Bestimmung des Tempos Uber Marktfihrer.
Fehlende Hardware bzw. technische Ausstattung.
Altersnachfolge.

Gefiihl der Uberforderung bei den Betrieben.

Hoher Aufwand, beispielsweise bei Marktplatzangeboten.
Negativismus / Einstellung der Handler (Trotz und Verdruss).
Datenschutz.

Erfolgsfaktoren

Schulungsangebote mit Einstiegsberatungen und Vermittiung
an externe Dienstleister; Problem: eher geringe Nachfrage und
wenig Inanspruchnahme, h&aufig von den gleichen Handlern.
Individualisierte Digitalisierungsstrategien fiir teilnehmende
Einzelhandler / kleinteilige Ansprache.

Individualisierte Beratungsangebote, zum Beispiel ,Augsbur-
ger Digitallotsen® (Augsburg), Griindungsberatung (Kassel), oder
~Social-Media Fruhstick® (Bochum) mit individuellen/zielgrup-
penspezifischen Beratungen/Workshops/Seminaren fiir den Ein-
zelhandel und die Gastronomie sowie Coachingangebote vor al-
lem im Bereich Social-Media und Onlinemarketing wie SEO und
SEA (Braunschweig).

Ubergeordnete Angebote, beispielsweise ,DigitalNavi des Mit-
telstand-Digital Zentrum* (Magdeburg) als frei zugangliches Tool
fur Handler zur Entscheidungshilfe anhand der eigenen Ziele.
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= Finanzielle Unterstiitzung (auch: Wirtschaftsférderung) und
Forderprogramme.

= Einstellung von qualifiziertem Personal / interne Qualifizierung
bzw. eigensténdige Ausbildungsberufe (z.B. E-commerce Kauf-
mann (Kassel)).

= Vernetzung der Betriebe untereinander sowie Interesse an Digi-
talisierung.

3.2 Gesamteinordnung und Digitalisierungskompass Kiel

Qualitativ betrachtet zeigen die Ergebnisse (siehe Kapitel 4), dass Kiel im Vergleich zu den
Vergleichsstadten ahnlich abschneidet. Dabei ist jedoch zu berticksichtigen, dass ein abschlie-
Bender quantitativer Vergleich aufgrund der fehlenden Daten in den Vergleichsstadten (Aus-

nahme: Braunschweig) nicht mdglich ist.

Abbildung 4 zeigt den Digitalisierungskompass fir die Kieler Innenstadt und die Holtenauer
Stral3e fur das Jahr 2023, abgeleitet aus den Ergebnissen der Unternehmensbefragung (siehe
Kapitel 4). Abgebildet werden Voraussetzungen fir die innerbetriebliche Digitalisierung,
Anforderungen fur die digitale Sichtbarkeit bzw. digitale Auffindbarkeit, sowie Online-
vertriebskanale. Der Begriff ,Kompass" wurde bewusst gewahlt, um neben dem Status Quo
der Digitalisierung auch auf die kiinftige, wiinschenswerte Richtung der Entwicklung hinzuwei-
sen. Die Digitalisierung innerbetrieblicher Vorgange (v.a. Kassensystem und Warenwirtschaft)
sowie digitaler Kundeninformationen zur Aktivierung der Bestands- und Neukunden gelten da-
bei als erste und wichtige Basis-Digitalisierungsschritte. Besonders wichtig ist dartiber hinaus
die digitale Sichtbarkeit bzw. Auffindbarkeit Giber die eigene Webseite, sowie die Auffindbarkeit
Uiber google-my-business (= Mindestanforderungen) sowie zusatzliche Kanale wie Social-Me-
dia und Suchmaschinenmarketing. Der Onlinevertrieb tiber unterschiedliche Kanale hingegen
sind zuséatzliche Optionen, die jedoch ohne eine digitale Basisausstattung (interne Prozesse

und Sichtbarkeit) nicht angemessen umgesetzt werden konnen?.

2 Haufig wird in diesem Zusammenhang auf die sogenannte ,Digitalisierungspyramide* verwiesen. Al-
lerdings erscheint diese aufgrund der neuerlichen Entwicklungen (z.B. Handlungsdruck in Richtung On-
linevertrieb wahrend Corona) nicht mehr angemessen. Die digitale Sichtbarkeit gilt zwar nach wie vor
als Voraussetzung erfolgreicher Digitalisierung; allerding verfugen inzwischen viel mehr Einzelhandler
Uber einen eigenen Onlineshop, ohne die ,Zwischenstufen® der Pyramide (z.B. Verkauf Gber Markt-
platze) erklommen zu haben. Das liegt auch daran, dass es inzwischen mehr digitale Instrumente gibt
als noch vor einigen Jahren.
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Abbildung 4 Digitalisierungskompass 2023

z.B. Click&Callect,”
Reserv ollect

Digitalisierungs
kompass

Anmerkungen: dunkelblaue Hinterlegung = Voraussetzung fiir innerbetriebliche Digitalisierung; blaue Hinterlegung
= Anforderungen fur die digitale Sichtbarkeit bzw. digitale Auffindbarkeit; turkise Hinterlegung = Onlinevertrieb,
verstanden als zusatzliches Angebot; griine Markierung = Nutzung bzw. kiinftige Nutzung bei tber 75% der Be-
triebe; gelbe Markierung = Nutzung bzw. kiinftige Nutzung bei 50 bis 75% der Betriebe; rote Markierung = Nutzung

bzw. kiinftige Nutzung bei unter 50% der Betriebe.

= Bezlglich der betriebsinternen Vorgange (dunkelblaue Hinterlegung) ist der Einzel-
handel in der Kieler Innenstadt und der Holtenauer Straf3e wie auch in den Vergleichs-
stadten bereits am weitesten fortgeschritten, d.h. hier werden bereits zu einem Grol3-
teil digitale Instrumente genutzt; am weitesten verbreitet sind dabei das digitale
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Kassensystem sowie die digitale Finanzbuchhaltung; entgegen den Ergebnissen
aus den Expertengesprachen, aus denen eine weite Verbreitung des Warenwirt-
schaftssystems hervorging, wird dies vor allem in der Kieler Innenstadt bereits genutzt,
jedoch nur bei etwa der Halfte der Betriebe in der Holtenauer Stral3e.

Da ein digitales Warenwirtschaftssystem als Voraussetzung der Digitalisierung be-
triebsinterner Vorgange gesehen werden kann, sollten hier kiinftig MaRnahmen, bei-
spielsweise die nach Quartieren gegliederte, individuelle Ansprache der Betriebe, an-
visiert werden. Gleiches gilt fir den Ausbau von Kundeninformationsmafnahmen, wie
beispielsweise die digitale Erfassung des Kaufverhaltens. Dies ist vor allem auch im
Zusammenhang mit dem Aufbau von Omnichannel Commerce zu betrachten (bei-
spielsweise zur kanallbergreifenden Sammlung und Nutzung von Daten uber Benut-

zerinteraktionen, siehe digitale Sichtbarkeit).

= Diedigitale Sichtbarkeit bzw. Auffindbarkeit (blaue Hinterlegung) der Einzelhandler
ist in der Kieler Innenstadt, vor allem aber der Holtenauer Stral3e noch ausbauféahig.
Insgesamt sind etwa 25 bis 30 Prozent der Betriebe online kaum sichtbar (keine
Webseite oder fehlender / nicht aktualisierter Google-my-business Eintrag); das ist ein
hdherer Anteil als in vergleichbaren Stadten mit Angaben in diesen Bereichen.
Soziale Medien werden bereits genutzt, jedoch konzentriert sich die Nutzung zumeist
auf Instagram und Facebook als wichtige Kommunikations- und Marketingkanéle.
Knapp 80 Prozent der Betriebe nutzen bereits Instagram oder planen den Kanal kiinftig
zu nutzen. Das heil’t im Umkehrschluss aber auch, dass etwa ein Funftel nicht auf den
sozialen Medien sichtbar sind.
GroRer Aufholbedarf besteht, wie auch in den Vergleichsstadten, bei der Suchmaschi-
nenoptimierung (etwa 45 Prozent der Betriebe nutzen diese bereits oder planen kiinf-

tig zu nutzen) und Suchmaschinenwerbung (34 Prozent der Betriebe).

= Im Bereich Onlinevertrieb (tirkise Hinterlegung) ist der Kieler Einzelhandel noch aus-
baufahig. Zwar nutzen knapp 44 Prozent der Betriebe bereits einen Onlineshop, was
sich durchaus mit den verfugbaren Daten in den Vergleichsstadten deckt. Knapp 10
Prozent planen dartiber hinaus einen Onlineshop in absehbarer Zeit zu nutzen. Jedoch
sind immer noch knapp 35 Prozent rein stationare Handler; das ist im Vergleich zu
den Vergleichsstadten ein etwas hdherer Anteil. Der Anteil der Multichannel-Handler

in der Innenstadt ist dabei bedeutend hoher als in der Holtenauer Straf3e. Social
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Commerce spielt bisher kaum eine Rolle. Der Onlinevertrieb tber den eigenen Online-
shop hinaus ist bisher wenig etabliert.

Weitere Cross- und Omnichannel Services werden bisher kaum genutzt. Auch On-
linemarktplatze werden eher wenig genutzt. Das deckt sich mit dem Eindruck aus den
Vergleichsstadten, wo solche Marktplatze gezielt als einzelne Projekte hervorgehoben

werden.
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Ergebnisse im Detall
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T —

4.1 Untersuchungsdesign und Methodik

Erhebungsgebiet und Unternehmen

Die Unternehmensbefragung fand hybrid (online und face-to-face) zwischen dem 15.06.
und 14.07.2023 statt’. Die Grundgesamtheit (Brutto N=340) bildeten samtliche
Einzelhandelsunternehmen in der Kieler Innenstadt und der Holtenauer Stral3e (Abbildung 5).
Die bereinigte Brutto Stichprobe (= Ausschluss doppelter Betriebe) betragt N=314.

Eine Liste der Unternehmen in den Erhebungsgebieten wurden von Kiel-Marketing zur

Verfugung gestellt. Fir jedes Unternehmen wurde ein individueller Zuordnungslink vergeben.

Die Umfrage wurde digital (Einladungs- und Erinnerungsmails) und analog (Flyer) beworben.

Etwa zwei Drittel der Interviews wurden face-to-face geftihrt?.

Giltige Falle und Ausschodpfungsquote

Nach Prifung auf Reliabilitdt (Zuverlassigkeit der Erhebungen) und Validitat (Galtigkeit der
Erhebungen) konnen final 166 Falle bericksichtigt werden®. Dies entspricht einer
Ausschdpfungsquote von knapp 53 Prozent.

Die Fragebdgen der beriicksichtigten Falle sind nahezu vollstandig ausgeftillt. Angesichts der
als positiv zu bewertenden Ausschopfung, der Strukturéhnlichkeit des Rucklaufs zur Grund-
gesamtheit entsprechend der zur Verfugung gestellter Liste, sowie der Gite der ausgefillten
Fragebdgen koénnen die Ergebnisse der Unternehmensbefragung als valide und reliabel be-

wertet werden.

8 Im Zeitraum 26.06.23 bis 06.07.23 wurden face-to-face Interviews gefihrt. Die Interviews wurden von
geschulten Interviewer durchgefihrt.

4 Computergestitzte personliche Interviews (CAPI). Die Interviewer suchten die Unternehmen vor Ort
auf und fuihrten die Interviews mit Hilfe eines mobilen Erhebungsgerates.

5 Der Rohdatensatz umfasst 216 Falle. Hieraus wurden doppelte Teilnahmen, Testlaufe, Datenzusam-
menfiihrungen bei Unterbrechung und Falle mit unzureichendem Teilnahmefortschritt herausgenom-
men.
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Abbildung 5 Erhebungsgebiete und Bereiche

Innenstadt (zentraler Versorgungsbereich) Holtenauer Stral3e
: 8 . w7 =8
)\‘ //é 74 =] EJE“:{'E
G Hlas ¥ 'l ;:
X7 o e E——é
S : a -@@_f =i
noons |mot|m =B 0da § [d=tesena | @
Sl
: r}‘“’ 1| v wun;
ﬂgum:g.
Be %E‘
: : f J i
: | /
1§ =L
2 ANCNT /U
: 157,

Anmerkungen: Die Bereiche in der Innenstadt wurden dem Kiez-Konzept enthommen; die Bereichseinteilung in der
Holtenauer Stral3e wurde gemeinsam mit der Steuerungsgruppe vorgenommen. (1) Holstenplatz, (2) Melting Pot,
(3) Fleet Quartier, (4) Obere HolstenstralRe, (5) Kehden-Kiiter-Kiez, (6) Schlossquartier | Dénische Stral3e, (7)
Sophienhof | Holstentdrn, (rot gestrichelter Bereich) weitere Innenstadt, (8) Dreiecksplatz, (9) Mitte, (10)
Brauereiviertel.

Hinweise zur Darstellung und Interpretation

Hinweis 1: Nachfolgend werden die zentralen Ergebnisse der Unternehmensbefragung in drei
Bereichen dargestellt:

Angaben zum Unternehmen (Kapitel 4.2)

generelle Einschatzung der Digitalisierung im Einzelhandel (Kapitel 4.3)

Digitalisierungsstand im Kieler Einzelhandel (Kapitel 4.4)

Differenzierte Auswertungen nach Betriebsart, Standort, Branche und Unternehmensgrofi3e
wurden bei ausgewahlten Fragen vorgenommen. Dargestellt werden hierbei lediglich signifi-
kante Effekte.

Hinweis 2: Die Anzahl der Befragten wird mit ,n“ bzw. ,observations* bezeichnet. Die ausge-
wiesenen Prozentwerte beziehen sich in der Regel auf die jeweilige Gesamtzahl der Befrag-
ten. Bei Fragen mit Mehrfachnennungen ist daher in Summe ein Prozentwert Gber 100
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mdglich. Bei Haufigkeiten und Mittelwerten sind gerundete Werte dargestellt. Abweichungen

sind auf Rundungsdifferenzen zurickzufihren.
Hinweis 3: Ergebnisse werden hinsichtlich ihrer zentralen Aussage in Kurzform verbal zusam-

mengefasst. Ergdnzende Datentabellen und Grafiken werden im Anhang (= Band 2) darge-

stellt und im Text auf entsprechende Anhange verwiesen.

4.2 Angaben zum Unternehmen

4.2.1 Standort und Teilnahmebereitschaft

Abbildung 6 zeigt die Verteilung der teilnehmenden Unternehmen in den beiden Erhebungs-
gebieten. Insgesamt spiegelt die Verteilung der teilnehmenden Betriebe angemessen die Ver-
teilung in der Grundgesamtheit wider. Knapp 55 Prozent der teilnehmenden Unternehmen
haben ihren Standort in der Innenstadt, 45 Prozent in der Holtenauer StraRe®. Im Verhaltnis

zur jeweiligen Grundgesamtheit in den Bereichen...

.. war die Teilnahmebereitschaft besonders hoch’:
= am Holstenplatz (1),
= im Fleet Quartier (3),
= im Kehden-Kiter-Kiez (5) und

= in der Holtenauer StralRe Brauereiviertel (10).

.. hat etwa die Halfte der Betriebe teilgenommen:
= im Melting Pot (2),
= im Schlossquartier bzw. Danische Stral3e (6),
= in der weiteren Innenstadt,
= in der Holtenauer Stral3e Mitte (9) sowie

= in der Holtenauer Stral3e Dreiecksplatz (8).

.. haben zu je etwas mehr als ein Drittel der Betriebe teilgenommen:

= in der oberen Holstenstral3e (4),

6 Grundgesamtheit: 58 Prozent Innenstadt, 42 Prozent Holtenauer Strale.
7 Ein GroRteil der aufgesuchten Betriebe entsprechend Liste hat teilgenommen.
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= im Sophienhof bzw. Holstenttrn (7).

Damit zeigt sich, dass die Teilnahmebereitschaft besonders hoch war in Bereichen mit einem
hohen Anteil an innhabergefuhrten Geschéften. Niedriger, jedoch dennoch positiv, war die

Teilnahmebereitschaft in von Uberregionalen Filialisten gepragten Bereichen.

Abbildung 6 Verteilung der teiinehmenden Unternehmen im Erhebungsgebiet

(1) Holstenplatz 7 4.2%  (8) Dreiecksplatz 24 14.5%
(2) Melting Pot 19 11.4% (9) Mitte 31 18.7%
(3) Fleet Quartier 4 2.4% (10) Brauereiviertel 20 12.0%
_ Gesamt 75 45.2%
(4) Obere Holsten 6 3.6%
stral3e
(5) thden—KUter— 7 4.2%
Kietz
(6) Schlossquartier | 0
Dénische Stral3e HE HE
(7 Sophlenﬁof| 21 12.7%
Holstentérn
Weitere Innenstadt 11 6.6%
Gesamt 91 54.8%

Anmerkungen: n=166; Betriebe ohne Angabe beim Standort wurden nachtraglich codiert.

4.2.2 Betriebsart und Branche

Die Mehrheit der befragten Unternehmen sind inhabergefiihrt (64 Prozent). Knapp 30 Pro-
zent sind uberregionale Filialisten, etwa 8 Prozent lokale Filialisten. Dabei korreliert die
Betriebsart mit dem Standort: Wahrend in der Innenstadt etwa 46 Prozent der befragten Un-
ternehmen Filialisten sind, sind mehr als drei Viertel der Unternehmen in der Holtenauer

Stral3e inhabergefihrt.

Abbildung 7 zeigt die Verteilung der Branchenzugehérigkeit unter den teilnehmenden Unter-

nehmen. Ein Drittel der befragten Unternehmen lasst sich der Branche Bekleidung, Schuhe
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und Sport zuordnen (33 Prozent), gefolgt von Nahrungs- und Genussmittel (18 Prozent) und
Gesundheit und Korperpflege (12 Prozent). Am wenigsten vertreten sind die Branchen Elekt-

rowaren (5 Prozent) sowie Blumen und zoologische Bedarfe (2 Prozent).

Etwa 10 Prozent ordnen sich dem sonstigen Einzelhandel zu. Hierzu gehdren v.a. Uhren und
Schmuck (7 Nennungen), Gemischte Konzepte und Concept Stores (3 Nennungen), sowie
Souvenir, Geschenk und Merchandise Geschéfte (3 Nennungen). Weitere Sortimente mit je
einer Nennung sind Bau- und Heimwerkerbedarf, Fahrrad und Zubehdr, Goldankauf, sowie
Jagd- und Sicherheitsbedarfe.

Abbildung 7 Verteilung der Branchenzugehdorigkeit der Einzelhandelsbetriebe

I

Nahrungs- und Genussmittel 29 17.5%
Gesundheit, Kérperpflege 20 12.0%
Blumen, zoologischer Bedarf 4 2.4%
Bicher, Burobedarf | Schreibwaren, Spielwaren, Hobbybedarf 17 10.0%
Bekleidung, Schuhe, Sport 54 32.5%
Elektrowaren 9 5.4%
Hausrat, Einrichtung, Mébel 16 9.6%
Sonstiger Einzelhandel 17 10.2%
Gesamt 166 100%

Anmerkungen: n=166, Betriebe ohne Angaben wurden nachtraglich codiert.

4.2.3 Unternehmensgrof3e

Ein Grof3teil der Unternehmen (85 Prozent) sind kleine Handler mit bis zu 9 Mitarbeitenden.
Etwa 12 Prozent sind mittelgro3e Handler mit zwischen 10 und 49 Mitarbeitenden. Nur

knapp 3 Prozent sind gro3ere Unternehmen mit mindestens 50 Mitarbeitenden.

Die Unternehmensgrole korreliert mit dem Standort (Seite 7 im Anhang): Mittlere und gréRere
Unternehmen befinden sich vermehrt in der Innenstadt (19 Prozent). Der Anteil kleinerer Hand-
ler hingegen ist in der Holtenauer StralRe etwas hoher (91 Prozent). GroRe Betriebe finden
sich primar in den Bereichen Obere Holstenstral3e (17 Prozent), Melting Pot (5 Prozent) und

Sophienhof (5 Prozent). Uberdurchschnittlich viele kleine Betriebe gibt es in den Bereichen
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Fleet Quartier (100 Prozent), Schloss Quartier bzw. Danische Strafle (100 Prozent) und der
sonstigen Innenstadt (91 Prozent). Ahnliche Effekte zeigen sich fiir die GroRe der Verkaufsfla-

che (Seite 8 im Anhang).

4.3 Generelle Einschatzung der Digitalisierung im Einzelhandel

4.3.1 Wahrnehmung der Auswirkungen

Abbildung 8 zeigt die Verteilung der Angaben zu den Fragen nach der Einschatzung des Ein-
flusses der Digitalisierung auf die Zukunft der Branche (links) und das Unternehmen insge-
samt (rechts). Uber die Halfte der Unternehmen (57 Prozent) gibt an, dass die Zukunft ihrer
Branche (sehr) stark von der Digitalisierung beeinflusst wird. Dabei schatzen tber zwei Drittel
(70 Prozent) den Einfluss der Digitalisierung auf das Unternehmen (eher) positiv ein. Knapp
15 Prozent hingegen denken, dass ihre Branche (eher) gering von der Digitalisierung beein-

flusst wird. Nur 5 Prozent sehen einen (eher) negativen Einfluss auf das Unternehmen.

Abbildung 8 Einfluss auf die Zukunft der Branche (links) und das Unternehmen (rechts)

r h ti negativ
eher gering enher neoga v 1-3%
gering 2.5%,  sehr 3.9%
T tark »
< 223'; % teils / teils POS"f::'
23.7% 30.9%
toile 11eils | D = 23 @=21
28.4%
eher stark
33.3% eher positiv
40.1%

Anmerkungen: Grafik links n=162, Bewertung auf einer Skala von 1-5 ,1° = sehr stark bis ,5' = sehr gering; Grafik

rechts n=152; Bewertung auf einer Skala von 1-5 ,1° = sehr positiv bis ,5° = sehr negativ.

Die Wahrnehmung der Auswirkungen der Digitalisierung unterscheidet sich nach Betriebsart,
Branche und Grol3e (Abbildung 9). Der Standort hat keinen signifikanten Einfluss auf die Wahr-
nehmung (Seite 10, 11 und 13 im Anhang).

Anhand der Mittelwerte zeigt sich, dass Filialisten im Vergleich zu inhabergeflhrten Betrieben

in der Tendenz eine positivere Wahrnehmung haben. Die Effekte sind eindeutiger bei den
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Uberregionalen Filialisten. Besonders die Branchen Elektrowaren und Gesundheit und Kor-

perpflege sehen einen starken, aber positiven Einfluss. Einen geringeren, dennoch eher mo-

derat zu bewertenden Einfluss (teils / teils) sehen Blumenhéndler bzw. zoologische Be-

darfe. GrbéRere Einzelhandelsbetriebe nehmen den Einfluss der Digitalisierung positiver

wahr als kleinere Betriebe.

Abbildung 9 Unterschiede bei der Wahrnehmung des Einflusses nach Betriebsart, Branche und GréRe

Einschatzung des Einflusses der Digitalisierung: Unterschiede nach Betriebsart

<--4i--->
Starke (stark / gering) des Einflusses ] 26
2.0
<- |‘|-
Richtung (positiv / negativ) des Einflusses 2.2
2.0
1 2 3 4 5

M inhabergefiihrt

M |okaler Filialist positiv eher positiv teils / teils eher negativ negativ
Uiberregionaler Filialist

Einschatzung des Einflusses der Digitalisierung: Unterschiede nach Branche

Stérke (stark / gering) des Einflusses

B Nahrungs- und Genussmittel

M Gesundheit, Kérperpflege

B Blumen, zool. Bedarf
Biicher, Hobby, Biiro

M Bekleidung, Schuhe, Sport

M Elektrowaren

Richtung (positiv / negativ) des Hagsrat, Elnrchtung, Mobel

" M Sonstige
Einflusses
1 2 3 4 5
sehr stark eher stark teils / teils eher gering sehr gering
positiv eher positiv teils / teils eher negativ negativ
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Einschatzung des Einflusses der Digitalisierung: Unterschiede nach GréRe

Stérke (stark / gering) des Einflusses T 2.4
2.0

Richtung (positiv / negativ) des Einflusses 2.1
19

1 2 3 4 5

M bis 9 Mitarb?'lenqe sehr stark eher stark teils / teils eher gering sehr gering
B 10 bis 29 Mitarbeitende positiv eher positiv teils / teils eher negativ negativ
mehr als 30 Mitarbeitende

Anmerkungen: Erlauterungen zur Skala siehe Abbildung 8. Dargestellt werden die Mittelwerte.

4.3.2 Wahrnehmung der Wettbewerbspaosition

Knapp die Hélfte der Unternehmen sehen sich bezlglich der bisher umgesetzten Digitalisie-
rungsmafinahmen im Mittelfeld des Wettbewerbs in ihrer Branche. Zu je knapp 20 Prozent
bewerten die Einzelhandelsunternehmen sich selbst eher besser oder aber schlechter als Mit-

bewerber.

Abbildung 10 zeigt Standort-, Betriebsart- und Branchenunterschiede als prozentuale Anteile
zur Wahrnehmung der Wettbewerbsposition. Farblich hervorgehoben sind in griner Farbe die
Kennzahlen, die positiv deutlich tber dem Durchschnitt liegen, d.h. Betriebe, die entweder
einen Uberdurchschnittlichen Wettbewerbsvorteil oder einen unterdurchschnittlichen Wettbe-
werbsnachteil sehen. Orange hervorgehoben hingegen sind Kennzahlen, die negativ deutlich
uber dem Durchschnitt liegen, d.h. Betriebe, die entweder einen tberdurchschnittlichen Wett-
bewerbsnachteil oder unterdurchschnittlichen Wettbewerbsvorteil wahrnehmen. Wettbe-
werbsnachteile sehen vor allem inhabergefiihrte Betriebe, Betriebe in der Holtenauer
Stral3e, sowie Handler aus dem Bereich Nahrungs- und Genussmittel. Wettbewerbsvorteile
werden wahrgenommen von Filialisten (v.a. lokale Filialisten) sowie von Handlern in den
Bereichen Gesundheit und Koérperpflege und Elektrowaren. Festzuhalten ist auch, dass

fast 15 Prozent angeben, ihre Wettbewerbsposition nicht abschéatzen zu kénnen.
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Abbildung 10 Umgesetzte Digitalisierungsmaflinahmen im Wettbewerb

Vorteil Mittelfeld Nachteil nichtbe-
antwortbar

Innenstadt 22% 51% 14% 12%
Holtenauer 13% 42% 28% 16%
inhabergefuhrt 15% 46% 24% 15%
Lokaler Filialist 31% 54% 15%
Uberregionaler Filialist 22% 48% 15% 15%
Nahrungs- und Genussmittel 7% 55% 31% 7%
Gesundheit, Kérperpflege 30% 50% 5% 15%
Blumen, zoologischer Bedarf 25% 50% 25%
Bucher, Buro Spielwaren, Hobby 12% 53% 18% 18%
Bekleidung, Schuhe, Sport 23% 44% 21% 13%
Elektrowaren 22% 44% 11% 22%
Hausrat, Einrichtung, Mobel 19% 44% 25% 13%
Sonstiger Einzelhandel 12% 53% 18% 18%

Anmerkungen: Dargestellt werden die prozentualen Anteile zur Wahrnehmung der Wettbewerbsposition fiir den
Standort, die Betriebsart und die Branche. Grin hervorgehoben sind Kennziffern, die positiv Uber (eindeutiger
Wettbewerbsvorteil) oder unter (geringerer Wettbewerbsnachteil) dem Durchschnitt liegen. Orange hervorgehoben
sind Kennziffern, die negativ Gber (eindeutiger Wettbewerbsnachteil) oder unter (geringerer Wettbewerbsvorteil)

dem Durchschnitt liegen. Fett markiert sind spaltenweise die beiden markantesten Werte.

4.4 Rahmenbedingungen

4.4.1 Wahrnehmung der strukturellen Rahmenbedingungen und Qualifizierung

Abbildung 11 zeigt die Einschatzung der Einzelhandelsbetriebe beziglich der strukturellen

Rahmenbedingungen zur Digitalisierung (fur die Mittelwerte siehe auch Seite 18 im Anhang).

Hinweis: Es handelt sich hierbei stets um Selbstauskunfte der Unternehmen bzw. deren wahr-
genommene Einschatzungen der Rahmenbedingungen. Diese kdnnen von tatséchlichen Rah-
menbedingungen abweichen (wie beispielsweise der tatsachliche Breitband- und Netzaus-
bau). Riuckschlisse auf das zugrundeliegende Digitalisierungsverstandnis der Befragten sind

nicht moglich
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Am schlechtesten bewertet werden insgesamt personelle Ressourcen, gefolgt von finanzi-
ellen Ressourcen. Dies deckt sich im Ubrigen mit den Einschatzungen der Vergleichsstadte
(siehe Kapitel 3.1). Auch bezuglich des Wissens und der Erfahrung bei Mitarbeitenden se-
hen die Unternehmen noch Optimierungsbedarf. Der Netzausbau sowie, in etwas geringerem

Malf3e, die technische Ausristung im Unternehmen werden als gut bewertet.

Abbildung 11 Einschatzung der strukturellen Rahmenbedingungen fur die Digitalisierung

A Finanzielle Ressourcen B Personelle Ressourcen C Technische Ausriistung im Unternehmen
1 1 ]
80 ; 80 i 80 .
1 1 44.9 %
1 1 1
60 ! 60 41.3 % 60 !
= ; = T g | 353%
3 384 % 2 1 2 1
2 2 2
s 1 s 1 s 1
40 1 31.0% 40 2529 | =40 1
=) ! =) : ! =) !
g | g P 196% £ |
z 1 = 1 2 1
o
20 4979 | 15.1 % 20 Ch ; 20 115% :
1 : 1 1
! 3.2% : 4.2% . Rty 32%
0 1 0 1 0 1
sehr gut gut teils /teils schiecht sehr schiecht sehr gut gut teils /teils schlecht sehr schiecht sehr gut gut teils /teils schlecht sehr schiecht
n=126 Bewertung n=1 Bewertung ni= Bewertung
D Breitband | Netzausbau E Wissen | Know-how | Erfahrung bei Mitarbeitenden
1 1
80
. 50.3 % - i
1 1
1 1
60 ! 60 38.6 %
g ; = 71359%
s 1 s 1
) 1 s 1
=40 1 =40 I
% I £ I
o o S
5 AR L 174% s :
= = x
% : 0 J31% 0
: 8.7% i 8.5%
1 4.0 % 1 3.9 %
1 1
0 1 0 1
sehr gut gut teils /teils schlecht sehr schiecht sehr gut gut teils / teils  schiecht sehr schiecht
n =149 Bewertung n =153 Bewertung

Anmerkungen: Dargestellt werden die Bewertungen der strukturellen Rahmenbedingungen auf einer Skala von 1-
5,1 = sehr gut bis ,5° = sehr schlecht. Die rot gestrichelten Linien zeigen die Medianwerte als Wert der zentralen
Tendenz. Je weiter rechts der Wert auf der Skala liegt, desto negativer ist die Bewertung im Durchschnitt.

Unterschiede zeigen sich insbesondere bei der Betriebsart, der Branche und der
UnternehmensgroRe (Abbildung 12; siehe auch Seite 19 und Seite 20 im Anhang). Wahrend
inhabergefihrte Betriebe vor allem ihre finanziellen und personellen Ressourcen schlechter
bewerten als Filialisten, gibt es beztglich der Einschatzung der technischen Ausriistung und
dem Netzausbau keine signifikanten Unterschiede zwischen den Betriebsarten. Im Bereich

Wissen und Erfahrung sehen sich vor allem tiberregionale Filialisten im Vorteil.

Zwischen den Branchen gibt es mit einigen Ausnahmen nur wenig signifikante Unterschiede.
Hinsichtlich finanzieller Ressourcen sehen sich die Branchen Elektrowaren und Bekleidung,

Schuhe und Sport bedeutend besser aufgestellt als die Branchen Blumen und zoologischer
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Bedarf sowie Bucher-, Blro-, Spielwaren- und Hobbybedarf. Bei der technischen Ausris-
tung sieht sich vor allem die Elektrowarenbranche im Vorteil. Besonders schlecht wird der
Netzausbau bewertet von Betrieben der Branchen Blicher-, Biiro-, Spielwaren- und Hobby-
bedarfen. Die personellen Ressourcen werden von allen Branchen annahernd gleich schlecht,

jedoch immer noch moderat, bewertet.
Abbildung 12 Unterschiede bei der Einschétzung der strukturellen Rahmenbedingungen nach Betriebsart,
Branche und GroRRe
Einschatzung der strukturellen Rahmenbedingungen: Unterschiede nach Betriebsart
Finanzielle Ressourcen
Personelle Ressourcen
Technische Ausriistung

Breitband | Netzausbau

Wissen | Know-how | Erfahrung bei Mitarbeitenden

P = ) 2 + 30 4- =~ 9
0 inhaberggfi]hrt sehr gut gut teils / teils schlecht sehr schlecht
M |okaler Filialist
Uberregionaler Filialist

Einschatzung der strukturellen Rahmenbedingungen: Unterschiede nach Branche

Finanzielle Ressourcen

Personelle Ressourcen

B Nahrungs- und Genussmittel
M Gesundheit, Kérperpflege
M Blumen, zool. Bedarf
Bucher, Hobby, Biiro
M Bekleidung, Schuhe, Sport
W Elektrowaren
Hausrat, Einrichtung, Mébel
M Sonstige

Technische Ausriistung

Breitband | Netzausbau

Wissen | Know-how | Erfahrung bei
Mitarbeitenden

++ + o =
1 sehrgut 2 gut 3 teils / teils schlecht 4
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Einschatzung der strukturellen Rahmenbedingungen: Unterschiede nach GroRe

Finanzielle Ressourcen

Personelle Ressourcen

Technische Ausriistung

Breitband | Netzausbau 23
Wissen | Know-how | Erfahrung bei Mitarbeitenden i‘:'u- 2.6
21
1 2+ 30 4= -5
M bis 9 Mitarbeitende sehr gut qut teils / teils schlecht sehr schlecht

B 10 bis 29 Mitarbeitende
mehr als 30 Mitarbeitende

Anmerkungen: Erlauterungen zur Skala siehe Abbildung 11. Dargestellt werden die Mittelwerte.

Bezuglich der Unternehmensgrof3e zeigt sich, dass Unternehmen mit einer héheren Mitar-
beitendenzahl die Rahmenbedingungen zur Digitalisierung besser einschatzen. Dies zeigt sich
vor allem bei den personellen Ressourcen und dem Wissen bzw. der Erfahrung unter der Be-

legschaft.

Beziglich des Standortes zeigen sich keine signifikanten Unterschiede zwischen der Holten-
auer Straf3e und der Innenstadt (Seite 19 und Seite 20 im Anhang). Auf Kiezebene lassen sich
jedoch zumindest deskriptiv kleinere Unterschiede erkennen: Die strukturellen Rahmenbedin-
gungen werden demnach positiver bewertet von Betrieben in der oberen Holstenstralie, vor
allem die finanziellen Ressourcen (Mittelwert 1.8) und die personellen Ressourcen (Mittelwert
2.2), ebenso wie der Netzausbau (Mittelwert 1.8). Das Wissen wird hingegen besonders von
Betrieben im Fleet Quartier positiv bewertet (Mittelwert 1.8). Schlechter bewerten Betriebe im
Schlossquartier das Wissen unter den Mitarbeitenden (Mittelwert 3.1), sowie die finanziellen
Ressourcen (Mittelwert 2.8) und vor allem die personellen Ressourcen (Mittelwert 3.4). Auch
Betriebe am Dreieckplatz schatzen die personellen Ressourcen im Schnitt schlechter ein (Mit-
telwert 3.0). Der Netzausbau wird schlechter bewertet von anséssigen Handlern am Holsten-
platz (Mittelwert 2.5), der weiteren Innenstadt (Mittelwert 2.7) und dem Fleet Quartier (Mittel-
wert 2.5). Festzuhalten ist dabei allerdings, dass die Bewertungen hier relativ betrachtet zwar

schlechter ausfallen, absolut gesehen jedoch im Mittelfeld liegen.
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4.4.2 Einschatzung des Budgets und Umsatzes

Zur genaueren Abschatzung der finanziellen Rahmenbedingungen, die im Schnitt positiv bis
moderat bewertet werden (siehe Kapitel 4.4.1), wurden die Betriebe um Angaben zum Digita-

lisierungsbudget und zum Online-Umsatz gebeten (Abbildung 13).

Das Digitalisierungsbudget, gemessen als Anteil des Budgets fir die Digitalisierung am Jah-
resmarketingbudget und Budget zur Unternehmensentwicklung, beziffern die befragten Unter-
nehmen im Schnitt mit einem Anteil eines Finftels. Der Median liegt bei zwolf Prozent®. Signi-
fikante Unterschiede zeigen sich bei der Branche und der BetriebsgrdofRe (Seite 26 und Seite
27 im Anhang). Besonders viel Budget zur Digitalisierung setzen laut eigener Angaben die
Betriebe der Branche Buicher, Blrobedarf, Spiel- und Hobbywaren ein (Mittelwert=knapp 40
Prozent; Median=31 Prozent). Besonders wenig setzen hingegen Betriebe der Branche Blu-
men- und zoologische Bedarfe ein (Mittelwert=knapp 4 Prozent; Median=4 Prozent). DarlUber
hinaus zeigt sich, dass mit der Anzahl der Mitarbeitenden auch das Digitalisierungsbudget

steigt.

Die Hohe des Online-Umsatzes am Gesamtumsatz im Jahr 2022 beziffern die Unternehmen
im Schnitt mit knapp einem Zehntel. Der Median hingegen liegt bei 2.5 Prozent©.11, Signifi-
kante Unterschiede sind zu erkennen bei der Betriebsart, dem Standort und der Branche
(Seite 26 und Seite 27 im Anhang). Den eigenen Angaben zur Folge haben vor allem lberre-
gionale Filialisten (nicht aber lokale Filialisten) einen hohen Online-Umsatz (Mittelwert = ein
Funftel; Median = knapp 11 Prozent). Einen hoheren Online-Umsatz haben dariber hinaus
Betriebe in der Innenstadt (Mittelwert = 15 Prozent; Median = 6 Prozent) gegenlber der Hol-
tenauer Stral3e (Mittelwert = 5 Prozent; Median = 1 Prozent). Auf3erdem erzielen vor allem

sonstige Branchen und Elektrowaren einen héheren Online-Umsatz.

8 Budget- und Umsatzangaben sind sensible Daten, weshalb hier in der Regel seltener Angaben ge-
macht werden.

9 Der Mittelwert ist besonders bei breiten Skalen (hier: 0 bis 100 Prozent) anfallig fur Ausreil3er, v.a.
wenn, wie beim Budget, sehr wenige hohe Angaben im oberen Drittel sehr vielen niedrigen Angaben im
unteren Drittel gegenliberstehen. Das zeigt auch die Standardabweichung, die mit 21.8 eher hoch ist.
Die Hinzunahme des Medians ist bei der Interpretation daher sinnvoll.

10 Die Spannweite liegt zwischen 0 und 81 Prozent; die Standardabweichung betragt 16.4.

11 Deutschlandweit zeichnet sich ein Verlust des Onlineumsatzes im Einzelhandel ab. Gegeniiber 2021
ist der Onlineumsatz beispielsweise um 2.5 Prozent gesunken (vgl. HDE Handelsverband Deutschland
Online  Monitor 2023, abrufbar unter https://einzelhandel.de/index.php?option=com_attach-
ments&task=download&id=10735)
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Abbildung 13 Angaben der Unternehmen zum Digitalisierungsbudget und zum Onlineumsatz

A Budget Digitalisierung am Marketing + Unternehmensentwicklung

1
1
1
1
419 % i

1
174 %

25.7 %

8.6 % 299% 38°%

unter 10 Prozent 10 bis 20 Prozent 21 bis 40 Prozent 41 bis 60 Prozent 61 bis 80 Prozent 81 bis 100 Prozent
Digitalisierungsbudget anteilig

B Anteil des Online-Umsatzes im letzten Jahr am Gesamtumsatz
68.0 %

123 % 123 %

unter 10 Prozent 10 bis 20 Prozent 21 bis 40 Prozent 41 bis 60 Prozent 61 bis 80 Prozent 81 bis 100 Prozent
Umsatz online anteilig

Anmerkungen: Dargestellt werden die Eigenangaben zum Digitalisierungsbudget (n=105) und zum Online-Umsatz

(n=122). Ein Ausreier mit Angabe eines Digitalisierungsbudgets von 100 Prozent wurde aus der Analyse

ausgeschlossen. Die rot gestrichelten Linien zeigen die Medianwerte als Wert der zentralen Tendenz.

4.4.3 Einstellungen der Einzelhandelsunternehmen

Digitalisierung setzt per se eine gewisse Innovationsbereitschaft bei den Einzelhandelsunter-

nehmen voraus. Neben der Fahigkeit eines Unternehmens, DigitalisierungsmalRnahmen ein-

zufuhren und umzusetzen (siehe Kapitel 4.4.1 und 4.4.2) gehort zur Innovationsbereitschaft

auch deren Wille bzw. Bereitschaft, dies zu tun. 16 Prozent der befragten Unternehmen fehlt

laut eigenen Angaben diese Bereitschatft.

Abbildung 14 zeigt die wahrgenommenen Hemmnisse und Nutzenerwartungen unter den Ein-

zelhandelsunternehmen in der Kieler Innenstadt und der Holtenauer StraRRe.
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Abbildung 14 Hemmnisse und Nutzenerwartungen hinsichtlich der Digitalisierung

Einsatz zusétzlicher finanzieller Ressourcen
Einsatz zusatzlicher zeitlicher Ressourcen

Einsatz zusatzlicher personeller Ressourcen
Birokratischer Aufwand

Fachkraftemangel

(Fach)wissen, Know-how, Kompetenz

IMotivation | Begeisterung

Unklarer Nutzen der Digitalisierung

Rechtliche Rahmenbedingungen

Fehlende Veranderungsbereitschaft | Uberzeugung
Unzureichende Breitbandinfrastrukiur (Netzausbau)
Fehlende IT- und Datensicherheit

Fehlende betriebsinterne Infrastruktur

Angste (z.B. Arbeitsplatze, schlechte Bewertungen) z.B.:
= Fehlende Kundenakzeptanz
Fehlendes Vertrauen in Digitalisierung = EDV-Bindung
= Kein Bedarf aufgrund Branche
Sonstige = Ladenflache

Umsatzsteigerungen

MNeukundengewinnung

Starkung der Kundenbeziehungen

Verschlankung von Kommunikationsprozessen

Verschlankung von betriebsintemen Prozessen

ErschlieBung neuer Markisegmente | Produktanderung

Verschlankung von Vertriebsprozessen

z.B.
= Sichtbarkeit | Besonderheit

Sonstige = Ressourceneinsparung

Anmerkungen: n=154; Mehrfachnennungen maéglich.

Besonders ausgepragt sind Hemmnisse im Bereich der finanziellen und personellen Res-
sourcen, wie auch, zwar in geringerem Malf3, beim fehlenden Wissen: 47 Prozent bzw. 44
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Prozent der befragten Betriebe gehen davon aus, dass die Umsetzung von Digitalisierungs-
mafnahmen zusatzliche finanzielle und personelle Ressourcen beanspruchen (ahnlich: 27
Prozent sehen den Fachkraftemangel als zentrales Hemmnis); 46 Prozent sehen im zusatzli-
chen Zeitaufwand eine Digitalisierungshurde. Interessanterweise wurden diese Bereiche zu
Beginn der Umfrage als Rahmenbedingung noch positiv eingeschatzt (Kapitel 4.4.1). Hierbei
muss allerdings berticksichtigt werden, dass Teilnehmende bei Umfragen einerseits im Sinne
der sozialen Erwiinschtheit antworten. Andererseits ist denkbar, dass sich die Erwartungen an
Digitalisierung gegen Ende des Fragebogens geandert haben, nachdem die Befragten mit ei-
ner breiten Fille an Digitalisierungsbereichen und -maf3nahmen konfrontiert wurden (d.h., sie
haben am Ende der Umfrage eine ,realistischere” Einschatzung daruber, was Digitalisierung

im Einzelhandel bedeutet).

Vertrauen in die Digitalisierung scheint zwar grundsatzlich vorhanden zu sein (nur etwa 8 Pro-
zent der befragten Betriebe haben kein Vertrauen in die Digitalisierung), jedoch fehlt es zum
Teil an Motivation (23 Prozent) und Wissen (25 Prozent), Digitalisierungsmal3nahmen umzu-
setzen. Immerhin einer aus zehn Einzelhandelsunternehmen gibt an, tber keine betriebsin-
terne Infrastruktur zu verfiigen und Bedenken bezlglich der IT- und Datensicherheit zu haben.
Ein nicht unbedeutender Anteil sieht bisher keinen klaren Nutzen der Digitalisierung (18 Pro-
zent) und Unklarheiten bezlglich der rechtlichen Rahmenbedingungen (16 Prozent). Ersicht-
lich wird aus den Einzelnennungen auch, dass aus Sicht einiger Einzelhandelsunternehmen
Digitalisierungsmaf3nahmen nicht in allen Bereichen und Branchen gleichermalRen umzuset-

zen sind.

Auf der Nutzenseite heben die Einzelhandelsunternehmen neben Umsatzsteigerungen (71
Prozent der befragten Betriebe) vor allem die Kundenbeziehungen (sowohl die Gewinnung
neuer Kunden (68 Prozent) als auch die Starkung der Kundenbeziehungen (62 Prozent)) her-
vor. Anzumerken ist auch, dass selbst die ,unwichtigste* Nutzenerwartung, namlich die Ver-
schlankung von Vertriebsprozessen, noch von Uber einem Drittel der Unternehmen genannt
wurde. Dies deutet darauf hin, dass die Unternehmen insgesamt hohe Erwartungen an Digi-

talisierung haben.
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4.4.4 Lokale Netzwerke

Die Einzelhandelsunternehmen wurden gefragt, ob sie Mitglied in lokalen Netzwerken sind.
Dabhinter liegt die Annahme?!?, dass Netzwerke die Koordination und Zusammenarbeit erleich-
tern. Dabei wurden ausschlief3lich eingetragene Vereine mit inren Netzwerkmdglichkeiten ab-
gefragt, nicht aber "lose" Interessensgemeinschaften. Uber 60 Prozent der Einzelhandelsun-
ternehmen haben angegeben, Mitglied in mindestens einem Netzwerk zu sein. Knapp 40 Pro-
zent hingegen sind kein Mitglied. Etwa 18 Prozent gehdren dabei nur einem Netzwerk an. Zwei
Netzwerken gehoren knapp ein Viertel der befragten Unternehmen an. Immerhin etwa 5 Pro-
zent gehéren mindestens vier Netzwerken an. Abbildung 15 zeigt die Mitgliedschaften der Un-

ternehmen anteilig.

Abbildung 15 Mitgliedschaft der Unternehmen in lokalen Netzwerken

dieHoltenauer
Holtenauer Gutschein

Kiel-Marketing

KielGutschein

ParkenPlus

weitere lokale Netzwerke 7B
L . = Center Gutschein
Forderkreis Altstadt = Interessengemeinschaft Dani-
) . sche StralRe
weitere nicht lokale Netzwerke = Fleethoker
) o ) = Kieler Kaufmannschaft
moinmoinkiel-Gutschein = Kiels Gute Adressen

Anmerkungen: n=159; Mehrfachnennungen méglich.

Etwa 30 Prozent der befragten Unternehmen sind Mitglied im Verein dieHoltenauer, rund 40
Prozent der Unternehmen in der Holtenauer StraRe nutzen den Holtenauer Gutschein®®. 18%
der befragten Unternehmen sind Mitglied im Kiel-Marketing e.V. und 15% nehmen am Kiel-
Gutschein teil. Bei Betrieben, die keinem Netzwerk beigetreten sind, handelt es sich haufig um
Filialisten, bei denen die Entscheidung nicht der Filialleitung obliegt, sondern zentralseitig ge-
troffen wird (16 Nennungen). Haufig wurden auch Zeit-, Motivations- und Vereinbarkeitsas-
pekte (12 Nennungen), sowie eine negative Kosten-Nutzen-Relation (8 Nennungen) fiir die
Nichtmitgliedschaft genannt. Nicht zu vernachléssigen ist dabei jedoch das fehlende Wissen
Uber die vorhandenen Netzwerke und der damit einhergehende Informationsbedarf.

12 Theorie des sozialen Kapitals.
13 Im gesamten Innenstadtgebiet sind dies insgesamt knapp 22 Prozent.
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4.5 Digitalisierungsstand im Kieler Einzelhandel

Im Folgenden werden die Ergebnisse getrennt fur die interne und externe Dimension (siehe

Kapitel 2.1) dargestellt.

Zu jeder Digitalisierungsmaflinahme (im Folgenden je nach Dimension Instrumente, Kanale,
Elemente, Zahlungsmittel) sollten die Unternehmen angeben, ob

= die MalRnahme im Unternehmen bereits genutzt wird,

= eine Nutzung in den néchsten drei Jahren in Planung ist,

= eine Nutzung in den nachsten drei Jahren nicht in Planung ist oder

= eine Malinahme bereits genutzt wird, jedoch die Absicht besteht, die MalRnahme kinf-

tig nicht mehr zu nutzen.

Dadurch kénnen Rickschlisse auf eine kinftige Nutzung (Innovationsbereitschaft) gezogen
werden; gleichzeitig kénnen potenzielle Ruckschritte in der Digitalisierung erkannt werden,

falls eine heutige Nutzung kinftig abgesetzt wird.

45.1 Interne Dimension

Zur Beurteilung der internen Dimension (die Digitalisierung innerbetrieblicher Vorgange bzw.
Back-Office-Ablaufe wie beispielsweise Buchhaltung, Personal und Vertriebsassistenz) wird
der Indikator Digitalisierung der Prozesse herangezogen. Dazu wurde den Einzelhandels-
unternehmen eine Liste mit acht Instrumenten zur Optimierung der internen Prozesse vorge-

legt4.

Neun von zehn Einzelhandelsunternehmen nutzen bereits digitale Instrumente bei innerbe-
trieblichen Vorgangen®®. Im Schnitt nutzen Unternehmen fiinf bis sechs Instrumente (siehe
Seite 36 im Anhang). Die Rangfolge bereits genutzter Instrumente oder kinftig geplanter Nut-
zungen ist wie folgt (absteigend; fett markiert sind hier die Top 5, d.h. die durchschnittliche
Anzahl der bereits genutzten bzw. in absehbarer Zeit genutzten Instrumente):

1. Mitarbeiterkommunikation Uber digitale Kanale (87 Prozent)

2. Digitales Finanzbuchhaltungssystem (83 Prozent)

3. Einsatz eines digitalen Kassensystems (80 Prozent)

14 Die Liste ist nicht erschépfend, bildet jedoch die gangigsten Instrumente ab. Weitere Nennungen zu
Instrumenten, die nicht auf der Liste vorhanden sind, waren madglich.
15 Es wurden nur Falle beriicksichtigt mit Angabe bei mindestens einer der internen Prozesse (n=162).

© imakomm AKADEMIE 2023 Seite 41 von 61



Konzeptstudie ,Digitalisierung des Einzelhandels in der Innenstadt und der Holtenauer Stralle*

Versand elektronischer Rechnungen (67 Prozent)
Einsatz eines Warenwirtschafssystems (66 Prozent)
Digitale Kundenverwaltung (64 Prozent)

Weitere Instrumente (49 Prozent)

© N o g &

Digitale Zeiterfassung (48 Prozent)

Zusatzlich genannte Instrumente bei innerbetrieblichen Prozessen sind den Bereichen Digita-
lisierung von Papierdokumenten (z.B. Belegerfassung, Verzicht auf Papier), Produktion bzw.
Produktentwicklung (z.B. digitales Aufmal3, Laserscan, mobiler Monteur), Vertriebsassistenz
(z.B. digitale Kundenvermessung) und Management (z.B. Terminplanung) zuzuordnen. Ab-
bildung 16 zeigt die vollstandigen Verteilungen fur die acht Instrumente. Die Seiten 34 und 35
im Anhang zeigen die Verteilungen getrennt nach Innenstadt und Holtenauer Stral3e. Die Er-
gebnisse werden im Kapitel 4.5.3 erlautert.

Abbildung 16 Nutzung der Instrumente zur Optimierung der internen Prozesse
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Anmerkungen: Betriebe mit Angaben zu den jeweiligen Instrumenten. Dunkles griin (1) = bereits in Nutzung; helles

grin (2) = Nutzung in absehbarer Zeit; helles orange (3) = keine Nutzung geplant; dunkles orange (4) = Nutzung
wird abgesetzt.

Informationsbedarf bei der Digitalisierung innerbetrieblicher Vorgange besteht laut Angaben
der teilnehmenden Unternehmen nur geringfligig (siehe Seite 37 im Anhang). Nur etwa zwei
bis drei Prozent der Unternehmen winschen sich Informationen in den Bereichen weitere
MalRnahmen, Finanzbuchhaltung, Zeiterfassung, elektronische Rechnungsstellung sowie digi-
tale Kundenverwaltung.
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4.5.2 Externe Dimension

Zur Beurteilung der externen Dimension (die Digitalisierung nach auf3en gerichteter Vorgéange
wie beispielsweise Vertrieb und Kommunikation) werden die Indikatoren Digitalisierung der
Vertriebskanale, digitale Vertriebselemente, digitale Zahlungsmittel und Kundenkom-

munikation herangezogen.

Digitale Vertriebskanale

Den Einzelhandelsunternehmen wurde eine Liste mit acht Vertriebskanalen prasentiert'®. Im
Schnitt nutzen die Unternehmen zwei Vertriebskanale (siehe Seite 43 im Anhang)*’. Wird
berlcksichtigt, dass alle teilinehmenden Unternehmen tber das stationédre Ladengeschéft ver-
kaufen (d.h. unter den Befragten kein reiner Onlinehandel ist), wird im Schnitt nur ein ergéan-
zender digitaler Vertriebskanal genutzt. Uber ein Drittel der Unternehmen sind rein stationare
Ladengeschéfte. Knapp zwei Drittel sind Multikanal-Handler, d.h. nutzen ein stationares La-
dengeschéft und mindestens einen Onlinekanal (Abbildung 17).

Jedes zweite Unternehmen verkauft bereits Uber einen eigenen Onlineshop. Auch der Verkauf
Uber soziale Medien (Social Commerce bzw. Social Shopping) nimmt an Bedeutung zu, vor
allem, was kunftige Nutzungen betrifft. Insgesamt ist hier jedoch noch Nachholbedarf zu er-

kennen.

Abbildung 17 Kanalnutzungen und Handlertypen

Kanéle 1 2 3 4 5 6 7 8
Anzahl 34.2% 30.4% 19.8% 11.8% 0.6% 1.8% 0.6% 0.6%

genutzte Kanale inklusive stationdrem Ladengeschaft
(=Multi-Kanal)

Anmerkungen: n=161. Bericksichtigt wurden nur die Félle, die Angaben beim stationdren Ladengeschéaft gemacht

haben.

16 Die Liste ist nicht erschopfend, bildet jedoch die gangigsten Kanale ab. Weitere Nennungen zu Ka-
nalen, die nicht auf der Liste vorhanden sind, waren mdglich.
17 Es wurden nur Falle beriicksichtigt mit Angabe bei mindestens einem der Vertriebskanéle (n=161).
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Die Rangfolge bereits genutzter Vertriebskanale oder kinftig geplanter Nutzungen ist wie folgt
(absteigend; fett markiert sind hier die Top 2, d.h. die durchschnittliche Anzahl der bereits ge-
nutzten bzw. in absehbarer Zeit genutzten Kanale):
1. Stationares Ladengeschaft (100 Prozent)
Eigener Onlineshop (53 Prozent)
Social Commerce (39 Prozent)
Sonstiger Vertriebskanal (16 Prozent)
Andere Uberregionale Marktplatze®® (11 Prozent)
Lokaler Onlinemarktplatz (9 Prozent)
eBay (7 Prozent)

© N o a0 bk~ w D

Amazon (7 Prozent)

In den Bereich der sonstigen Vertriebskanéle fallen sonstige Webseiten/Onlineshops wie Apo-
theken.de, Saturn und MediaMarkt, Shop in Shop, sonstige Vertriebswege via Telefon und E-
Mail. Abbildung 18 zeigt die vollstédndigen Verteilungen fur die acht Vertriebskanéle. Die Seiten
41 und 42 im Anhang zeigen die Verteilungen getrennt nach Innenstadt und Holtenauer
Stral3e. Die Ergebnisse werden im Kapitel 4.5.3 erlautert.

Abbildung 18 Nutzung der Vertriebskanéale
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Anmerkungen: Betriebe mit Angaben zu den jeweiligen Vertiebskanélen. Dunkles griin (1) = bereits in Nutzung;
helles griin (2) = Nutzung in absehbarer Zeit; helles orange (3) = keine Nutzung geplant; dunkles orange (4) =
Nutzung wird abgesetzt.

18 Offene Nennungen: AbeBooks, About You, Apo Now, Check24, eGun, Hood.de und Zalando
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Auch in Bezug auf die Vertriebskanale besteht wenig Informationsbedarf unter den Einzelhan-
delsbetrieben (siehe Seite 45 im Anhang). Am ehesten besteht Bedarf in den Bereichen lokaler
Onlineshop (4 Prozent der befragten Unternehmen), Social Commerce (3 Prozent) sowie an-

dere Uberregionale Marktplatze (3 Prozent).

Digitale Vertriebselemente

Zur Erfassung der Digitalisierung im stationaren Ladengeschéaft wurden den Unternehmen elf
digitale Komponenten zur Unterstiitzung im Vertrieb genannt'®. Im Schnitt wird lediglich eines
der abgefragten digitalen Elemente im Vertrieb vor Ort genutzt (siehe Seite 50 im Anhang).

Uber ein Viertel der Einzelhandelsunternehmen nutzt keine digitalen Vertriebselemente im La-
dengeschaft?°. Neuere digitale Vertriebselemente wie Kl-gestitzte Elemente, Augmented Re-
ality und Dienstleistungsroboter haben bisher lediglich eine marginale Randbedeutung im sta-
tionaren Vertrieb. An Bedeutung gewinnen werden laut Angaben der Unternehmen kunftig vor
allem die Nutzung digitaler Werbefl&achen sowie Cross-Channel Serviceleistungen wie Pick-up
Orders, bei denen die Ware online bestellt und anschlieRend im Geschéft abgeholt wird (Click
& Collect, Reserve & Collect). Dennoch ist auch hier die Nachfrage eher im unteren Bereich
(etwa 5 bis 15 Prozent der Betriebe wollen kiinftig die genannten Elemente nutzen), relativ

betrachtet jedoch hoéher als bei anderen Vertriebselementen.

Die Rangfolge bereits genutzter Vertriebselemente oder kinftig geplanter Nutzungen ist wie
folgt (absteigend; fett markiert ist hier lediglich die Top 1, da durchschnittlich nur eines der
digitalen Vertriebselemente bereits genutzt bzw. in absehbarer Zeit genutzt wird):

1. Digitale Werbeflachen (46 Prozent)
Click & Collect (43 Prozent)
Digitale in-store-orders fiir nicht vorratige Ware (35 Prozent)
Reserve & Collect (24 Prozent)
Touchscreens, Informations- und Beratungsroboter (12 Prozent)
Kl-Vertriebselemente?! (7 Prozent)

Autonomer Check-out (5 Prozent)

© N o 0 bk~ wDn

Selbstbedienungskassen (5 Prozent)

19 Die Liste ist nicht erschopfend, bildet jedoch die gangigsten Komponenten sowie sehr neue Kompo-
nenten ab. Weitere Nennungen zu Komponenten, die nicht auf der Liste vorhanden sind, waren méglich.
20 Es wurden nur Félle berticksichtigt mit Angabe bei mindestens einem der Vertriebselemente (n=160).
21 Offene Nennungen u.a.: ChatGPT, Lageroptimierung, Prognosesysteme.
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9. Sonstige Komponenten (3 Prozent)

10. Augmented reality (3 Prozent)

11. Dienstleistungsroboter (2.5 Prozent)

Unter sonstige Komponenten fallen Fernwartungen, QR-Code Unterstiitzung an Verkaufsre-
galen und Kommunikationsroboter. Abbildung 19 zeigt die vollstandigen Verteilungen fir die
elf Vertriebselemente. Die Seiten 48 und 49 im Anhang zeigen die Verteilungen getrennt nach

Innenstadt und Holtenauer Stral3e. Die Ergebnisse werden im Kapitel 4.5.3 erlautert.

Informationsbedarf besteht nur geringfligig und am ehesten in Bezug auf digitale Werbefla-
chen sowie Cross-Channel Serviceleistungen und Kl-gestiitzte Vertriebselemente (siehe Seite

51 im Anhang).

Abbildung 19 Nutzung der Vertriebselemente
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Digitale Zahlungsmittel

Zur Erfassung der Digitalisierung im Zahlungsverkehr wurden den Unternehmen neun digitale
Zahlungsmittel prasentiert??. Berticksichtigt wurden gangige (Uberregionale) Zahlungsmittel

sowie kielspezifische Zahlungsmittel. Fast alle Unternehmen nutzen bereits digitale Zahlungs-

mittel. Im Schnitt werden fuinf Zahlungsmittel genutzt (siehe Seite 56 im Anhang)?2.

Gangige bargeldlose Zahlungsmittel (Girokarte, Kreditkarte, kontaktlose Zahlung mittels Near
Field Communication (NFC-Technik)) sind weit verbreitet. Mindestens eines dieser Zahlungs-
mittel wird von gut neun von zehn Unternehmen bereits genutzt. Kielspezifische Angebote
(KielGutschein und moinoinkiel-Gutschein) sind hingegen weniger in Nutzung. Der KielGut-

schein wird oder soll kiinftig von etwa 24 Prozent der befragten Unternehmen genutzt werden.

Abbildung 20 Nutzung der Zahlungsmittel
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Betriebe mit Angaben zu den jeweiligen Zahlungsmitteln. Dunkles griin (1) = bereits in Nutzung;

zu Zahlungsmittel, die nicht auf der Liste vorhanden sind, waren mdglich.
23 Es wurden nur Falle beriicksichtigt mit Angabe bei mindestens einem der Zahlungsmittel (n=160).
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Die Rangfolge bereits genutzter Zahlungsmittel oder kiinftig geplanter Nutzungen ist wie folgt
(absteigend; fett markiert sind hier die Top 5, d.h. die durchschnittliche Anzahl der bereits ge-
nutzten bzw. in absehbarer Zeit genutzten digitalen Zahlungsmittel):
1. Giro zw. EC-Kartenzahlung (99 Prozent)
Kontaktloses Zahlen mittels NFC-Technik (95 Prozent)
Kreditkartenzahlung (94 Prozent)
Mobiles Bezahlen wie beispielsweise Apple Pay, Google Pay (86 Prozent)
Weitere Bezahldienste wie beispielsweise PayPal (51 Prozent)
KielGutschein (25 Prozent)
Kunden App mit Bezahlfunktion (10 Prozent)
Anderes Zahlungsmittel (10 Prozent)

© © N o g A~ DN

moinmoinkiel-Gutschein (7 Prozent)

Vor allem der Centergutschein des Sophienhofs und der Holtenauer Gutschein sowie sonstige
Hausgutscheine werden bei weiteren Zahlungsmitteln angefuhrt. Dabei ist jedoch zu bertck-
sichtigen, dass es sich beim Holtenauer Gutschein nicht um ein digitales Zahlungsmittel han-
delt. Der Centergutschein ist hingegen an den Standort gebunden, weshalb dieser nicht mit
abgefragt wurde. Abbildung 20 zeigt die vollstandigen Verteilungen fir die neun Zahlungsmit-
tel. Die Seiten 54 und 55 im Anhang zeigen die Verteilungen getrennt nach Innenstadt und

Holtenauer Stral3e. Die Ergebnisse werden im Kapitel 4.5.3 erlautert
An ehesten Informationsbedarf besteht bei den kielspezifischen Zahlungsmitteln (siehe Seite
57 im Anhang). Dies lasst darauf schliel3en, dass diese Zahlungsmittel bisher wenig bekannt

sind.

Digitale Kundenkommunikation

Zur Beurteilung der Instrumente zur digitalen Kundenkommunikation wurde den Einzelhan-

delsunternehmen eine Liste mit 18 Kommunikationskanélen prasentiert®*.

Nahezu alle befragten Unternehmen kommunizieren bereits mit ihren Kunden Uber digitale

Kanale.

24 Die Liste ist nicht erschopfend, bildet jedoch die gangigsten Kanale ab. Weitere Nennungen zu Ka-
nalen, die nicht auf der Liste vorhanden sind, waren mdglich.
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Im Schnitt nutzt ein Unternehmen sechs Kommunikationskanéle (siehe Seite 65 im

hang)®.

Abbildung 21 Nutzung der Kommunikationskanéle
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Anmerkungen: Betriebe mit Angaben zu den jeweiligen Kommunikationskanélen. Dunkles griin (1) = bereits in

Nutzung; helles griin (2) = Nutzung in absehbarer Zeit; helles orange (3) = keine Nutzung geplant; dunkles orange

(4) = Nutzung wird abgesetzt.

25 Es wurden nur Falle berticksichtigt mit Angabe bei mindestens einem der Kommunikationskanale

(n=157).
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Dabei ist jedoch festzuhalten, dass etwa ein Viertel der Befragten bisher keinen Google-my-
business Eintrag bzw. eine eigene Webseite hat und deshalb, abgesehen von Social-Media,
digital wenig sichtbar bzw. auffindbar ist; knapp die Halfte hat hingegen bereits eine Webseite
mit Verkaufsfunktion. Die eigene Webseite, E-Mail (als Reaktionstools), sowie Social-Media-
Kanale — vor allem Instagram und Facebook — werden am haufigsten fir die Kundenkommu-
nikation genutzt. Andere Social-Media-Kanale (Pinterest, Tiktok und Twitter) sind von kleinerer
Bedeutung. Kl-gestiitzte Kommunikationselemente (z.B. Chat bots) haben bisher eine unter-

geordnete Rolle in der Kundenkommunikation.

Die Rangfolge bereits genutzter Kommunikationskanéle oder kiinftig geplanter Nutzungen ist
wie folgt (absteigend; fett markiert sind hier die Top 6, d.h. die durchschnittliche Anzahl der
bereits genutzten bzw. in absehbarer Zeit genutzten digitalen Kommunikationskanéle):

E-Mail (95 Prozent)
Instagram (80 Prozent)
Webseite ohne Verkauf (77 Prozent)
Google-My-Business (74 Prozent)
Facebook (70 Prozent)
Webseite mit Verkauf (54 Prozent)
Newsletter (49 Prozent)
SEO (44 Prozent)
Messenger Dienste (38 Prozent)

. SEA (34 Prozent)

. YouTube (26 Prozent)

. Eigene App (25 Prozent)

© ©® N o g bk~ w0DdDRE
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. Google Local Inventory Ads (24 Prozent)
. Tiktok (20 Prozent)

. Twitter | X (19 Prozent)

. Pinterest (13 Prozent)

. KI-Elemente (10 Prozent)

e e i
w N o o A

. Sonstige Kanéle (8 Prozent)

Kunftig geplant wird von einigen Unternehmen die Nutzung ,neuer” bzw. ,junger Social-Me-
dia-Kandle. Dazu gehoren vor allem TikTok (7 Prozent der befragten Unternehmen geben an,

diesen Kanal kinftig nutzen zu wollen), YouTube (6 Prozent) und Messenger Dienste (7
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Prozent), sowie gezieltes Suchmaschinenmarketing wie Google Local Inventory (7 Prozent),
SEO (6 Prozent) und SEA (9 Prozent). Auch die Webseite mit Kauffunktion (7 Prozent) sowie
die Nutzung eigener Apps (8 Prozent) sind geplant. Wichtigkeit gewinnen wird aus Sicht der
Einzelhandelsunternehmen kinftig auch der Einsatz von Kl-gestitzten Kommunikationsele-
menten. Knapp sechs Prozent planen in absehbarer Zeit deren Einsatz. Bisher genutzt werden
diese Elemente lediglich von vier Prozent der befragten Unternehmen. Insgesamt ist demnach
in absehbarer Zeit mit einer Nutzung von 10 Prozent auszugehen (das ist Zunahme von etwa
150 Prozentim Vergleich zum Status quo). Dabei ist jedoch zu berlicksichtigen, dass ein Grol3-
teil (87 Prozent) nach wie vor nicht plant, KI-Elemente kinftig in der Kundenkommunikation zu
nutzen. Abbildung 21 zeigt die vollstandigen Verteilungen auf die 18 Kommunikationskanale.
Die Seiten 61 bis 64 im Anhang zeigen die Verteilungen getrennt nach Innenstadt und Holte-
nauer Straf3e. Die Ergebnisse werden im Kapitel 4.5.3 erlautert.

Insgesamt ist festzustellen, dass gerade in diesen Bereichen weniger Angaben gemacht wur-
den. Dies kann darauf hindeuten, dass diese Kommunikationskanéle noch weitestgehend un-
bekannt sind. Informationsbedarf besteht aus Sicht der Einzelh&ndler vor allem im Bereich
Google-my-business, eigene Webseite mit Verkauf, sowie Suchmaschinenmarketing (siehe
Seite 66 und 67 im Anhang).

Abbildung 22 Wichtigkeit der Kommunikationskanéle aus Sicht der Einzelhandelsunternehmen

Webseite ohne Verkauf (n = 130) 2.20
Webseite mit Verkauf (n = 100) 213
Google-My-Business (n = 121) 17

Google Local Inventory Ads (n=71)
Facebook (n = 117)

Instagram (n = 132)

Twitter (n = 73)

Tiktok (n = 77)

YouTube (n =81)

Pinterest (n = 67)

Messenger Dienste (n = 85)

Kl gesteuerte Kommunikationselemente (n = 64)
SEO (n = 87)

SEA (n=78)

E-Mail (n = 142)

Newsletter (n = 101)

Eigene App (n = 80)

Sonstiges (n = 33) 4.30

1 2 3 4 5
sehr wichtig wichtig teils / teils unwichtig sehr unwichtig

Anmerkungen: Dargestellt werden die Mittelwerte. Griin = wichtige Kanéle; orange = unwichtige Kanéle.
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Betrachtet man hingegen die Wichtigkeit der Kanale fir die Kundenkommunikation insgesamt
(Abbildung 22), zeigt sich, dass gerade auch das Suchmaschinenmarketing eine hohe Bedeu-
tung hat. Am wichtigsten erscheinen jedoch nach wie vor der E-Mail-Kontakt, Google-my-bu-
siness sowie die eigene Webseite. Abgesehen von Instagram, dem eine starke Bedeutung
zugerechnet wird, sind weitere Social-Media-Kanale weniger relevant aus Sicht der befragten

Einzelhandelsunternehmen.

4.5.3 Digitalisierungsgrad und Unterschiede

Zur besseren Vergleichbarkeit der Indikatoren und daher auch der Aussagekraft zum Digitali-
sierungsgrad, wurden die Indikatoren in einem nachsten Schritt zusammengefasst und stan-
dardisiert. Dazu wurden pro Indikator zun&chst alle Falle, bei denen eine Digitalisierungsmal-
nahme?® bereits genutzt wird oder eine Nutzung geplant ist, als ,1“ kodiert. Ist dies nicht der
Fall, wurde der Wert ,0“ vergeben. Im Anschluss wurden die Einzelwerte pro Indikator zusam-

mengefasst, womit sich finf Indikatoren mit den folgenden moglichen Auspragungen ergeben:

e Digitalisierung der internen Prozesse: , 0" kein Instrument in (geplanter) Nutzung bis
,8" alle Instrumente in (geplanter) Nutzung

e Digitalisierung der Vertriebskanéle: ,0 kein Kanal in (geplanter) Nutzung bis ,8“ alle
Kanale in (geplanter) Nutzung

e Digitale Vertriebselemente: ,0“ kein Element in (geplanter) Nutzung bis ,11“ alle In-
strumente in (geplanter) Nutzung

e Digitale Zahlungsmittel: ,0“ kein Zahlungsmittel in (geplanter) Nutzung bis ,9“ alle
Zahlungsmittel in (geplanter) Nutzung

o Digitalisierung der Kundenkommunikation: ,0“ kein Kanal in (geplanter) Nutzung

bis ,18“ alle Kanale in (geplanter) Nutzung

Um die Indikatoren mit unterschiedlichen Auspragungen vergleichbar zu machen, wurden alle
Skalen normalisiert (d.h. standardisiert), sodass alle Skalen eine Spannweite von ,0“ keine
(geplante) Nutzung bis ,,1“ volle (geplante) Nutzung besitzen. Damit lassen sich die Indikatoren
wie folgt interpretieren:

Auf einer Skala von 0 bis 1 steht ,,0“ fiir einen geringen Digitalisierungsgrad und ,, 1 fiir

einen hohen Digitalisierungsgrad.

26 Interne Vorgange: 8 Instrumente; Vertrieb: 8 Vertriebskanale, 11 Vertriebselemente; Zahlungsmittel:
9 digitale Zahlungsmittel; Kundenkommunikation: 18 Kommunikationskanéle.
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Abbildung 23 Qualitative Einschétzung des Digitalisierungsgrades in funf Bereichen

Interne Prozesse (n = 162) 0.63
Vertriebskanéle (n =161) 18

Vertriebselemente (n = 160) .26

Zahlungsmittel (n = 160) 0.66
Kommunikation (n = 157) 0.41

Standardisierte Werte (Normalisierung) 0 L
,0' — keine der genannten Elemente werden bereits oder in Zukunft genutzt geringer Digitalisierungsgrad hoher Digitalisierungsgrad
,1' — alle genannten Elemente werden bereits oder in Zukunft genutzt

Anmerkungen: Dargestellt werden die Mittelwerte. Standardisierte Werte (Normalisierung).

Abbildung 23 zeigt die standardisierten Kennziffern fur die finf Indikatoren. Insgesamt schnei-
den die Kieler Innenstadt und die Holtenauer Stral3e mit einem durchschnittlichen Wert von
0.66 bei der Nutzung von digitalen Zahlungsmitteln am besten ab. Der zweitbeste Wert von
0.63 wird auf der internen Dimension (= Digitalisierung der betriebsinternen Vorgange) er-
reicht. Beide Werte liegen zwar in der oberen Hélfte der Skala, jedoch wird bei weitem immer

noch nicht das gesamte Spektrum an Digitalisierungsmaflahmen ausgeschopft.

Ein insgesamt hoherer Nachholdbedarf besteht auf der externen Dimension, ausgenommen
der Zahlungsmittel. Wird berticksichtigt, dass alle der teilnehmenden Einzelhandelsunterneh-
men ihre Waren stationar vertreiben und aktuell im Schnitt nur ein weiterer Onlinekanal genutzt
wird, scheint vor allem im Bereich Digitalisierung des Vertriebs Nachholbedarf zu bestehen.
Hier wird in der Kieler Innenstadt und der Holtenauer Straf3e lediglich ein Wert von 0.18 er-
reicht. Ahnlich ausbaufahig ist die digitale Vertriebsunterstiitzung in den stationaren Ladenge-
schéaften, wo lediglich ein Digitalisierungswert von 0.26 fur digitale Vertriebselemente im stati-
onaren Ladengeschéft erreicht wird. Der Digitalisierungsgrad der digitalen Kundenkommuni-
kation findet sich mit einem Wert von 0.41 im unteren Mittelfeld. Wie Umfragen zum Kunden-
verhalten zeigen, muss hier bertcksichtig werden, dass bisher nur wenig ,neuere” bzw. ,jln-
gere“ Kommunikationskanéle genutzt werden, die kiinftig jedoch noch weiter an Bedeutung

gewinnen werden.
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Abbildung 24 Unterschiede der Indikatoren nach Betriebsart und Standort

Qualitative Einschatzung des Digitalisierungsgrades: Unterschiede nach Betriebsart

Interne Prozesse

Vertriebskanile

Vertriebselemente

Zahlungsmittel

Kommunikation

0 1
M inhabergefiihrt geringer Digitalisierungsgrad hoher Digitalisierungsgrad
B |okaler Filialist
Uberregionaler Filialist

Qualitative Einschatzung des Digitalisierungsgrades: Unterschiede nach Standort

Interne Prozesse

0.7

Vertriebskanile
Vertriebselemente
Zahlungsmittel

Kommunikation

0 1
M Innenstadt geringer Digitalisierungsgrad hoher Digitalisierungsgrad
B Holtenauer StraRe

Anmerkungen: Dargestellt werden die standardisierten Mittelwerte.

Der Grad der Digitalisierung auf der internen und externen Dimension unterscheidet sich nach
Betriebsart, Standort, Branche und Gr6R3e (Abbildung 24 und Abbildung 27; siehe auch
Seite 70 und 71 im Anhang). Mit Blick auf die Betriebsart zeigt sich ein eindeutiger Digitalisie-
rungsvorteil fur Filialisten; und zwar bei allen herangezogenen Indikatoren, die Vertriebska-

nale ausgenommen. Besonders eindeutig ist der Effekt bei den internen Prozessen. Vor allem
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Uberregionale Filialisten erzielen hier mit 0.8 einen hohen Digitalisierungsgrad weit tber dem

Durchschnitt von 0.6.

Standortvorteile fur die Innenstadt gegentber der Holtenauer Stral3e zeigen sich bei beinahe
allen Indikatoren. Ausgenommen hiervon sind die digitalen Zahlungsmittel, wo es zwischen
den Standorten keine bedeutenden Unterschiede gibt. Besonders eindrticklich sind die Unter-
schiede bei den Vertriebskanalen, den Vertriebselementen und der Kundenkommunikation.
Ein Digitalisierungswert von 0.1 bei den Vertriebskanalen deutet darauf hin, dass in der Hol-
tenauer Stral3e im Schnitt ausschliel3lich ein Vertriebskanal — ndmlich das stationare Laden-
geschéaft — genutzt wird. In der Innenstadt kommt hingegen mindestens ein weiterer Kanal
hinzu. Auch bei den Vertriebselementen zeigt sich, dass der Digitalisierungswert in der In-
nenstadt um tber 0.1 Punkte héher liegt als in der Holtenauer Stral3e. Beziiglich der Kunden-
kommunikation erzielt die Innenstadt mit 0.5 einen mittleren Digitalisierungsgrad; die Holte-
nauer Straf3e liegt mit einem Wert von 0.4 hingegen in der unteren Halfte.

Abbildung 25 zeigt die Anteile der Betriebe, welche die ausgewahlten Instrumente?’ bereits
nutzen, getrennt fur die Innenstadt und die Holtenauer Straf3e. Auffallig ist, dass in der
Holtenauer Stral3e nur etwa die Halfte der Betriebe ein digitales Warenwirtschaftssystem nut-
zen. In der Innenstadt sind es immerhin dreiviertel der Betriebe. Auch bei der digitalen Zeiter-
fassung liegt die Holtenauer StralRe weit hinter der Innenstadt: Nur etwa ein Viertel der teilge-
nommenen Betriebe erfassen die Arbeitszeit ihrer Mitarbeitenden bereits digital. Noch gréRere
Unterschiede zeigen sich auf der externen Digitalisierungsdimension. Wahrend in der Innen-
stadt 60 Prozent der Betriebe bereits tiber einen eigenen Onlineshop verkaufen, ist es in der
Holtenauer StralRe gerade einmal ein Viertel. Das gleiche Muster zeigt sich folgerichtig bei der
Nutzung von Cross- und Omnichannel Services wie beispielsweise Click & Collect. Lokale
Onlinemarktplatze werden hingegen in der Holtenauer StrafRe haufiger genutzt (etwa 10 Pro-
zent der Betriebe). In der Innenstadt sind es lediglich 5 Prozent. Auch bei den Vertriebsele-
menten im Ladengeschaft zeigen sich eindeutige Unterschiede: digitale Vertriebselemente ha-
ben in der Holtenauer Stral3e bisher kaum eine Bedeutung. In der Innenstadt ist der Anteil
hingegen etwas hoher, wenn auch insgesamt immer noch gering. Der KielGutschein wird hin-
gegen haufiger in der Holtenauer Stral3e genutzt, namlich von immerhin rund einem Viertel

der Betriebe. Wahrend das Suchmaschinenmarketing (SEO und SEA) insgesamt noch wenig

27 Dargestellt werden nur Instrumente, bei denen ein klarer Unterschied zwischen der Innenstadt und
der Holtenauer StraRe zu erkennen ist. Fir eine detaillierte Darstellung siehe S. 34/35, 41/42, 48/49,
54/55, 61-64 im Anhang.
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genutzt wird, besteht vor allem in der Holtenauer Straf3e noch Nachholbedarf. Gerade einmal
ein Viertel der Betriebe nutzt Instrumente zum Suchmaschinenmarketing. Auch die Nutzung
von Social-Media-Kanalen und Newslettern ist in der Innenstadt weitaus verbreiteter, was ins-
gesamt dazu fuhrt, dass der Einzelhandel in der Holtenauer Straf3e nur wenig sichtbar bzw.

auffindbar ist.

Abbildung 25 Anteil der genutzten Instrumente in der Innenstadt und der Holtenauer Stral3e

Warenwirtschaftssystem ~ 75% ~50%
Kundendaten ~ 70% ~ 42%
Elektronische Rechnungen ~ 66% ~ 50%
Digitale Zeiterfassung ~ 44% ~ 25%
Onlineshop ~ 60% ~ 25%
Lokaler Onlinemarktplatz ~ 5% ~10%
Digitale Werbeflachen ~43% ~12%
Touchscreens ~ 9% ~ 1%

Click & Collect ~ 45% ~191%
Reserve & Collect ~ 25% ~10%
Digitale In-Store-Orders ~39% ~18%
KielGutschein ~13% ~ 25%
Webseite mit Verkauf ~61% ~ 30%
Google-my-business ~ 76% ~62%
SEO ~ 47% ~29%
SEA ~32% ~17%
Facebook ~71% ~56%
Twitter ~ 24% ~ 5%

Tiktok ~ 20% ~ 5%

Newsletter ~57% ~27%
App ~ 25% ~ 6%

Anmerkungen: Fett markiert sind jeweils die Kennzahlen, die mindestens um die Halfte kleiner sind als die Kenn-

zahlen im Vergleichsgebiet.

Ferner zeigen sich Unterschiede innerhalb der TeilrAume (Abbildung 26): Mit einem Digitali-
sierungswert von je 0.5 im Bereich der internen Prozesse schneiden vor allem die Holten-

auer Stral3e Mitte und das Schloss Quartier bzw. die Danische Straf3e unterdurchschnittlich
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ab. Besonders gut digitalisiert scheinen hier hingegen bereits die Bereiche Melting Pot, Fleet
Quartier und Obere Holstenstralle mit Werten um die 0.8. Bei den Vertriebskanalen erzielt
das Brauereiviertel gerade mal einen Wert von 0.08 und schneidet daher im Vergleich be-
sonders schlecht ab, gefolgt vom Schlossquartier bzw. Déanische StralRe. Werte nahe 0.1
deuten darauf hin, dass hier lediglich Uber das stationare Ladengeschaft verkauft wird. Auch
im Bereich Vertriebselemente ist das Schlossquartier bzw. die Danische Stral3e am we-
nigsten digitalisiert. Den hdchsten Digitalisierungswert von knapp 0.5 verzeichnet hingegen
die obere HolstenstralRe, wo am meisten digitale Vertriebselemente genutzt werden. Im Be-
reich Kundenkommunikation schneidet innerhalb der Holtenauer Stral3e das Brauereivier-
tel mit einem Digitalisierungswert von 0.3 schlechter ab als die untere Holtenauer Stral3e (Drei-
ecksplatz und Arkaden sowie Mitte). Im Bereich Innenstadt ist wiederum das Schlossquartier
bzw. Danische Stral3e mit einem Wert von 0.3 am geringsten digitalisiert. Den hdchsten Di-
gitalisierungsgrad von 0.7 verzeichnet die obere Holstenstral3e.

Abbildung 26 Standortunterschiede der Digitalisierungsgrade

Interne Vertriebs- Vertriebs- Zahlungs- Kommuni-

Prozesse kanile elemente mittel kation

Holstenplatz 0.73 0.22 0.33 0.69 0.55
Melting Pot 0.80 0.22 0.40 0.62 0.46
Fleet Quartier 0.81 0.29 0.32 0.68 0.63
Obere Holstenstrale 0.79 0.24 0.46 0.74 0.69
Kehden-Kuter-Kiez 0.62 0.24 0.26 0.76 0.51
Schloss Quartier | Danische Stralle 0.53 0.14 0.13 0.62 0.29
Sophienhof | Holstentérn 0.72 0.26 0.44 0.70 0.50
Sonstige Innenstadt 0.57 0.17 0.26 0.60 0.41
Dreiecksplatz | Arkaden 0.63 0.15 0.18 0.66 0.39
Mitte 0.51 0.17 0.18 0.62 0.36
Brauereiviertel 0.55 0.08 0.19 0.71 0.29

Anmerkungen: Dargestellt werden die standardisierten Mittelwerte. Griin hervorgehoben sind Werte, die eindeutig
Uber dem Durchschnitt liegen. Orange hervorgehoben sind Kennziffern, die eindeutig unter dem Durschnitt liegen.

Fett markiert sind spaltenweise die markantesten Werte.

Insgesamt ist festzuhalten: Mit Blick auf die Innenstadt ist zu erkennen, dass vor allem das
Fleet Quartier und die obere Holstenstral3e einen héheren Digitalisierungsgrad aufweisen.
In allen Digitalisierungsbereichen unterdurchschnittlich schneidet hingegen das Schloss
Quartier bzw. die Danische Strafl3e ab. Am markantesten sind die Effekte bei den Vertrieb-

selementen und der Kundenkommunikation. In der Holtenauer Strafl3e hingegen scheinen die
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sudlich gelegenen Bereiche (Dreiecksplatz und in Teilen Mitte) bereits mehr digitale Kompo-
nenten zu nutzen als das Brauereiviertel.

Abbildung 27 Unterschiede der Indikatoren nach Branche und GréR3e

Qualitative Einschatzung des Digitalisierungsgrades: Unterschiede nach Branche

A

Interne Prozesse

___n_ >

B Nahrungs- und Genussmittel
B Gesundheit, Kérperpflege
M Blumen, zool. Bedarf
Biicher, Hobby, Biiro
M Bekleidung, Schuhe, Sport
M Elektrowaren
Hausrat, Einrichtung, Mébel
M Sonstige

Vertriebskanale

Vertriebselemente

Zahlungsmittel

Kommunikation

0 1
geringer Digitalisierungsgrad hoher Digitalisierungsgrad

Qualitative Einschatzung des Digitalisierungsgrades: Unterschiede nach GroRe

Interne Prozesse

Vertriebskanale

Vertriebselemente

Zahlungsmittel

Kommunikation

04 05

0 1
M bis 9 Mitarbeitende geringer Digitalisierungsgrad hoher Digitalisierungsgrad
M 10 bis 29 Mitarbeitende
mehr als 30 Mitarbeitende

Anmerkungen: Dargestellt werden die standardisierten Mittelwerte.

Branchenunterschiede sind nur vereinzelt zu erkennen. Mit einem Wert nahe 1 scheint die

Elektrowarenbranche zumindest auf der internen Dimension deutlich besser digitalisiert zu
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sein als die restlichen Branchen. Auch bei allen weiteren Indikatoren — ausgenommen die
Zahlungsmittel — weist die Elektrowarenbranche Werte deutlich Uber dem Durchschnitt auf.
Besonders hervorzuheben sind dabei die Digitalisierung der Vertriebskanale mit einem Digita-
lisierungswert von 0.3 und der Einsatz digitaler Komponenten im Ladengeschéaft mit einem
Wert von 0.4. Anzumerken ist dennoch, dass obwohl die Elektrowaren im Vergleich zu ande-
ren Branchen hohere Digitalisierungswerte zeigen, beide Werte noch deutlich im unteren Be-
reich der Skala liegen. Bei der Kundenkommunikation hingegen liegt die Elektrowarenbranche
mit einem Wert von 0.6 deutlich in der oberen Halfte und deutlich Gber dem Durchschnitt von
0.4. Mit einem Wert von 0.8 im Bereich der internen Prozesse besitzen ferner Branchen im
Bereich Gesundheit und Korperpflege einen hoheren Digitalisierungsgrad als andere Bran-
chen. Den geringsten Digitalisierungsgrad in allen Bereichen besitzt die Branche Blumen und
zoologische Bedarfe. Am eindriicklichsten ist dies zu erkennen bei den Vertriebselementen
(0.04 — praktisch keine Nutzung) und Kundenkommunikation (0.2). Hinsichtlich der Zahlungs-
mittel gibt es keine Branchenunterschiede.

Letztendlich zeigen sich auch marginale Digitalisierungsnachteile bei kleineren Unterneh-
men, vor allem bei den internen Prozessen sowie den Vertriebselementen vor Ort. Dies deckt
sich ebenfalls mit den Eindriicken aus den Vergleichsstadten (siehe Kapitel 3.1). Wahrend
groRere Unternehmen bei den betriebsinternen Prozessen einen Digitalisierungswert von 0.8
verzeichnen, liegt dieser bei kleinen Unternehmen gerade einmal bei 0.6. Im Bereich der digi-
talen Vertriebselemente liegt der Digitalisierungsgrad von 0.4 bei gré3eren Unternehmen in

etwa doppelt so hoch als bei kleineren Unternehmen.
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Anhang
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Siehe Band 2: ANHANG.
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