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Der Deutsche Verband fiir Angewandte Geographie e.V. (DVAG) ist die Plattform der Angewandten
Geographie in Deutschland.

Flr Berufstatige wie fir Studierende bietet er Zugang zu Themen und Kontakten der geographischen
Praxis: Zielgerichtet, schnell und hochwertig. Eines seiner Kernanliegen ist — neben der Vernetzung der
Mitglieder untereinander und mit der Fachéffentlichkeit — die Information der Offentlichkeit iber die
Aufgaben und Berufsfelder der Geographie abseits der Hochschulen und tber aktuelle raumbezogene
Herausforderungen, bei denen die Anwendung von geographischen Kenntnissen, Methoden und For-
schungsergebnissen zum Tragen kommen.

Gegriindet 1950, zahlt der DVAG aktuell rd. 1.300 Mitglieder und ist damit der gréRRte europaische Be-
rufsverband von Geographinnen und Geographen, die aullerhalb von Schule und Hochschule in Wirt-
schaft, Verwaltung/Wirtschaftsforderung, Forschung oder Politik tatig sind.
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Vorbemerkung

Unzweifelhaft erfahrt der Einzelhandel aktuell einen tiefgreifenden Strukturwandel mit der Folge er-
heblicher Anpassungsprobleme. Das war schon vor Corona so, vermehrt aber seit Ausbruch der Pan-
demie. Die Umstrukturierungsprobleme betreffen vor allem jene geographischen Raume, in denen
sich Einzelhandelsgeschéfte ballen — und das sind vornehmlich die Innenstadte, also das geschéftliche
und gesellschaftliche Herz der meisten Kommunen (egal ob GroR-, Mittel- oder Kleinstddte). Deren
Funktionsfahigkeit und Anziehungskraft droht in Mitleidenschaft gezogen zu werden.

Seit April 2020 haben die Arbeitskreise Einzelhandel, Immobilien, Wirtschaftsférderung und Stadtent-
wicklung des Deutschen Verbandes fiir Angewandte Geographie (DVAG) im etwa 14-tdgigen Rhythmus
Online-Veranstaltungen unter dem Titel ,,DVAG-Zukunftswerkstatt: Stadt, Immobilien und Handel —
Innenstadtentwicklung im Spannungsfeld von Strukturwandel und Corona” durchgefiihrt. Diese Vor-
trage und Diskussionsrunden haben eine Reihe von Erkenntnissen tber die Auswirkungen der Corona-
Pandemie auf die Innenstadte und dadurch ausgeldste Aktivitdten der verschiedenen betroffenen Be-
teiligten erbracht.

Ausgehend hiervon soll im Folgenden dargestellt werden, wie vier wesentliche Akteursgruppen aus
dem Themenfeld Stadt — Immobilie — Handel die (neue) Situation mit bzw. nach Corona sehen, erfah-
ren und einschatzen und welche Moglichkeiten sich daraus ableiten lassen, um Innenstddte urban,
attraktiv, belebt und vielfaltig zu erhalten.

Die wesentlichen Akteursgruppen, die sich auf der lokalen Ebene unmittelbar mit den Gegebenheiten
auseinandersetzen mussen, sind:

die Kundinnen und Kunden

- der Einzelhandel (inkl. Einkaufszentren)

die Immobilienbranche

- die lokale Verwaltung, insbesondere die Wirtschaftsférderung.

Die vergangenen Jahre und insbesondere die Pandemieereignisse haben zu einer Vielzahl von externen
Analysen, gutgemeinten Ratschlagen und mit vielen Versprechungen verknipften Beratungsangebo-
ten von Impulsgebern, Rettern und anderen mitunter aufmerksamkeitsheischenden Experten gefiihrt,
die von auBen her definieren, was die Stadte und Gemeinden alles tun sollten und wie ihnen geholfen
werden kdnnte, um weiterhin urban, vital, vielfdltig und lebendig zu bleiben.

Diesen vielen politischen Programmpapieren, Stellungnahmen, Forderungskatalogen, wissenschaftli-
chen Studien, Whitepapers und Expertisen, die Vorschlage unterschiedlichster Art sozusagen aus der
Drohnen-Perspektive formulieren, wollen wir bewusst die Gedanken und Uberlegungen zwar fiktiver,
aber konkret betroffener Akteurinnen und Akteure gegeniiberstellen, die an einem absichtlich fiktiv
gehaltenen Ort, der nahezu liberall in Deutschland sein kann, die dortigen Entwicklungen erleben, mit
ihnen umgehen missen und sie durch eigenes Handeln und Verhalten mit beeinflussen. Wir sind davon
Uberzeugt, dass sich fir alle Beteiligten in allen Kommunen aus der Zusammenschau der hier darge-
stellten Perspektiven ein besseres Bild davon ergeben kann, wer was wie zu den Entwicklungen bei-
tragt und gemeinsam zu Losungen beitragen kann.



Die exemplarische, im Sinne personlicher Erfahrungen und Eindriicke erzahlende Darstellung soll die
Bandbreite der unterschiedlichen Sichtweisen auf der Akteursebene deutlich machen und im besten
Falle dazu helfen, in jeder dhnlich betroffenen Kommune engagierte Menschen aus all diesen Akteurs-
gruppen an einen Tisch zu bringen, um die aktuellen Herausforderungen in der jeweiligen Innenstadt
konkret und gemeinsam anzugehen. Diese Herausforderungen stellen sich je nach GroRenklasse, Ver-
sorgungsauftrag fir das Umland und unterschiedlich weit fortgeschrittener Problemsituation in jedem
Einzelfall anders dar und erfordern deshalb einen an die jeweiligen 6rtlichen Gegebenheiten und Még-
lichkeiten angepassten Losungsweg.

Wir wollen damit zu lokalem Engagement ermuntern und durch die Darstellung der unterschiedlichen
Perspektiven zu einem besseren gegenseitigen Verstandnis fir die individuellen — manchmal auch
kontrdren — Sichtweisen der einzelnen Beteiligten beitragen.

Damit es nicht nur bei ,story-telling” bleibt, haben wir in einem zweiten Teil fiir jede dieser Akteurs-
gruppen die sich aus deren Sichtweisen abzuleitenden Handlungsbedarfe — nach betroffenen Adressa-
ten unterteilt — aufgelistet.

AuRRerdem werden wir in einem noch folgenden dritten Teil im Sinne von ,best practice“-Beispielen
einige uns bekannte, auf diese Handlungsbedarfe reagierende innovative lokale Initiativen (ILI) auflis-
ten, die den jeweiligen Akteurinnen und Akteuren in jeder betroffenen Kommune méglicherweise als
Vorbild fiir eigene Initiativen am Ort dienen kénnen.

Insgesamt wollen wir mit den auf langjahrigen Erfahrungen beruhenden, aber letztendlich fiktiven Ak-
teursgeschichten im ersten Teil, den Handlungsbedarfs-Ubersichten im zweiten Teil und den beispiel-
haften Initiativen im — noch folgenden — dritten Teil deutlich machen, dass es in den Stadten und Ge-
meinden bei der kiinftigen Gestaltung der Verhéltnisse im Dreieck Stadt — Immobilie — Handel prag-
matisch auf den Einsatz jeder und jedes Einzelnen ankommt — aus welcher persoénlichen Motivation
auch immer!

Dr. Maike Dziomba
Dr. Jan Schlesinger
Dieter Bullinger

Marz 2022
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TEIL 1: AKTEURSPERSPEKTIVEN

Kundinnen und Kunden
Dieter Bullinger

Ich musste heute in die Stadt, um einige Dinge zu erledigen.
Auf dem Land
Nahversorgung auf dem Land

Ich wohne einige Kilometer auRerhalb der nichsten Kleinstadt in einer Siedlung, die schatzungsweise
2.500 bis 3.000 Einwohner*innen zahlt. Bei uns gibt es an zentraler Stelle einen Lebensmittel-Discoun-
ter, einen Kiosk, der zugleich Poststelle ist, eine Backereifiliale, einen Friseursalon, zwei Restaurants
und einen Zahnarzt sowie einen Physiotherapeuten. Ein Allgemeinarzt allerdings hat vor einigen Jahren
seine Praxis aufgegeben, seither ist leider kein neuer gekommen. Immerhin: Abgesehen vom Arzt kann
unsere Nahversorgung gliicklicherweise als gesichert betrachtet werden — fiir mich als Kunden und
Bewohner ist das befriedigend. Da sind andere Ortsteile unserer Gemeinde wesentlich schlechter dran;
von dort miissen die Leute schon wegen Milch und Brétchen irgendwo hinfahren, weil in fuRlaufiger
Entfernung keine Geschafte fiir den taglichen Bedarf vorhanden sind...

Verkehrsverbindungen vom Land in die Stadt

In die nachste Stadt kdnnte ich mit dem Bus fahren. Immerhin. Diese Linie gibt es aber erst seit einigen
Jahren. Seither ist die Anzahl der Verbindungen zum Glick immer groRer geworden, weil die Verant-
wortlichen gesehen haben, dass nicht nur Schiler*innen den Bus nutzen, sondern auch viele Pend-
ler*innen, die in der Stadt arbeiten oder von dort aus den Zug zur Arbeit andernorts, z.B. in der in einer
halben Stunde erreichbaren Grof3stadt, benutzen. Immerhin: Flr mich ist das schon recht angenehm,
dass wir eine solche 6ffentliche Nahverkehrsverbindung haben, tagsiiber meist sogar im Halbstunden-
takt. Alternativ konnte ich in einer anderen Himmelsrichtung auch in eine Mittelstadt mit rund 35.000
Einwohner*innen fahren — da es dahin aber keine direkte Busverbindung gibt, ware das mit o6ffentli-
chen Verkehrsmitteln eine Reise von langer Dauer mit Umsteigen und anderen Umstandlichkeiten. Mit
dem Auto sind es keine 15 Minuten — es ist also bequemer, mit dem Auto zu den Geschaften in dieser
Stadt zu fahren. Als Alternative ware ein Art Rufbussystem doch sehr willkommen, und ich frage mich
schon, warum man das nicht in Zusammenarbeit mit dem lokalen Taxigewerbe einrichten kann.

Fahrradfahren auf dem Land und in der Stadt

Ich kénnte auch mit dem Fahrrad fahren. Bei dem Schmuddelwetter heute will ich das allerdings nicht.
Immerhin gibt es einen recht ordentlich ausgebauten, aber eher schmalen Radweg (an anderen Stellen
in der Gemeinde sind die Radwege immer wieder durch den Wurzelwuchs der daneben stehenden
Bdume aufgerissen). Im Winter klagen die Schulkinder, die auf dem Radweg in die nachstgelegenen
weiterfiihrenden Schulen fahren, bei Schneefall immer wieder, dass der Radweg nicht geradumt und
auch zu anderen Jahreszeiten nur ungentigend unterhalten wird. Und nicht nur im Winter ist es uner-
freulich, dass viele Radwege am Rande der nachsten Stadt enden und man ab dort auf den Hauptstra-
Ren im ,,Nahkampf” mit den PKW und LKW fahren muss. Abstellplatze fiir Fahrrader vor den Geschaf-



ten in der Stadt gibt es kaum, abschlieRbare schon gleich gar nicht. So stehen die Fahrrader halt ir-
gendwie auf dem Gehsteig und behindern die FuBgdnger*innen — ungefihr so wie die abgestellten E-
Roller in den GroRstadten.

In der Stadt
Raumlich schrumpfende Hauptgeschiftslagen, ausgediinnte Nebenlagen

Eigentlich kann ich fast alles, was ich so brauche, in der HauptstraRe der nahegelegenen 16.000-Ein-
wohner*innen-Kleinstadt erledigen. Meist kaufe ich nur in der Hauptstralle ein — friiher gab es zwar
auch noch interessante Geschafte in einigen NebenstralRen, aber von denen haben in den letzten Jah-
ren viele aufgegeben. Zwar ist immer noch eine ganze Reihe von Laden, Dienstleister*innen und
Arzt*innen auch in den NebenstraRen zu finden — am Ende hat man doch eine recht ordentliche Stre-
cke zu Ful® hinter sich gebracht, wenn man mehrere Dinge auf einmal erledigen will. Dass die interes-
santen Angebote in der Stadt — vor allem die des Einzelhandels — sich immer starker auf die Hauptge-
schaftslage konzentrieren, dass sich der Handel aus den Randlagen der Innenstadtzentren immer mehr
zurickzieht und dass auch die HauptgeschaftsstraBen an ihren Endpunkten oftmals “ausfransen”, weil
ehemalige Ladengeschéfte aufgegeben und nicht mehr nachbesetzt werden, habe ich kirzlich auch in
anderen Stadten feststellen kénnen, wo teilweise sogar am Haupt- oder Marktplatz Ladenlokale leer
stehen.

Lage — Lage — Lage: Toplagen sind teuer, Randlagen rentieren oft nicht

Vielleicht, so denke ich manchmal, hat das alles auch mit dem zu tun, was die Fachleute als standortli-
che Lagequalitdt bezeichnen. Damit meinen sie, dass die Lage des Geschafts in der Stadt ganz entschei-
dend ist fiir den Erfolg und die Uberlebenschancen des Ladens. Gut ist, wenn man einen Standort mit-
ten in der Hauptlauflage im Stadtzentrum hat. Da sind am meisten Leute unterwegs, die am Laden
vorbeilaufen, oder — wie die Expert*innen sagen — da sind die Passantenfrequenzen am hochsten, die
das Geschaft sehen und zum Kaufen verfiihrt werden kdnnen. Dafiir sind da aber auch die Mieten fir
die Geschéftslokale am hochsten, und das wollen sich manche Geschaftsinhaber*innen nicht leisten.
Die suchen sich dann eine Lage in einer Nebenstrale, die billiger ist, wundern sich dann aber, dass dort
nicht so viel Kundschaft zu ihnen kommt. Das kann dann schon mal dazu fihren, dass der Laden nicht
lange Uberlebt.

Fachgeschifte, Filialisierung und die Uniformitdt der Handelskonzepte

Wir haben hier in der Stadt ja noch ziemlich viele “kleine Handler*innen”, also Geschafte, die es nur
hier und nirgendwo anders gibt und die von den jeweiligen Inhaber*innen gefiihrt werden. Das ist
einerseits gut so, weil das Leute sind, die in der Stadt und ihrer Umgebung verwurzelt sind, und manche
davon engagieren sich ziemlich umfangreich flr die Stadt, machen mit bei Aktionen, die die Menschen
zu Festen und Aktionen in die Stadt bringen. Aber auch bei uns sind immer mehr Filialbetriebe zu se-
hen, ob es nun Lebensmittel- und Drogeriemarkte sind, Backereien, Optiker*innen und Horgeréate-
handler*innen, Textilmarkte wie Kik oder Billigkaufhduser wie Tedi oder McGeiz. Die haben sicherlich
auch manche gute und giinstige Ware, aber so richtig begeistert bin ich von denen nicht. Es gibt sie ja
auch fast tberall, in jeder Stadt, das ist schon ein bisschen eintonig. Aber offenbar haben diese Laden
ein gutes Konzept, sonst wiirden die Leute da ja nicht hingehen und die Firmen kénnten mit ihren
Geschaften nicht so expandieren, wie sie das tun. Auf der anderen Seite schliefen immer mehr altein-
gesessene Geschafte, vor allem solche, in denen man noch kleine Einzelstiicke wie 10 Nagel oder eine
einzelne Kaffeetasse kaufen konnte. Ob es da wohl einen Zusammenhang gibt?



Neue Nutzungen in der Innenstadt

Ganz offensichtlich hat sich der Trend, dass bisherige Ladengeschafte leergezogen werden und nicht
so schnell neu genutzt werden, in der Corona-Pandemiezeit verstarkt. Die Politik redet jetzt gerne vom
Retten der Innenstddte und dass sich nun die Méglichkeit neuer Nutzungen in den Innenstadten erga-
ben. Wenn ich dann allerdings sehe, dass mitten in der Innenstadt jetzt ehemalige Ladengeschafte von
Biiros der Partei-Kreisverbande, von Versicherungsagenturen, von Kleintierpraxen, Tattoo- und Nagel-
studios, Bestattungsunternehmen, Pizza- und Lebensmittel-Lieferdiensten oder Ausstellungsrdumen
von Sanitarhandwerkern genutzt werden, dann frage ich mich schon, ob das zu dem Mehr an Vielfalt,
Urbanitat und Lebendigkeit flhrt, das die Politik und die 6ffentliche Diskussion gerne haben maochte.
Oder die Umgestaltung von ehemaligen Warenhausern zu Museen oder Schulen, mit noch einigen
Wohnungen obendrauf, weil die sich im Moment am Markt gut verkaufen lassen. Ohne jemanden in
der lokalen Verwaltung, der sich intensiv um das Leerstandsmanagement kiimmert und auch Geld zur
Verfligung hat, um leerstehende Objekte entweder anzumieten und kostengiinstig an spannende Kon-
zepte weiterzugeben (z.B. Pop-up-stores als Zwischennutzer*innen), geht es wohl nicht; das haben
schon einige Beispiele aus GroRstadten gezeigt. Selbst wenn es damit in gréRerem Umfang gelingen
sollte, neue Nutzungen und mehr Nutzungsvielfalt in die Stadtzentren zu bringen, sollte aber meiner
Meinung nach nicht gleich der ganze Einzelhandel in der Stadt abgeschrieben werden. Wenn meine
Beobachtung nicht triigt, dann vermag es nur der Einzelhandel, Gber den gesamten Tag verteilt groRRe
Besucherfrequenzen in die Innenstadt zu bringen, wie man ja auch an den Passantenfrequenzmessun-
gen aus vielen Stadten weils. Die Anziehungskraft aller anderen Nutzungen ist demgegeniiber sehr viel
geringer —ob das also zu der gewiinschten starkeren Belebung der Innenstadte beitragt? Warum sollte
ich wegen der oben genannten neuen Nutzer noch in die Innenstadt gehen — und das taglich oder
zumindest ein- oder mehrmals pro Woche?

Parkplatze im Zentrum - Erreichbarkeit mit Auto

Ich kann verstehen, dass Menschen, die nicht (mehr) so gut zu FuB sind, dringend das Auto brauchen,
um in die Innenstadt zu kommen und dann handeringend nach Parkpldtzen unmittelbar vor den jewei-
ligen Laden und Praxen suchen — oder aber gleich eine knappe halbe Stunde bis in das nachstgelegene
groRe Einkaufszentrum mit seinem breiten Branchenmix einschlieRlich Arztezentrum und groRem
Parkplatzangebot fahren. Diese Diskussion haben sie jetzt in der ndachstgroRReren Stadt: dort wollen die
Politiker*innen die Haupteinkaufsstralle etwas aufhiibschen und reden von mehr Aufenthaltsqualitét,
was aber zunadchst einmal das Fallen der dort vorhandenen, zugegebenermafen nicht sehr groRen
Bdaume und das Wegfallen bisheriger Parkplatze bedeutet, ohne dass es Ersatz an anderer Stelle in der
Nahe gabe. Die Folge: erboste Reaktionen der Geschaftsleute in der StralRe und ebensolche Leserbriefe
an die Zeitung, ob man denn jetzt angesichts der nunmehr fehlenden Parkplatze erwarte, dass auch
mobilititseingeschriankte Rentner mit dem Fahrrad fahren sollen, um die Geschifte und Arzt*innen in
der Stadtmitte erreichen zu konnen. Und wieder habe ich das Gefiihl, dass es sich da nicht nur um ein
echtes sachliches, sondern auch um ein kommunikatives Problem handelt. Zumindest miisste man die-
sen Menschen dann ja wohl eine andere Moglichkeit eroffnen, das Stadtzentrum zu erreichen, will
man sie nicht als Innenstadtbesucher*innen verlieren.



Die 15-Minuten-Stadt als Zielvorstellung

Kirzlich habe ich gelesen, dass die Pariser Blirgermeisterin versucht, die sogenannte 15-Minuten-Stadt
zu realisieren, d.h. Birger*innen sollen innerhalb von 15 Minuten zu Ful8 oder per Fahrrad alles Wich-
tige erreichen kénnen: Einkaufsméglichkeiten, Arzt*innen, Kindergirten, Schulen und Behérden, Ar-
beitsplatze, Freizeitangebote und Ausgehmadglichkeiten. Jedes einzelne Quartier der 15-Minuten-Stadt
soll sechs grundlegende soziale Funktionen erfiillen: Leben, Arbeiten, Versorgen, Sorgen, Lernen und
GenieBen. Natirlich ist das ein umfassendes und sicherlich auch sehr ehrgeiziges Konzept, das wirt-
schaftlich in einer dicht bevolkerten Innenstadt wie Paris, wo viele Leute eng aufeinander wohnen,
sicher besser funktioniert als in unseren Stadten, die ja doch eine eher geringe Bevolkerungsdichte
aufweisen. Auch darf man das Konzept nicht einfach auf Entfernungen reduzieren. Aber wenn ich mal
die nachste Mittelstadt mit ihren 35.000 Einwohner*innen nehme und rechne, dann ist die 15-Minu-
ten-Stadt dort schon gegeben, allerdings nur, wenn man die 15 Minuten mit dem Fahrrad ansetzt, also
mit ca. 3 km Luftlinie bzw. ca. 4 km Radweg. Fir FuRganger*innen mit ca. 1 km Luftlinie, d.h. ca. 1,5
km FuBweg wéren dort mindestens zwei weitere Zentren notig, was wahrscheinlich mindestens 20-30
Jahre brauchte, bis es realisiert werden kann. Aber einen Anfang machen, das ware schon sinnvoll. Da
hat die Stadtplanung noch einiges zu tun, und am Ende missten ja auch die verschiedenen Privaten
mitspielen, die investieren miissen oder Geschafte betreiben — und die werden das nur tun, wenn sie
damit rechnen kdnnen, dass sich ihre Arbeit auch lohnt, und das wiederum ist nicht zuletzt auch vom
jeweiligen Einzugsgebiet abhadngig, womit wir wieder bei der Bevolkerungsdichte sind. Vielleicht kann
man also die Idee der 15-Minuten-Stadt doch nicht so einfach auf unsere Verhaltnisse hier Gbertragen?

Warenverfiigbarkeit in den Ldden

Im Moment aber argere ich mich dariiber, dass ich in dem Ladengeschaft, das ich gerade besuchte,
jenen Artikel nicht bekommen habe, den ich haben will. Dabei bin ich ja nicht in irgendeinem
Showroom, wo mir von vornherein klar sein muss, dass ich nur ein paar Ausstellungsexemplare vor-
finde und ich den mir passenden Artikel nicht gleich mitnehmen kann. Egal ob Buchhandlung oder
Elektronikgeschaft, wenn die Ware nicht verfligbar ist, die ich als Kunde haben mdchte, ist meine
»,customer experience” schon mal negativ. Nattrlich beeilt sich das Personal mir dann zu versichern,
dass man den Artikel bestellen kdnne und er wahrscheinlich schon morgen, sicher aber Gbermorgen
da sei und dann abgeholt werden kdnne. Zur ,consumer centricity” wiirde fiir mich aber gehéren, dass
man mir ohne weitere Nachfrage anbietet, die Ware dann auch zu mir nach Hause zu liefern. Sonst
komme ich doch noch auf die Idee, mir die Sache gleich online zu bestellen und die Geschafte am Ort
links liegen zu lassen — da verursacht die Lieferung dann zwar Versandkosten, aber ich spare mir zwei-
mal Zeit und Kosten fir hin und zurick, und bequemer ist es allemal. Kann es denn so schwer sein, das
als Ladeninhaber*in zu verstehen?
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Wertschatzung fiir den Kunden durch Aufmerksamkeit und Beratung

Ich verlange ja keine groBartige Wareninszenierung und will auch nicht im Laden bespaRt werden, um
ein , Einkaufserlebnis” zu haben, und einen Kaffee will ich auch nicht in jedem Geschéft trinken kénnen.
Aber dass ich schon mehrfach bei den Warenbestellungen meinen Namen hinterlassen musste, man
mich aber trotzdem immer noch nicht mit meinem Namen anspricht, mag manchem gleichgiiltig sein,
mir ist es das nicht. Selbst mein Friseur — so unglaublich das klingen mag — hat mich in zig Jahren noch
nie nach meinem Namen gefragt und es sich immer verkniffen, mich rechtzeitig darauf aufmerksam zu
machen, dass jetzt eigentlich wieder meine Haare geschnitten werden missten. Kdnnte man Haare
online schneiden lassen, hatte ich solche Erinnerungen und verschiedenen Termine zur Auswahl sicher
schon angeboten bekommen... Kaufe ich irgendwo online ein Shampoo, wird mir sofort mitgeteilt, dass
Kunden, die wie ich das Shampoo gekauft haben, auch noch diese und jene anderen Dinge gekauft
hatten, und kurz danach erhalte ich eine Nachricht, dass jetzt doch vermutlich bald wieder ein neues
Shampoo nétig sei. Solches fast schon aufdringliches Marketing mag manchem unangenehm sein,
flihrt aber offenbar bei den ,Seller*innen” zum Erfolg. Wir wissen inzwischen alle, dass wir im Netz
unter anderem mit unseren Daten bezahlen, die wir hinterlassen, um dann persénlich angesprochen
und umschmeichelt zu werden. Fiir viele Geschaftsinhaber*innen in der Stadt scheint eine solche per-
sonliche Ansprache aber vollig unwichtig zu sein, und ein vergleichbares Marketing vollig unbekannt.
Und das Personal, das ja eigentlich Verkaufs- und nicht Abwartepersonal heiRt, hat das alles irgendwie
auch nicht drauf. Da muss ich oft schon froh sein, wenn eine Verkauferin (meistens sind es ja Frauen)
mich Uberhaupt zur Kenntnis nimmt. In den groRen Kaufhdusern und Elektronikmérkten hat ja fast
jeder schon mal die Erfahrung gemacht, dass sich das Verkaufspersonal — sofern tGiberhaupt noch vor-
handen — schnell diinne macht, sobald ein Kunde erscheint. Wie ich da als Kunde ,,Beratungsklau” ma-
chen soll, Gber den sich viele Ladeninhaber*innen beschweren, ist mir echt schleierhaft. Eher schon
erstaunt es mich, dass ich, wenn es tatsachlich mal ein Beratungsgesprach gibt, oftmals mehr Gber das
gesuchte Produkt weild als mein Gegenliber — schlieBlich geht heute ja fast niemand mehr irgendwo
hin, ohne sich vorher im Internet schlau gemacht zu haben, und zwar nicht nur tGiber den Preis. Da muss
nachgearbeitet, d.h. nachgeschult werden.

Schaufensterbummel — warum sollte man den noch machen?

Ich weild noch, dass in der Generation meiner Eltern oft vom Schaufensterbummel in der Stadt gespro-
chen wurde. Gemeint war, dass man — tagsiiber, aber auch mal abends nach Ladenschluss oder am
Sonntag — in die Innenstadt ging und in den Schaufenstern der Geschafte sah, was es an Neuem und
Interessantem gab, eingebunden in eine ansprechende Dekoration. Die Geschafte haben sich oft sehr
viel Mihe gegeben mit der Schaufenstergestaltung. Ich erinnere mich an einen Mitarbeiter in der
Firma, in der mein Vater arbeitete, der den Beruf des Schaufenstergestalters erlernt hatte, der an zahl-
reichen Schaufensterwettbewerben teilnahm und durch seine interessanten, oft auf regionale und lo-
kale Themen bezogenen Gestaltungen die Schaufenster der Firma nicht nur zur Visitenkarte des Un-
ternehmens machte, sondern zu einem echten Anziehungspunkt im Stadtzentrum, zu einem astheti-
schen Faktor im Bild der Stadt.
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Wenn ich heute durch die Stadt gehe, dann finde ich eigentlich nur noch in einigen wenigen Geschaf-
ten, z.B. einer Buchhandlung, ein gestaltetes Schaufenster — tiberall sonst gibt es entweder gar nichts
mehr zu sehen oder es handelt sich um Durchblickfenster, durch die man ungehindert ins Ladeninnere
sieht und da dann die Kleiderstander oder die aufgestapelten Schuhkartons mit jeweils einem ausge-
packten Paar Schuhe obendrauf erblickt. Ganz schlimm finde ich die lblichen, irgendwie lieblos hinge-
stellten zwei oder drei spindeldiirren Schaufensterpuppen links und rechts des Eingangs zu Modege-
schaften, denen einmal im Monat ein neues Outfit angezogen wird, falls sie nicht einfach nur ein
»Sale”“-Schild umhangen haben. Was sollte mich da noch zum Schaufensterbummel in der Innenstadt
verleiten, warum wird das Schaufenster als wichtiger Werbetrager der Ladengeschéafte eigentlich nur
noch so wenig genutzt?

Was kann man tun mit leerstehenden Laden?

Noch schlimmer als uninspirierte Schaufenster sind aber die Schaufenster von leerstehenden Laden,
und davon sehe ich in letzter Zeit immer mehr. Das hat offenbar nicht bloR mit der Corona-Pandemie
zu tun. Es ist vielmehr eine Entwicklung, die schon vorher eingesetzt hat und die vermutlich viel mit
den zunehmenden Einkaufen im Internet zu tun hat. Manche sagen ja, dieser Onlinehandel bringe die
Ldden um und mache unseren Stadtzentren, so wie wir sie bisher gekannt haben, den Garaus. Es ist
zwar schon so, dass in den GroRstadten immer wieder neue Ldden aufmachen, oftmals solche von
internationalen Ketten, die jetzt auch den deutschen Markt erobern wollen. In unserer Kleinstadt ist
davon aber wenig bis nichts zu splren. Wir haben zum Glick kein groRes Kaufhaus, von denen ja viele
in den GroRstddten jetzt geschlossen worden sind und bei denen man meistens auch noch nicht so
genau weil}, was denn nun passiert. Aber auch bei uns machen immer mehr Laden dicht, und es kommt
nichts Neues nach. Vielleicht liegt das ja daran, dass die Mieten fiir die Geschaftslokale zu hoch sind —
aber viele Geschaftshauser gehoren Versicherungen oder Pensionskassen, und die brauchen die
Mieteinnahmen, um Versicherungssummen oder Renten auszuzahlen. Die Hauseigentiimer*innen
sind ja nicht alles nur Spekulanten, sondern oft auch Fondsgesellschaften der Banken und Sparkassen,
bei denen einfache Leute ihr Erspartes flr das Alter angelegt haben und dafiir ein bisschen Rendite
sehen mochten. Bei uns gibt es das noch nicht, aber ich habe davon gehort, dass in manchen Stadten
Leerstandsmanager*innen arbeiten, die mit Geld aus der Stadtkasse leere Liden anmieten und sie
neuen Geschéften, jungen Leuten, manchmal auch Kiinstler*innen und anderen Nutzer*innen nach
bestimmten Kriterien zu glinstigen Konditionen auf Zeit anbieten, damit jedenfalls wieder Leben in die
Geschafte einzieht. In manchen Fallen sollen damit sogar ganze Gebaude gekauft werden. Das ist wahr-
scheinlich eine gute Idee.

Aufwertung 6ffentlicher Raume

Kirzlich habe ich in der Zeitung gelesen, der Handel habe sich Uber die letzten Jahrzehnte die FuRgan-
gerzonen untertan gemacht, und jetzt misse man sich diese Raume wieder zurlickholen und damit die
Innenstadte retten. Es gelte, mehr Aufenthaltsqualitat zu schaffen, mehr Griin und mehr Freifldchen
zu gestalten und die Autos aus den Stadtzentren herauszunehmen — obwohl genau das ja der wesent-
liche Zweck der Einrichtung von FulRgangerzonen war, die man jetzt offenbar nicht mehr so sehr mag.
Wenn ich so durch die Stadt gehe, dann ziehen mich die heutigen FulRgangerbereiche mit ihrer Pflas-
terung und ihren oft rein funktional ausgerichteten ,Stadtmodbeln” tatsachlich nicht so sehr an. Und
wenn in den anderen StraRen dann noch dauernd Autos herumfahren und Parkplatze suchen, ist das
auch nicht wirklich prickelnd. Aber da hatte man sicher seit Jahren schon mehr machen kénnen, um
die Aufenthaltsqualitdt und das Wohlbefinden der Menschen zu steigern.
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Wir haben ja hierzulande nicht immer das Wetter, das uns einen lauen Abend im Stadtzentrum ermog-
licht, aber wenn es geht, sind doch schon viele Tische vor den Restaurants zu finden und alle belegt.
Was es aber kaum gibt, sind intelligente Spielmaoglichkeiten fiir Kinder und Senior*innen (z.B. Turnge-
rate) oder Erwachsene (z.B. Schachspiele), etwas Kunst (z.B. durch Skulpturen), AuRen-Lounge-Berei-
che, wo man sich gemiitlich hinsetzen und treffen kann, ohne Geld in der Gastronomie zu lassen, usw.
Da gibt’s noch viel zu tun fiir die Stadte. Mit ein paar Pflanzkiibeln ist es jedenfalls nicht getan.

Online
Mehr Online-Bestellungen seit Corona fiihren zu mehr Lieferverkehren

Vor Corona ist mir das gar nicht so aufgefallen, aber seit dem ersten Shutdown Anfang 2020 hat das
Aufkommen an Kurierfahrzeugen auch in meiner StraRe massiv zugenommen. Gefihlt jede Stunde
fahrt jetzt so ein Wagen von Amazon, DHL, DPD, UPS oder sonst einem Kurierdienst durch unser sonst
recht ruhiges AnliegerstraBchen. Meine Nachbar*innen sind alle urplétzlich zu guten Kunden der On-
linehdndler*innen geworden, weil die Laden tberall geschlossen waren (aulRer bei den Klopapier- und
Nudel-Anbietern und sinnigerweise den Bau- und Gartenmarkten) — man hat ja trotzdem so seine Kon-
sumwiinsche. Nun belebt ja Konkurrenz das Geschaft — aber bei den Kurierfahrzeugen ware es mir
eigentlich schon lieber, es kime nicht jede Stunde eines von einem anderen Paketdienstleister, son-
dern es gabe eine ,,multi-label”-Lésung. So ein Management ist in den groflen Stadten noch viel noti-
ger, weil sich da ja viele Blirger*innen (und vor allem die Autofahrer) durch die Lieferfahrzeuge, die ja
meist in der zweiten Reihe parken, belastigt fiihlen.

Onlineauftritt fiir lokale Handler*innen notig

Eine meiner Nachbarinnen lasst sich inzwischen jede Woche eine Kiste mit frischem Bio-Obst und -
gemdse liefern, und von Bekannten aus Berlin, einer jungen Familie, weil} ich, dass die alle Lebensmit-
tel online bestellen und liefern lassen, weil sie es als unangenehm empfinden, in den Supermarkt zu
gehen, sich in engen Gangen zwischen den Regalen zurechtzufinden, am Ende in der Schlange vor der
Kasse warten und dann auch noch den ganzen Einkauf entweder zum Auto oder direkt nach Hause
schleppen zu missen. Ich gehdre noch nicht zu diesen Online-Besteller*innen bei Lebensmitteln, kann
aber verstehen, dass es fur die lokalen Lebensmittelhdandler*innen in der Stadt in Zukunft wohl darauf
ankommt, auch dieser Kundengruppe ein Angebot zu machen. Und das heilSt wie in allen anderen
Branchen auch: Als Handler*in muss ich im Internet auffindbar sein, vor allem aber missen Kund*in-
nen nachsehen kdénnen, welche Artikel ich verkaufe und welche im Laden vorhanden sind, er/sie muss
sie bestellen und dabei entscheiden kbnnen, ob er/sie sie geliefert bekommen oder im Laden abholen
will. Und er/sie muss einen Anreiz haben, Giberhaupt in den Laden zu kommen. Was ihn/sie sicher nicht
befriedigt, wenn er/sie sich schon flr den ortsansdssigen Handel interessiert, ist, dass er/sie dann von
dem/der Handler*in gleich auf Amazon verwiesen wird — auch das kommt offenbar vor.

Es gibt Alternativen zu Amazon

Bei den Paketlieferungen fallt auf, dass man immer mehr Amazon-Fahrzeuge sieht — warum nur mei-
nen selbst meine ansonsten gerne mal politisch kritisch eingestellten Nachbar*innen, man misse alles
(oder doch ziemlich viel) unbedingt bei dem auslandischen Fast-Monopolisten einkaufen, der mit zu
den Firmen mit den schlechtesten Arbeitsbedingungen in diesem Sektor zahlt, mit stindigem Arger
mit der Gewerkschaft wegen seiner Lohne? Es gibt doch genug andere Onlineshops und Marktplatze.
Ich jedenfalls kaufe meine wenigen Dinge, die ich online bestelle, eigentlich immer direkt bei kleinen
Anbietern aus Deutschland ein.
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Fahrermangel und schlechte Bezahlung

Und wenn man dann sieht, wie gehetzt die Fahrer*innen die Pakete ausliefern, oft lange nach dem
Ublichen Feierabend, dann versteht man, dass es offenbar nicht nur wegen des hohen Bedarfs an Fah-
rer*innen mangelt, sondern auch wegen der schlechten Bezahlung, was sich bestatigt, wenn man mal
mit einem von ihnen spricht. Dabei geben die sich alle Miihe bei dem Stress, unter dem sie stehen.
Aber klar, wir alle wollen ja méglichst schnell beliefert werden und keine Versandkosten und Zustell-
gebiihren zahlen, und dafiir miissen wiederum andere zahlen.

Lieferfahrzeuge storen andere Verkehrsteilnehmer*innen

Der Stress und die Hetze sind aber auch verantwortlich dafiir, dass die Fahrer*innen ihre Wagen ein-
fach unmittelbar vor dem Haus auf der StralRe stehen lassen, in das sie ihre Pakete bringen sollen. Bei
uns im Straflchen mit dem bisschen Verkehr ist das nicht so problematisch, auch wenn dann wegen
der am Strallenrand geparkten Autos kurzfristig kein Durchkommen mehr ist. Dass das in den groRReren
Stadten und an den stark befahrenen StraRen aber zu einem laufenden Argernis wird, wenn da standig
irgendwelche Kurierfahrzeuge zuséatzlich zum normalen Handwerkerverkehr in der zweiten Reihe hal-
ten, kann ich verstehen.

Zeitpunktgenaue Zustellung klappt nicht

Und oft dauert so eine Auslieferungstour ja langer als geplant, weil die Empfanger*innen gerade nicht
zuhause sind. Da geht der Fahrer dann auf Ausschau, ob in der Nachbarschaft jemand zu finden ist,
dem man die Pakete in die Hand driicken kénnte. Und wenn keiner da ist, missen die Fahrer*innen
gegebenenfalls morgen nochmal kommen und es erneut versuchen, die Pakete loszuwerden. Offenbar
kénnen wir mit modernen Kommunikationstechnologien und Navigationsmitteln inzwischen Raum-
fahrzeuge auf dem Mars und auf der Riickseite des Mondes landen lassen, schaffen es aber nicht, die
Tourenplanung und die Auslieferungszeitpunkte per Mail, Telefon oder sonstwie so zu organisieren,
dass die Zustellung in dem Zeitfenster erfolgt, das den Empfanger*innen passt und wo sie zuhause
sind.

Onlineauftritt lokaler Handler*innen auf Plattformen

Online bestellte Waren kommen ohnehin meist von irgendwo her. Von Onlineangeboten der Hand-
ler*innen und Gastronom*innen am Ort und in der Region ist bei uns hier in der Gegend weit und breit
kaum etwas zu spiren. Klar — wer sich vorher schon nicht vorbereitet hat, kommt jetzt auch nicht
schnell in die Puschen: eigenstdandige Onlineauftritte fiir ortsansdssige Handler*innen oder Gastro-
nom¥*innen ist nicht von heute auf morgen erstellt, das braucht ziemlich viel Zeit und Geld. Nur: wer
es jetzt noch nicht verstanden hat, dass auch ortsansdssige selbstandige Unternehmer*innen eine In-
ternetprasenz brauchen, hat mit Sicherheit Schwierigkeiten, einen weiteren Shutdown zu Uberleben,
selbst wenn der Staat weiterhin viel Geld an zwangsweise geschlossene Firmen verteilen will (aber das
ist eine andere Diskussion). Vielleicht muss ja nicht jede/jeder gleich einen Onlineshop einrichten —
obwohl das das Beste wiare — aber zumindest finden sollte man sie/ihn im Internet schon, wenn man
nach dem Namen, der Branche oder dem Ort sucht. Es kann doch eigentlich nicht so schwer sein, das
Suchsystem von Amazon oder anderen GrolRen der Branche zu kopieren: Erst suche ich nach einem
Produkt, im zweiten Schritt (Filter) nach einem Ort und sehe dann die Anbieter*innen am Ort und im
Umbkreis mit Produkt und Preis etc. Warum so etwas nicht klappt, wie jiingst in Osterreich geschehen,
erschliel3t sich mir als Kunde nicht.
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Am schonsten ware es natlirlich, wenn es im Internet eine lokale oder regionale Plattform gabe, auf
der ich — wie bei eBay — mit unterschiedlichen Filtern nach bestimmten Artikeln in einer bestimmten
Stadt oder ihrem Umkreis suchen kdnnte und mir dann angezeigt wiirde, welche Artikel in welcher
GrolSe, Farbe usw. in den einzelnen Geschéaften vorhanden sind und zu welchen Preisen und sonstigen
Bedingungen gekauft werden kénnen. Und welche Boni und sonstigen Zugaben auf mich warten, wenn
ich im Laden einkaufe. So dhnlich funktionieren ja auch die verschiedenen Hotelbuchungsportale. Nur
leider haben solche Plattformen fiir Stadte bisher in den meisten Fallen nicht funktioniert, und zwar
meistens deshalb nicht, weil sich nur ein Bruchteil der ortlichen Geschiafte daran beteiligt, und die
haben dann auch nur einen Bruchteil ihrer Artikel auf der Plattform prasentiert. Ich kdnnte Beispiele
nennen...

Call and collect — wohl nicht das Gelbe vom Ei

Fir die Pfiffigen ist es da einfacher gewesen, per Wurfzettel oder Zeitungsannonce bekannt zu machen,
man kdénne in einer Art ,,call and collect” Ware telefonisch bestellen und dann an der Ladentir abholen
—das hat in der Zeit vor Weihnachten 2020 ja eigentlich recht gut geklappt, zumindest mit bestimmten
klar definierbaren Waren wie z.B. Biichern oder Parfums. Fir Bekleidung funktioniert das nicht ganz
so einfach — auRer ich kann das alles wieder zuriickgeben, wenn es mir nicht passt. Aber dann passt
mir auch die standige Hin- und Herlauferei nicht. Da braucht es dann schon mehr: So hat es offenbar
bei vielen Geschaften gut funktioniert, wenn die Kunden von zuhause aus direkt mit dem Verkaufsper-
sonal in den Laden verbunden waren und das Verkaufsgesprach so quasi personlich, aber per Video
ablief. Fur eine solche Art digital kuratierten Shoppings kénnte ich mich auch erwarmen.

Lokale Lieferdienste — man miisste sie nur organisieren

Und einen lokalen Lieferdienst, z.B. in Zusammenarbeit mit dem 6rtlichen Taxigewerbe oder den Piz-
zakurieren mit Auto oder Fahrrad, kriegen die Handler*innen und Gastronom*innen in den kleineren
Stadten offenbar nicht hin. Wieso eigentlich nicht, und wo bleibt da die Initiative von Kommunalver-
waltungen, Handelskammern, Gewerbevereinen und anderen Leuten und Institutionen, denen das
Wohl der ortlichen Wirtschaft sonst immer so sehr am Herzen liegt?

Einzelhandel
Dr. Alexandra Appel und Dr. Sina Hardaker

Vorziige inhabergefiihrter Fachgeschafte

Ich bin Textilhdndler*in in einer kleineren GroRstadt mit groBRem Einzugsgebiet. Die Sonne scheint
heute wieder so schén in meinen Laden, da bekommt man gleich gute Laune. Der Umbau vor einem
halben Jahr hat sich richtig gelohnt. Da habe ich wieder mal gesehen, wie vielfiltig der Beruf der Ein-
zelhandler*in sein kann. Wir haben das ganz nach dem Motto , Do it yourself” gemacht. Da packt die
ganze Familie mit an und dadurch ist auch die Bindung innerhalb des Teams im Laden nochmal ge-
wachsen. Wir haben gemerkt, dass alles moglich ist, wenn man gute Ideen hat, diese gemeinsam um-
setzt und alle an einem Strang ziehen. Dadurch sehen die Kund*innen ein starkes Team und eine Fa-
milie hinter dem Geschaft, das gibt unserem Laden Personlichkeit und starkt die Kundenbindung. So
heben wir uns auch von den groRen Ketten ab. Die Ware kann ja liberall gekauft werden, aber die
Menschen, die da stehen, mit Herzblut verkaufen und jeden so annehmen, wie er reinkommt, das ist
das aller Wichtigste. Es ist bestimmt hilfreich, dass wir so ein junges und motiviertes Team sind, das
sich nicht vor neuen Ideen und Veranderungen scheut.
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Man muss heutzutage einfach etwas Besonderes bieten, und wir machen das durch unseren Service.
Erst letzte Woche hatte ich ein nettes Gesprach mit einem Kunden, der ganz begeistert war von unse-
rer Beratung, der positiven Atmosphare in unserem Laden und natiirlich dem Espresso und dem Pro-
secco. Das alles macht fiir mich den stationaren Einzelhandel aus, und Menschen dieses Erlebnis zu
vermitteln, daflr zu sorgen, dass sie sich wohlfiihlen, ist mein Ziel als Einzelhandlerin.

Social Media als Inspirationsquelle

Auch werbetechnisch haben wir immer den Finger am Puls der Zeit. Zum Beispiel suchen wir unsere
Inspiration oft auf Instagram. Da gibt es viele positive Ideen und Beispiele und da schaut man sich viel
ab. Auf keinen Fall darf man seine Augen davor verschlieRen, das gehort zu unserer Zeit jetzt einfach
dazu. Da sehe ich auch einen Vorteil von uns kleineren Laden, da wir die Inspirationen und die daraus
entwickelten Strategien rasch umsetzen und schneller auf Veranderungen reagieren kénnen. Das hat
sich auch in der Corona-Pandemie gezeigt. Fiir mich und mein Geschaft sind Kooperation und Kommu-
nikation wichtig. Ich kann mir aber nicht permanent die gleichen Themen anhéren bzw. das Norgeln
dariber. Meine Inspiration finde ich daher eher online auf Instagram und anderen Kanalen.

Digitalisierung und Online

Ich finde, man ist seines eigenen Gliickes Schmied. Man darf nicht nur immer das Gleiche anbieten.
Der Handel darf nicht stillstehen. Wir haben zum Beispiel letztens unsere ganzen Prozesse digitalisiert.
Wir haben Dokumentenmanagementsysteme und das Rechnungswesen automatisiert, die komplette
EDV erneuert und im Januar noch einen neuen Server bekommen.

Als wir wahrend des Shutdowns unseren Laden schlieRen mussten, haben wir sofort versucht, unsere
Onlineprasenz zu starken. Wir waren schon langer online aktiv, aber haben das noch nicht so fokus-
siert. Handler*innen, die das Internet als bdses Medium sehen, das alles kaputt macht, kann ich nicht
verstehen. Ich bin der Meinung, dass der stationare Handel sehr gut auch in Kombination mit dem
Internet funktionieren kann. Auch in den nachsten zehn Jahren. Die Konsument*innen entscheiden
und sie haben sich bereits entschieden, dass Onlinehandel ein wichtiger Bestandteil ihres Einkaufsver-
haltens geworden ist. Vielleicht hat der stationdre Einzelhandel in den letzten Jahren auch viel ver-
schlafen und die Kund*innen sind deshalb ins Internet , abgewandert” — dort ist es bequem, schnell
etc. Ich bin ja auch manchmal Onlinekund*in. Denn es macht manchmal einfach keinen Spaf}, Kund*in
im Laden zu sein, egal was ich kaufe. Ich bestelle auch im Internet, obwohl ich ein Einzelhandelsge-
schaft habe. Es wird mir perfekt vor die Tiir geliefert, in einer schénen Verpackung und das macht mich
gliicklich. Es macht mich aber tGberhaupt nicht gliicklich, wenn ich jemanden vor mir habe, der gar
keinen Bock hat, mir irgendwas zu verkaufen, oder sogar noch unfreundlich ist. Die Leute bestellen
doch nicht im Internet, weil sie es geil finden, jeden Samstag flinf Retourenpakete zurtick zur Post zu
tragen. Das nervt doch jeden. Aber es nervt anscheinend weniger als in einen Laden zu gehen, wo man
unfreundlich bedient wird. Davon bin ich felsenfest liberzeugt.

Wir haben zum Gliick einen geringen Retourenanteil. Das liegt zum einen an unserem Sortiment aber
auch an unserer personlichen Beratung, die wir eben auch online gewahrleisten. Dadurch, dass die
Kund*innen verstehen, dass wir nur ein kleines Familienunternehmen sind, kaufen sie auch bedachter
ein und bestellen sich zum Beispiel nicht drei Farben zur Auswahl.
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Uns ist die Verknlipfung wichtig, dass man zwischen stationar und online eine Briicke schafft. Sei es im
Laden mit allen Mitteln darauf hinzuweisen, dass man einen Onlineshop hat oder sei es online darauf
hinzuweisen, dass wir ein stationdrer Laden sind. Hier ist es halt die Kunst, die Persénlichkeit des La-
dens auch online riiberzubringen, beispielsweise mit einer mit Herzblut geschriebenen E-Mail oder mit
einem Blick hinter die Kulissen Gber Social Media. Man muss nahbar fir die Kund*innen sein, auch
online.

Aktuelle Probleme von Fachgeschiften

Ich habe von Einzelhandelskolleg*innen gehort, die zurzeit in Schwierigkeiten stecken. Einzelne sind
hochspezialisiert mit einer Service- und Dienstleistungsgeschichte hintendran, das ist gelegentlich Al-
leinstellungsmerkmal und Dilemma zugleich, weil Fachkrafte nur schwer zu finden sind. Ich denke da
beispielsweise an einen alteingesessenen Laden zwei Strallen weiter. Dessen Business ist es, Kund*in-
nen individuell und persoénlich rund um Mode fiir Veranstaltungen wie Hochzeiten, runde Geburtstage
oder andere Anlasse zu beraten. Diese Veranstaltungen sind fast immer etwas ganz Besonderes. Des-
halb wollen viele Kund*innen fiir diese Anldsse auch individuelle Kleidung haben, die nicht von der
Stange kommen soll und deshalb erst noch angepasst oder sogar aufwendig angefertigt werden muss.

Einerseits hat dieses Geschaft durch die Corona-Pandemie gelitten, weil wahrend der Shutdowns auch
Hochzeiten und andere Festlichkeiten nicht stattfinden durften. Dennoch hat dieses Fachgeschaft im
ersten Shutdown versucht, online zu verkaufen, aber weil der Sitz der Kleidung so entscheidend ist,
kam vieles als Retoure zurlick. Generell sind Retouren ein Problem. Viele Kund*innen haben beim On-
linekauf dieses Verhalten. Sie bestellen sich mehrere Farben und GroRen zur Auswahl, dadurch sind
die Retouren sehr hoch. Die zuriickgeschickten Sachen missen alle aufgebiigelt werden, damit man
sie anderen Kund*innen wieder anbieten kann. Der Aufwand steht meistens in keiner Relation zu den
erreichten Umsatzen. Insbesondere maligefertigte Produkte sind fiir den Onlinehandel nur wenig ge-
eignet.

Einen Onlineshop im Modebereich zu er6ffnen, sei aber so, als ob man einen neuen Laden eroffnet,
hore ich meine Kolleg*innen aus dem besagten Fachgeschaft oft sagen. Man brauche eigene Mitarbei-
ter*innen dafiir und man miisse entweder eine Kooperation mit einem Fotostudio eingehen, oder sich
selber professionelle Ausriistung besorgen, um die Fotos auf einem Niveau machen zu kdnnen, dass
es die Kunden anspricht. Das ganze Onlinethema brauche unfassbar viel Zeit, Aufwand und Energie.
Klar ist, dass alle Geschafte heutzutage aber mindestens Online-Prdsenz zeigen muissen.

Ein befreundeter Handler, den ich seit Jahren kenne, vertritt einen anderen Standpunkt. Er mochte
kein Onlinehandler sein. Er ist Einzelhdndler aus Leidenschaft, experimentierfreudig und vertreibt
hochspezialisierte und hochpreisige Produkte in einem kleinen Ladengeschaft. Seine Zielgruppe sind
Tourist*innen, die sich im Urlaub etwas Besonderes gdnnen mochten. Lokale Marktplatze habe er
ohne Erfolg getestet. Amazon, Zalando und Co seien fiir ihn unter anderem deshalb keine Alternative,
weil diese Plattformen Uber zu grofle Marktmacht verfiigen und erfolgreiche Konzepte von den indivi-
duellen Akteuren kopieren. Am Ende Gibernehmen die Plattformen innovative Ideen und lassen indivi-
duelle Anbieter*innen am langen Arm verhungern, echauffiert er sich, wenn wir darauf zu sprechen
kommen.

Die Einzelhandelskolleg*innen aus traditionellen Fachgeschaften haben mir schon oft darliber berich-
tet, dass sie unabhangig von Corona einen Rlickgang an Passanten und dadurch weniger Laufkund-
schaft beobachten, die Spontankaufe tatigen. Das Einkaufsverhalten vieler Menschen habe sich veran-
dert, sagen sie immer wieder.
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Filialbetriebe und Fachmdrkte

Man sagt ja immer: Wir inhabergefiihrte Einzelhandelsgeschafte sind das Salz in der Suppe. Und das
stimmt ja auch. Irgendwer muss ja dafilir sorgen, dass eine Innenstadt noch ein Alleinstellungsmerkmal
hat und nicht jede Innenstadt nur noch dieselben Filialisten aufweist. Flir uns ist das ein Dilemma. Ganz
unbestreitbar wollen die Kund*innen solche Laden in der Stadt haben, ob es sich nun um Bekleidungs-
oder Schuhldaden, um Unterhaltungselektroniker oder Drogerien, um Optikfachgeschéafte oder andere
handelt. Nicht jede groRe Stadt hat einen Primark, aber ein MediaMarkt/Saturn oder ein H&M gehéren
ja fast schon zur Grundausstattung, jedenfalls aus Sicht der Kund*innen. Und wenn diese Geschafte
vorhanden sind, dann bringt das ja auch Frequenz in die Stadt, von der auch wir kleinere Handler*innen
profitieren. Auf der anderen Seite tragen die Filialisten auch zu der von vielen Kund*innen beklagten
Uniformitat bei — , bei Euch gibt’s ja auch nichts anderes als in anderen GroR3stddten und FuRganger-
zonen“. Aber das stimmt ja gar nicht, denn wir Kleinen sind einmalig, und dazu missen wir auch stehen
und das laut sagen. Obwohl die GroRRen die Mietpreise bestimmen, die fiir viele von uns zu hoch sind,
mit uns um gutes Personal konkurrieren und liber ihre GréRe, Organisationseffizienz und Marktmacht
ganz andere Kostenstrukturen haben und oft glinstigere Preise anbieten kdnnen. Aber ohne uns, die
Kleinen, Unverwechselbaren, Einmaligen und Spezialisierten, da bin ich mir sicher, waren die Innen-
stadte lange nicht so attraktiv, wiirden lange nicht so viele Besucher*innen anziehen und sich die guten
City-Lagen auch fir viele Filialisten nicht rechnen — dann blieben ihnen nur noch die vielen Fachmarkt-
zentren am Stadtrand, die ja nun auch nicht zu meinen Freunden zahlen.

Innenstadt

Bei mir ist es so: Wenn ich wirklich in die Stadt will, dann fahre ich auch dorthin, egal wo der Parkplatz
ist und egal was das Parkticket kostet. Fiir die Innenstadt ist es absolut notwendig, dass es solche Zug-
pferde wie Zara oder Galeria (Karstadt Kaufhof) gibt, das lockt Leute in die Stadt. Der Mix aus Anker-
mieter*innen und uns kleinen Unternehmer*innen ist das, was eine Stadt attraktiv macht. Klar kauft
der eine oder andere mehr online, aber ich glaube immer noch, dass die Leute gerne in die Stadt gehen.
Es ist einfach ein anderes Erlebnis, in die Ldden zu gehen und durch die StraBen und Gasschen zu
schlendern, sich tberraschen zu lassen. Diese Erfahrungen und Sehnsiichte werden sich nicht dndern.
Fir viele Kund*innen werden auch regionale und lokale Aspekte immer wichtiger und das beeinflusst
sie auch in ihrem Einkaufsverhalten. Ideal ist nattirlich eine kompakte Stadt, wo alle Lagen gut erreich-
bar sind.

Und dennoch spliren die Innenstadte den Online-Handel massiv — Giber die Jahre sind die Besucher*in-
nenzahlen und Passantenfrequenzen zurlickgegangen. Damit die Frequenz nicht noch weiter abnimmt,
misse die Innenstadt attraktiver gestaltet und an die Bedirfnisse der Bevdlkerung angepasst werden,
sagen viele meiner Kolleg*innen. Immer weniger Menschen seien bereit, flir alltdgliche Sachen in die
Stadt zu gehen. Friher sei es so gewesen, dass wenn man in die Apotheke oder zur Reinigung wollte,
man in die Stadt musste. Das ist heute nicht mehr so. Viele Artikel und Dienstleistungen finde man
online oder an dezentralen Standorten. In die Stadt kommen viele nur noch fir Arztbesuche und an-
dere Termine. Dann gehen sie auch noch mal einen Kaffee trinken, was essen oder einkaufen.

Wir sind uns einig dariliber, dass eine attraktive Innenstadt einen Wert hat und wir fir ihren Erhalt

etwas tun missen! Wer will schon, dass es nur noch Optiker*innen, Backereien und Telekomladen in
der Innenstadt gibt? Die Erwartungen, insbesondere an die Politik, sind deshalb hoch.
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Ladenmieten

Ganz oben auf der Problemliste steht fiir Viele die Mietbelastung. Steigende Mieten und die Tatsache,
dass es keinerlei Regulierungen gibt, entwickeln sich zu einem echten Problem. Die Mieten sind in den
letzten Jahren mehr und mehr gestiegen, die Umsatze aber nicht. Das hat dazu beigetragen, dass einige
Kolleg*innen ihr Geschéaft aufgeben mussten. Wahrend Corona haben einzelne die Moglichkeit zur
Stundung bekommen, hort man, wahrend sich andere Eigentiimer*innen nicht auf Mietminderungen
oder Stundungen eingelassen haben. Die daraus resultierenden Leerstinde bieten einerseits die
Chance auf Neuerdéffnungen und bergen andererseits das Risiko, eine negative Auswirkung auf das
Stadtbild und die Aufenthaltsqualitdt zu haben. Deswegen miissen Leerstande entweder direkt verhin-
dert oder kurzfristige Lésungsansatze gefunden werden. Durch die Corona-Pandemie werden vermut-
lich weitere Leerstande hinzukommen. Um mit dieser Entwicklung umzugehen, missen alle Akteure
beteiligt werden.

Aufenthaltsqualitat und Nutzungsmischung

Immer wieder denke ich darliber nach, wie eine Losung aussehen kdonnte: Besucher*innen wollen
Uberrascht und inspiriert werden. Wir brauchen deshalb Menschen, die hier leben und viele, die die
Innenstadt besuchen wollen — aus dem Umland und Tourist*innen. Erst dadurch entsteht Zentralitat
und inspirierender Wandel. D.h. die Innenstadt muss zwar gut erreichbar sein, aber vor allem muss sie
Aufenthaltsqualitat bieten. Eine Moglichkeit, die Aufenthaltsqualitdt zu steigern, ist generell weniger
Autos in der Stadt und stattdessen bezahlbarer und gut getakteter OPNV zu Park&Ride-Standorten
oder Bahnhofen zu haben. Hier muss allerdings eine gute Balance gefunden werden, denn Erreichbar-
keit ist essenziell.

Wichtig ist, dass eine funktionierende Innenstadt nicht nur fiir den Handel da ist, sondern auch fir
andere Nutzungsarten, die die Aufenthaltsqualitat steigern. Dazu kdnnen neben einer vielseitigen Out-
door-Gastronomie z.B. auch kulturelle Angebote oder (Wasser-)Spielplatze gehéren. Man sollte versu-
chen, Anreize zu schaffen und einen Wandel hinzubekommen, der die Leute mitnimmt.

Kooperation untereinander und mit der Verwaltung

Ich glaube, wenn viele Leute sehen, dass sich ihre Anstrengungen auszahlen und sie Veranderungen
bewirken kdnnen, werden sich auch mehr Menschen in Zukunft engagieren. Ich halte es deshalb fiir
wichtig, dass so viele Interessen wie moglich gehért und bericksichtigt werden. Hierfiir eignen sich
zum Beispiel runde Tische als Beteiligungsformate. Wenn alle nur ihr eigenes Ding machen und bleiben
wollen, was sie sind, bleibt die Innenstadt zuriick. Ateliers und Maker Spaces bieten z.B. innovative
Moglichkeiten fur Austausch und Innovation. Nicht alles funktioniert online, weder im Handel noch in
Kunst, Handwerk oder Gastronomie. Wir missen herausfinden was geht und welche Optionen der
funktionalen und strukturellen Erneuerung fiir Innenstadte sich daraus ergeben.

Es gibt schon Bereiche, bei denen die Kooperation gut funktioniert, aber leider passiert es immer noch,
dass der Handel Gber manche MalRnahmen in der Stadt nicht informiert wird, obwohl diese ihn ein-
deutig stark betreffen. Vielen Unternehmer*innen ist es sehr wichtig, dass die Stadt Interesse an ihnen
hat, dass sie sich dafiir interessiert, ob es gut oder schlecht lauft, was fiir Probleme sie haben oder was
sie sich fir die zukilinftige Entwicklung wiinschen wiirden. Nur wenn sie verstehen, was fir Unterneh-
men in der Stadt vorhanden sind und wie es um sie steht, kdnnen sie zusammen mit uns geeignete
MaBnahmen schaffen.

Aus meiner Sicht hat die Innenstadt Zukunft!
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Innenstadt-Einkaufszentren
Kersten Peter

Seit mehr als einem Jahr agiere ich nicht nur als Centermanager, sondern auch als Krisenmanager der
“Galerie”, einem Einkaufszentrum mit ca. 10.000 gm Verkaufsfliche und 50 Ladeneinheiten. Mit
70.000 Einwohner*innen versorgt die Innenstadt meiner Kommune am Rande eines Ballungsgebiets
auch Teile des benachbarten Oberzentrums wie der geographisch angrenzenden eher landlichen Re-
gion. Meine Kommune verfiigt tUber eine pittoreske Altstadt mit hoher Aufenthaltsqualitdt und eine
FuRgangerzone sowohl mit inhabergefiihrtem Einzelhandel als auch mit national operierenden Filialis-
ten. Darliber hinaus hat die Kommune vorausschauend wichtige 6ffentliche Einrichtungen in der In-
nenstadt konzentriert, wie die Stadtbibliothek, die Volkshochschule, die Stadthalle, das Stadtmuseum,
Schulzentren und weitere Biirgereinrichtungen, so dass die Innenstadt ihre Frequenzen nicht nur aus
der Einzelhandelsfunktion, sondern aus einer Vielzahl von Publikumsfrequenzen generierenden Nut-
zungen erzielt.

Auswirkungen der Corona-Pandemie auf die Stadt und das Einkaufszentrum

In meinem Center und in der Innenstadt insgesamt werden die Auswirkungen der Corona-Krise immer
splrbarer. Je nach Lage stehen inzwischen 15 bis 25 Prozent der Geschéfte leer. Fast jeder/jede dritte
Inhaber*in hat Mietschulden. Auffallig ist, dass Branchenkenner*innen im zunehmenden Leerstand
innerstadtischer Ladenflachen kein voriibergehendes Phanomen sehen, welches sich nach der Pande-
mie abschwachen wird. Zwei Drittel von ihnen halten die Entwicklung abseits der 1A-Lagen fiir unum-
kehrbar. Dabei profitieren haufig Mittelstadte von den Verhaltensdnderungen ihrer Einwohner*innen
aufgrund von Homeoffice, stay@home, Homeschooling etc. am ehesten, weil die taglichen Fahrten
zum Arbeitsort oder zur Schule fiir viele Menschen entfallen und deshalb schlichtweg mehr am Woh-
nort passiert. Diese Stadtgruppe, zu der auch meine Stadt gehért, kommt unter allen deutschen Innen-
stddten noch am besten mit den Auswirkungen der Pandemie zurecht und kdmpft dennoch bei den
Innenstadt-Besucherzahlen mit Riickgdngen von 41% im ersten Shutdown, 49% im zweiten Shutdown
und zuletzt immer noch 10%.

Davon war auch meine , Galerie” betroffen. Durch die Corona-Pandemie mit den zwei langen Shut-
downs im Jahre 2020/2021 erlebte mein Shopping-Center die schwierigste Zeit seit seiner Er6ffnung.
Seitdem Deutschland im Marz 2020 in den ersten Shutdown ging, herrscht bei den Einzelhdndler*in-
nen kein Normalbetrieb mehr, denn es gelten in Abhangigkeit von Inzidenzwerten unterschiedliche
behoérdliche Auflagen und Einschrankungen des Handels, der Gastronomie und von Dienstleistungsbe-
trieben (bspw. Obergrenzen fir die zuldssige Personenzahl in den Geschéften, ,,click & collect” und
»Click by appointment“-Regelungen, Einkaufen mit Negativ-Test, Abstandsregelungen, Maskenpflicht
bis hin zur SchlieRung aller Ldden aulRer den Grundversorgern). Dies ermoglicht den Handler*innen
zwar die Offnung, solange die Inzidenzwerte nicht bestimmte administrativ festgesetzte Grenzwerte
so Uberschreiten, dass nur noch die Grundversorgung aufrechterhalten wird. Aber insgesamt gestaltet
sich das Konzept in der Umsetzung sehr schwierig, so dass viele Handler*innen nicht kostendeckend
operieren kdnnen. Die meisten Handler*innen im Center resignieren und 6ffnen gar nicht. Ich hatte
mir in Vor-Corona-Zeiten nicht vorstellen kénnen, dass man ein ganzes Einkaufszentrum stilllegen
kann, erst recht keine ganze Innenstadt. Die Shutdowns haben sich massiv auf die Mieter*innen der
Galerie ausgewirkt: es gibt Kurzarbeit und Entlassungen. Ich hatte Mieter*innen bei mir im Biiro sitzen,
die geweint haben, die keine Perspektive mehr sehen. Die Eigentiimer*innenseite ist ebenfalls beun-
ruhigt, denn unsere “collection rate”, also der Anteil der Mieteinnahmen im Vergleich zu den Vorjah-
ren, ist besorgniserregend niedrig.
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Restrukturierungsbedarfe

Insgesamt betrachte ich die Situation in meinem Center zwar als schwierig, aber als voriibergehend
und nicht als besorgniserregend. Ich kenne da Kollegen aus anderen Einkaufszentren, die haben er-
heblich groBere Probleme, weil sie teilweise schon vor der Corona-Pandemie erhebliche Leerstande
hatten. Die missen jetzt noch einmal griindlich analysieren, ob der Standort ihres Centers, dessen Ein-
zugsbereich und die Kaufkraft und das Einkaufsverhalten der dortigen Kunden langfristig ausreichen
werden, um das Center insgesamt als solches weiter zu betreiben — oder ob es nicht besser ware, es
zumindest teilweise als Handelsobjekt stillzulegen und neue Nutzungen im Objekt unterzubringen.
Denn Krisenzeiten wie diese legen im stationdren Einzelhandel suboptimale Standorte und interne
funktionale Defizite gnadenlos offen. Gut hat es da, wer diesbeziiglich nur geringe Probleme feststellt,
aber mal ordentlich in mehr Aufenthaltsqualitdt und Atmosphare im Center investieren muss. Es hat
sich gezeigt, dass kleinere und mittelgroRe Center, die eine Art Nahversorgungsfunktion z.B. fiir einen
Stadtteil einer GroRstadt haben, recht gut Gber die Runden kamen. Zugleich hatten viele Objekte, die
Uber das 1. Obergeschoss hinaus noch Handelsebenen aufweisen, schon vor Corona erhebliche
Schwierigkeiten, in diese Ebenen noch Kunden zu ziehen, was zu unzureichenden Umséatzen bei man-
chem/mancher Mieter*in fuhrte, der/die dann inzwischen folgerichtig ganz geschlossen hat. Und
wenn dann noch LadenstralRen eine Art Sackgasse bilden oder die Verbindungen zwischen den Ebenen
nicht optimal sind, dann ist der Handlungsbedarf jetzt in und nach der Pandemie noch groRer als vor-
her. Da darf man vor Umwidmungen von Ladenfldchen in Biros, Hotels, Gesundheitseinrichtungen
oder dhnliches nicht Halt machen. Ein Lichtblick ist da, dass Einkaufszentren eigentlich immer schon so
konzipiert waren, dass man auf interne Veranderungen von Ladenflachenzuschnitten recht flexibel re-
agieren kann, und dass sie aufgrund ihrer Zufahrtssituation meist an Stellen errichtet wurden, die sich
auch fiir andere gewerbliche Zwecke recht gut eignen — bis hin zur Nutzung von Teilflachen z.B. fiir die
Abwicklung der sogenannten , Letzten Meile” bei den Kurier-, Express- und Paketdienstleistern.

Handlungsansatz Events

Das Marketing eines Einkaufszentrums wie der “Galerie” ist auf Veranstaltungen und Aktionen ausge-
legt. So halten und unterhalten wir Kund*innen im Center und erschlieBen neue Zielgruppen. Diese
Form des Marketings ist seit der Pandemie nicht mehr umsetzbar und auch zukiinftig wird zu erwarten
sein, dass Menschenansammlungen zeitweise eingeschrankt oder verboten sein werden. Lediglich im
offentlichen Raum draullen vor dem Center kdnnen im Zuge einer schrittweisen Rickkehr in Richtung
Normalitat —sobald es die Lage zuldsst —wieder Events stattfinden. Ich hoffe auf einen langen Sommer,
in dem auch die Innenstadtbesucher*innen ihre Zwanglosigkeit wiedererlangen werden.

Handlungsansatz Social Media

Ich habe durch diese Situation mit der Kommunikationsumstellung fast ausnahmslos auf Social Media
umgestellt. In diesen Zeiten weitreichender Kontaktbeschrankungen werden soziale Medien wie Face-
book, Instagram oder TikTok zunehmend wichtiger. Laut einer Studie ,bieten soziale Medien in dieser
Pandemiesituation verschiedene Funktionen: Menschen nutzen Facebook, Instagram, Twitter & Co.
um sich zu informieren und zu orientieren, aber auch zum Austausch, zur Vernetzung und zur Unter-
haltung”. Zusatzlich verandern sich die Inhalte auf den sozialen Netzwerken in der Pandemie. Live-
Inhalte werden zunehmend als Mdéglichkeit des Austausches genutzt. Virtuelle Klavierkonzerte oder
der Ironman-Wettkampf aus dem Wohnzimmer werden Uber soziale Netzwerke verbreitet und eignen
sich in dieser Phase sehr gut fir die Kommunikation mit unseren Fans und Besucher*innen. Darliber
hinaus werden soziale Medien genutzt, um denen zu helfen, die von der Krise am meisten betroffen
sind. So vernetzen sich Personen auf Facebook oder WhatsApp, um zum Beispiel die Einkdufe fir dltere
Menschen zu libernehmen.
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Handlungsansatz Centergutschein

Weil Veranstaltungen auch am Wochenende wegfallen, muss ich nun neue Wege gehen. Damit das
Einkaufszentrum attraktiver wird und trotz allgemeiner Kundenvorsicht und Zuriickhaltung moglichst
angemessene Kundenzahlen in den Laden einkaufen gehen kénnen, fihrt mein Team einen digitalen
Centergutschein ein. Den kann man bei uns in fast allen Geschéaften einlésen, zum Teil auch in Laden
der Innenstadt, deren integraler Bestandteil wir nicht nur stadtebaulich, sondern auch beim Marketing
sind. Zudem plane ich mehrere digitale Gewinnspielaktionen auf den Social-Media-Plattformen, bei
denen man die Gutscheine gewinnen kann.

Handlungsansatz Offnungszeiten

Ein grundsatzliches Problem in meinem Center stellt die seit der Pandemie immer starker willkirliche
Abkehr der Handler*innen von den vertraglich vereinbarten einheitlichen Offnungszeiten der Liden
dar. Gerade diese Einheitlichkeit wertschatzen unsere Besucher*innen. Unsere Gaste erwarten die
Einhaltung der Kernoffnungszeiten und werden uns diese Abkehr von diesem zentralen Kundenver-
sprechen nicht verzeihen. Das trifft in gleichem MaRe auch fiir die Innenstadt zu. Die Starke der City
sind einheitliche Offnungszeiten. Das ist ein wichtiger Teil der Kundenorientierung. Einheitliche und
zugleich auch lingere Offnungszeiten der Liden sind im Ubrigen auch einfacher durchzusetzen als
Sonntagsoffnungszeiten. Gleichzeitig kann ich diesen Handler*innen und Gastronom*innen noch nicht
einmal einen Vorwurf machen. Deren Mitarbeiter*innen mussten sich, um finanziell Gber die Runden
zu kommen, alternative Jobs in den Shutdown-Phasen suchen. Jetzt fehlen diese Mitarbeiter und kon-
nen nicht einfach so ersetzt werden. Ich erwarte, dass uns diese Situation noch lange begleiten wird.
Laden und Gastronomiebetriebe, denen nicht genug qualifizierte Mitarbeiter*innen zur Verfligung ste-
hen, zudem mit eingeschrankten Offnungszeiten, verlieren deutlich an Attraktivitét fir Kunden.

Dass diese MalRnahmen aber nicht ausreichen, um den stationdren Handel nach der Pandemie wieder
zu beleben, ist klar. In Gesprachen mit verschiedenen Innenstadthandler*innen werden immer wieder
verkaufsoffene Sonntage ins Spiel gebracht — als zusatzlicher Einkaufs- und Erlebnistag fiir Familien,
als zusatzlicher Verkaufstag fiir Handler*innen, um Verluste ein wenig zu kompensieren, die durch die
SchlieBungsmaBBnahmen und Restriktionen entstanden sind, und letztendlich auch als Marke-
tinginstrument fiir unsere Innenstadt. Mir ist selbstverstandlich bewusst, dass hierzu nicht nur ein Kon-
sens mit den Kirchen und Gewerkschaften notwendig ist, sondern die Bundesgesetzgebung gedndert
werden muss. Aber dieser Herausforderung sollten wir uns unbedingt stellen!

Handlungsansatz Impfkampagne

Deshalb missen weitere Ideen und Losungsansatze her. Eine ist die digitale Kontaktverfolgung mittels
Luca-App. Hierdurch kann in der Gastronomie, der Kultur und im Handel datenschutzkonform festge-
stellt werden, welche Personen sich wann in welchem Laden(lokal) befinden.
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Zusammen mit dem Handelsverband haben wir uns mit unseren Mieter*innen fir die Unterstiitzung
der Kampagne , Leben statt Shutdown. Lass dich impfen.” entschieden. Ziel der Kampagne ist es, Gber
die Corona-Impfung zu informieren und gemeinsam mit Testimonials aus Profisport und Medizin zur
Impfung zu motivieren. Hinter der Initiative stehen viele Sportvereine, mehr als 30 Handelsunterneh-
men aus dem Non-Food-Handel und dem Lebensmitteleinzelhandel sowie der HDE (Handelsverband
Deutschland), der ZIA (Zentraler Immobilien-Ausschuss) und der GCSP (German Council of Shopping
Places). Neben dem Angebot eines Schnelltestzentrums in der ,Galerie” ergdnzen wir unser Angebot
nun um ein Impfzentrum. Wir wollen moglichst viele Menschen vor dem Coronavirus schiitzen und
eine Rickkehr zur Normalitdt moglich machen. Je mehr dabei mithelfen, desto besser! Hinzu kommt:
Nicht jede Kampagne erreicht alle Personen, unsere Beteiligung hat einen eindeutigen regionalen
Schwerpunkt.

Handlungsansatz Erlebnismarkt

Ein Erlebnismarkt nach dem Vorbild des Diisseldorfer Carlsplatz-Marktes auf dem Stadtplatz vor der
,Galerie” konnte ebenfalls helfen, den Handel zu beleben. Diese Idee wird allerdings nicht von allen
Parteien in meiner Stadt unterstitzt.

Handlungsansatz Gastronomie

Uber gastronomische Angebote wie Food-Truck-Festivals kdnnen Kund*innen auch in die Einkaufsla-
den gezogen werden, um den stationaren Handel und auch die Gastronomie vor Ort zu starken.

Handlungsansatz Omnichannel und Plattformen

Was ich beobachte, ist, dass die Pandemie einen Verhaltenswandel bei vielen Konsument*innen hin
zum Onlinehandel in Gang gesetzt hat, der insbesondere auf die jiingere Generation zurilickzufiihren
ist. Inzwischen aber hat sich nun auch die Generation 55+ in vollem Umfang an die technischen Méog-
lichkeiten gewohnt. Flr Brands und Handler*innen bedeutet dies, dass sie ihre Omnichannel-Strategie
und ihre Prasenz in den sozialen Medien ausbauen sowie zugleich Authentizitat beweisen missen.
Kurzum: Sie brauchen einen langen Atem. Ich wiinsche mir, dass die Stadtverwaltung oder Wirtschafts-
forderung hier Trainer engagiert und Schulungen fir die lokalen Geschaftsinhaber*innen initiiert, da-
mit diese endlich auf den langst rollenden Zug aufspringen. Ich ermuntere meine Mieter*innen, sich
Marktplatzplattformen anzuschlieBen, aber keinesfalls in einem ersten Schritt eigene Online-Portale
zu griinden. Der Kosten- und Zeitaufwand hierfir wird leider zu oft dramatisch unterschatzt. Die Fol-
gen: Erwartungen werden nicht erfillt, Akteur*innen sind enttduscht, viele Plattformen verschwinden
wieder.

Handlungsansatz Kooperation mit anderen Akteur*innen

In zédhen Abstimmungsprozessen mit allen Akteur*innen der Innenstadt habe ich mit der Handler*in-
nenschaft und der Kommunalpolitik flir meine Stadt erreicht, dass fast alle Einzelhandler*innen, Ver-
treter*innen der Handelsverbande, die kommunalen Vertreter*innen, Gastronom*innen, Dienstleis-
ter*innen, Handwerker*innen, Immobilienbesitzer*innen, und je nach Situation noch weitere Interes-
sensvertreter*innen an einem runden Tisch zusammenkommen. Wir diskutieren, wie man Einzelhan-
del und Gastronomie in und nach der Corona-Krise beleben kann. Damit sich die kriselnden Branchen
gegenseitig unter die Arme greifen, setzt sich meine Kommune fiir Kooperationen ein. Die Wirtschafts-
forderung errichtet hierfir ein , Kontaktnetzwerk”. Von der Vernetzung profitieren die unterschiedli-
chen Veranstaltungen der Branchen.
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Als Exekutive agiert in unserer Stadt ein von der Kommune bezahlter Citymanager. Er blindelt die
Ideen, setzt Impulse, motiviert und koordiniert. Es erscheint mir flir Kommunen, die jetzt erst ein Ci-
tymanagement etablieren, wichtig darauf zu achten, dass diese zentrale Position stets lberparteilich
agiert und keine Partikularinteressen vertritt — auch keine parteipolitischen.

Handlungsansatz Mietpreis und Leerstandmanagement, staatliche Initiativen

Ob man den krankelnden Geschéaften und Restaurants durch die Corona-Krise helfen und die leerste-
henden Laden anderweitig nutzen kann, hangt auch davon ab, ob sich Ladeneigentiimer*innen und
Vermieter*innen im Hinblick auf die Miethéhe einigen kdnnen. Hier werden die Immobilieneigenti-
mer*innen groReres Entgegenkommen zeigen missen als bisher. Auch der Staat als Vermieter ist hier
in seiner Vorbildfunktion gefordert. Wahrend in den Fullgdngerzonen seitens der Gebdudeeigenti-
mer*innen Zuriickhaltung gelibt wird, haben wir im Center schnell und zielgerichtet reagiert, indem
wir unseren Mieter*innen eine Monatsmiete erlassen und die Werbegemeinschaftsbeitrdage ausge-
setzt haben.

Was ich sehr beflirworte, ist die Planung der Kommune, leerstehende Ladenlokale anzumieten und
Jungunternehmern und Start-ups zur Verfligung zu stellen. Das Land Nordrhein-Westfalen hat mit dem
,Verfligungsfonds Anmietung” die Initiative Glbernommen und mit seinen Forderinstrumenten Vor-
bildcharakter in Deutschland. Férderfahig ist die Anmietung von Flachen fiir bis zu 70 Prozent der Alt-
miete. Bei Weitervermietung kann die Miete auf 20 Prozent der Altmiete reduziert werden. Daflir mis-
sen Immobilieneigentiimer*innen fiir die Férderdauer von zwei Jahren auf 30% gegeniber der Alt-
miete verzichten.

Handlungsansatz Stadtqualitdt und neue Nutzungen

Das Institut fir Handelsforschung hat in der gréRten und bekanntesten Studie zur Analyse von Besu-
cher*innen deutscher Innenstadte — Vitale Innenstddte — untersucht, welche Aspekte in Zeiten von
Strukturwandel und Digitalisierung den Markenwert der Innenstddte bestimmen. Die Kernfrage lautet
hier: Wie attraktiv sind Innenstéddte als Handelsstandorte in den Augen ihrer Besucher*innen. Gerade
die Innenstadte mit ausgezeichnetem Ambiente, einer liebevollen, gepflegten Stadtarchitektur, Plat-
zen mit Flair und multioptionalen Funktionsbausteinen jenseits des Handels punkten bei den Konsu-
ment*innen. Hier hat meine Stadt gute Karten.

Gut finde ich auch die Bereitstellung 6ffentlicher Mittel fiir Fassadensanierungen. Gerade das ist wich-
tig fUr die Attraktivitat der Innenstadte. Denn es gibt in meiner Innenstadt durchaus einige Immobili-
eneigentiimer*innen, die nach dem Auszug der Handelsmieter*innen im EG die Fassaden verkommen
lassen. Ein Gebadude in der Fullgangerzone so zu prasentieren, ist in meinen Augen ,,ein Verbrechen an
der Stadt”. Der Anblick der mit Brettern und Spanplatten vernagelten Immobilie in ehemaliger 1A-Lage
macht mich wiitend.

Wie kann es gelingen, dass eine Innenstadt keine Geisterstadt wird? Was kénnen andere Innenstadt-
entscheider*innen und Akteur*innen von meiner Stadt lernen, quasi als Best Practice? Meine Gedan-
ken hierzu sind einfach.

In den Nachbarkommunen vermisse ich diese aktive Zukunftsgestaltung ihrer Innenstadte. In deren
Képfen sind heute oft noch die Bilder der 1980er Jahre verhaftet, als die weitgehend nur aus Geschaf-
ten bestehenden EinkaufsstraBen mit Menschen gefiillt waren und es einen Online-Handel nicht gab.
Dorthin zurlick wiinschen sich viele. Dieses Bild muss aber aus den Képfen raus! Wir miissen die Shop-
ping-Meilen alten Verstandnisses neu als Orte der Freizeitgestaltung verstehen.
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Meine Kommune ist hier in meinen Augen richtungsweisend: Es gibt schon Wohn- und Lebensprojekte,
Spielplatze, Kitas, Parkanlagen mitten in der City, verkehrsberuhigte Lagen nach niederlandischem Vor-
bild mit hoher Lebens- und Innenstadtqualitat, FahrradstraRen. Der Handel wird hier weiterhin eine
wichtige Rolle spielen, ebenso wie Gastronomie und Kultur. Trotzdem gibt es noch viel zu tun: Ich er-
kenne etwa, dass in den Teilen der Innenstadt jenseits der Hauptlagen ein Transformationsprozess
begonnen und aktiv begleitet werden muss, um beispielsweise Dauerleerstande zu vermeiden.

So wie ich mein Center auf die Bediirfnisse bestimmter Zielgruppen klar positioniert habe, erscheint
es mir wichtig, dass fir alle betroffenen Lagen, insbesondere den Nebenlagen, wo in der Pandemie
trotz staatlicher Unterstiitzungsleistungen eine starke Erosion der inhabergefiihrten Einzelhandels-
und Gastronomiebetrieben stattgefunden hat, zukiinftig konkrete MalRnahmen zur Profilierung und
Qualifizierung herausgebildet werden. Vielleicht gibt es am Ende Wohnlagen, Hotellagen, Gastrono-
mielagen, Kultur- und Kreativlagen? Das kdnnte insbesondere auch dazu beitragen, Nutzungskonflikte
wie Emissionen und Larm zu vermeiden und in den Lagen unterschiedliche Stadtraumqualitaten sich
entwickeln zu lassen.

Immobilienbranche
Andreas Rieper

Typische Innenstadt-Handelsimmobilien

Ich personlich besitze keine Immobilie. Als Fondsmanager bin ich dennoch gewissermalien Immobili-
eneigentlimer. Meine Firma bietet nationalen und internationalen Anleger*innen maRgeschneiderte
Immobilien-Investments schwerpunktmalig in Deutschland und Europa an, wobei private und institu-
tionelle Anleger*innen zu unseren Kund*innen zahlen. Ich bin verantwortlich fiir einen Fonds, der elf
Innenstadt-Objekte umfasst. Alle Objekte befinden sich in Innenstadtlagen von Mittelstadten und sind
als Geschaftshauser zu bezeichnen, d.h. Einzelhandelsgeschéafte unterschiedlicher GroRe und Branche
sind meine Hauptmieter*innen. Zwei Objekte, eines in einem Mittel- und eines in einem Oberzentrum,
haben ihre Standorte in Nebenlagen. Zwei ehemalige Kaufhauser, die vor rund zwolf Jahren umgebaut
wurden, weisen im Erdgeschoss wie auch im Obergeschoss Einzelhandelsnutzungen auf; weitere
Stockwerke werden als Biro- oder Praxisflachen bzw. als Fitnesscenter genutzt.

Ein Objekt in einem ohnehin schwachen Mittelzentrum bereitet mir am starksten Kopfzerbrechen und
beansprucht meine meiste Arbeitszeit.

So ist u.a. der Mikro-Standort nicht optimal: Zwar nur etwas abgehdngt vom Hauptlauf der architekto-
nisch eher einfaltigen FuRgangerzone in der Innenstadt gelegen, kann die Immobilie aber nicht génzlich
vom ansonsten auskémmlichen Passantenaufkommen profitieren. Die Lage an einer StichstraRe ver-
scharft den Lage-Malus noch.
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Miete als Instrument zum Verbleib von Nutzer*innen

Die beiden Einzelhandelsmieter*innen im schwachsten Objekt, ein inhabergefiihrter Buchladen mit
600 gm Verkaufsflache (VKF) und ein Bekleidungsfilialist mit 750 gm VKF, der ohnehin schon kurz nach
dem Bezug am liebsten die Immobilie wieder verlassen hatte und halbjahrlich um Mietreduzierung
bittet, haben die Corona-Pandemie-Folgen (Shutdown mit wochenlangen SchlieBungen) heftigst zu
splren bekommen, konnten aber unterschiedlich darauf reagieren. Der ohnehin von Stammkund*in-
nen lebende Buchladen zog rasch einen fahrradgestiitzten Auslieferverkehr auf und konnte sich so
einigermaRen iber Wasser halten. Die meist junge Kundschaft des Bekleidungsfilialisten diirfte mehr-
heitlich online bestellt haben, auch bei dem/der Mieter*in selbst, aber auch bei den groRen Online-
handler*innen.

Beiden Mieter*innen kam ich schon mit vorlaufigen Mietverzichten um 50% entgegen, nun ist aber
das Ende der Fahnenstange erreicht: Die Fondszeichner*innen machen Druck und sind nicht zu weite-
ren Zugestandnissen und damit verbundenen Einnahmeverlusten bereit. Ich muss nun, wie viele an-
dere Verwalter*innen oder Eigentiimer*innen auch, handeln.

Dabei sind die Problemlagen fiir verschiedene Immobilieneigentiimer*innen sehr unterschiedlich, je
nach Lage des Objektes — ob in der Innenstadt oder im AulRenbereich situiert — und vor allem: je nach
Einzelhandelssortiment — ob robust gegeniiber dem Onlinehandel oder nicht.

Die Mietvertrage beider Mieter*innen laufen ohnehin aus, der Buchladen, der bis jetzt recht gut wah-
rend der Corona-Zeit Uber die Runden kam, hat die Miet-Prolongation schon gezogen und mdéchte
bleiben, ,..wenn die Miete etwas nach unten angepasst wird. Uber die Optionen miissen wir noch
sprechen”.

Der Bekleidungsfilialist plant, den Standort so rasch wie moglich aufzugeben.
Handlungszwénge und -optionen

Viele offene Fragen: Was dann? Fiir die gleiche Miete wieder vermieten? Sehr unwahrscheinlich. Wie-
viel kann ich mit der Miete runtergehen? Gut, soll sich die zentrale Vermietungsabteilung meiner Firma
drum kiimmern. Aber wen als Zielmieter*in ansprechen in Zeiten zu erwartender Firmeninsolvenzen?
Erstmal den Kasten leer stehen lassen? Nein, schlechtes Zeichen, da macht die Bank auch nicht mit,
die sitzt mir eh schon im Nacken — geringere Mieteinnahmen bedeuten ja nicht nur, dass die Anle-
ger*innen des Fonds geringere Ausschittungen bekommen, sondern kénnten eventuell sogar dazu
flhren, dass wir die Raten fiir die Riickflihrung der Fremdfinanzierung nicht mehr bedienen kénnten —
das wdre dann der GAU fir den Fonds und meine Firma, von mir selbst ganz zu schweigen.

Ich muss mich dringend mit der Stadt in Verbindung setzen... aber mit wem dort? Mit der Wirtschafts-
forderung? Direkt zum/zur Biirgermeister*in gehen? Aber kdnnen die mir neue Mieter*innen vermit-
teln? Stadtplanung? Wahrscheinlich die vollig falsche Adresse. Moment, die haben doch hier einen
Innenstadt-Verein, da zahlen wir auch ein. Mal sehen was die so tun und ob ich tGber die an einen
Interessenten kommen kann ...

Auf alle Falle muss das Assetmanagement bzw. die neue Advisory-Abteilung meiner Firma sich um die
Sache kiimmern. Wozu haben wir die? Die kdnnen einen neuer Besatzplan erstellen, die sollen mich ja
beraten. Also reden mit denen, sonst passiert da auch nicht viel ...
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Wie es auch kommen wird: Die Miethéhe von einst ist floten und damit auch der Immobilienwert. Das
ist schlimm genug und sicher nicht gut fir die Geschafte der Zukunft. Und wie sich die Vervielfaltiger
in Zukunft entwickeln werden, also die Zahl, mit der die Mieteinnahmen multipliziert werden, wenn
ein Verkaufspreis ermittelt werden soll — nicht abzusehen! Von daher diirfte erst einmal ein Verkauf
der Objekte auszuschlieBen sein. Im Grundsatz wollen wir alle unsere Objekte neu und zu aus unserer
Sicht besseren Bedingungen als vorher — also mit hoheren Mieteinnahmen — vermieten und dann am
Markt platzieren... Das wird jetzt sicher schwieriger als vor der Corona-Krise. Und aulSerdem muss zu-
erst muss wohl noch ordentlich investiert werden.

Man kann es drehen und wenden, wie man will: Ich muss neue Mieter*innen fir den Standort tGber-
zeugen, fraglich nur, ob diese Mieter*innen aus dem Einzelhandel kommen... Gastronomie? Flache zu
groR. Flache aufteilen? Ware eine Moglichkeit. Aber wie erschliele ich das Obergeschol’ ohne (iber
das Erdgeschol’ gehen zu miissen? Mit externer Erschlieung, z.B. einem neu zu bauenden Treppen-
haus? Das kostet...Ich muss die Kolleginnen und Kollegen in der Firma und vielleicht auch Architekt*in-
nen und Bauleute einbinden, die rechnen das durch.

Wir missen zusammen Nutzungsalternativen ausloten, Mietspannen identifizieren, womaoglich mis-
sen wir den Besatzplan andern. Oh je, nur das nicht, das wird alles dauern... Wollen wir nicht das
Schlimmste annehmen, vielleicht kommt uns die Stadt ja irgendwie entgegen, z.B. dass wir ggf. von
den Bestimmungen des Bebauungsplans befreit werden.

Puh, jetzt geht die Arbeit erst richtig los.

Lokale Verwaltung/Wirtschaftsférderung

Dr. Maike Dziomba, Andreas Haubrichs und Dr. Jan Schlesinger

Als kommunaler Wirtschaftsforderer befasse ich mich inzwischen taglich mit den Auswirkungen, die
seit dem Beginn der Corona-Pandemie viele Gewerbetreibende und insbesondere den inhabergefiihr-
ten stationaren Facheinzelhandel treffen. Die gegenwartige Situation fordert mich nicht nur als Wirt-
schaftsférderer heraus, der ansiedlungsinteressierte Geschaftsleute beraten und notleidende Betriebe
unterstitzen soll. Als ein passionierter Stadtbeobachter und ein Freund lebendiger Quartiere macht
mich die anhaltende Tristesse im “Jahr Zwei” der Corona-Pandemie auch personlich betroffen.

Strukturwandel vor und durch Corona

Beginnen wir aber am besten am Anfang der Geschichte: Unsere Stadte verdndern sich rasant. Demo-
graphische Verdnderungen, Klimawandel, sich verandernde Mobilitdtsbedirfnisse, die Digitalisierung
und viele weitere Entwicklungen gelten als Treiber flr Verdnderungsprozesse. Auch die Handelsland-
schaft in unseren Stadten unterliegt einem schleichenden, aber tiefgreifenden Strukturwandel — und
zwar seit Jahrzehnten.
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Dann kam Corona und die Welt begann sich schneller zu drehen: Erste Welle — erster Shutdown, zweite
Welle — zweiter Shutdown. Innerhalb vergleichsweise kurzer Zeit gerieten der zentrenpragende Einzel-
handel und die Gastronomie in erhebliche Turbulenzen. In Vor-Corona-Zeiten wurde die Gastronomie
vielerorts noch als Rettungsanker filir verstaubte stadtische Einkaufslagen und als Frequenzbringer fir
schwachelnde Einkaufszentren diskutiert. Corona, die Folgen behdrdlicher Auflagen und eine womég-
lich langerfristige Eintribung der Konsumlaune bei vielen Endverbraucher*innen erhéhen nun den
Druck auf den stationdren Handel im Allgemeinen und innerstadtische Leitbranchen wie etwa den
Mode- und Textileinzelhandel im Speziellen. Viele Betriebe trifft diese Situation vollig unvorbereitet.
Insolvenzen und Geschéftsaufgaben sind (trotz Ende des Shutdowns) zu erwarten.

Viele Kolleg*innen aus anderen, unterschiedlich kleinen und groRBen Stidten berichten Ahnliches.
Corona habe sich inzwischen zu einem festen Bestandteil des beruflichen und privaten Alltags entwi-
ckelt. Es deute immer mehr darauf hin, hort man, dass die Begleiterscheinungen der Corona-Pandemie
nicht als temporare, reversible Effekte, sondern vielmehr als Ergebnisse eines beschleunigten Struk-
turwandels im Handel und der Innenstadte einzuordnen sei. Zuriickdrehen lasse sich Vieles demnach
nicht mehr.

Kontakte zu den Betrieben

Aber auch Uber die wirtschaftlichen Effekte hinaus hat Corona Einfluss auf meinen Arbeitsalltag als
Wirtschaftsforderer. Der friher so lebhafte personliche Kontakt mit Bestandsbetrieben ist der Kon-
taktvermeidung und dem Gebot des Abstand-Haltens phasenweise zum Opfer gefallen. Erfreulicher-
weise stellten sich erste Anzeichen einer Normalisierung bereits wahrend der Lockerungen ein: Beim
Gang durch die Stadt trifft man viele Blrger*innen und halt oft einen Plausch Giber die neuesten Ereig-
nisse und Themen, Uber die in der Stadt diskutiert werden. Und wenn mich nicht bereits die Pas-
sant*innen auf dem Gehweg informiert haben, dann spéatestens, wenn mich beim Betreten des ersten
Geschafts die Inhaberin auf die neuesten Gerilichte anspricht —und wie meine Meinung denn dazu sei.

Es ist schon zu horen, dass auch Uiber Positives gesprochen wird, die Handler*innen die Unterstiitzung
durch die kommunale Wirtschaftsforderung wertschitzen — beispielsweise durch Social Media-
Coachings, Beratungen zu Fordermitteln, Initiierung von lokalen Lieferdiensten und Online-Shopping-
Plattformen — oder einfach nur zuhdren und an einer gemeinsamen Weiterentwicklung von Stadt und
Handel interessiert sind. Aus anderen Stadten wird mir berichtet, dass nicht blof3 die Gewerbetreiben-
den unter Druck stehen, sondern dass sich auch bei den Wirtschaftsférderer*innen eine gewisse Frust-
ration einstellt, wenn sich der Unmut und die Verzweiflung einiger Handler*innen in Richtung Stadt-
verwaltung entladt. Die Kommune sei verpflichtet, den , Kleinen” zu helfen. ,Wozu haben wir schliel3-
lich in den vergangenen Jahren so viele Steuern gezahlt?” hére man Einzelne schimpfen, die es beson-
ders hart getroffen hat. Solche Gesprache sind zwar auch in meiner Kommune keine Seltenheit, aber
erfreulicherweise auch nicht die Regel.

Der Innenstadthandel und seine Strategien

Die kleine City mit ihrer Einkaufsstral3e ist nach wie vor das Herz der Stadt: Der Supermarkt liegt direkt
neben dem Rathaus, davor ein recht hiibscher Platz mit AuBengastronomie und im direkten Umfeld
sehr gut geflhrter kleinteiliger Einzelhandel. Eigentlich fehlt nur ein Spielplatz, denn die Straf3e durch
den Ortskern wird ohnehin nur langsam befahren — auf der Suche nach einem Parkplatz. Dennoch
haben die Shutdowns ihre Spuren hinterlassen: Bis auf die Drogerie, den groBen Supermarkt, die bei-
den Apotheken, zwei Optiker*innen und die zwei Discounter waren alle Geschafte geschlossen — und
ich weil}, dass einige der geschlossenen Geschéfte nicht mehr 6ffnen werden, da die Inhaber*innen
aufgrund der Einnahmeausfalle im letzten Jahr ihre Geschifte aufgeben mussten.
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Hierbei muss ich an unser inhabergefiihrtes Elektronikgeschaft denken, das die Pandemie als Chance
begriffen und seine Vertriebsstrategie kurzerhand neu ausgerichtet hat: Sein Onlineshop sowie Video-
Verkaufsberatungen tGber WhatsApp sind sehr erfolgreich und die Verluste durchs fehlende Geschaft
im Laden wurden so zumindest teilweise ausgeglichen. Erfreulich, wenn ich hier an den Austausch mit
Kolleg*innen aus anderen Kommunen denke, die berichten, dass viele Handler*innen mit der Situation
Uberfordert sind und trotz der Vielzahl an digitalen Helfern nicht damit befasst sind, den eigenen Laden
fit fiir eine Zeit ohne personlichen Kundenkontakt zu machen. Die Chance, Kund*innen in Zeiten des
Shutdowns Uber digitale Kanadle wie bspw. Instagram, YouTube, Facebook, TikTok und weiterer wieder
erreichen und ansprechen zu kdnnen, scheinen viele Handler*innen anderswo merkwirdigerweise
nicht zu nutzen. Uber die Griinde kann man nur spekulieren. Denkbar ist, dass bei vielen Betroffenen
die Hoffnung Gberwiegen kdnnte, nach Ende von Shutdown und Corona-Pandemie werde eine Nor-
malisierung einsetzen, die moglichst viele kauflustige Kund*innen wieder zuriick in die Laden spiilt —
ganz ohne Digitalisierung des eigenen Geschaftsmodells und individuellen Instagram-Auftritt.

Handlungsansatz Kooperation

Forderungen nach klugen Strategien und smarten Handlungsansatzen zur Starkung von (Innen-)Stadt
und Handel werden lauter. Auch aus den Reihen der kommunalpolitischen Entscheidungstrager*innen
wird deshalb immer starker gefordert, das Gesicht der Stadt sei vor Verodung zu bewahren und auch
die Stadtteile gelte es zu beleben. Die Aktivititen von Gewerbetreibenden, Gewerbevereinen,
Standortmanagements, Quartiersinitiativen und ehrenamtlichen Stadtteilkimmerer*innen gelte es zu
blindeln und alle auf ein gemeinsames Ziel einzustimmen: Die Rettung von (Innen-)Stadt und Handel.
Die Erwartungshaltung scheint allerorts hoch zu sein.

Handlungsansatz Immobilieneigentiimer*innen

Wenn ich spater wieder im Biiro bin, sehe ich ab und zu verpasste Anrufe oder E-Mails. Sie sind nicht
nur von Einzelhdndler*innen, sondern auch von Eigentimer*innen, meistens Vertreter*innen von Er-
bengemeinschaften der leerstehenden Ladenimmobilien oder Immobilienmakler*innen, die auf der
Suche nach Nachmieter*innen sind. Viele der leerstehenden Ladenlokale entsprechen nicht mehr den
Anforderungen von Filialisten, sind nicht barrierefrei und auch andere nétige Renovierungen sind in
den letzten Jahren oder gar Jahrzehnten nicht erfolgt. Existenzgriinder*innen, die hinsichtlich der An-
forderungen an die Immobilien kompromissbereit sind, kenne ich keine. Daher kann ich den Personen,
die auf eine Rickmeldung warten, leider keine Immobilien-Suchenden nennen — es sei denn, sie tun
einiges, um ihre Ladenlokale so umzugestalten, dass sie fiir neue Nutzer*innen attraktiv werden.

Die Situation scheint in anderen Kommunen auch nicht besser zu sein. Ich muss an ein Telefonat mit
einem Kollegen aus einer Gro3stadt denken, der mir von Gesprachen mit Immobilieneigentiimer*in-
nen berichtet hat. Dort scheinen einzelne Immobilieneigentiimer*innen durchaus mit positivem Bei-
spiel voranzugehen und an einem langfristigen gesunden Verhaltnis mit den Mieter*innen interessiert
zu sein. Gleichzeitig berichten Mieter*innen aus derselben Stadt haufig Entgegengesetztes. Gesprachs-
bereitschaft sei bei den Eigentliimer*innen zwar vorhanden, an einer Bereitschaft, die Miete zu erlas-
sen (oder wenigstens zu reduzieren), mangele es angesichts der monetdren Auswirkungen auf die Im-
mobilienwerte und damit verbundener komplexer finanzieller Wechselwirkungen im Hintergrund bis-
lang allerdings regelméRig. Viele Eigentiimer*innen scheinen dort zurzeit noch keine Handlungsbereit-
schaft zu sehen und deshalb durchaus gewillt zu sein, die gegenwartige Herausforderung (auf Kosten
der Mieter*innen) aussitzen zu wollen, sozusagen ,, das Gewitter erst einmal abzuwarten, bevor man
wieder nach drauBen geht.”
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Handlungsansatz Leerstandsmanagement

Spater in der online stattfindenden Ratssitzung prasentieren wir das bald startende stadtische Vorha-
ben, mithilfe von 6ffentlichen Zuschiissen Ladenleerstiande vergiinstigt anzubieten. Natdrlich begleitet
durch ein Vermarktungskonzept und ein Online-Immobilienportal. Ob dies alles hilft, neue Existenz-
grinder*innen zu motivieren oder andere Nachnutzungen zu finden?

Handlungsansatz Verweilqualitat

Die stadtebaulichen MaRnahmen der letzten Jahre, wie eine Neugestaltung des Marktplatzes oder des
Flussufers oder auch kleinere Malnahmen wie neue Laternen und Sitzbanke, sorgen noch nicht dafr,
dass viel mehr Menschen die Innenstadt besuchen. Nun, alle Vorschlage sind willkommen, solange
dadurch Menschen bereit sind, nach Corona die Innenstadt zu besuchen — und solange sie nicht allzu
viel Geld kosten. Dazu kommen wegbrechende kommunale Einnahmen durch sinkende Gewerbesteu-
ereinnahmen, wodurch unsere Kommune weniger Handlungsspielraum hat: Wie konnen die Kommu-
nen trotzdem belebende Impulse setzen?

Handlungsansatz Einzelhandelskonzept

Wir befassen uns nun auch wieder mit einem Einzelhandelskonzept: Nein, es ist nicht so, dass uns
ansiedlungswillige Handelsunternehmen ,die Tiir einrennen”, im Gegenteil. Aber das Nahversorgungs-
segment boomt und die einschlagigen SB-Warenhauser versuchen nun noch vehementer, autokun-
dengerechte One-Stop-Shopping-Standorte zu bekommen. Und auch die Fachmarktzentren am Stadt-
rand sind bei uns — wie in nahezu allen anderen Stadten und Gemeinden — extrem gut durch die Krise
gekommen. Das spiegelt sich ja auch in den Investitionsinteresse der wichtigen Immobilieninvestoren
wider: die suchen hdanderingend nach Lebensmittel- und Fachmarktstandorten und zahlen dafiir inzwi-
schen astronomische Preise. Wir freuen uns zwar immer Gber Ansiedlungsinteressen, aber leider pas-
sen diesen Unternehmen unsere eher komplizierten, kleinteiligen Moglichkeiten in den Innenstadten
meist nicht; und unsere Lokalpolitiker*innen sind verunsichert, denn niemand will die wenigen Inte-
ressenten vergraulen. Noch schlimmer ware es allerdings, wenn wir unsere langjahrig in der Innenstadt
etablierten Frequenzbringer verléren. Da tun sich Probleme auf, die nicht einfach zu l6sen sind.

Die ersten Beratungen in der Arbeitsgruppe hierzu zeigten schnell, dass es nicht nur um den Handel
geht. Auch viele der anderen typischen Anladsse fiir Besuche in der Innenstadt fallen derzeit weg: Fit-
ness-Studios ebenso wie Gastronomie und Hotellerie, Kultur und Unterhaltung, Dienstleistungen und
Beratung. Zum Gliick haben wir immerhin einige Arztehiuser direkt an der HaupteinkaufsstraRe. Aber
es bleibt die bange Frage: Bleibt es bei den gesunkenen Passantenfrequenzen? Entstehen zusatzliche
Leerstande und wertet die City-Lage weiter ab? Wir haben grofRe Sorge um die Zukunft der Innenstadt:
Was bleibt nach Corona noch ubrig?

Handlungsansatz Events
Doch das nachste Thema steht auf der Tagesordnung: Das jeden Sommer anstehende Stadtfest soll

nun konkret geplant werden, denn es bringt jedes Jahr viele Menschen in die Innenstadt — aber es
herrscht nach wie vor groRe Unsicherheit, ob die Pandemie dies zuldsst...
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TEIL 2: HANDLUNGSBEDARFE

Dieter Bullinger

Aus den im Teil 1 dargestellten Perspektiven lassen sich — sozusagen unter dem Strich und in einem
ersten Abstraktionsschritt — wesentliche Wiinsche und Forderungen aus der Sicht der jeweiligen Ak-
teursgruppe ableiten, die sich an unterschiedliche Beteiligte im Prozess der Stadt- und Handelsent-
wicklung (die eigene Akteursgruppe eingeschlossen) richten. Wir bezeichnen diese Beteiligten im Fol-
genden als Adressaten — wissend, dass es sich auch hier um heterogene Gruppen von Menschen mit
individuell sehr unterschiedlichen Motiven, Rollen und Handlungsspielraumen handelt.

Die Wiinsche und Forderungen, die im Folgenden ohne Anspruch auf Vollstdndigkeit aufgelistet wer-
den, lassen sich generalisierend als Handlungsbedarfe (mit daraus ableitbaren Handlungsmoglichkei-
ten) darstellen: Welche Einstellungen, Denkmuster und Verhaltensweisen sollten seitens der ange-
sprochenen Adressaten liberpriift und was sollte — von jeder einzelnen Person individuell oder auch
als ,Motor“ in einer Gruppe — konkret getan werden, um die Stadtkerne und bisherigen Versorgungs-
zentren in Stadten und Gemeinden weiterhin lebendig, vielfaltig und attraktiv zu erhalten?

Kursiv gesetzt sind Verweise auf identische oder sehr dhnliche Handlungsbedarfe, die sich aus der Sicht
anderer Akteursgruppen ergeben haben. Damit wird zugleich deutlich, dass es zwischen den einzelnen
Akteursgruppen in groBem Umfang Uberschneidungen gibt, d.h. dass sich aus mehreren Perspektiven
sehr dhnliche oder sogar gleichgerichtete Handlungsbedarfe ergeben — eine, wie wir meinen, gute Vo-
raussetzung fiir ein gedeihliches Zusammenwirken und gemeinsames Vorgehen zur Erreichung des
Ziels, die Stadtkerne auch kiinftig vielfaltig und lebendig zu erhalten.

In der folgenden Ubersicht umfasst der Adressat , Einzelhandel“ sowohl die individuellen Handler*in-
nen — ob tatig im inhabergefiihrten Geschéft oder als Filialleitung — als auch die Betreiber- bzw. Ma-
nagementfirmen von Innenstadt-Einkaufszentren; ebenso werden hier die Organisationen des Einzel-
handels angesprochen wie Industrie- und Handelskammern, Handelsverbande, ortliche Gewerbever-
eine etc. Als Adressat ,,Immobilienbranche” verstehen wir die einzelnen Eigentimer*innen der Ge-
schaftshauser ebenso wie Immobilienunternehmen in ihrer Funktion als Vertretung z.B. von Invest-
ment-Fonds. Die gesamte 6ffentliche Verwaltung und Politik auf allen Ebenen wird vereinfachend als
ein einziger Akteur und Adressat (,,Lokale Verwaltung/Wirtschaftsforderung”) verstanden.

Kundinnen und Kunden

Adressat: Kundinnen und Kunden

- Konsequenzen des eigenen Konsum- und (Online-)Kaufverhaltens fiir den stationaren lokalen
Handel tberpriifen (vgl. Einzelhandel: Kundschaft bzgl. der Auswirkungen des individuellen Kon-
sumverhaltens sensibilisieren, vgl. Lokale Verwaltung/Wirtschaftsférderung: Einkaufen im loka-
len Innenstadt-Einzelhandel durch konkrete Aktionen férdern)

- Bezahlung der Kurierfahrer*innen und Héhe der Versand-/Retourenkosten hinterfragen
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Adressat: Einzelhandel und Innenstadt-Einkaufszentren

FulBlaufige Nahversorgung in Landgemeinden aufrechterhalten und bedarfsgerecht modernisie-
ren (vgl. Lokale Verwaltung/Wirtschaftsférderung: Nahversorgung erhalten und ausweiten)
Frequenzstarke Nutzungen, insbesondere inhabergefiihrte Fachgeschafte erhalten (vgl. Einzel-
handel: Kundschaft auf inhabergefiihrte Fachgeschdfte aufmerksam machen)
Warenverfligbarkeit in den Geschéaften sicherstellen

Lieferservice bieten (vgl. Einzelhandel: Neue Services (z.B. Lieferdienst, Paketboxen, Werbung auf
Social Media etc.) entwickeln und installieren)

Einzelhandelskundschaft personlich ansprechen, was Serviceangebote und entsprechende Perso-
nalschulung voraussetzt (vgl. Einzelhandel: Service-, Beratungs- und Produktexpertise ausbauen)
Schaufenster als Werbetrager fir den lokalen Handel nutzen

Moglichkeit zur Bewertung des Ladens bieten (wie bei Online-Shops)

Onlineauftritt fir jeden Anbieter am Ort einrichten (vgl. Einzelhandel: Online-Prdsenz und Social-
Media-Aktivitdt auf- und ausbauen)

Lokal-regionale Plattformen aufbauen, die diesen Namen auch verdienen (vgl. Einzelhandel: Mdg-
lichkeiten von Plattformen und digitalen Marktplétzen nutzen)

,Call and Collect” ausbauen

Adressat: Immobilienbranche

Leerstande beseitigen (vgl. Immobilienbranche: Leerstand vermeiden/aktiv angehen, vgl. Lokale
Verwaltung/Wirtschaftsférderung: Leerstandsmanagement entwickeln und professionalisieren,
Zwischennutzungen und Pop-up-Aktivitdten férdern)

Adressat: Lokale Verwaltung/Wirtschaftsforderung

Erreichbarkeit der Handels- und Dienstleistungsangebote auch mit MIV/Privatauto (Anfahrbar-
keit, Parkplatze) im Interesse bestimmter Nutzergruppen sicherstellen (vgl. Lokale Verwal-
tung/Wirtschaftsférderung: Verkehrliche Erreichbarkeit des Zentrums gewdhrleisten/Mobilitét er-
méglichen auch mit MIV, ohne diesen zu priorisieren)

OV oder alternative Rufangebote auf dem Land ausbauen (vgl. Lokale Verwaltung/Wirtschaftsfér-
derung: Nétigen Zeitaufwand im éffentlichen Verkehr reduzieren, Zuverldssigkeit, Flexibilitdt und
Preis-Leistungs-Verhdltnis verbessern)

Radwege auf dem Land und in der Stadt ausbauen

Mehr (abschlieRbare) Fahrradstellplatze bereitstellen

Aufwertung des 6ffentlichen Raums anstreben (vgl. Lokale Verwaltung/Wirtschaftsférderung:
Offentlichen Raum attraktiver gestalten, Verweilqualitit erhéhen)

Ansiedlung neuer Nutzungen ermdglichen (vgl. Lokale Verwaltung/Wirtschaftsférderung: Funkti-
onale Nutzungsdurchmischung férdern)

Raumliche Konzentration/Schrumpfung des Haupteinkaufsbereich (mit seinen interessantesten/
anziehungskraftigsten Angeboten) stadtplanerisch aufnehmen/begleiten

Parken von gewerblichen Fahrzeugen (v.a. Paketdienstleister*innen) in zweiter Reihe steuern

Adressat: Weitere Akteur*innen

Ortliche Lieferdienste einrichten durch intelligente Kooperation értlicher Akteur*innen
Ausliefertermine optimieren mittels vorhandener kommunikationstechnischer Méglichkeiten
Lieferverkehre mit Kurierfahrzeugen in der Stadt managen
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Einzelhandel (einschl. Innenstadt-Einkaufszentren)

Adressat: Kundinnen und Kunden

Kundschaft bzgl. der Auswirkungen des individuellen Konsumverhaltens sensibilisieren (vgl. Kun-
dinnen und Kunden: Konsequenzen des eigenes Online-Kaufverhaltens fiir den stationdiren lokalen
Handel iiberpriifen)

Kundschaft auf inhabergefiihrte Fachgeschafte aufmerksam machen (vgl. Kundinnen und Kunden:
Frequenzstarke Nutzungen, insbesondere inhabergefiihrte Fachgeschdfte erhalten)

Adressat: Einzelhandel und Innenstadt-Einkaufszentren

Informationsquellen nutzen und auswerten, um Anregungen aufgrund interessanter innovativer
Initiativen zu erhalten

Flexibilitdt und Offenheit flir Neuerungen als Aufgabe begreifen (vgl. Immobilienbranche: Mie-
ter*innen zu innovativem Verhalten motivieren, vgl. Lokale Verwaltung/Wirtschaftsférderung:
Einzelhandel auf verdndertes Konsumverhalten hinweisen)

Weiterbildungsangebote (Digitalisierung etc.) nutzen (vgl. Lokale Verwaltung/Wirtschaftsférde-
rung: Beratung fiir Digitalisierungsprozesse anbieten)

Online-Prasenz und Social-Media-Aktivitat auf- und ausbauen (vgl. Kundinnen und Kunden: Onli-
neauftritt fiir jeden/jede Anbieter*in am Ort einrichten)

Moglichkeiten von Plattformen und digitalen Marktplatzen nutzen (vgl. Kundinnen und Kunden:
Lokal-regionale Plattformen aufbauen, die diesen Namen auch verdienen)

Online und offline verschranken

Erlebnisse online und offline im Store bieten

Kund*innen Mehrwerte/Erlebnisse/Uberraschungsmomente bieten

Starken-Schwachen-Profile fiir das eigene Geschéft erarbeiten (allein oder durch Coaching)
Alleinstellungsmerkmal des eigenen Ladens herausstellen und kommunizieren

Service-, Beratungs- und Produktexpertise ausbauen (vgl. Kundinnen und Kunden: Einzelhandels-
kund*innen persénlich ansprechen, was Serviceangebote und entsprechende Personalschulung
voraussetzt)

Neue Services (z.B. Lieferdienst, Paketboxen, Werbung auf Social Media etc.) entwickeln und in-
stallieren (vgl. Kundinnen und Kunden: Lieferservice bieten)

Gutscheine offerieren und weitere Marketingideen umsetzen

Mit anderen Akteur*innen gemeinsam die Kraft der Innenstadt herausstellen

Gemeinsame Kund*innenbindungsprogramme entwickeln und umsetzen

Neue ,Dritte Orte” schaffen

Adressat: Immobilienbranche

Mietenentwicklung und Verhaltnis Miethdhe : Standortqualitat im Auge behalten (vgl. Immobili-
enbranche: Anpassungsstrategien entwickeln, um mit ggf. geringeren Mieteinnahmen auszukom-
men)
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Adressat: Lokale Verwaltung/Wirtschaftsforderung

- Aufbau kooperativer runder Tische zur Innenstadtbelebung initiieren und aktiv begleiten (vgl. Im-
mobilienbranche: Kooperation mit anderen relevanten (Innenstadt-)Akteur*innen vor Ort suchen,
vgl. Lokale Verwaltung/Wirtschaftsférderung: Neue/geeignete Kommunikationsformate und Ak-
teur*innennetzwerke entwickeln, u.a. runde Tische zur Innenstadtentwicklung mit allen Akteurs-
gruppen)

- Sich bei der Innenstadtgestaltung konstruktiv engagieren (vgl. Immobilienbranche: Bestehende
Kooperationsstrukturen (wie Héndler*innen- und Wirtschaftsvereine, Marketing- und Werbege-
meinschaften) nutzen und stdrken (finanziell und personell)

- Wege finden, um die Laden6ffnungszeiten besser an die Kund*innenwiinsche anzupassen

- Horizontales und vertikales Nutzungsmonitoring sowie systematisches Passantenfrequenzmoni-
toring in der Innenstadt installieren, z.B. liber Laserfrequenzmesssysteme oder manuell, als ,,Friih-
warnsystem” und zur Erfolgsmessung

- Zur Erreichung vielfaltiger Nutzungsmischungen in den Innenstadten: Baurecht anpassen, bau-
rechtliche Regularien entbiirokratisieren, Umnutzungsprojekte beschleunigt genehmigen (vgl.
Immobilienbranche: Genehmigungsverfahren (bspw. zur Nutzungsdnderung) entbiirokratisieren
und beschleunigen; Forderungen nach Erleichterungen und Vereinfachungen des BauGB und der
BauNVO an die Landes- und Bundesebene richten)

Immobilienbranche
Adressat: Einzelhandel und Innenstadt-Einkaufszentren

- Mieter*innen zu innovativem Verhalten motivieren (vgl. Einzelhandel: Flexibilitdt und Offenheit
fiir Neuerungen als Aufgabe begreifen)

- Verlangerung auslaufender Mietvertrage bzw. Mietvertragsverhandlungen individueller gestalten

- Unterschiedliche Betroffenheit der Mieter*innen bei Mietkonzessionen bertcksichtigen

- Anpassungsstrategien entwickeln, um mit ggf. geringeren Mieteinnahmen auszukommen (vgl.
Einzelhandel: Mietenentwicklung und Verhdltnis Miethéhe : Standortqualitdt im Auge behalten)

- Kontinuierliche (fur den/die Mieter*in tragbare) Mieteinnahmen sichern

- Alternative/neue Mieter*innen, Konzepte und Nutzungen akquirieren, Zwischennutzungen und
Pop-up-Stores ermoglichen/fordern (vgl. Immobilienbranche: Leerstand vermeiden/aktiv ange-
hen, vgl. Lokale Verwaltung/Wirtschaftsférderung: Neue Hdndler*innen fiir die Innenstadt su-
chen/ansprechen, um die Angebotsvielfalt und Versorgungsfunktion zu erhalten)

Adressat: Immobilienbranche

- Leerstand vermeiden/aktiv angehen (vgl. Immobilienbranche: Alternative/neue Mieter*innen
etc., vgl. Kundinnen und Kunden: Leersténde beseitigen, vgl. Lokale Verwaltung/Wirtschaftsférde-
rung: Leerstandsmanagement entwickeln und professionalisieren, Zwischennutzungen und Pop-
up-Aktivitdten férdern)

- Umbauten und Umnutzungen vorbereiten und Investitionskosten kalkulieren

- Immobilien neu bewerten
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Adressat: Lokale Verwaltung/Wirtschaftsforderung

Genehmigungsverfahren (bspw. zur Nutzungsdnderung) entbiirokratisieren und beschleunigen;
Forderungen nach Erleichterungen und Vereinfachungen des BauGB und der BauNVO an die Lan-
des- und Bundesebene richten (vgl. Einzelhandel: Zur Erreichung vielféltiger Nutzungsmischungen
in den Innenstddten: Baurecht anpassen, baurechtliche Regularien entblirokratisieren, Umnut-
zungsprojekte beschleunigt genehmigen)

Kooperation mit anderen relevanten (Innenstadt-)Akteur*innen vor Ort suchen (vgl. Einzelhandel:
Aufbau kooperativer runder Tische zur Innenstadtbelebung initiieren und aktiv begleiten, vgl. Lo-
kale Verwaltung/Wirtschaftsférderung: Neue/geeignete Kommunikationsformate entwickeln,
u.a. runde Tische zur Innenstadtentwicklung mit allen Akteursgruppen)

Bestehende Kooperationsstrukturen (wie Handler*innen- und Wirtschaftsvereine, Marketing-
und Werbegemeinschaften) nutzen und starken (finanziell und personell) (vgl. Einzelhandel: Sich
bei der Innenstadtgestaltung konstruktiv engagieren)

Lokale Verwaltung/Wirtschaftsférderung

Adressat: Kundinnen und Kunden

Einkaufen im lokalen Innenstadt-Einzelhandel durch konkrete Aktionen fordern (vgl. Kundinnen
und Kunden: Konsequenzen des eigenen Online-Kaufverhaltens fiir den stationdiren lokalen Handel
liberpriifen, vgl. Einzelhandel: Kunden bzgl. der Auswirkungen des individuellen Konsumverhaltens
sensibilisieren)

Adressat: Einzelhandel und Innenstadt-Einkaufszentren

Direktkontakte zu Einzelhandler*innen intensivieren (vgl. Lokale Verwaltung/Wirtschaftsférde-
rung: Dialog mit Vertreter*innen der Immobilienbranche intensivieren, v.a. Eingentiimer*innen
mit Handlungsdruck kontaktieren/beraten)

Einzelhandel auf verandertes Konsumverhalten hinweisen (vgl. Einzelhandel: Flexibilitdt und Of-
fenheit fiir Neuerungen als Aufgabe begreifen, vgl. Inmobilienbranche: Mieter*innen zu innovati-
vem Verhalten motivieren)

Neue Handler*innen fir die Innenstadt suchen/ansprechen, um die Angebotsvielfalt und Versor-
gungsfunktion zu erhalten (vgl. Immobilienbranche: Alternative/neue Mieter*innen, Konzepte und
Nutzungen akquirieren, Zwischennutzungen und Pop-up-Stores erméglichen/férdern)

Beratung fir Digitalisierungsprozesse anbieten (vgl. Einzelhandel: Weiterbildungsangebote (Digi-
talisierung etc.) nutzen)

Nahversorgung erhalten und ausweiten (vgl. Kundinnen und Kunden: Fufildufige Nahversorgung
in Landgemeinden (und in Stadtteilen) aufrechterhalten und bedarfsgerecht modernisieren)

Adressat: Immobilienbranche

Dialog mit Vertreter*innen der Immobilienbranche intensivieren, v.a. Eigentimer*innen mit
Handlungsdruck kontaktieren/beraten (vgl. Lokale Verwaltung/Wirtschaftsférderung: Direktkon-
takte zu Einzelhdndler*innen intensivieren)

Leerstandsmanagement entwickeln und professionalisieren, (alternative) Zwischennutzungen
und Pop-up-Aktivitaten fordern (vgl. Kundinnen und Kunden: Leerstéinde beseitigen, vgl. Immobi-
lienbranche: Leerstand vermeiden/aktiv angehen)
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Adressat: Lokale Verwaltung/Wirtschaftsforderung

- Informationsquellen nutzen und auswerten, um Anregungen aufgrund interessanter innovativer
Initiativen zu erhalten

- Finanzierungskonzepte fir kreative und innovative Nachnutzungen erarbeiten

- Innenstadthandel durch Einzelhandelskonzepte starken

- Trading-Down-Prozessen durch Transformationsmanagement entgegenwirken

- Business Improvement Districts (BID) als Stadtentwicklungsinstrument férdern

- Visionen und Szenarien fir die Zeit nach Corona entwickeln

- Chancen ergreifen, die die Digitalisierung bietet

- Offentlichen Raum attraktiver gestalten, Verweilqualitiat erhéhen (vgl. Kundinnen und Kunden:
Aufwertung des éffentlichen Raums anstreben)

- Neue/geeignete Kommunikationsformate und Akteur*innennetzwerke entwickeln, u.a. runde Ti-
sche zur Innenstadtentwicklung mit allen Akteursgruppen (vgl. Einzelhandel: Aufbau kooperativer
runder Tische zur Innenstadtbelebung initiieren und aktiv begleiten, vgl. Inmobilienbranche: Ko-
operation mit anderen relevanten (Innenstadt-)Akteuren vor Ort suchen)

- Neue Besuchsanlasse fur die Innenstadt generieren

- Stadt als Buhne fir differenzierende emotionale Momente entwickeln

- Funktionale Nutzungsdurchmischung fordern (vgl. Kundeinnen und Kunden: Ansiedlung neuer
Nutzungen ermdéglichen)

- Verkehrliche Erreichbarkeit des Zentrums gewahrleisten/Mobilitdt ermoglichen auch mit MIV,
ohne diesen zu priorisieren (vgl. Kundinnen und Kunden: Erreichbarkeit der Handels- und Dienst-
leistungsangebote auch mit MIV/Privatauto (Anfahrbarkeit, Parkpldtze) im Interesse bestimmter
Nutzergruppen sicherstellen)

- Notigen Zeitaufwand im offentlichen Verkehr reduzieren, Zuverlassigkeit, Flexibilitdt und Preis-
Leistungs-Verhiltnis verbessern (vgl. Kundinnen und Kunden: OV oder alternative Rufangebote
ausbauen)

- Bei Standortentscheidungen fiir 6ffentliche Einrichtungen zukinftig immer die City priorisieren

- Begrenzte finanzielle Ressourcen liberwinden, Férdermittel akquirieren

- Strategische Ankdufe von Schlusselobjekten/-liegenschaften priifen und vollziehen

- Politische Unterstiitzung auf Landes- und Bundesebene fiir die Entwicklung der Stadt- und Ver-
sorgungskerne einfordern
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TEIL 3: INNOVATIVE LOKALE INITIATIVEN

Dieter Bullinger, Ines Stadler u.a.

Fiir einzelne der in Teil 2 genannten Handlungsbedarfe lassen sich beispielhafte Aktivitaten und Lo6-
sungsansatze benennen, die an verschiedenen Stellen und Orten bereits konkret umgesetzt wurden
oder werden und Wirkung entfalten, auch wenn sie im einen oder anderen Fall moéglicherweise nicht
von wirklich langanhaltendem Erfolg gekront sein mégen.

In einer Art Ideenspeicher, der als Fallsammlung in Zukunft laufend fortgeschrieben und erweitert wer-
den kann, werden im Folgenden zu einzelnen der in Teil 2 genannten Handlungsbedarfe in Kurzform
innovative lokale Initiativen (ILI) dargestellt. Dabei ordnen wir diese Initiativen jenen Akteursgruppen
zu, von denen sie in einer ggf. modifizierten Form im eigenen lokalen Umfeld am ehesten initiiert,
imitiert und implementiert werden kénnen. Das verbindende Element zwischen diesen Beispielen
(man kénnte das eine oder andere durchaus als ,, best practice” bezeichnen) ist, dass sie innovativ und
initiativ auf lokaler Ebene entwickelt und umgesetzt werden kdnnen und sich insofern als Anregung
und Vorbild fir Aktivitaten im eigenen lokalen Wirkungskreis eignen. Die dargestellten Losungsan-
satze, Handlungsoptionen und -moglichkeiten zeigen auf, was geht und was man tun kann, um die
Stadtkerne als geschaftliche und gesellschaftliche Zentren des kommunalen Lebens zu erhalten.

Dieser 3. Teil befindet sich aktuell noch in Bearbeitung und wird in Kiirze veréffentlicht.
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Kontakt

Deutscher Verband fiir Angewandte Geographie e.V. (DVAG)
Manhagener Allee 23

22926 Ahrensburg

geschaeftsstelle@gs.geographie-dvag.de
https://www.geographie-dvag.de




	Teil 1: Akteursperspektiven
	Kundinnen und Kunden
	Einzelhandel
	Innenstadt-Einkaufszentren
	Immobilienbranche
	Lokale Verwaltung/Wirtschaftsförderung
	Teil 2: Handlungsbedarfe
	Kundinnen und Kunden
	Einzelhandel (einschl. Innenstadt-Einkaufszentren)
	Immobilienbranche
	Lokale Verwaltung/Wirtschaftsförderung
	Teil 3: innovative lokale initiativen

