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1 Vorwort

Liebe Leserinnen und Leser,

in den letzten Jahren bestimmten Strukturwandel
und Digitalisierung die Entwicklung von Handels-
standorten nicht nur in Deutschland. Mit der Coro-
napandemie kam es dann zu einer Beschleunigung
schon vorher sichtbarer Trends.

Einerseits gipfelte die Entwicklung rund um COVID-19
in einem nie gekannten Wettbewerb der Vertriebsfor-
mate — mit groRen Nachteilen fir die schwerpunkt-
malig innerstadtisch agierenden Handelsunter-
nehmen. Andererseits offenbarte das Verhalten von
Birger:innen und Kund:innen neue Anspriche und
Erwartungen an die mit Stadtbesuchen verbundenen
Themenfelder Bequemlichkeit, Erlebnis, Vielfalt im
Angebot und lokale Identitat.

Befragungen bei Passantinnen der Innenstadt zeig-
ten 2020, dass mehr Vielfalt, mehr Service, mehr

/Meine Vision der Innenstadt der Zukunft ist,
dass der Handel den Kund:innen die ideale Ver-
netzung zwischen Digitalisierungsangeboten und
Shoppingerlebnis vor Ort anbieten kann. So kon-
nen sich Kund:innen vorab perfekt auf die Shop-
pingtour vorbereiten und profitieren von den An-
geboten vor Ort, sodass Shopping vor Ort wieder
zum Erlebnis wird.

‘ Drei Parameter sind flir mich entscheidend,

Eva Eichenberg, Wirtschaftsforderung Monchen-

Aufenthaltsqualitat und vor allem mehr soziales Ver-
weilen geboten werden mussen, um Attraktivitat in
Innenstadtlagen zu sichern. Diese Anforderungen
mit ortlichen und digitalen Strategien zu bedienen, ist
das Gebot der Stunde.

Genau hier setzt der vorliegende Leitfaden an. Es

gladbach GmbH ‘

zeigt auf, mit welchen Ansatzen und Mallnahmen In-
nenstadtattraktivitat wiedergewonnen werden kann
und wie im Sinne einer Steigerung der Vielfalt ort-
lich kooperiert und zukunftsorientiert agiert werden
kann. Denn: Alle Macht geht von Besucher:innen aus.
Dies ist der Grund, warum Besucher:innen und ihre

was die Zukunftsfahigkeit unserer Innenstadte
anbelangt. Punkt 1 sind die Ziele: Fir mich funk-
tioniert keine Stadt, wenn die Ziele nicht klar de-
finiert sind — und danach missen MalRnahmen
ausgerichtet werden. Punkt 2 ist die Identitat: Wie
sehr identifizieren sich die Blrger:innen mit ihrer
Stadt und wie kdnnen wir dies noch weiter ver-
starken bzw. sie mehr in die Stadt involvieren, mit
welchen Burgerbeteiligungen. Punkt 3 ist die Will-
kommenskultur: Jede Innenstadtbesucher:in, der
sich willkommen flhlt, kommt auch wieder.

Patricia Stepputtis, Amt fir Wirtschaftsférderung

Landeshauptstadt Erfurt, Stadtverwaltung )

Erwartungen als zentraler Orientierungspunkt fur zu-
kunftsgerichtete Strategien angesehen werden mus-
sen.

Die Visitor Journey ist deshalb der Kompass zur Ge-
staltung lokaler Initiativen und Strategien.

Lassen Sie sich inspirieren, mit welchen Ideen Han-
delsstandorte Information, Interaktion, Inspiration
und Steigerung der Identifikation fr ihre Besucher:in-
nen erwirken kdnnen und nehmen Sie Impulse fiir
Ihre eigene Ortliche Strategie mit.

Allen Akteuren und Stadten wunschen wir richtige
Entscheidungen fr bestmdglichen Erfolg.

Koln, im Juli 2021

Boris Hedde
Geschéftsfiihrer IFH KOLN



Innenstadte beleben, Ladensterben

vermeiden

schen Handel betreiben. Dass der Einzelhan-

del sich von Zeit zu Zeit an neue Begeben-
heiten anpassen und sich weiterentwickeln muss,
ist daher kein neues Phdanomen - die Intensitat und
Schnelligkeit des aktuellen Wandels hingegen schon.
Einer der grol3ten Treiber ist neben demografischen
Entwicklungen und strukturellen Veranderungen vor
allem der Megatrend Digitalisierung, zuletzt mit zu-
satzlichem Schub durch COVID-19. Diese Treiber for-
dern den zunehmenden Wettbewerb, eréffnen neue —
oftmals digitale — Vertriebs- und Einkaufskanale und
ebnen damit neuen Einkaufserlebnissen den Weg.
Die Kombination aus steigenden Erwartungen und
neuen Einkaufsmaglichkeiten beeinflusst schliellich
auch das Kaufverhalten und verlagert das Einkaufen
zunehmend ins Internet, wo bequeme und schnelle
Prozesse sowie eine nahezu unbegrenzte Produkt-
auswahl zum Standard gehoren. Die Studie ,Vitale
Innenstadte 2020" zeigt, dass bereits zwei Drittel der
Innenstadtbesucher:innen (auch) online shoppen -
und jeder Funfte Innenstéadte deshalb seltener auf-
sucht. Die Folgen sind in Konsequenz zunehmendes
Ladensterben, Leerstand von Immobilien sowie die
Verodung von Innenstadten.

D er Wandel begleitet den Handel seitdem Men-

Innenstadte sind aber nicht nur flr die Wirtschaft von
hoher Bedeutung, sondern bilden auch einen elemen-
taren Teil des gesellschaftlichen Zusammenlebens
und werden von den Besucher:innen selbst vor allem

als Ort flr Freizeit und Interaktion gesehen (Vitale
Innenstadte, IFH KOLN 2020). Neben Kultur, Arbeit,
Wohnen und Gastronomie kommt dabei dem sta-
tionaren Einzelhandel eine tragende Rolle zu, wenn
es um Standortattraktivitat geht: Einkaufen stellt al-
terstibergreifend das Hauptmotiv fir einen Besuch
in der Innenstadt dar (Vitale Innenstadte, IFH KOLN
2020). Andere Bereiche der Innenstadt konnen von
der daraus entstehenden Magnetwirkung und der
Kundenfrequenz profitieren. Aber nicht nur ein at-
traktives Einzelhandelsangebot zahlt auf eine hohe
Standortattraktivitat ein, auch dem Erlebniswert wird
ein hoher Stellenwert zugeschrieben — mit diesem
Bereich zeigen sich viele Besucher:innen jedoch ver-
gleichsweise weniger zufrieden (Vitale Innenstédte,
IFH KOLN 2020). Die Kombination aus attraktivem
Einzelhandelsangebot und Erlebnis verbunden mit
mehr Vielfalt, Aufenthaltsqualitat, Services und Orte
flr soziales Verweilen verspricht daher eine Siche-
rung und Steigerung der Innenstadtattraktivitat.

Schaffung vitaler Handelsstandorte durch
Revitalisierung und Relokalisierung

All diese Entwicklungen und Bedirfnisse machen
einen Transformationsprozess zur Belebung der In-
nenstadte unabdingbar, um eine dauerhafte Siche-
rung der Standortattraktivitat zu gewahrleisten und

/Ein weiteres Thema der Zukunft wird die hybride
Einkaufsmaglichkeit sein. Diese wird lokal und di-
gital verbinden. Und dies ist wichtig, weil die Men-
schen immer mehr das Lokale sowohl vor Ort fin-
den wollen als auch beim Shoppen bzw. Suchen
dber das Internet. Insofern wird die Zukunft durch
hybride und lokale, regionale Losungen bestimmt
sein.

Oliver Klink, eBay Deutschland ‘

damit einer Verddung der Innenstadte langfristig und
nachhaltig entgegenzuwirken. Durch Revitalisierung
von Handelsflachen bzw. der kreativen Neunutzung
von Leerstandsimmobilien sowie Relokalisierung mit
dem Ziel, Handel, Handwerk, Kultur und Wohnen in
die Innenstadte zurtckzubringen, konnen Besuchs-
frequenz und Aufenthaltsdauer gesteigert werden.
Denn nur so kann es gelingen, einen langfristigen und
nachhaltig vitalen Handelsstandort zu erhalten.

Digitale Strategien als Grundvorausset-
zung fiir ein erfolgreiches Stadtkonzept

Eine grolle Chance fir innerstadtische Entwicklungs-
konzepte konnen Digitalisierungslosungen sein. Sie

spielen vor allem fUr neue und innovative Ansatze der
Stadtentwicklung eine zentrale Rolle. Digitale Losun-
gen sollten jedoch nicht dem Selbstzweck dienen,
sondern zielorientiert durchdacht und planvoll einge-
setzt werden. Nur dann konnen die Verantwortlichen
sicherstellen, dass sie bei der Schaffung besonderer
Besucher- bzw. Kundenerlebnisse unterstitzen und
einen positiven Effekt auf die Besucherfrequenz er-
zielen. Unterschieden werden kann zwischen Digita-
lisierungsmalinahmen, die lokale Gewerbetreibende
Jhinter” ihrer Ladentir umsetzen kénnen und der Im-
plementierung von digitalen Losungen Ubergreifend
fur Handelsstandorte.

Am stationaren Point of Sale sind digitale Techno-
logien geeignete Mittel, um beispielsweise Prozes-
se im Hintergrund zu optimieren oder im direkten
Kontakt mit der Kundschaft zu unterstitzen, um ein
umfassendes ganzheitliches Einkaufserlebnis zu er-
moglichen. Denn nur Handler:innen, die die Chancen
der Digitalisierung nutzen, konnen den wachsenden
Kundenansprlchen Rechnung tragen und zukunfts-
fahig bleiben. Offline- und Online-Handel sollten da-
bei stets zusammengedacht werden — die Verzah-
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nung und Verschmelzung der verschiedenen Kanale
schafft Annehmlichkeiten fur Kundinnen und Kun-
den, beispielsweise die Erweiterung einer begrenzten
Ladenflache durch ein virtuelles Einkaufsregal. Aber
auch andere unternehmerische Ziele konnen durch
digitale Losungen schneller, einfacher oder umfas-
sender erreicht werden, beispielsweise durch digi-
tal gestltzte Logistikprozesse, digitale Warenwirt-
schaftssysteme und Echtzeit-Bestandsfihrung oder
kundenzentrierte Services wie Onlineverfligbarkeits-
anzeigen oder Click & Collect.

Daneben sind auch digitale Kassensysteme, eine
Standardisierung bei Produktdaten im Onlinehandel
sowie Customer-Relationship-Management-Syste-
me (CRM-Systeme; dienen der strukturierten Samm-
lung und Verarbeitung von Kundendaten) probate
Mittel flr zeitgemaRen und zukunftsorientierten
Handel und gehoren zu den Grundvoraussetzungen
eines digital aufgestellten und kundenzentrierten
Unternehmens.

Doch nicht nur der Handel selbst ist dazu angehalten,

Das DigitalNavi Handel des Mittelstand 4.0-Kom-
petenzzentrums Handel bietet in Form eines inter-
aktiven Navigationssystems zum Durchklicken
eine Ubersicht Uber aktuelle und zukunftsorien-

tierte digitale Losungen flr den stationaren Han-

del. Die Losungen werden anschaulich entlang
der Customer Journey aufgefiihrt und jeweils mit
einem Steckbrief und weiterflihrenden Informatio-
nen versehen. Mehr Infos dazu unter: kompetenz-
zentrumhandel.de/digitalnavi-handel/

die Moglichkeiten der Digitalisierung auszuschopfen
— auch Stadte konnen mithilfe digitaler Losungen
Probleme angehen und die Attraktivitat der Handels-
standorte Ubergreifend verbessern, zum Beispiel
durch kostenfreies WLAN fir Besucher:iinnen oder
digitale City-Plattformen.

Mehrwerte schaffen durch kooperative
Organisation und (digitale) Vernetzung
Basis fur die Weiterentwicklung von Innenstadten

zu analog-digitalen Erlebnisrdumen ist eine gute Ko-
operation aller innerstadtischen Akteure. Stadte und

Handelsunternehmen mussen sich den Herausfor-
derungen stellen und gemeinsam mit Gastronomie,
Handwerk, Birgeriinnen, Vereinen, Initiativen, Im-
mobilieneigentliimer:innen und weiteren innerstad-
tischen Akteursgruppen Malnahmen umsetzen,
die die Lebendigkeit der Innenstadte erhalten und
fordern. Die Devise dabei lautet: Mehrwerte durch
Vernetzung schaffen. Nur durch Kooperation kann
Resilienz erreicht werden, um zukunftsgerichtet und
krisenfest agieren zu kénnen.

Operative Umsetzung innerstadtischer
MaBnahmen entlang der Visitor Journey

Es braucht innerstadtische Malinahmen und innova-
tive Stadtteilkonzepte, die zur (Wieder-)Belebung der
Innenstéddte und des Handels beitragen und Stadte
als Lebens- und Erlebnisraume — auch fir bisher
nicht prasente Zielgruppen — langfristig attraktiv ma-
chen.

Die im Nachfolgenden aufgezeigten Konzepte und
Ideen zur Belebung von Innenstadten wurden im
Rahmen von drei Workshops zu den Themen Revita-
lisierung, Relokalisierung und Digitalisierung erarbei-
tet (ndhere Informationen zu den Workshops und
eine Auflistung der erarbeiteten Ideen im Anhang auf
Seite 36).

Eingebettet in die verschiedenen Phasen der Visitor
Journey, klassifiziert nach relevanten Merkmalen
und angereicht mit Expertenwissen sowie erfolgrei-
chen Best-Practice-Beispielen (sofern bekannt), wird
ein Uberblick tiber mégliche Handlungsoptionen fr
Stadte und lokale Akteure gegeben, um neue Anreize
und Angebotsstrukturen zu schaffen und Besucher-
und Kundenfrequenz zu sichern und zu verbessern.

4 In Zeiten des Umbruchs ist es gut, neue Wege
zuU beschreiten und somit Chancen fir neue
Erkenntnisse und Ergebnisse zu erhalten. Ge-
nau das hat die Workshopreihe in Kooperation
mit dem Bundesministerium fir Wirtschaft und
Energie gezeigt. Auf unkonventionelle Art wur-
den in aulergewohnlichen Personenkonstellatio-
nen Themen besprochen und neue Losungen in
Bezug auf die Innenstadtentwicklung erarbeitet.
Dabei mussen alle Innenstadt-Stakeholder — Be-
wohneriinnen, Gewerbetreibende, Immobilienei-
gentUmerinnen, Stadtverwaltung, Zivilgesell-
schaft und selbstverstandlich auch der Handel
— den aktuellen Prozess aktiv unterstitzen, damit
unsere Innenstadte die Herzen unserer Stadte
und Gemeinden bleiben — zum Verweilen, zum
Kommunizieren und zum Einkaufen.

Stefan Genth, Handelsverband Deutschland

J
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Visitor Journey als Kompass zur Gestaltung lokaler Initiativen und Strategien zur Vitalisie-
rung von Innenstadten

Schaffung vitaler Innenstadte maoglich sind,  te zur Steigerung der Attraktivitat und zur Sicherung

miinden strategische Uberlegungen zwangs-
laufig bei der Visitor Journey. Diese beschreibt alle
Kontaktpunkte, die Innenstadtbesucher:innen mit der
Stadt haben: Vom ersten Impuls eine Innenstadt auf-
zusuchen bis zu Besucherbindungsmaflinahmen, die
zum erneuten Besuch animieren.

Das Leitprinzip dabei lautet: ,Alle Macht geht von
den Besucher:innen aus”. Nur wenn diese rundum
begeistert sind, werden sie wieder in die Stadt kom-
men, positiv gegeniber anderen Personen dber den
Handelsstandort berichten und so fiir den Handel
und die Innenstadt die Frequenz schaffen, die er zum
Uberleben bendtigt. Wer also die Visitor Journey der
Besucher:innen an seinem Standort genau Uberprift
und sie gleichermalen bei der Planung von Vorha-

Bei der Frage, welche Losungsstrategien zur  ben berlcksichtigt, findet die richtigen Ansatzpunk-

des lokalen Handelsgeschafts.

Wir zeigen auf, welche Handlungsoptionen es
entlang der Visitor Journey fir Stadte und lokale
Akteure gibt. Die Konzepte stellen eine Auswahl
moglicher Handlungsoptionen dar und geben
keine umfassende Darstellung aller Optionen. Zu-
dem sollten die maoglichen Handlungsoptionen
immer zuerst auf die Tauglichkeit am jeweiligen

Handelsstandort sowie die speziellen Bedarfe der
Zielgruppen vor Ort hinterfragt und analysiert wer-
den. Des Weiteren konnen einige Konzepte nicht
Uberschneidungsfrei nur einer Phase der Visitor
Journey zugeordnet werden, sondern besitzen —
je nach Ausgestaltung — in mehreren Phasen Re-
levanz.

' Meine Vision zur Innenstadt der Zukunft ist ein

belebter Ort, an dem Menschen zusammen-
kommen, um sich zu treffen, gemeinsam zu es-
sen, sich inspirieren zu lassen und einzukaufen.
Modern einzukaufen — in Geschaften, die keine
groBen Warenlager sind und deren Mehrwert
nicht Produktverfligbarkeit ist, sondern Einkaufs-
erlebnis, Inspiration, Beratung und Entertainment.

Carsten Schmitz, INTERSPORT Deutschland eG )

/Eine Innenstadt der Zukunft muss eine Balance
zwischen den verschiedenen Interessen finden.
Sie muss dem Handel und den Immobilieneigen-
timer:innen auskdmmliche Einnahmen verschaf-
fen und dazu in der Lage sein, Menschen in die In-
nenstadt zu locken. Bestehende Blros und mehr
Wohnen in der Innenstadt konnen in bestimmten
Quartieren gut zusammenwachsen.

Harald Ortner, Hanseatische Betreuungs- und Be-
teiligungsgesellschaft mbH




Phase 1: Impuls

Die erste Phase der Visitor Journey steht ganz im Zei-
chen der Interessenerweckung, eine Innenstadt auf-
zusuchen. Einerseits konnen Besuchsimpulse und
-anlasse von Konsument:innen selbst ausgelost wer-
den (z. B. ,Ich mochte eine Shoppingtour machen”).
Unter Ruckgriff auf das bei ihm verankerte Standort-
image wird schliellich der Standort fiir einen Besuch
gewabhlt, der die hinter dem Impuls stehenden Motive
und Anforderungen am besten erflillt. Andererseits
konnen Besuchsimpulse mittels regelmafig statt-
findender Markte, Kunst- und Kulturveranstaltungen,
sonstigen Events (z. B. Silent Disco) oder besonderen
Aktionen seitens der Stadte und lokalen Geschafte
unmittelbar geschaffen werden. Zentral dabei sind
immer die Schaffung, Nutzung und Kommunikation
passender Mehrwerte, Merkmale und Starken des
Standortes, um zielgruppenspezifisch und kontinu-
ierlich Besuchsimpulse auszulosen.

Eine intensive Planung sowie eine gemeinschaftliche
Vernetzung zwischen Stadt, Citymanagement, Ver-
anstaltern und lokalen Akteuren sind zudem unab-
dingbar. Die Mdglichkeit, Veranstaltungsformate im
,Plug & Play"-Format (d.h. die Umsetzung von Events
ohne lange Vorlaufzeiten und brokratische Hirden
und mithilfe vorinstallierter Infrastruktur) zu realisie-
ren, beglnstigt einen vereinfachten Umsetzungspro-
zess und bietet somit Anreize, Veranstaltungen auch
kurzfristig und effizient durchzufihren.

Lokale Gewerbetreibende sollten sich aktiv mit Ideen
und Vorschlagen zu moglichen Veranstaltungen
bzw. Veranstaltungsformaten einbringen oder an
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verschiedenen Initiativen bzw. Aktionen partizipieren
— mit dem Ziel, Besuchsimpulse in der Bevolkerung
auszulésen (z. B. ,Urlaub in der eigenen Stadt", La-
te-Night-Shopping). Die sogenannten ,Micro-Hubs”,
zum Beispiel in Ladenlokalen oder auch Leerstands-
immobilien, kdnnen das Angebot lokaler Handler:in-
nen oder Handelstandorte zu einem Besuchsaus-
|6ser machen, erfordern aber die Bereitschaft und
das Mitwirken der ansassigen Unternehmen.

Markte (z. B. Wochenmarkte,

Feierabendmarkte)

Erlebniswert % % % % ¢

Information % % % % %

Zielgruppe

» Je nach Ausrichtung alle
Besucher:innen, aber vor-
nehmlich Erwachsene und
Senior:innen

Regelmalig stattfindende Markte ermoglichen ei-
nen zuséatzlichen Verkaufskanal flr lokale/regionale
Handler:iinnen und die ansassige Gastronomie. Kon-
sumentiinnen werden durch vielfaltige oder beson-
ders kuratierte Marktgestaltungen und Angebote in
die Stadt geleitet und erhalten somit einen Impuls,

» Touristiinnen
» Einheimische

Identifikation % % % % % Services % % % % %
Convenience % % % X ¢ Inspiration % % % % %

Interaktion % % % % %

Involvement % % J¢ ¢ 3% Ambiente % % * Y5 5%

hoher bis sehr hoher
Aufwand

gegebenenfalls auch weitere Angebote vor Ort zu
nutzen. Das Marktgeschehen kann zudem durch den
digitalen Raum erweitert werden und mithilfe von
Cross- oder Multichannelservices zusatzliche digitale
Shoppingkanale ercffnen.

Beteiligte Akteure

Beispiel: Further Markt

Mit dem Further Markt wurde ein Ort mit hohem Erlebniswert geschaffen, der nicht nur zum ,Schnabulie-

ren’, sondern auch zum Verweilen einladt. Als dauerhafter Wochenmarkt mit festen sowie mobilen Standen
wird neben Obst und Gemuse auch ein vielfaltiges Angebot an Feinkost und Spezialitaten sowie ein gas-
tronomisches Angebot geboten. Dabei wird grolRer Wert auf Regionalitat, Nachhaltigkeit und Bio-Qualitat
gelegt. Der Further Markt wurde auch von der bundesweiten Initiative ,Stadtimpulse” zertifiziert und in den
Best Practice Projektpool aufgenommen. (Mehr Infos unter: www.fuerther-markt.de)

13


http://www.fuerther-markt.de

Regelmallige Kunst- und
Kulturveranstaltungen

Friebniswert % % % % % Identifikation % & % X ¢
Convenience % % % %k ¢ Inspiration % % % % %
Information % % k % ¥ Involvement % % % % ¢

Zielgruppe

» Junge Familien » Erwachsene/Seniorinnen
» Kinder/Jugendliche » Touristinnen
» Jlngere Besucherinnen » Einheimische

Services X X% % kX W E@E

Interaktion % % % % %
Ambiente % Kk k Y ¥

hoher bis sehr hoher
Aufwand

Kunst- und Kulturveranstaltungen (z. B. Events, ben. Je nach Ausgestaltung bieten diese Veranstal-
Stadtfeste, Feste mit Heimatbezug, Kneipennach- tungen verschiedene Mehrwerte.

te, Themenabende, Musikveranstaltungen) fordern  Branchenibergreifende Themenwochen speziell in
die Identifikation der ortlichen Bevdlkerung mit ihrer  der Innenstadt als Schulterschluss zwischen Handel,
Stadt und kénnen als Besuchsmagnet positive Effek-  Gastronomie, Ausstellungen sowie Kunst und Kultur
te auch auf weitere innerstadtische Unternehmen ha-  befeuern den Besuchsimpuls zusatzlich.

Beteiligte Akteure

a0 2

e 25 & an

14




Phase 2: Information

Vor dem eigentlichen Besuch oder Aufenthalt in ei-
ner Stadt oder in einem Geschéft suchen Menschen
nach Informationen zum gesamten Handelsstandort
(z. B. Veranstaltungen, Parkmdglichkeiten, Freizeit-
angebot, ortliche Gastronomie) oder zu einzelnen
Unternehmen und Handlerinnen (z. B. Offnungszei-
ten, Produktinformationen, Eindriicke vom Laden,
Sonderaktionen).

Da die Informationsbeschaffung heutzutage auf den
unterschiedlichsten Kanalen stattfindet, sollten im
Sinne einer Multi-Channel-Kommunikation sowohl
Print- (z. B. Plakate, Flyer, gedruckte Stadtmagazine)
als auch Onlinekandle (z. B. digitale City-Plattform,
Facebook, Instagram, WhatsApp, Blogs) bespielt
werden. Durch diese vielfaltige Nutzung an Kommu-
nikationswegen konnen unterschiedliche Zielgrup-
pen bestmaoglich erreicht werden. Bei der Ansprache
der Besucher:innen gilt es, Anreize und Inspiration zu
bieten und Information in Impulse zu transformieren.

Maoglichkeiten zur Informationsaufbereitung und
-vermittlung gibt es viele: Ein kostenloser Branchen-
eintrag bei einem reichweitenstarken Suchmaschi-
nenanbieter, eine digitale City-Plattform oder (lokale)
Online-Marktplatze erhohen die digitale Auffindbar-
keit, erleichtern die Informationssuche der Besu-
cher:innen und schaffen zudem digitale Vernetzungs-
potenziale unter den Akteuren. Des Weiteren konnen
innovative Digitalangebote wie beispielsweise ein
virtueller 360°-Stadtrundgang die Onlineprasenz des
gesamten Handelsstandortes sowie einzelner Hand-
ler:iinnen starken. Auch ein stationdrer Showroom
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(,Haus der Unternehmen”), in dem sich stadtische
Unternehmen vorstellen, kann als Informationsquelle
fungieren.

Zusammenfassend gilt es also, die (digitale) Sicht-
barkeit der Stadt als Ganzes sowie insbesondere der
lokalen Geschéafte zu erhdhen — denn ohne Wahrneh-
mung und Aufmerksamkeit funktioniert es nicht.

Unternehmensprofil bei

Suchmaschinenanbietern

Erlebniswert 3¢ ¢ ¥ Y %

Convenience X * X % % Inspiration X Y W W W

Information % % %k % %

Zielgruppe

» Alle Besucher:innen

Gerade in Zeiten der zunehmenden Digitalisierung ist
die Starkung der Onlineprasenz fur lokale Handler:in-
nen eine Pflichtaufgabe. Ein kostenloser Branchen-
eintrag bei einem reichweitenstarken Suchmaschi-
nenanbieter (z. B. Google My Business, Bing Places
for Business) bietet Handleriinnen die Moglichkeit,

Identifikation Y % Y Y Y Services % % % % %

Interaktion ¢ W ¥ W W

Involvement % ¥t ¥ Y% ¢ Ambiente ¢ V¥ W W %

geringer Aufwand

ihre Sichtbarkeit im Netz zu erhohen und Kund:innen
wertvolle Informationen fur ihren nachsten Stadtbe-
such (z. B. Offnungszeiten, Informationen zu Produk-
ten, Sonderaktionen, Eindrlicke vom Laden) zur Ver-
fligung zu stellen.

Beteiligte Akteure
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Haus der Unternehmen

In

Stadt auf. Sie stellen dort ihre Produkte vor und kon-

Friebniswert % % X % %
Convenience ¢ Y ¢ ¥ %
Information % % k % ¥

Identifikation % K % % %
Inspiration * % % Kk
Involvement % % % % ¢

Zielgruppe

» Alle Besucher:innen

einem Showroom treten die Unternehmen der

nen damit ihre Kompetenz nach aullen zeigen. Zu-
gleich prasentieren sie sich als attraktive Arbeitgeber
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Beteiligte Akteure

@

Services X X Kk W W mﬁzﬂ

Interaktion % % % % ¢
Ambiente % Kk k Y ¥

mittlerer Aufwand

fur die lokalen Talente. Es werden dort Kundenevents
durchgefihrt oder auch Vertriebsformate umgesetzt.



Phase 3: Besuch

Der Besuch vor Ort umfasst nicht nur den eigentli-
chen Aufenthalt, sondern auch die An- und Abreise
zum Handelsstandort. Nur, wenn das gesamte Erle-
ben vor Ort von einer hohen Aufenthaltsqualitat ge-
pragt ist und den Erwartungen der Besucher:innen
mindestens entspricht, kann das angestrebte Ziel der
Steigerung von Besuchsdauer und -frequenz erreicht
werden. Neben der Schaffung eines Wohlflihlam-
bientes zahlen darauf Faktoren wie Sauberkeit, Si-
cherheit, gute Erreichbarkeit sowie die Orientierung
vor Ort ein.

Um Zugangshirden in die Stadt zu reduzieren, sollte
die An- und Abreise moglichst komfortabel, einfach
und unkompliziert gestaltet sein. Dies kann bei-
spielsweise Uber gut ausgebaute Radwege, eine aus-
reichende Anzahl an Fahrrad- und Autoparkplatzen,
sichere Abstell- und Lademaoglichkeiten fir E-Fahr-
zeuge, Parkleitsysteme oder auch neue Mobilitats-
konzepte wie z. B. zentrale Mobilitatshubs erwirkt
werden. Neben einer guten Erreichbarkeit sind auch
die innerstadtische Mobilitat und Orientierung der
Besucher:innen vor Ort zu optimieren. Auch hier kon-
nen digitale Losungen unterstltzen: Beispielsweise
mithilfe eines digitalen Wegeleitsystems kann der
Aufenthalt nicht nur fur Tourist:iinnen, sondern auch
flr Einheimische deutlich vereinfacht werden. Auch
die Implementierung von QR-Codes ins Stadtgesche-
hen bietet die Moglichkeit, Besucher:innen mit wis-
senswerten Informationen durch die Stadt zu fihren.

Es kommt aber nicht nur auf Praktikabilitat an, son-
dern auch auf den allgemeinen Wohlfthlfaktor, den
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ein Ort ausstrahlt. Ambiente und Flair sind fur die
Aufenthaltsqualitat in der Innenstadt von zentra-
ler Bedeutung. Schaffen kann man eine
angenehme Atmosphéare durch attraktiv
gestaltete Platze, saubere und schone
Sitzgelegenheiten, Grlinflachen, Blumen,
Lichtinstallationen oder Kunst im offentli-
chen Raum, die das Stadtbild verschonern
und zum Verweilen einladen. Aber auch
Kinder- bzw. Spieleparcours konnen das
Stadtbild positiv pragen und vor allem bei
jungen Familien maRgeblich zur Attraktivi-
tatssteigerung beitragen. Zudem sollte die Basisan-
forderung nach einer ausreichenden Anzahl 6ffent-
licher Toiletten und Hygieneeinrichtungen erfullt sein.

Wichtig bei all diesen Malknahmen bleibt — neben
der Unterstlitzung mittels digitaler Services — ein
ganzheitliches Konzept und zentrales Management
durch die Stadt oder eine:n City-Manager:in. Aber
auch jeder einzelne Handler:in ist gefragt, im Sinne
des gesamten Standortes zur Steigerung der Auf-
enthaltsqualitat beizutragen. Denn auch Kund:innen
umliegender Geschafte sind potenzielle Kund:innen
flr das eigene Geschaft und andersherum — so kon-
nen Unternehmen und Einrichtungen gemeinschaft-
lich von Synergien profitieren. Handler:innen kénnen
durch attraktive Einkaufsstatten-Inszenierung oder
durch aktive Beteiligung an lokalen Initiativen (z. B.
Beteiligung an Mehrweg-Pfandsystemen oder Kon-
zepten wie ,Die nette Toilette”) zur Aufwertung des
gesamten Standortes beitragen.

Ausreichende Anzahl an Fahrrad-

parkplatzen

Erlebniswert 3¢ J¢ ¥¢ ¥¢ %%

Information Y% ¢ ¢ ¢ 3¢

Zielgruppe

» (Potentielle) Fahrradfah-
rer:innen

Zur Forderung des Radverkehrs und zur Reduzierung
von Zugangshirden in die Stadt sollten ausreichende
und sichere Abstellmoglichkeiten fur Fahrrader ge-
geben sein. Angebote daflr kénnen von einfachen
(Uberdachten) Anlehnbilgeln Uber abschlieRbare
Fahrradboxen bis hin zu Fahrradparkhausern inklusi-

fors

Identifikation ¢ 3¢ ¢ Y& Y¢ Services
Convenience % % % % ¢ Inspiration  Y¢ % Y& W %
Involvement ¥ Yt ¥t 3¢ ¢ Ambiente ¢ ¢ Y v% ¢

Interaktion Y ¢ v ¥ v

mittlerer bis hoher
Aufwand

ve Serviceangeboten (z. B. Wartung) reichen. Zudem
kann eine sichere Aufbewahrungs- sowie Lademaog-
lichkeit flr E-Bikes angeboten werden, um die Nut-
zung klimaschonender Verkehrsmittel in der Innen-
stadt zu unterstitzen.

Beteiligte Akteure

@'@
e
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Zentrale Mobilitatshubs

Erlebniswert % ¥¢ ¢ 3¢ ¥
Convenience % k % k %
Information K Y ¥ W ¢

Inspiration

Zielgruppe

» Alle Besucher:iinnen

Eine Moglichkeit, Zugangshirden in die Stadt abzu-
bauen und multimodale Mobilitat zu fordern, sind so-
genannte Mobilitdtshubs (englisch ,hub” = Zentrum,
Knotenpunkt). Solche Stationen biindeln Leistungen
verschiedener Mobilitatsanbieter (z. B. Car-Sharing,
Miet-Elektroroller, Shuttle-Busse) an ausgewdhlten
Standorten. Neben Angeboten von Mobilitatsan-
bietern sind auch haufig Abstellmdglichkeiten flr

dentifikation % Y& ¢ ¥¢ ¢
¢ ¥ ok

Involvement % 3¢ 3¢ Y& ¢

Services X X X % %
Interaktion % % 3¢ Y J¢
Ambiente X 3 W W W

hoher Aufwand

Fahrrader, Ladestationen fur Elektrofahrzeuge oder
SchlieRfacher zu finden. Idealerweise konnen alle
Mobilitdtsangebote mit einer zentralen App gebucht
werden. So wird ein attraktives, flexibles und conve-
nienceorientiertes Mobilitatsangebot sichergestellt.
Denn viele Personen sind auf eine gute Infrastruktur
und bedarfsorientierte Angebote angewiesen, um die
Innenstadte besuchen zu kdnnen.

Beteiligte Akteure

Beispiel: Jelbi-Stationen in Berlin

An zentralen Knotenpunkten (S- und U-Bahnhofen) in Berlin biindeln Jelbi-Stationen verschiedene OPNV-
und Sharing-Angebote vor Ort. Samtliche Mobilitatsangebote verschiedener Kooperationspartner werden
mit Hilfe der Mobilitatsplattform Jelbi vernetzt und konnen Uber die Jelbi-App gebucht und beliebig mitein-
ander kombiniert werden. (Mehr Infos unter: www.jelbi.de)
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http://www.jelbi.de

Phase 4. Angebot

In groflem Malle entscheidend daflr, ob ein Ort be-
sucht wird oder nicht, ist das Angebot und die Pas-
sung zwischen dem, was erwartet wird und dem,
was geboten wird. MalRnahmen, die Impuls, Informa-
tion und Besuch fordern, hangen letztlich stark von
dem ab, was der jeweilige Standort den Besucher:in-
nen anbieten kann. Besonders in Bezug auf Handels-
standorte zahlt das Angebot vor Ort maligeblich auf
die Attraktivitat und damit die Besuchsfrequenz und
Aufenthaltsdauer ein. Dazu zahlen neben einem brei-
ten Einzelhandelsangebot auch Angebote aus den
Bereichen Freizeit, Gastronomie, Kultur, Kunst, Hand-
werk und Bildung. Erlebnis, Vielfalt und Multifunktio-
nalitat sind hier wichtige Stichworte, die es bei der
Schaffung eines vitalen Handelsstandortes umzu-
setzen gilt. Denn nur so kénnen neue Zielgruppen
dauerhaft erschlossen werden.

Nicht nur der Handelsstandort als Ganzes, son-
dern auch einzelne Immobilien sollten von Diversi-
tat gepragt sein. Zum einen ist die Verzahnung von
verschiedenen stadtischen Funktionalitaten und
Lebensbereichen (z. B. Wohnen, Bildung, Arbeit, Pro-
duktion, Kultur, Einkaufen) im gesamten Stadtbild
sinnvoll. Zum anderen kann ein Mixed-Use-Ansatz,
der die Nutzung verschiedener Akteure oder Insti-
tutionen unter einem Dach beziehungsweise an ei-
nem Standort férdert, bei der Nutzung von einzelnen
(Grof¥flachen-)immobilien zu einer anprechenderen
Stadtgestaltung beitragen. Denkbar ware beispiels-
weise eine Immobilie, die Handel, Verwaltung, Gas-
tronomie, Kinderbetreuung, soziales Engagement
und Sport vereint und damit den Besuchsimpuls ver-
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starkt. Auch eine Mehrfachnutzung von Immobilien
im Sinne eines Shared-Space-Ansatzes ist sinnvoll,
um Innenstadte maoglichst rund um die Uhr aktiv zu
halten. Dieses Konzept knlpft an den Mixed-Use-An-
satz an, verfolgt aber das Ziel, eine Gewerbeflache
moglichst rund um die Uhr aktiv zu nutzen, indem
sie beispielsweise in zugeteilten Zeitraumen von ver-
schiedenen Akteuren genutzt wird (z. B. tagstber
werden Produkte verkauft, abends finden Konzerte
statt).

Besonderes Augenmerk sollte auf jun-
ge Familien bzw. Kinder und Jugendli-
che gerichtet werden. Diese bisher we-
niger prasente Zielgruppe kann durch
eine starkere Ausrichtung auf deren
Anspriche, Winsche und Beddrfnisse
(wieder) vermehrt in die Innenstadte
gelockt werden. So kdnnen beispiels-
weise innerstadtische Kinderbetreu-
ungsangebote die Familienfreundlich-
keit erhohen oder aullerschulische Bildungs- oder
Kulturangebote — speziell fur Kinder und Jugendliche
— konnen Anreize flr einen Stadtbesuch bieten.

Auch Angebote fur die ganze Familie, die den Erleb-
nischarakter einer Stadt unterstreichen — wie bei-
spielsweise innovative Sportangebote oder digitale
Schatzsuchen — konnen Innenstadte in hochstem
Malde vitalisieren. Dariber hinaus bieten Konzepte
wie Coworking Spaces oder ,Speakers’ Corner” zahl-
reiche Anlasse fur soziale Interaktionen, um sich aus-
zutauschen oder voneinander zu lernen.

Escape Rooms

Erlebniswert % % % % %

Information Y % ¢ ¢ 3¢

Zielgruppe

Identifikation % % % % V¢ Services
Convenience Y ¥ ¢ ¢ ¢ Inspiration % Y& W W %
Involvement % % % % % Ambiente ¢ Y% ¢ Y% %

Interaktion % % % % %

» Alle Besucherinnen » Je nach Themenausrich-

tung kann auch ein Fokus

mittlerer Aufwand

auf Jiingere gelegt werden

Escape Rooms (deutsch ,Fluchtraum”) erfreuen sich
in den letzten Jahren immer groRRerer Beliebtheit und
bieten damit eine gute Moglichkeit zur Neunutzung
von Leerstandsimmobilien. Dabei handelt es sich um
ein reales Gruppenspiel, bei dem mehrere Spieler:in-
nen in einem oder mehreren Raumen gemeinsam
versteckte Hinweise entdecken, Ratsel I6sen oder

Aufgaben erledigen mussen, um in einer begrenz-
ten vorgegebenen Zeit (meistens ca. 1 Stunde) den
Raum zu verlassen und das Spiel somit im Team zu
gewinnen. Mithilfe eines lokalen Themenbezugs zur
Stadt, bestimmten Branchen oder lokalen Besonder-
heiten kann die Identifikation der Besucher:innen mit
der Stadt gesteigert werden.

Beteiligte Akteure

=
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»Speakers’ Corner”

Erlebniswert X % ¢ ¥ Y¢
Convenience ¢ ¢ Y& ¥ ¥
Information % % X ¥ Y

Inspiration

Zielgruppe

» Alle Besucher:innen, vor
allem Einheimische

Angelehnt an das historische Vorbild der Redekultur,
die ,Speakers’ Corner” (,Ecke der Redner”) im Lon-
doner Hyde Park, konnte in der Innenstadt ein Platz
eingerichtet werden, an dem sich Menschen zu be-
stimmten Themen austauschen und miteinander dis-
kutieren. Im Londoner ,Speakers’ Corner” kann bei-
spielsweise jeder ohne Voranmeldung einen Vortrag
zu einem selbst gewahlten Thema halten und zu die-
sem Zweck Publikum um sich versammeln. Denkbar

dentifikation % % % % ¢
* % % V¢ ¢
Involvement % % % % ¥

Services W W W W W
Interaktion % % % %
Ambiente X 3 Y W %

geringer Aufwand

ware auch ein fester Tag im Monat, z. B. jeder erste
Sonntag im Monat, an dem gemeinsam diskustiert
wird. DarUber hinaus konnten die ,Speakers’ Corner”
auch als ,Singers' Corner” oder ,Comedians’ Corner”
erweitert werden. Solch ein Konzept starkt den Aus-
tausch zwischen den Burger:innen, schafft Anlasse
flr ein Treffen und tragt zu einer lebendigeren Kultur-
szene und Innenstadt bei.

Beteiligte Akteure
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Phase 5: Bindung

Die letzte Phase der Visitor Journey zielt auf die Bin-
dung der Besucher:innen an den Standort ab. Dies
umfasst neben der anvisierten Weiterempfehlungs-
bereitschaft auch die Steigerung der Identifikation
mit dem eigenen Wohn- bzw. Einkaufsort.

Nur begeisterte Besucher:iinnen werden im Nach-
gang des Stadtbesuchs zu Botschafterinnen und
empfehlen den Standort als Ganzes oder einzelne
Angebote an Freund:innen, Verwandte oder Bekann-
te weiter. Deshalb gilt sowohl fir Stadte als auch fir
einzelne Handler:iinnen, stets mit einer exzellenten
Serviceorientierung und Willkommenskultur zu glan-
zen. Nicht nur die Verbundenheit der empfehlenden
Person wird gesteigert, sondern gleichzeitig werden
wichtige Besuchsimpulse bei weiteren Personen
ausgelost. Dabei spielen neben privaten und ana-
logen Empfehlungen von Person zu Person auch
Social-Media-Kanale oder Bewertungsportale eine
wichtige Rolle, da sie Raum flir Meinungen und Wei-
terempfehlungen von Besucher:innen bieten. Beson-
ders in diesem 6ffentlichen Raum sind positive Emp-
fehlungen entscheidend, um in Interessierten einen
Besuchsimpuls auszulosen.

Social Media kommt bei der Bindung an den Stand-
ort generell eine besondere Rolle zu und bietet gro-
Res Marketingpotenzial. Stadtisch organisierte
Social-Media-Aktionen (z. B. digitale Wettbewerbe,
bei denen die schonsten online geteilten Fotos der
Stadt gekdiirt werden) oder auch Aktivitdten seitens
der Handler:innen kdnnen erfolgsversprechend sein.
Zentral ist hier immer, dass die Nutzer:iinnen im Fo-
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kus stehen und die Beitrage einen Mehrwert aufwei-
sen. Zur Unterstltzung solcher organisierter Aktio-
nen konnen auch die Errichtung von Selfiepoints in
der Stadt oder ,TikTok-Corner” in Geschaften Ange-
bote flr unvergessliche Erinnerungen an einen Be-
such schaffen. Vor allem junge Stadtbesucher:innen
konnen ihre Social-Media-Aktivitaten direkt mit dem
Einkauf verbinden und Trends nachjagen - die Wahr-
scheinlichkeit fur hohere Aufenthaltsqualitat und
eine langere Dauer des Besuchs steigt somit inner-
halb dieser Zielgruppen.

Eine hohe Identifikation mit dem eigenen Wohnort
— besonders bei Kindern und Jugendlichen — kann
sich darlber hinaus durch Partizipation und starke-
re Einbindung in die zukilinftige Gestaltung und Ent-
wicklung der Stadt erreichen lassen. Denkbar waren
Ideenmarktplatze oder spezielle Initiativen, in die
die Jugendlichen aktiv eingebunden werden, um die
Bindung dieser Personen mit dem eigenen Wohnort
nachhaltig zu starken und einen Zugang zu weiteren
Mitgliedern der Zielgruppe zu gewahrleisten.

Des Weiteren kénnen Bindungsmalinahmen, die den
Besucher:innen personliche Vor-
teile wie Verglnstigungen oder
Exklusivitat bieten, als Anreiz fir
regelmafige Wiederbesuche die-
nen und dabei helfen, die lokale
Wirtschaft anzukurbeln. Stadt-
gutscheine oder Treuesysteme
mit Bonuspunkten stellen dafir
probate Mittel dar.

Stadtgutscheine

Erlebniswert ¢ ¥ % %W W

Convenience X ¢ % % % Inspiration * % % % %

Information % K Y W W

Zielgruppe

» Inerster Linie Einheimische

Viele Stadte und Gemeinden setzen bereits auf loka-
le Geschenkgutscheine, um die lokale Kaufkraft zu
starken. Die Gutscheine mit frei wahlbaren Einkaufs-
werten konnen in der Regel bei allen teilnehmenden
Handler:innen oder beim Stadtmarketing erworben
werben. Beschenkte konnen den Gutschein dann bei

Identifikation % % % % 3¢ Services W X W % %
Interaktion Y % Y Y& ¢
Involvement % % % 3¢ % Ambiente Y& W Y W W

mittlerer Aufwand

allen teilnehmenden Unternehmen einlésen. Je mehr
Akteure sich beteiligen, desto grolRer wird die Akzep-
tanz und das Interesse seitens der Kund:innen. Neben
klassischen Print-Gutscheinen oder Gutscheinkarten
sind digitale Stadtgutscheine zu empfehlen, die bei-
spielsweise per QR-Code einlosbar sind.

Beteiligte Akteure

DR

Beispiel: Ahauser Stadtquiz

Eine innovative Idee, um digitale Stadtgutscheine in den Umlauf zu bringen, stellt das Ahauser Stadtquiz
dar. Taglich ratseln Ahauser Burger:innen mit dem Smartphone um die Wette. Mit der Beantwortung von 10
Wissensfragen rund um die Stadt und die Welt konnen sie ihr Wissen unter Beweis stellen. Die besten Mit-
spieleriinnen gewinnen einen Stadtgutschein, der unmittelbar nach Spielende digital zur Verfigung steht

und in Ahauser Unternehmen eingelost werden kann. Das Ahauser Stadtquiz wurde von der bundesweiten
Initiative ,Stadtimpulse” zertifiziert und in den Best Practice Projektpool aufgenommen.


https://unsere-stadtimpulse.de/project/das-ahauser-stadtquiz-mit-gamification-mehr-erreichen/

Neue Losungen - besucherzentriert und
unter Mitwirkung aller lokaler Akteure

Vor dem Hintergrund immer komplexer werdender
Anforderungen — gewachsen durch Strukturwandel,
Digitalisierung sowie der Coronapandemie — fordern
sowohl Anwohnerinnen und Besucherzielgruppen
als auch die lokal aktive Wirtschaft und Stadtgesell-
schaft schnell sichtbare MalRnahmen zur Eindam-
mung der Krise, in der sich der innerstadtische Han-
del aktuell befindet. Der gemeinsame Nenner heif3t
,Besucherzentrierung” und berlcksichtigt alle in
einer Gemeinde oder Stadt anzutreffenden Zielgrup-
pen. Besucherzentrierung umfasst nicht nur Maf-
nahmen fir die lokale Belebung und erlebbare Viel-
falt, sie erfordert gleichermalien den Aufbau lokaler
Infrastruktur flr mehr Resilienz — nicht nur wahrend,
sondern auch nach der Krise — und noch mehr lokale
Kooperation. Dabei sind Ansatze zur digitalen Vernet-
zung von Akteuren und Datenquellen gefragt. Denn in
Verbindung mit digitalen Systemen kdnnen nicht nur
kurzfristige Mallnahmen fiir die lokale Belebung be-
feuert, sondern auch neue Mdoglichkeiten zur Bespie-

Vielfalt erhalten - Synergien durch
Multifunktionalitat und Vernetzung

lung neuer kommunaler Geschaftsmodelle im Sinne
der Standortattraktivitat geschaffen werden.

Ein Modell fUr eine strukturierte Revitalisierung von
Handelsstandorten zeigt die Pyramide.

Visitor Journey als Leitprinzip

Die Basis stellt die lokale Vitalisierung dar. Diese kann
erreicht werden, indem fUr die unterschiedlichen
ortlichen Besucherzielgruppen die jeweilige Visitor
Journey bestmaoglich bedient wird: Impulse liefern,
Informationen bereithalten, Aufenthalt optimieren,
Angebotsvielfalt sichern und Bindung zum Standort
starken.

Mit Blick auf die Coronapandemie und der daraus
resultierenden Krise flr die Innenstadt liegt der kurz-
fristige Fokus aktuell auf Aufenthaltsqualitat und
Vielfalt, um mit Mallnahmen zur Belebung die Be-
suchsfrequenz und Besuchsdauer zu erhohen.

Starkung des lokalen Handelsstandorts

Unter BerUcksichtigung der mit der Pandemie er-
warteten Zunahme an Leerstanden muss ein Weg
gefunden werden, um besucherzentriert und gleich-
zeitig gegen Leerstand zu agieren. Daflr gilt es einer-

seits, mit einem digital gestutzten Ansiedlungsma-
nagement Vielfalt und Nutzungsmischung in den
leerstehenden Flachen zu steigern, und andererseits
mit kurz- oder mittelfristigen Pop-Up-Store-Losungen
gegen Leerstand direkt vorzugehen.

Zudem sollte gepriift werden, mit welchen MaRnah-
men zur Optimierung der Visitor Journey auch die lo-
kale Wirtschaft gestiitzt werden kann. Beispielhafte
Projekte sind Gutscheinlosungen, Ansatze zur digita-

len Sichtbarkeit (Stadtportale, Social Media etc.), der
Aufbau von lokalen Lieferdiensten oder verschiedene
Systeme zur Verteilung von Treuepunkten. Stets gilt
es dabei, die ortliche Besuchererwartung als Leit-
kompass zu sehen.

Mit resilienten Strukturen zu operativer
Handlungsfahigkeit

Mit voranschreitendem Erfolg von vitalisierenden
MaRRnahmen und neuen ortlich angesiedelten Ak-



teursgruppen nimmt die Komplexitat der Steuerung
und Weiterentwicklung der Standortattraktivitat zu.
Daher ist es wichtig, schon friihzeitig auf eine Struk-
tur zu bauen, die Resilienz und Zukunftsfahigkeit
garantiert. Eng verknUpft mit der Frage, welche Rol-
len und Funktionen von welchen Personen oder Or-
ganisationen zukunftig verantwortet werden sollen,
ist ein Organisationskonzept gefordert. Dieses soll-
te die gegebenen lokalen Strukturen und die lokale
Vernetzung passgenau berucksichtigen. Bedeutsam
ist dabei die Ausgestaltung der ortlichen ,Handels-
kiimmererfunktion”. Um Malnahmen erfolgreich zu
implementieren, um Vernetzung und Bindelung von
Akteursgruppen voranzutreiben und um gegentiber
der Stadt oder Gemeinde mit einer Stimme sprechen
zu konnen, bietet sich eine Person oder Organisation
an, die lokal anerkannt ist und diese Funktion beset-
zen kann.

Von Digitalisierung ganzheitlich profitie-
ren

Neben der nachhaltigen Organisationsstruktur ist auf
der dritten Ebene der Leistungspyramide das Thema
der digital gestitzten Vernetzung von Relevanz. Da-
bei darf es allerdings nicht das einzige Ziel sein, digi-

tale Verkaufskanale lokaler Unternehmen zu starken.
Vielmehr gilt es, digitale Systeme zu implementieren,
die — zentral verortet — die Moglichkeit bieten, Akteu-
re und deren Daten miteinander zu verzahnen und so
neue Geschaftsmodelle zu realisieren.

Von besonderer Wichtigkeit ist die Kompatibilitat von
Systemen, die Sicherstellung passgenauer Schnitt-
stellen und die Gestaltung des Betriebsmodells. Zu
viele erfolgsversprechende Projekte sind gescheitert,
weil das Betriebsmodell und das notwendige City
Content Management nicht frihzeitig in geordnete
Strukturen dberflhrt wurden. Daher sollte bereits in
einer frihen Phase festgelegt werden, wie Verant-
wortungstibernahme und Mallnahmenfinanzierung
langfristig gestaltet werden konnen. Da in Digital-
projekten oftmals mit Daten aus der Stadt gearbeitet
wird — z. B. mit Bevolkerungs-, Verkehrs-, Mobilitats-
oder Geodaten — ist es empfehlenswert, Systeme
nicht in Ganze an Agenturen und Dienstleister abzu-
geben. Vielmehr sollte intern gepriift werden, inwie-
weit auch neue digital gestltzte Geschaftsmodelle
fur Stadte und Gemeinden moglich werden — zum
Nutzen flr Stadtgesellschaft und Akteursgruppen.

Exemplarisch zu nennen sind hier neue Services, die
auf Basis der Nutzung von Daten bereitgestellt wer-
den kénnen — Suchfunktionen, Reservierungen, Pro-
zessvereinfachungen bei der Orientierung oder Ahn-
liches. Aus Sicht der Blrger:innen ist auf der anderen
Seite die Schaffung eines digitalen Alltagsbegleiters
winschenswert, z. B. als digitale Burgerkarte. Sie hat
zum Ziel, die Visitor Journey mit Funktionen zu ver-
einfachen und aufzuwerten.

Zukunft an Handelsstandorten mit neuen
kommunalen Geschaftsmodellen gestal-
ten

An der Spitze der Leistungspyramide ist die Entwick-
lung von neuen, kommunalen Geschaftsmodellen
verortet. Aus den Ideen und Mallnahmen zur Vitali-
sierung des Standortes sowie aus der Schaffung von
Organisationsstrukturen und Systemen der datenba-
sierten und digital gestutzten Vernetzung entwickeln
sich neue Ansétze. Sie zielen darauf ab, die Stadtge-
sellschaft und den Standort zu starken, indem The-
men und Losungen fur eine erfolgreiche Zukunft ver-

zahnt werden.

A. Die Stadt als Innovationsraum begrei-
fen

So gilt es beispielsweise, den analog-digitalen Daten-
raum einer Stadt mehrwertstiftend zu vermarkten, z.
B. mit Systemen zur digitalen Sichtbarkeit oder mit
neuen Services fur Birger:innen.

Dabei konnen Stadte und Gemeinden auch gleichzei-
tig zu einer Einrichtung fir junge Griinder:innen wer-
den, die bei der Entwicklung von neuen Geschafts-
ideen unterstutzt. Im Zusammenspiel mit Start-ups
und Dienstleistungsunternehmen wird ,Innovations-
management” zum Spielfeld der Stadte und Gemein-
den. Dafiur wiederum ist ein passendes Umfeld not-
wendig, das Innovationen nicht nur zulasst, sondern
auch fordert. Innerhalb gesetzter Rahmenbedingun-
gen ist ein flexibler Umgang mit der Ordnungspflicht
durch die kommunale Verwaltung wichtig, um neue
Herangehensweisen, neue Angebote und Neuerun-



gen — zumindest raumlich und zeitlich abgegrenzt —
zuzulassen. Die Mitwirkung der Stadte und Gemein-
denist zudem bedeutend, um eine lokale Realisierung
zu gewahrleisten und Erfolge aus den Reallaboren in
andere Stadte und Gemeinden zu kommunizieren.
Es muss das Ziel sein, ein Okosystem eines iibergrei-
fenden und gemeinsamen Lernens zu schaffen, um
Wiederholungsfehler zu vermeiden.

B. Den analog-digitalen Datenraum einer
Stadt nutzen

Neben der Innovationsforderung ist eine weitere
wichtige Aufgabe der zukunftsgerichteten Stadtent-
wicklung die aktive Verzahnung von Funktionen. Ex-
emplarisch genannt, lasst die Implementierung einer
ortlichen Burgerkarte die Kombination von kommu-
nalen mit privatwirtschaftlichen Services zu. So kann
nicht nur die ortliche Visitor Journey gestarkt, son-
dern gleichzeitig auch die Mdoglichkeit geschaffen
werden, die jeweilige Bindung zum Standort fir kom-
merzielle und nicht-kommerzielle Akteursgruppen zu
erhohen. In der Folge werden einerseits bestehende

Strukturen im Bereich der Standortgemeinschaften
unterstitzt, anderseits werden ortliche Kommunal-
gesellschaften befahigt, neue Leistungsfelder zu
schaffen und sich mit neuen Businessmodellen zu
refinanzieren. Digitalisierung mittels urbaner Daten-
plattformen bietet dabei neue Spielrdume flr zu-
kunftsgerichtete Strategien, bei denen Daten aus der
Stadt fur einen ortlichen Mehrwert neu kombiniert
oder veredelt werden. Zum Beispiel durch Blinde-
lung von Kundendaten oder Daten von Anbietern
mit Daten kommunaler Betriebe (Verkehrsbetriebe,
Behorden, etc.) lassen sich einzelne Stadtbesuche
von Burger:innen effizienter gestalten und Uber neue
Services rund um Orientierung, Bindung oder Vernet-
zung aufwerten.

C. Megatrends sinnstiftend in lokalen Pro-
jekten verankern

Zu guter Letzt und mit Blick auf eine langerfristige
Strategie sollten in der Zukunftsgestaltung von Han-

delsstandorten Themen und Megatrends wie Mobili-
tat, Klimaschutz und Teilhabe berticksichtigt werden.
Projekte zu initiieren und erfolgreich umzusetzen, die
sowohl den Zukunftsthemen Rechnung tragen, als
auch der Stadtgesellschaft dienlich sind, ist die Auf-
gabe der jeweiligen Akteure an den Handelsstand-
orten und in den Innenstadten. Ein innerstadtisch
verortetes Immobilienkonzept kann beispielsweise
einen zentralen Anlaufpunkt mit Erlebnisfaktor fir
Burgerinnen beinhalten, aber auch ein zentrales
Lager flr innerstadtische E-Commerce-Strategien
schaffen, das den lokalen Handel starkt und klima-
freundliche Transport- und Logistikprozesse ermog-
licht. VerknUpft mit einem Fahrradlieferdienst und mit
einer dabei genutzten wiederverwertbaren Kartona-
ge wird einerseits blockierender Verkehr und Umfang
von Mull reduziert und andererseits der ortliche CO2-
Ausstold gedrosselt. Das Betriebsmodell eines sol-

chen Konzepts wird in einer Kommunalgesellschaft
angesiedelt, mit dem ein neues handelsorientiertes
Okosystem geschaffen wird.

Zum Schluss

Die Beispiele zeigen, dass sich neben dem Handel
auch Kommunalvertretung, Gastronomie, Handwerk,
Dienstleistung, Tourismus und Co. als Branchen off-
nen mussen fur eine neue Art der Kooperation und
fur einen Wissenstransfer, um zeitgemal’ zu agieren.
Wenn die Besucherzentrierung stets in den Fokus ge-
rlckt wird, reduzieren sich mogliche Konfliktpotenzi-
ale und die Verfolgung einseitiger Interessen. Damit
wird die Aktivierung von lokalen Akteuren leichter
und schliellich ebnet dies den Weg flir eine neue Zu-
kunft mit mehr Attraktivitat in Innenstadten.



Anhang

m Anschluss an den im Oktober 2020 durch-
gefiihrten Runden Tisch “Innenstadte” fanden
in Kooperation mit dem Bundesministerium
fir Wirtschaft und Energie sowie dem Mittelstand
4.0-Kompetenzzentrum Handel drei themenspezi-
fische Workshops zur Erarbeitung neuer Wege und
Formate zur Belebung von Handelsstandorten statt.
Pro Workshop haben etwa 25 Vertreterinnen aus
Kultur, Wirtschaft, Verbanden, Gemeinden, Immobi-
lienwirtschaft, Stadtmarketing und Einzelhandel in
jeweils zwei Arbeitsgruppen im Design-Thinking-For-
mat konkrete Losungsansatze zur Vitalisierung von
Innenstadten entwickelt. Darlber hinaus wurden in
jedem Workshop verschiedene Best-Practice-Bei-
spiele vorgestellt.

1. Workshop (23.02.2021): Revitalisierung

Der erste Workshop widmete sich dem Thema Revi-
talisierung und diente der Entwicklung von alternati-
ven, kreativen Nutzungskonzepten fiir nicht mehr be-

notigte bzw. leerstehende Handelsflachen mit dem
Ziel, Frequenz und Aufenthaltsdauer zu unterstitzen.

Arbeitsgruppe 1: Welche nachhaltigen Formate
aufderhalb der bisherigen Handelsformate boos-
ten Frequenz und Aufenthaltsdauer? Wie kann
Digitalisierung dabei helfen?

+  Arbeitsgruppe 2. Wie kénnen Grolflachen-Im-
mobilien wiederbelebt werden? Wie kann Digita-
lisierung dabei helfen?

2. Workshop (24.03.2021): Relokalisie-
rung

Im zweiten Workshop wurde das Thema Relokalisie-
rung behandelt — mit dem Ziel Handwerk, Manufak-
turen, Wohnen, kleine Geschéfte und Kulturangebote
in die Innenstadtzentren zuridckzuholen und diese
Bereiche wieder starker in die Innenstadt zu integrie-
ren.

Arbeitsgruppe 1: Fokus auf Erlebnis und Enter-
tainment — Mit welchen Mallnahmen bekom-
men bisher nicht prasente Zielgruppen ein Inter-

esse an der Innenstadt? Wie kann Digitalisierung
dabei helfen?

Arbeitsgruppe 2: Fokus auf Convenience und Be-
darfen — Mit welchen MaRnahmen bekommen
bisher nicht prasente Zielgruppen ein Interesse
an der Innenstadt? Wie kann Digitalisierung da-
bei helfen?

3. Workshop (19.04.2021): Digitalisierung

Der dritte Workshop behandelte das Thema Digi-
talisierung von lokalen Geschaften und damit ver-
bunden die Entwicklung von Losungsansatzen zur
Vernetzung der Blrgerinnen mit dem Handel, der
Verwaltung und weiterer kommerzieller und nicht-
kommerzieller Akteure noch einmal konkreter. Das
Ziel lag dabei in einer durchgehenden Visitor Journey
flr den urbanen Lebensraum aus Sicht seiner Ziel-
gruppen im digitalen Zeitalter sowie der Forderung
der lokalen Wirtschaft durch Digitalisierung.

Arbeitsgruppe 1. Fokus auf kundenzentrierte
Digitalisierungslésungen (Front Store Technolo-

gien)
«  Arbeitsgruppe 2: Fokus auf handlerorientierte

Digitalisierungslosungen (Back Store Technolo-
gien)

Am 21. Juni 2021 fand die Abschlussveranstal-
tung der Workshopreihe ,Innenstadte beleben” als
digitales Format per Livestream statt. Nach der
Er6ffnung durch Dr. Kirstin Pukall (Leiterin Han-
delsreferat BMWi) und BegriiBung durch Thomas
Bareill (Parlamentarischer Staatssekretar BMWi),
stellten Frank Rehme (Geschéaftsfihrer Mittel-
stand 4.0-Kompetenzzentrum Handel) und Boris
Hedde (Geschaftsfihrer IFH KOLN) die zentralen
Ergebnisse der Workshops inklusive Auszugen
der entwickelten Ideen vor. In einer anschliefen-
den Talkrunde von Vertreter:innen aus Wirtschaft,
Handel und Immobilienmanagement (Dr. Dirk Kiih-
ling, Harald Ortner, Dr. Kirstin Pukall, Nicole Srock
Stanley, Tatjana Steinbrenner) wurde die zentrale
Wichtigkeit der Lebendigkeit von Innenstadten
sowie deren Facettenreichtum aus verschiedenen
Perspektiven aufgezeigt und diskutiert. Die Ver-
anstaltung endete mit dem Appell zur Umsetzung
innovativer Konzepte und MaRnahmen — denn es
braucht Macher:innen, um die Zukunftsfahigkeit
von Innenstadten sicherzustellen.




Alle Ideen im Uberblick

1. Impuls

Markte

Regelmalige Kunst- und Kulturveranstaltun-
gen

Plug & Play Events
Silent Disco
Micro-Hubs fir lokale Handler:innen

,2Urlaub in der eigenen Stadt"-Aktionen

2. Information

Unternehmensprofil bei Suchmaschinenan-
bietern

Lokale digitale City-Plattform bzw. Stadtportal
Virtueller 360°-Stadtrundgang

Haus der Unternehmen

3. Besuch

Ausreichende Anzahl an Fahrradparkplatzen
Zentrale Mobilitatshubs

Digitales Wegeleitsystem

Attraktive Verweilflachen

Lichtinstallationen

Ausreichende Anzahl offentlicher Toiletten
Implementierung von QR-Codes in der Stadt
Innerstadtische Kunst
Mehrweg-Pfandsystem

Spieleparcours fir Kinder

4. Angebot

Escape Room

Virtual Reality Erlebniswelt

Instagram-Museum

Digitale Schatzsuche

Innovative Angebote im Sportbereich
Sightrunning

Kurzzeit-Kinderbetreuungsangebote in  der
Innenstadt

Coworking Space

FablLabs bzw. Maker Spaces
Repair Café

Generationen Café
Innovationslabor

,Speakers' Corner"
Pop-Up-Stores
Thementouren

Urbane Produktion: Manufakturen, Werk-
statten, Handwerksbetriebe

Bildungs-, Kunst- und Kulturangebote fir Kin-
der und Jugendliche

Livestream Shopping

Private-Shopping im Geschaft

. Bindung

Stadtgutscheine

Bonusmodelle bzw. Kundentreueystem
Stadtisch organisierte Social-Media-Aktionen
Selfiepoints in der Stadt

,TikTok-Corner" in Geschaften in Form von
Pop-Up-Ecken

Bewertungsportale
Ideenmarktplatz

Starkere Einbindung von Jugendlichen in die
Stadtgestaltung



Plug & Play Events

Erlebniswert % % % % %

Information K % Y& ¥ ¥

Zielgruppe

» Alle Besucher:iinnen

Die Moglichkeit, kurzfristige Events ohne lange Vor-
laufzeiten und Hirden umsetzen zu kdnnen, bietet ei-
nen besonderen Anreiz flir Veranstalter, die Ortskerne
als Veranstaltungsorte zu nutzen. Wichtig dafur ist,
entsprechende Voraussetzungen zu schaffen: Eine
leistungsfahige Infrastruktur fir Feste und Festivals
wie Strom- und Wasseranschlisse, die optimaler-
weise bereits im Strallenmobiliar eingebaut sind und
dadurch weniger Aufwand fur ein erneutes Event be-

Identifikation % K ¥ 3 W
Convenience X % % % W Inspiration % %k % X %
Involvement X % % Kk Y

Services X % % Kk %
Interaktion % % % X ¥
Ambiente ¢ J¢ ¢ Y ¥

mittlerer Aufwand

deuten, sowie eine Erleichterung bei Antrags- und Ge-
nehmigungsverfahren machen einen Standort attrak-
tiv fur Veranstaltungen. Um dies zu ermaglichen, ist
ein Citymanagement mit entsprechender Entschei-
dungskompetenz notwendig, das junge Menschen
dabei unterstiitzt, Veranstaltungsformate im Plug &
Play-Format zentralisiert und leichter zuganglich um-
zusetzen.

Beteiligte Akteure
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Silent Disco

Erlebniswert % % % % 3¢

Convenience ¢ ¢ % % %W Inspiration * % % Yoo
Involvement % % % % ¢ Ambiente ¢ W W W W

Information X ¢ ¥ Y %

Zielgruppe

Identifikation % Y % X 3¢ Services X % W % %Eﬁﬁiﬂ

Interaktion % % X % %

» Alle Besucher:innen, in » Je nach Ausgestaltung

erster Linie JUngere

kann aber ein Fokus auf
verschiedene Altersgruppen

mittlerer bis hoher
Aufwand

gelegt werden

Innovative Musikveranstaltungen wie Silent Disco
(auch ,stille Disco” oder ,Kopfhorerparty”) bieten An-
reize flr einen Besuch in der Innenstadt. Dabei wird
die Musik nicht Uber Lautsprecherboxen gehdrt,

sondern Uber Funkkopfhorer. Damit kann nicht nur
Larmbelastigung in der Nachbarschaft vorgebeugt
werden, sondern ein besonderes Musikerlebnis fir
die Besucher:innen geschaffen werden.

Beteiligte Akteure
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Micro-Hubs fiir lokale Handler:innen

Erlebniswert 3¢ % % % %

Information % Y ¥ ¥ %

Zielgruppe

» Onlineshopper:innen

Ein Micro-Hub (im deutschsprachigen Raum héaufig
Mikro-Depot genannt) ist eine Annahme- und Abhol-
stelle fur Onlinebestellungen. Handler:innen kénnen
Kund:innen ihre Geschéfte und deren Lagerflachen
als Micro-Hub anbieten, indem sie online bestellte
Pakete annehmen und bis zur Abholung zwischen-

Identifikation Y % ¢ Y& ¢
Convenience % % % % 3¢ Inspiration % ¢ ¥ ¥ %%
Involvement K ¥¢ Y Y& 3¢

Services % % % k %
Interaktion % % ¢ ¢ ¥
Ambiente ¥¥ Y% ¢ ¥ ¢

geringer bis mittlerer
Aufwand

lagern. Damit dienen Micro-Hubs der Belebung der
stationaren Kundenfrequenz, welche durch zuneh-
mendes Onlineshopping verloren geht. Durch die ge-
botenen Mehrwerte kann nicht nur die Bindung von
Bestandskund:innen weiter gestarkt werden, sondern
auch die Gewinnung von Neukund:innen ist maglich.

Beteiligte Akteure
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Beispiel: FashionBox.mg

Mit der FashionBox.mg als digitales Abhol- und Testcenter fir online bestellte Kleidung bietet Monchen-
gladbach einen innovativen Ansatz, um Kund:innen, die eine Onlinebestellung getatigt haben, in die Innen-
stadt zu locken. Bei der Abholung konnen die im Ladenlokal zur Verfiigung stehenden Umkleidekabinen

inklusive intelligentem Spiegel zur Anprobe genutzt werden. Bei Nicht-Gefallen der Kleidung kann die Re-
toure sogar mit vor Ort verfiigbarem Verpackungsmaterial direkt erledigt werden. (Mehr Infos unter: www.
fashionbox.mg)
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,2Urlaub in der eigenen Stadt“-Aktionen

Erlebniswert % % % X ¥

Information % Y Y Y %

Zielgruppe

» Einheimische

Besondere Aktionswochenenden, an denen Hotels
fur ansassige Birgerinnen der Stadt verglinstigte
Ubernachtungen anbieten, stellen eine gute Moglich-
keit dar, um vor allem bei Einheimischen Besuchsim-
pulse auszuldsen. Als Gast in der eigenen Stadt kon-
nen einzelne Stadtquartiere und Angebote aus einer
ganz anderen Perspektive erlebt und die eigene Stadt

Identifikation Y % % K V¢ Services % X Y %W %
Convenience ¢ % W W W Inspiration * % % k5%

Interaktion % % % % 3¢

Involvement % % % X ¥ Ambiente ¢ Y Y ¢ %

geringer bis mittlerer
Aufwand

neu kennengelernt werden. Das kurbelt die Wirtschaft
an, denn im Urlaub neigen Menschen dazu, weniger
sparsam zu sein. In Kombination mit kulturellen An-
geboten konnen weitere Anreize geschaffen werden.
Dariber hinaus konnten Kund:innen mit Verginsti-
gungen oder besonderen Aktionen angelockt und so
zu erneuten Stadtbesuchen animiert werden.

Beteiligte Akteure
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Beispiel: ,Erlebe deine Stadt!” Berlin

Die ,Erlebe deine Stadt!*-Aktion von visitBerlin in Kooperation mit verschiedenen Hotels bietet Berliner:in-
nen und Brandenburger:iinnen die Moglichkeit, zu attraktiven Konditionen Ubernachtungen zu buchen. So

kénnen sie an einem Wochenende die Stadt aus einer ganz anderen Perspektive erleben. (Mehr Infos unter:
www.visitberlin.de/de/erlebe-deine-stadt)
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Lokale digitale City-Plattform bzw.

Stadtportal

Erlebniswert Y& ¥¢ ¢ Y %

Information % % % % %

Zielgruppe
» Alle Besucher:iinnen

» Digitalaffine

Lokale digitale Plattformen geben Stadten, Hand-
lerinnen, Gastronom:innen, Vereinen und sonstigen
Einrichtungen die Maglichkeit, sich mit ihren Produk-
ten und Angeboten zu prasentieren. Dadurch werden
sie digital sichtbarer und Besucher:innen konnen in
die Stadt gelockt werden. Neben aktuellen lokalen

Identifikation K Y ¥ W %
Convenience % X X ¥ % Inspiration * Ok k%
Involvement & 3 % W W

Services % Kk % k X
Interaktion X Y& 3 ¢ W
Ambiente ¢ 3 W ¢ %

mittel bis hoher Auf-
wand

Neuigkeiten konnen beispielsweise Informationen zu
Veranstaltungen und Events, eine Jobbdrse, aktuelle
Angebote, Aktionen bzw. Rabatte oder weitere Ser-
vice-Angebote bereitgestellt werden. Wichtig dabei
sind klare Strukturen, Ubersichtlichkeit sowie Aktuali-
tat der Informationen.

Beteiligte Akteure

Beispiel: MAINZ-App

Die kostenlose City-App fiir die Stadt Mainz stellt sowohl fiir Besucher:innen als auch fir Biirger:innen der

Stadt eine innovative und informative Anwendung dar. Neben malgeschneiderten Servicefunktionen und
zahlreichen Informationen (z. B. Fahrplanauskunft, Veranstaltungskalender) umfasst die App spannende
Virtual Reality (VR) und Augmented Reality (AR) Anwendungen. Die MAINZ-App wurde von der bundes-
weiten Initiative ,Stadtimpulse” zertifiziert und in den Best Practice Projektpool aufgenommen. (Mehr Infos
unter: www.mainz-app.de)
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Virtueller 360°-Stadtrundgang

Erlebniswert % % % Y& ¥¢

Convenience X 3 W W W Inspiration % % % ¥ V¢
Involvement % % ¢ ¢ ¥ Ambiente 3 Y 3 ¢ %

Information % %k % k %

Zielgruppe
» Digitalaffine

Ein virtueller Rundgang ermdglicht es, Stadte digital
und interaktiv zu besichtigen — ob von zu Hause aus
als Inspiration fiir den nachsten Stadtbesuch oder zur
Unterstltzung wahrend des Stadtbesuchs. Durch die
Verknlpfung von 360°-Panoramafotos konnen Nut-
zeriinnen via Desktop, Smartphone oder mit VR-Brille

Identifikation % % Y& ¥ % Services % Kk Y Y %

Interaktion % % % Y ¥

hoher Aufwand

virtuell in die Stadt eintauchen und diese entdecken.
Als zusatzliche Inhalte kénnen anklickbare Informa-
tionspunkte eingebunden werden, um beispielsweise
Informationen zu einzelnen Sehenswiirdigkeiten, der
Stadtgeschichte, lokalen Handler:innen oder anste-
henden Veranstaltungen bereitzustellen.

Beteiligte Akteure
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Beispiel: Virtueller 360°-Stadtspaziergang durch Bernau

45


http://www.mainz-app.de
https://360.best-bernau.de/#pano=2

Digitales Wegeleitsystem Attraktive Verweilflachen

Erlebniswert % % 3% 3¢ ¢

Information % % %k % %

Zielgruppe

» Alle Besucher:iinnen

Fir den Aufenthalt vor Ort konnte ein digitales Wege-
leitsystem den Besucher:iinnen Orientierung bieten.
Digital-Signage-Lésungen (Bildschirme bzw. digitale
Terminals/Stelen) an hoch frequentierten Platzen wie
Marktplatzen oder Promenaden kénnen so bei einer
zielgerichteten Besucherfihrung helfen. Touristiinnen
und Einheimische erhalten auf Anhieb Informationen
zu interessanten Anlaufstellen, Sehenswirdigkeiten,

Identifikation % % ¢ ¢ v
Convenience % % % % ¢ Inspiration % % % X ¢
Involvement % % v ¥ ¥

Services % % % % W

Interaktion % % Y7 ¢ ¢
Ambiente % 3¢ 3¢ ¢ ¢

eher geringer Auf-
wand

Gastronomie, Shopping, aktuellen Veranstaltungen
oder zum Tagesgeschehen. Eine solche ,Concierge-
Funktion” berticksichtigt nicht nur die einzelnen Inte-
ressen und Bedrfnisse der Besucher:innen, sondern
steigert auch die Lebendigkeit von Stadten. DarU-
ber hinaus besteht die Moglichkeit von interaktiven
Touchdisplays, mit denen Besucher:innen Informa-
tionen selbst abrufen und suchen kénnen.

Beteiligte Akteure
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Erlebniswert % Y 3¢ ¥ Y

Information 3¢ 3¢ ¥¢ ¢ 9%

Zielgruppe

» Alle Besucher:iinnen

Um die Aufenthaltsqualitat in der Innenstadt zu er-
hohen, konnen modern gestaltete und einladende
Verweilflachen geschaffen werden bzw. bestehende
Platze attraktiver gestaltet werden. Beispielsweise
konnten gemdtliche Sitzgelegenheiten wie Liegestih-
le, ansprechende Begrinungselemente, Wasserele-
mente oder Verschattungselemente (z. B. Pavillions)

Identifikation % % 3¢ ¥¢ ¢ Services K Y ¥ Yo o
Convenience % % ¢ ¥¢ 3¢ Inspiration K ¢ Y& % ¥
Involvement & 3¢ ¢ ¢ %

Interaktion % 3¢ ¢ Y Y
Ambiente % % Kk Kk %

mittlerer Aufwand

an heillen Sommertagen zum Verweilen einladen.
Verknlpft mit 6ffentlichem WLAN und anderen digi-
talen Schnittstellen (z. B. digitale Plakate oder die In-
tegration von QR-Codes, die bei Aufruf zu nitzlichen
und spannenden Informationen fiihren) kann die Auf-
enthaltsqualitat weiter gesteigert werden.

Beteiligte Akteure
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Lichtinstallationen

Erlebniswert % % 3 3% 7%

Information ¢ Y% ¢ % %

Zielgruppe

» Alle Besucher:iinnen

Mithillfe von Beleuchtungskonzepten in Innenstadten
kann ein freundlicheres und lebendigeres Ambiente
geschaffen und damit die Aufenthaltsqualitat gestei-
gert sowie das Image der Stadt positiv beeinflusst
werden. Vor allem in den Abendstunden und in der
Wintersaison helfen solche Lichtinstallationen nicht

Identifikation Y Y¢ ¢ ¢ v
Convenience ¢ J¢ ¥¢ ¢ ¢ Inspiration W ¢ ¥ X
Involvement % v ¢ ¥¢ ¥

Services ¥ Y& W W Y

Interaktion ¥ v ¥¢ % %
Ambiente % % % * k

geringer bis mittlerer
Aufwand

nur dabei, das stéadtische Erscheinungsbild zu verbes-
sern, sondern auch Sicherheit und Wohlempfinden zu
erzeugen. Durch die Beleuchtung von Brunnen, prag-
nanten Bauwerken, Wegen, Platzen oder Griinflachen
kann schon ein ganz normaler abendlicher Stadt-
bummel zu einem besonderen Erlebnis werden.

Beteiligte Akteure
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Beispiel: Marburg b(u)y Night

Das llluminationsprojekt des Stadtmarketings Marburg findet einmal jahrlich in der Marburger Innenstadt
statt und lockt damit mehrere zehntausend Besucher:innen an, die die Lichtinstallationen und das Feuer-
werk in der ganzen Stadt bestaunen. Highlight des Projekts ist der verkaufsoffene Freitagabend unter dem

Motto ,Lichterglanz und Einkaufsvergnigen®, zu dem beleuchtete Geschafte, Gaststatten, Hotels und Bank-
und Privatgebaude eindrucksvoll prasentiert werden. Abgerundet wird das Angebot durch Konzerte, Aus-
stellungen und weitere Veranstaltungsformate.
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Ausreichende Anzahl offentlicher Toilet-

ten

Erlebniswert ¥ ¥ 3¢ 3¢ v

Convenience % % % ¢ 3¢ Inspiration Y ¢ ¢ ¥ %
Involvement ¢ 3¢ v Y ¢ Ambiente Y& W W W W

Information Y% W Y W %

Zielgruppe

» Alle Besucher:iinnen

Ein weiterer Faktor zur Erhohung der Aufenthalts-
qualitat ist die Schaffung ausreichender &ffentlicher
Toiletten. Aspekte, die in diesem Zusammenhang
mitberdcksichtigt werden sollten, sind unter anderem
Barrierefreiheit, die Integration von Wickeltischen
und genilgend Abstellplatz flir Kinderwagen. Neben
der Bereitstellung stadtischer o6ffentlicher Toiletten
besteht die Mdglichkeit, dass Handel und Gastrono-
mie ihre Toiletten zur kostenlosen offentlichen Nut-

Identifikation ¢ 3% Y& 5% ¢ Services X % X X %

Interaktion Y& ¥¢ ¢ W %

sehr geringer bis mitt-
lerer Aufwand

zung bereitstellen. Das Konzept ,Die nette Toilette"
(Mehr Infos unter: www.die-nette-toilette.de) erspart
Stadten bzw. Gemeinden hohe Anschaffungs- und
Pflegekosten fiir offentliche Toiletten, teilnehmende
Handler:innen und Gastronom:innen bekommen im
Gegenzug eine finanzielle Aufwandsentschadigung
und haben sogar die Mdglichkeit zur Neukundenge-
winnung.

Beteiligte Akteure
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Implementierung von QR-Codes in der

Stadt

Erlebniswert % % % 3% v¢

Information % % %k % %

Zielgruppe

» Alle Besucher:innen, vor
allem Jungere

QR-Codes bieten eine moderne und digitale Moglich-
keit, Tourist:innen aber auch Einheimischen interes-
sante Informationen zu lokalen Gegebenheiten zu
bieten und sie durch die Stadt zu flhren. An bestimm-
ten Informationspunkten konnen die Besucher:innen
die QR-Codes mit dem Smartphone oder Tablet scan-
nen und erlangen so automatisch Informationen zu

Identifikation % % ¢ ¢ v¢
Convenience % * % 3¢ ¥¢ Inspiration % Y& ¥ ¢ 3%
Involvement % % ¢ 3 ¥¢

Services % % X W %
Interaktionk % v ¥
Ambiente Y¢ Y¢ ¢ Y ¢

eher geringer Auf-
wand

Sehenswidrdigkeiten, gastronomischen Einrichtun-
gen, Shoppingangeboten oder interessante Fakten
Uber die Stadtgeschichte und Kultur. Neben infor-
mativen Texten konnen auch Bilder oder Audio- und
Filmbeitrage gezeigt werden. Somit stellen QR-Codes
eine wichtige Vernetzung zwischen dem realen und
virtuellen Stadtangebot dar.

Beteiligte Akteure

Beispiel: ,Digitale Pflastersteine”

Pflastersteine in der Innenstadt, auf denen QR-Codes abgebildet sind, bieten Besucher:iinnen in Minden
schon seit einigen Jahren die Moglichkeit, mit dem Smartphone oder Tablet wertvolle Informationen zu
Sehenswiirdigkeiten, aktuellen Angeboten oder Events abzurufen.

50

Innerstadtische Kunst

Erlebniswert % K J¢ 3¢ 3¢

Convenience ¥¢ ¥ ¢ ¢ Y Inspiration * % % % %
Involvement % K 3¢ ¢ 3¢ Ambiente % % k Kk %

Information % K ¢ v¢ 9%

Zielgruppe
» Alle Besucher:iinnen

» Kunst- und Kulturinteres-
sierte

Zur VerknUpfung von Kunst und Handel kdnnten bei-
spielsweise Kunstobjekte in Schaufenstern von loka-
len Einzelhandlerinnen oder Gastronomiebetrieben
ausgestellt werden. Damit wird nicht nur der Bummel
durch die Innenstadt fir die Besucher:innen zu einem
besonderen Erlebnis, sondern Kinstlerinnen und
Héandler:innen kdnnen von gegenseitigen Synergieef-
fekten profitieren. Auch leerstehende Geschafte bie-
ten Potenzial fir kreative Zwischennutzungen, ent-

7. -

Identifikation % % % * Y Services ¢ ¢ %% %Eﬁiﬂ

Interaktion Y ¢ ¥ Y ¢

geringer bis mittlerer
Aufwand

weder als Schaufenstergalerie zum Bewundern im
Vorbeigehen oder als Show-Room zum Reingehen.
Darlber hinaus tragt Kunst im G&ffentlichen Raum,
also auf StraBen, stadtischen Platzen oder in Parks,
malgeblich zur Erhdhung der Aufenthaltsqualitat
bei. Neben Skulpturen, Statuen oder Wandmalereien
(sogenannte Murals) sind Fotografien von Kunstob-
jekten denkbar, die auf Plakaten im Innenstadtbe-
reich platziert werden.

Beteiligte Akteure
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Mehrweg-Pfandsystem

Erlebniswert % ¥¢ v¢ ¥¢ 3%

Information 3¢ 3¢ v¢ Y ¢

Zielgruppe

» Alle Besucher:innen, vor
allem solche, die Wert auf
Nachhaltigkeit legen

Nachhaltigkeitsaspekte werden gerade flr jlingere
Besucher:innen immer wichtiger, auch beim To-Go-
Konsum von Getranken oder Lebensmitteln. Mehr-
weg-Pfandysteme fiir beispielsweise Kaffeebecher
oder Essensverpackungen — wie z. B. von Recup/
Rebowl! oder Vytal — kdnnen dazu beitragen, Abfall
deutlich zu reduzieren und somit auch ein sauberes
Stadtbild zu schaffen. Lokale Geschafte, z. B. Backe-
reien, Restaurants oder Cafés, kénnen sich einem
solchen Pfandsystem anschlieen und ihren Kund:in-

Identifikation % % % Y& 3¢
Convenience % ¢ ¢ ¥¢ ¥¢ Inspiration % Y& ¢ ¢ 3%
Involvement % ¥¢ ¥ ¥ ¢

Services % % %k Kk %
Interaktion % ¥¢ V¥ ¥ %
Ambiente Kk ¢ ¢ Y %

eher geringer bis mitt-
lerer Aufwand

nen Mehrwegbehaltnisse anbieten, die diese bei allen
teilnehmenden Geschaften zurlickgeben konnen. Je
mehr Geschéfte sich diesem Pfandnetz anschliellen,
desto praktikabler und groRer ist der Nutzen fir die
Besucher:innen. In der Regel wird ein Pfandbetrag auf
die Mehrwegbehaltnisse erhoben, der bei Riickgabe
wieder ausgezahlt wird. Neben der Abfallvermeidung
bietet ein solches Pfandsystem Gastronom:innen
und/oder Stadten die Chance, ihr Image bei relevan-
ten Zielgruppen positiv zu starken.

Beteiligte Akteure

52

Spieleparcours fur Kinder

Erlebniswert % % % % ¢

Information ¥ ¢ % ¥¢ %

Zielgruppe

» Junge Familien
» Kinder

» Jugendliche

Um die Attraktivitdt der Innenstadt flr junge Fami-
lien zu erhohen, sollten Kinder eine Stadt ,erspielen”
konnen. Das heilt, es sollten gentigend Spielflachen
und -aktivitaten entlang der gesamten Stadtstruktur
vorhanden sein. Beispielsweise sind Sandspielkasten
oder eine Art spielerischer Trimm-Dich-Pfad denkbar.
Spielelemente konnen in den StralRen der Innenstadt

Identifikation % % % 3¢ ¥ Services
Convenience X ¥ ¢ 3¢ ¢ Inspiration * Kk % % W
Involvement % % % % ¢

Interaktion % % % % ¢
Ambiente % k * Kk

mittlerer Aufwand

(z. B. durch ungenutzte Parkplatze), auf zentralen
Platzen oder auch in leerstehenden Geschaften ge-
schaffen werden. Die Errichtung solcher Spielange-
bote kann in besonderem Malie zur Belebung der In-
nenstadt beitragen, indem sie als Besuchsmagneten
fungieren.

Beteiligte Akteure
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Virtual Reality Erlebniswelt

Erlebniswert % % % % %

Information & % ¢ Y %

Zielgruppe

» Digitalaffine

» Technikbegeisterte

» Jingere Besucher:innen

Mithilfe von Virtual Reality (kurz ,VR", deutsch ,virtu-
elle Realitat") kdnnen Nutzer:iinnen in digital erzeugte,
aber tauschend echt wirkende Welten eintauchen.
Mittels spezieller VR-Brille und Controllern kann sich
dabei in dem virtuellen Raum bewegt und Objekte
durch Gestiken gesteuert werden.

In einer Virtual Reality Erlebniswelt — wie beispiels-
weise in Langenfeld, Disseldorf, Dresden und Ober-
hausen (mehr Infos unter: www.7th-space.com)
— konnen Besucher:innen in realitdtsgetreue Spiel-

Identifikation & % % Kk ¥
Convenience ¥ ¥ ¥ % ¢ Inspiration K Y& W Y%
Involverment X % X % %

Interaktion % % % k k
Ambiente X W W W %

hoher bis sehr hoher
Aufwand

welten abtauchen und ganz neue Dimensionen des
Gamings erleben. Auf einer grolRen Flache wird ein
breites und abwechlungsreiches VR-Angebot gebo-
ten — von Escape Rooms in der virtuellen Welt tber
Actionspiele, Sport bis hin zu speziellen Bildungsan-
geboten fir Schilerinnen. Solch eine Erlebniswelt
eignet sich ideal zur Wiederbelebung von GrofRfla-
chen-Immobilien und zahlt mallgeblich auf den Erleb-
nis- und Entertainmentcharakter der Stadt ein, was
die ErschlieBung neuer Zielgruppen steigert.

Beteiligte Akteure
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Services W W W W W E@y

Instagram-Museum

Erlebniswert % % % %k %

Information % Y& ¥ V¢ ¢

Zielgruppe
» Jlingere Besucher:innen

» Social-Media-Affine

Diese Art von Museum adressiert in erster Linie die
Social-Media-affine jingere Generation. Individuell
gestaltete Raume zu verschiedenen Themen, Fla-
chen mit den unterschiedlichsten — meist sehr knal-
ligen und bunten — Hintergrinden und ausgefallene
Requisiten bieten zahlreiche Fotomotive, um sich flir

Identifikation % % Y ¥ ¥ Services
Convenience ¥ Y& ¥¢ ¥ % Inspiration % % % % Y¢
Involvement % % k % % Ambiente & Y Y W

Interaktion % % % % %

mittlerer bis hoher
Aufwand

ein Selfie perfekt in Szene zu setzen. Instagram-Mu-
seen sind haufig sogenannte Pop-up-Ausstellungen,
das heilt, sie befinden sich nur fir einen begrenzten
Zeitraum an einem Ort und konnen daher auch als
ideale Zwischennutzung fur grof3e Leerstandsimmo-
bilien genutzt werden.

Beteiligte Akteure

Beispiel: Supercandy Pop-Up Museum in Kaln

Mit 30 individuellen Sets auf etwa 2.000 Quadratmetern bietet das Pop-Up Museum in Kéln-Ehrenfeld viel

Raum fUr kreative Fotos oder Videos. (Mehr Infos unter: www.supercandy.house)

55



Digitale Schatzsuche

Frlebniswert % % % % %

Information & K ¢ ¢

Zielgruppe
» Digitalaffine

» Eher jlingere Besucher:in-
nen

Um Stéadte interaktiv zu entdecken, bietet sich eine
digitale Schatzsuche bzw. Schnitzeljagd an. Diese
konnte beispielsweise via Geocaching oder Uber die
App ,Actionbound” durchgefiihrt werden. Bei Geo-
caching konnen per GPS-Koordinaten sogenannte
,Geocaches" gesucht werden. Diese bestehen in
der Regel aus einer kleinen Plastikdose, in der sich
ein sogenanntes ,Logbuch” (in dem Spieler:iinnen als
Beweis des Fundes ihren Namen eintragen kénnen)
und/oder Ratsel befinden, um die Koordinaten fur
einen nachsten ,Cache” zu erfahren. Auch die kosten-
lose App ,Actionbound” bietet die Moglichkeit einer
interaktiven Schnitzeljagd und &hnelt dem Prinzip

Identifikation K K 3¢ 3 %
Convenience ¥ W ¥ W % Inspiration * % % Yo%
Involvement X % % % %

Services % W W W%
Interaktion Y & % % %
Ambiente X ¢ 3 W %

eher geringer Auf-
wand

von Geocaching. Dabei kdnnen Nutzer:innen sogar
selbst sogenannte ,Bounds” (interaktive Handy-Ral-
lyes) erstellen, bei denen die Spieler:iinnen dann auf
einer bestimmten Route Aufgaben erledigen oder
Ratsel Iosen.

Stadte oder einzelne lokale Handler:innen kdnnten
solche digitalen Schatzsuchen erstellen und somit
zur Steigerung der Besuchsfrequenz beitragen. Denk-
bar sind stadtspezifische Ralleys zu den verschie-
densten Themen (z. B. Historischer Rundgang), um
auf erlebenisreiche Art und Weise neue Orte oder die
Innenstadte und Stadtquartiere zu entdecken.

Beteiligte Akteure
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Innovative Angebote im Sportbereich

Erlebniswert % % % % 7

Information & ¢ ¥ W %

Zielgruppe
» Jlngere Besucheriinnen

» Sportbegeisterte

Insbesondere Jugendliche und Sportbegeisterte kon-
nen durch innovative Sport- und Bewegungsange-
bote in die Innenstadt gelockt werden und damit zur
Wiederbelebung der Innenstadt beitragen. Dabei bie-
ten sich vor allem Trendsportarten wie beispielswei-
se Parkour, Squash oder Indoor-Surfen an. Aber auch
innovative Minigolfanlagen (z. B. 3D Schwarzlicht
Minigolf) oder attraktiv gestaltete Kletter- oder Boul-
derwande konnen als Besuchermagnete fungieren.

7 -

Identifikation Y Y S S ¢ Services
Convenience Y¢ Y¢ ¢ ¢ 3¢ Inspiration % % ¢ v¢ ¢
Involvement % % % % ¥

Interaktion % % % %k %
Ambiente % ¢ ¥ ¥ %

mittlerer bis hoher
Aufwand

Viele Leerstandsimmobilien bieten sich fir solche
Konzepte an. Darlber hinaus sind Outdoor-Sportan-
gebote (z. B. Zirkeltraining im Freien wie ,0Outdoor-
Circuit”) denkbar. Mit dem Fokus auf das sportliche
Angebot lassen sich auch groRere Veranstaltungen
und Festivals organisiseren, wie beispielsweise das
,Trendsporterlebnis” in Braunschweig oder die ,Ruhr
Games".

Beteiligte Akteure

ERR TS
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Beispiel: Indoor Surfen-mitten in der City

In der Onsabrtlicker Innenstadt konnen Surfbegeisterte — egal ob Anfanger, Fortgeschrittene oder Profis
— im Kaufhaus L&T auf der ,Hasewelle” auf dem Surfbrett stehen. (Mehr Infos unter: www.hasewelle.de)
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Sightrunning

Erlebniswert % % % % ¢

Convenience ¥ ¥ % W % Inspiration X % Y ¥
Involvernent % % % Xk %

Information % % % % %

Zielgruppe
» Sportbegeisterte

Sightrunning ist eine Kombination aus Laufen und
Sightseeing. Sightrunning kann gefthrt in einer
Gruppe mit Guide stattfinden — das heilt, wie eine
klassische Stadtflihrung inklusive spannenden Infor-
mationen zu Sehenswiurdigkeiten und aufschlussrei-
chen Hintergrundinformationen zur Stadt, nur eben

Identifikation Y Y ¢ ¢ % Services W W W W W

Interaktion % % k % %
Ambiente X W Y W W

geringer bis mittlerer
Aufwand

im Laufen. Andererseits gibt es auch die Moglichkeit,
sich mithilfe einer App als virtuellem Tourguide durch
die Stadt leiten zu lassen, wie beispielsweise die kos-
tenlose App von Sight Running NRW (www.sight-run-
ning-nrw.de), die inklusive Navigation und Audioguide
ein spannendes Lauferlebnis ermdglicht.

Beteiligte Akteure
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Private-Shopping im Geschaft

Erlebniswert % % % % 3¢

Convenience % ¢ Y% ¢ 3¢ Inspiration % % % % ¢
Involvement % & J¢ 3¢ %% Ambiente % ¥¢ %% Y %

Information % Y %W W W

Zielgruppe
» Shoppingbegeisterte

Durch die immer weiter steigenden Kundenanspru-
che wuinschen sich Kund:innen auch immer einzig-
artigere und personliche Einkaufserlebnisse. Durch
Shoppingevents auBerhalb der Offnungszeiten oder

Identifikation % % % ¢ ¢ Services * % % kX %

Interaktion Y% % % Yt ¢

mittlerer Aufwand

durch separat buchbare Raumlichkeiten, in denen ein
exklusiver Einkauf moglich ist, kann diesem Bedurf-
nis Rechnung getragen werden.

Beteiligte Akteure

=0

Beispiel: ,Mein Kleiderzimmer*

Die Modefilialen von ,Schwesterherzen” bieten mit dem Angebot von ,Mein Kleiderzimmer*” ein innovatives
Einzelhandelskonzept. Das Kleiderzimmer entsteht im kompletten Laden oder ist ein separater Raum, der
Kund:innen wahrend oder nach den Offnungszeiten zur Buchung zur Verfiigung steht. Dort konnen dann

Kleider in gemutlicher und privater Atmosphare — wahlweise mit Getranken und Snacks — ganz in Ruhe
gemeinsam mit Freunden anprobiert werden. Zudem steht eine personliche Modeberatung zur Verfiigung.
(Mehr Infos unter: www.mein-kleiderzimmer.de)
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Kurzzeit-Kinderbetreuungsangebote in
der Innenstadt

Erlebniswert % ¢ ¥ % 3¢

Information Y % ¢ W %

Zielgruppe

» Junge Familien

» Kinder

Um einen Innenstadtbesuch flr Eltern mit jlingeren
Kindern noch attraktiver zu machen, konnten Kin-
derbetreuungsangebote in zentraler Innenstadtnahe
angeboten werden. Wahrend die Kinder Spielspal’
mit Gleichgesinnten unter Aufsicht qualizifierter Be-
treuer:innen erwartet, haben die Eltern die Maglich-
keit, sich eine kurze Auszeit zu goénnen und ganz

Identifikation % % % Y& ¥
Convenience % % % % Y& Inspiration % Y % ¥ %
Involvement % % % Y& ¢

o s
Services % % % % % E@E

Interaktion % % Y¢ v ¥
Ambiente ¢ 3 ¥ W %

mittlerer Aufwand

entspannt einzukaufen, einen Kaffee zu trinken oder
Erledigungen zu tatigen. Im ,Maxi-Turm” in MUnster
beispielsweise konnen Eltern ihre 3- bis 10-jahrigen
Kinder fir bis zu drei Stunden gegen einen geringen
Geldbetrag betreuen lassen (Mehr Infos unter: www.
stadt-muenster.de/kinderbuero/maxi-turm-maxi-
sand.html).

Beteiligte Akteure

o B 25 s &R
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Livestream Shopping

Erlebniswert % X ¥ ¥¢ %

Convenience % % % Y ¥¢ Inspiration % % % % %
Involvement % ¢ 3¢ Y& % Ambiente 3¢ ¢ W W W

Information % % Kk ¢ ¥

Zielgruppe

Identifikation % % % 3¢ Services % % % % 5%

Interaktion Y % Y& ¥

» Alle Kund:innen, vor allem » Shoppingbegeisterte

Jungere

» Digitalaffine

Live Shopping birgt ein enormes Potenzial fir den
Handel. Via Livestream werden Produkte prasentiert,
die die Zuschauer:innen zeitgleich erwerben konnen.
Die Produkte konnen so nicht nur besser dargestellt,
sondern Fragen der Zuschauer:innen in Echtzeit be-
antwortet werden. Damit kann das Vertrauen in die

geringer bis mittlerer
Aufwand

Handler:innen und das Image einer Marke langfristig
gestarkt werden. Vor allem bei jingeren Nutzer:innen
hat dieses Verkaufsformat eine hohe Attraktivitat und
Nutzungsbereitschaft (Corona Consumer Check Vol.
9, IFH KOLN 2021). Das zahlt sich wiederum fir In-
nenstadte und Handelsstandorte aus.

Beteiligte Akteure

=0k

Beispiel: Fraulein Mode und Wohnen

Mit Hilfe des Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrums Handel hat Simona Libner, die Inhaberin von Fraulein
Mode und Wohnen, ein digitales Konzept entwickelt, mit dem die Produkte ihrer drei Concept-Stores auch
online verfiigabr sind. Neben ihrem Onlineshop finden regelmaRig Live Shopping Events statt, bei denen die

neusten Produkte und Trends via Instagram live vermarktet werden. (Mehr Infos und Tipps zur Umsetzung
von Livestream Shopping auf: https://kompetenzzentrumhandel.de/praxisbeispiele/vom-lockdown-zum-
livestream-shopping/)
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Coworking Space

Erlebniswert % 3¢ ¥ % %

Information % % 3¢ Y 3¢

Zielgruppe
» Junge Unternehmer:innen
» Grlnderinnen

» Selbststandige

Coworking Spaces (deutsch ,Rdume flir gemeinsa-
mes Arbeiten bzw. Zusammenarbeit”) bieten eine
gute Moglichkeit, Leerstande zu nutzen, Innenstadte
zu beleben und Abwanderungen entgegenzuwirken.
Oft sind es Griinder:innen, Selbststéndige oder jun-
ge Kreative, die sich ein offen gestaltetes BUro teilen
und so in angenehmer Atmosphare arbeiten, Kon-

Identifikation % % % Y 3¢
Convenience % X 3 W % Inspiration % X % X %
Involvement X % % % &

Interaktion & % % % W
Ambiente K Y ¥ Y ¢

mittlerer Aufwand

takte knUpfen und vom gegenseitigen Erfahrungs-
austausch profitieren konnen. Flexibles Arbeiten
wird durch eine stunden-, tage- oder wochenweise
Buchungsmaoglichkeit gewahrleistet, wobei den Nut-
zerinnen neben dem Arbeitsplatz alle nétigen Diens-
te zur Verflgung stehen z. B. Internetzugang, buch-
bare Besprechungsraume oder Kaffee-Flatrate.

Beteiligte Akteure
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Beispiel: Coworking Space Geldern

Der Coworking Space in Geldern bietet seit seiner Eroffnung im Jahr 2019 jungen Unternehmer:innen oder
Selbststandigen die Chance zum flexiblen Arbeiten. In ansprechend gestalteten Raumlichkeiten lassen

sich Kontakte kntipfen und gemeinsam von Synergieeffeten profitieren. Der Coworking Space in Geldern
wurde von der bundesweiten Initiative ,Stadtimpulse” zertifiziert und in den Best Practice Projektpool auf-
genommen. (Mehr Infos unter: www.coworking-geldern.de)
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FablLabs bzw. Maker Spaces

Erlebniswert % % % 3¢ ¢

Information % % % W W

Zielgruppe

» Technikbegeisterte

» Kreative

FablLabs (aus dem Englischen ,fabrication laborato-
ry’, deutsch ,Fabrikationslabor”), haufig auch Maker
Spaces oder Hackerspaces genannt, sind offentlich
zugangliche Hightech-Werkstatten. Besucher:innen
konnen modernstes Equipment wie 3D-Drucker, La-
ser-Cutter oder verschiedenste Werkzeuge nutzen,
um Ideen zu entwickeln und Projekte zu verwirk-
lichen. Die Nutzung solcher Labore ist haufig kos-

Identifikation Y % % ¢ Y¢ Services
Convenience % % Yt ¢ ¢ Inspiration % % % %k ¢
Involvement % % % %k %k Ambiente 3¢ Y 3 W %

Interaktion Y% % % % %

eher hoher Aufwand

tenlos — Nutzerinnen tragen oftmals lediglich die
Kosten der verbrauchten Materialien oder es kdnnen
Mitgliedschaften im Tragerverein abgeschlossen
werden. Fablabs konnen das Interesse neuer Ziel-
gruppen an der Innenstadt wecken und bieten damit
eine kreative Moglichkeit zur Neunutzung von Leer-
standsimmobilien.

Beteiligte Akteure
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Repair Café

Erlebniswert % 3¢ ¥ % %

Information & Y& ¢ Y o

Zielgruppe

» Burgerinnen, die Wert auf
Nachhaltigkeit legen

» Kreative

Repair Café (deutsch ,Reparatur-Café") ist ein Ver-
anstaltungsformat, bei denen Teilnehmer:innen von
ehrenamtlichen Helfer:innen oder auch anderen Teil-
nehmer:innen dabei unterstutzt werden, kaputte Ge-
genstande z. B. Mobel, elektrische Gerate, Kleidung
oder Spielzeug zu reparieren. An dem jeweiligen Ver-
anstaltungsort sind Werkzeug und Material fir alle
maoglichen Reparaturen vorhanden und bei den Tref-
fen gibt es in der Regel ein kleines Verpflegungsan-

Identifikation & Y 3¢ Y 3¢
Convenience X 3¢ % W % Inspiration % X X Y %
Involvement X % X % ¢

Interaktion & % % % *
Ambiente ¥ Y ¥ Y ¢

mittlerer Aufwand

gebot in Form von Kaffee und Kuchen. Repair Cafés
bilden somit Orte flir soziale Treffpunkte und Unter-
stlitzung, an denen Kreativitat, Handwerk und Nach-
haltigkeit gelebt werden. Damit bieten Repair Cafés
eine nachhaltige Losung zur Neunutzung von Han-
delsflachen, die die Besuchsfrequenz der Innenstadt
steigern konnen. (Mehr Infos unter: www.reparatur-
initiativen.de oder www.repaircafe.org/de)

Beteiligte Akteure

o0 $R e

64

8 &

Services X % X % % E@n

Innovationslabor

Erlebniswert % % % ¢ %

Information % % Y % ¥

Zielgruppe

» Alle Besucher:innen

In einem Innovationslabor — wie es beispielsweise in
Nurnberg existiert — konnen Unternehmen neu entwi-
ckelte Produkte oder Dienstleistungen, die sich noch
in der Testphase befinden, von Biirger:innen erproben
lassen und deren Feedback sowie Verbesserungs-
vorschlage fur die weitere Entwicklung einholen. Die

Identifikation % % ¢ v¢ ¢ Services
Convenience ¥ ¥ % % % Inspiration * %k Yok %

Interaktion % % * % %

Involvement % % Kk %k ¥ Ambiente 3 Y W W W

hoher Aufwand

zukiinftigen potenziellen Nutzerinnen sind somit
mittels sogenannter ,Co-Creation” aktiv bei der Ent-
wicklung und Optimierung beteiligt. (Mehr Informati-
onen zum Innovationslabor in NUrnberg unter: www.
josephs-innovation.de/wp)

Beteiligte Akteure
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Pop-Up-Stores

Erlebniswert % % % % 3¢ Identifikation % % Y& ¥ ¥¢ Services
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Zielgruppe

» Alle Besucher:iinnen

Pop-Up-Stores (vom Englischen ,to pop up', deutsch
,pl6tzlich auftauchen") sind Laden, die nur fiir einen
begrenzten Zeitraum neue Geschaftsideen, Produkte
oder Dienstleistungen anbieten — beispielsweise Klei-
dung, (Wohn-)Accessoires, Kosmetik, Lebensmittel
oder gastronomische Angebote. Einen Pop-Up-Store
gibt es in der Regel nur wenige Tage, mehrere Wo-
chen oder auch Monate und bietet damit eine optima-
le und flexible (Zwischen-)Nutzung fir leerstehende
Handelsflachen. Zudem haben Unternehmer:innen
die Chance, ihr Geschaftskonzept auf glinstige und
effiziente Weise unter Realbedingungen zu testen.
Besucher:iinnen werden durch das temporare und
innovative Verkaufsmodell in die Innenstadt gelockt,
Ansprlche eines modernen Erlebnisshoppings wer-
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mittlerer Aufwand

den befriedigt und etablierte Geschafte kénnen von
der zusétzlichen Laufkundschaft profitieren.

Im Zusammenhang mit Pop-Up-Stores ist auch oft
von Concept-Stores die Rede. Diese zeichnen sich im
Wesentlichen dadurch aus, dass ihnen ein Konzept
zugrunde liegt und sie in der Regel eine Kombination
aus verschiedenen Sortimenten und unterschiedli-
chen Marken bieten — eine Art kleines, hochwertiges
Kaufhaus. Ein Pop-Up-Store kann somit auch ein
Concept-Store sein.

Neben kommerziellen Angeboten sind auch ,soziale
Pop-up-Stores" denkbar, beispielsweise Blutspende-
stationen oder der Verkauf von handwerklichen Pro-
dukten von Langzeitarbeitslosen.

Beispiel: Fairkaufhaus ,ekofair”

Als Gewinner des Concept-Store-Wettbewerbs der Wirtschaftsforderung Bremen steht dem nachhaltigen
und fairen Kaufhaus "ekofair" fiir 13 Monate eine Ladenflache in der Bremer Altstadt kostenfrei zur Verfu-
gung. Angeboten werden unter anderem Mode, Kaffee, Naturkosmetik, Pflanzen, Mobel, Gewtirze oder Ac-
cessoires von lokalen Laden, Start-ups und Produzenten — alles regional, 6kologisch oder fairtrade. Neben
dem Verkauf der Produkte gibt es auch ein Café und es finden Workshops, Kunstausstellungen und Kultur-
veranstaltungen statt, womit das innovative Konzept zu einem ganz besonderen Erlebnisraum wird. (Mehr
Infos unter: www.ekofair.de)

Beispiel: Touristik Pop-Up-Stores

Die Touristik Vertriebsgesellschaft (TVG) stellt Franchise-Partnern leerstehende Ladenflachen zur Verfu-
gung, um flexibel Reisewtinsche von Kund:innen zu erflillen — gerade auch dann, wenn die Buchungsanfra-
gen nach der Coronapandemie wieder ansteigen. Bei der Anmietung der Pop-Up-Reisebliros, die auf drei
bis sechs Monate begrenzt ist, ist eine Ausstattung aller nétigen Mobel und Produktwande mit Screens
inklusive. Dieses unkomplizierte und nachhaltige Ausstattungskonzept mit Mobeln aus stabiler Pappe er-
maoglicht eine schnelle Umsetzung, um kurzfristig Kapazitaten zu verstarken oder generell Marktanteile
auszubauen.

Beteiligte Akteure
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Urbane Produktion: Manufakturen,

Werkstatten, Handwerksbetriebe

Erlebniswert % 3¢ ¥ % %

Information & % ¢ Y %

Zielgruppe

» Alle Besucher:iinnen

Die Herstellung und Verarbeitung materieller Giter im
Stadtgebiet bietet sowohl flir Unternehmen als auch
fur einzelne Quartiere oder ganze Stadte zahlreiche
Potenziale. Die Schaffung neuer Produktionsstatten
in der Innenstadt verspricht Nahe zu den Kund:innen
und sorgt mittels Neunutzung leerstehender Flachen

Identifikation & % % Kk ¥
Convenience ¥ ¥ ¥ % ¢ Inspiration % K % W %
Involvement % % % X 3¢

Interaktion 3¢ Y& ¢ % ¢
Ambiente X W W W %

mittlerer bis hoher
Aufwand

fur Vitalitat in den Stadtteilen. Mit der Vermarktung
von lokal hergestellten Produkten oder gezielten Ver-
anstaltungen (z. B. ,Tag der urbanen Produktion" in
Zurich, an dem Werkstéatten, Fabriken oder Ateliers
besucht werden kdnnen) wird die Relevanz lokaler
Herstellung in der Bevolkerung erhoht.

Beteiligte Akteure
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Beispiel: Wanderausstellung ,Urbane Produktion”

Die Ausstellung ,Urbane Produktion — Produktion zurick in die Stadt?!” in Bochum, Gelsenkirchen und Her-
ne gibt Einblicke rund um das Thema ,Urbane Produktion” und stellt stadtisch produzierende Unternehmen

bzw. Grindungen aus dem mittleren Ruhrgebiet vor. Darliber hinaus wird mit einem passenden Rahmen-
programm genlgend Platz flir spannenden Austausch und Mitmach-Aktionen im Rahmen von Workshops
geboten. (Mehr Infos unter: www.urbaneproduktion.ruhr)
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Bildungs-, Kunst- und Kulturangebote fur
Kinder und Jugendliche

Erlebniswert % % % 3¢ ¢

Convenience Yt 3¢ ¢ ¢ ¢ Inspiration Y % Y& ¥ ¥¢
Involvement % % % % ¢ Ambiente ¥ Y¢ Y& ¢ V¢

Information % Y& % ¥

Zielgruppe

» Junge Familien

» Kinder

» Jugendliche

Ein breites Angebot an Bildung, Kunst und Kultur mit
einer starkeren Ausrichtung auf Kinder und Jugend-
liche ist fir eine langfristige Sicherung der Standort-
attraktivitat von hoher Bedeutung. Angebote wie bei-
spielsweise Zoo-Schulen, Lesekreise, Theaterschulen
oder Bildungsangebote mittels VR (Virtual Reality)
ermaoglichen erlebnisorientiertes Lernen und kind-

Identifikation % % % Y Y% Services ¥t ¥¢ ¥ ¥ %

Interaktion % % % Kk 3¢

mittlerer bis hoher
Aufwand

gerechte Forderung. Dartber hinaus konnten Kinder-
Kunst-Galerien — beispielsweise in Einkaufszentren
— zum kreativen Mitmachen animieren. Des Weiteren
konnte ein Angebot geschaffen werden, bei dem jun-
ge Musiker:innen Kindern und Jugendlichen den Um-
gang mit Musikinstrumenten naherbringen, um sie
so frihzeitig fur dieses Themenfeld zu begeistern.

Beteiligte Akteure
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Generationen Café

Erlebniswert % % % % %

Information % % % Y ¢

Zielgruppe

» Alle Besucher:iinnen

Hier treffen sich junge und alte Menschen, um entwe-
der langjahrige Berufserfahrung zum Coachen einzu-
setzen oder im Gegenzug bestimmte digitale Inhalte
zu vermitteln. Solch ein Café bietet damit einen idea-
len Ort fUr generationsibergreifenden sozialen Aus-

Identifikation % % % Y 3¢
Convenience % % X % % Inspiration % kX % k %
Involvement % % % % %

Interaktion & % % % W
Ambiente K Kk ¥ Y ¢

geringer bis mittlerer
Aufwand

tausch. Die Treffen kdnnen in bestehenden gastro-
nomischen Einrichtungen stattfinden und bringen so
Frequenz und Kundschaft — oder leerstehende Fla-
chen werden zu entsprechenden Cafés umgebaut.

Beteiligte Akteure
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Thementouren

Erlebniswert % % % ¢ %

Information % % % % %k

Zielgruppe

» Alle Besucher:innen

Fir anlassbezogene Konsumszenarien wie z. B.
Hochzeit, Madelsabend oder WM-Finale werden Tou-
ren durch Laden aufgezeigt, in denen man alle Pro-
dukte rund um den Anlass kaufen kann. Diese kdnnen
sowohl live vor Ort und z. B. in Begleitung eines City
Guides als auch digital in Form von virtuellen Rund-
gangen durchgefiihrt werden. Bei der digitalen Um-

Identifikation % K Y ¥ W Services % X 3 W %
Convenience % % % % % Inspiration * % * %k
Involvement % % y¢ Y¢ ¥¢  Ambiente ¥¢ 3¢ 3% ¢ ¢

Interaktion Y % Y& % W

eher geringer Auf-
wand

setzung konnen unter gegebenen Umstanden direkt
zum Thema passende Produkte prasentiert und zum
Kauf angeboten werden. So sorgt die Kombination
dieser Thementouren zum einen fiir Inspiration und
Information, aber auch flr eine Erleichterung beim
Einkauf flr einen spezifischen Anlass.

Beteiligte Akteure
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Stadtisch organisierte Social-Media-Ak-

tionen

Erlebniswert % % ¢ v¢ %% Identifikation Y % % % ¥ Services K ¢ ¢ W% ¢
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Zielgruppe

» Jiingere Besucher:innen

» Social-Media-Affine

Facebook, Youtube, Instagram und Co. bieten Stad-
ten und Gemeinden zahlreiche Chancen, mit Einhei-
mischen und Touristinnen zu kommunizieren und
bringen somit grolRe Marketingpotenziale mit sich.
Social-Media-Aktivitdten kdnnen eine identitatsstif-
tende Wirkung haben und das Stadtbild pragen. Mit
verschiedenen Social-Media-Aktionen konnen Stadte
(vor allem jlngere) Birgerinnen oder Touristinnen
aktiv einbinden. Eine Maoglichkeit ist die Organisa-
tion von ,Fotowalks", bei denen Fotobegeisterte ge-
meinsam bei einem Spaziergang in der Stadt Bilder
machen. Die Ergebnisse des Fotowalks werden oft
unter Verwendung bestimmter Hashtags gepostet
und geteilt. Instagram bietet sich hier besonders als
Plattform an, da sie stark auf Bilder und kurze Videos
ausgerichtet ist. Des Weiteren sind kleine digitale
Wettbewerbe denkbar, bei denen die schonsten on-
line geteilten Fotos der Stadt gekdiirt werden (z. B. wie
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geringer bis mittlerer
Aufwand

in NUrnberg unter dem Hashtag #NurnbergBildDer-
Woche). Vor Ort konnten sogar kleine Ausstellungen
veranstaltet werden, die die besten Stadtbilder zei-
gen, die unter einem bestimmten Hashtag gepostet
wurden. Dies wurde den Austausch untereinander
starken, die digitale mit der realen Welt verknipfen
und Synergien zwischen den Kanalen schaffen. Er-
ganzend dazu konnten Influencer:innen in das Stadt-
marketing eingebunden werden. Dabei sollte aber
eine Verbindung zur Stadt bestehen, um Glaubwdr-
digkeit und Authentizitat zu wahren.

Durch die Vernetzung von stadtischen Social-Media-
Aktionen mit regionalen und lokalen Handler:innen —
das heil’t, gemeinsames Kommentieren, Teilen und
Verlinken von Beitragen — konnen schliellich alle Be-
teiligten von Synergieeffekten profitieren und somit
die Reichweiten gesteigert werden.

Beispiel: Friedrichshafen - #meinHaFN

Mit dem Hashtag #meinHaFN bietet das Stadtforum Friedrichshafen eine Plattform fur alle, die ,ihr" Fried-
richshafen mit anderen teilen wollen. Burger:innen konnen unter dem Hashtag #meinHaFN Bilder von be-
sonderen Orten, Geschaften, Menschen oder schonen Augenblicken in Friedrichshafen auf Instagram teilen
und anderen damit helfen, neue Seiten an Friedrichshafen zu entdecken. Mit diesem identitatsstiftenden
Ansatz werden Burger:innen der Stadt zu Botschafter:innen. Neben Instagram werden die interessantesten
Beitrdge auch auf der Aktionsseite (www.meinhafn.de) verdffentlicht. Des Weiteren werden auf Facebook
zusatzliche Inhalte veroffentlich, wie beispielsweise die Serie #meinHaFN-Originale, bei der inhabergeflhr-
te Geschafte oder Geschichten zu Eroffnungen vorgestellt werden. Die #meinHaFN Plattform wurde von
der bundesweiten Initiative "Stadtimpulse" zertifiziert und in den Best Practice Projektpool aufgenommen
(https://unsere-stadtimpulse.de/project/meinhafn-zeig-was-dir-an-friedrichshafen-gefaellt/).

Beteiligte Akteure
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Bonusmodelle bzw.
Kundentreuesystem

Erlebniswert 3¢ ¢ ¥ % %

Information % % Y& ¥ 3¢

Zielgruppe

» In erster Linie Einheimische

Bonusmodelle bieten Stadten eine weitere Moglich-
keit, die Bindung an den Standort zu starken und Wie-
derbesuche auszuldsen. Konkret konnen Kund:innen
mit einer Bonuskarte bei jedem Einkauf bei teilneh-
menden Handlerinnen Punkte sammeln, welche
beim nachsten Einkauf bei allen Akzeptanzstellen

Identifikation % % % X ¥
Convenience X Y W W % Inspiration * % % Kk
Involvement % % % Kk % Ambiente J¢ J¢ Y W %

Services X % W % W
Interaktion % % ¢ Y& ¢

mittlerer Aufwand

zu einem festgelegten Gegenwert eingelost werden
konnen. Auch hier gilt: Je mehr Handler:innen sich
diesem System anschlielRen, desto grolier ist der
Nutzen flr die Besucher:innen. Bonusmodelle sind
daher ein probates Mittel, um die regionale Kaufkraft
zu binden und die lokale Wirtschaft zu beleben.

Beteiligte Akteure
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Beispiel: Stadtschltssel Langenfeld

Der Stadtschlissel Langenfeld verbindet ein Treuepunktesystem mit der Moglichkeit des bequemen kon-
takt- und bargeldlosen Parkens. Nutzer:innen erhalten zum einen eine Parkkarte, die ins Auto gelegt und
von den Parkhausern beim Einfahren erkannt wird, sodass sich die Schranken automatisch 6ffnen. Neben

der Parkkarte gibt es aullerdem einen Chip, mit dem beim Einkauf in teilnehmenden Geschaften Bonus-
punkte gesammelt werden. Die anfallenden Parkgebiihren werden automatisch vom Bonuspunktekonto
abgezogen und reduzieren damit die Parkgebiihren oder machen es im Idealfall komplett kostenlos.
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Zielgruppe

» Alle Besucher:iinnen

Selfiepoints markieren besonders geeignete Stellen,
um ein ansprechendes Foto von sich selbst oder
mit Freund:innen aufzunehmen. Meist sind die Mar-
kierungen auf dem Boden vor Sehenswiirdigkeiten
oder anderen besonderen Fotomotiven mit einem
schonen Hintergrund zu finden. Eine weitere Mog-

Selfiepoints in der Stadt

Identifikation Y Y % K 3¢ Services KX Y& W % %

Interaktion % X % % ¢

geringer Aufwand

lichkeit fuir besondere Erinnerungsfotos bieten grofl3e
Selfie-Fotorahmen, die z. B. vor Sehenswdirdigkeiten
aufgestellt werden kénnen und Besucher:innen dazu
animieren, ein Foto zu machen und es im Idealfall
auch unter Verwendung eines bestimmten stadtbe-
zogenen Hashtags zu posten.

Beteiligte Akteure
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, TikTok-Corner” in Geschaften in Form

von Pop-Up-Ecken

Erlebniswert % % 3¢ % %

Information  Y¢ Y& ¢ 3% W

Zielgruppe
» Jiingere Besucher:innen

» Social-Media-Affine

Vor allem bei Jiingeren liegt TikTok stark im Trend —
sogar 61 Prozent der 16- bis 19-Jahrigen nutzen die
Kurzvideoplattform (Social Commerce - Instagram,
TikTok und Co. auf der Uberholspur, IFH KOLN 2021).
Mit TikTok konnen Nutzer:innen kurze Videos aufneh-
men, bearbeiten und verdffentlichen. Die Videoclips
sind oft mit Musik untermalt und der Unterhaltungs-
faktor steht im Vordergrund. Lokale Handler:innen
konnten in ihren Geschaften eine Ecke oder andere
Stelle einrichten, die sich fir die Erstellung solcher
kreativer Kurzvideos besonders eignet — beispiels-
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eher geringer Auf-
WETgle

weise durch einen ausgefallenen Hintergrund oder
witzige Accessoires, die beim Videoclip mit eingebun-
den werden konnen. Damit es nicht langweilig wird,
konnten solche ,TikTok-Corner” als Pop-Up errichtet
werden, das heil’t, dass sie nur flr einen begrenzten
Zeitraum zur Verfigung stehen oder regelmaRig ihre
Aufmachung wechseln. Handler:innen profitieren
durch Verlinkungen in den Videoclips und bekommen
dadurch digitale Sichtbarkeit und Reichweite und ge-
winnen so neue Kund:innen.

Beteiligte Akteure
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Bewertungsportale

Erlebniswert ¥¢ Y% % % %

Information Y% % %k Y7 ¢

Zielgruppe

» Alle Besucher:iinnen

Begeisterte Stadtbesucher:iinnen kénnen im Nach-
gang zu einem Besuch zu Botschafteriinnen oder
Multiplikator:innen werden, indem sie positiv Uber
den Standort berichten und damit Besuche weiterer
Personen auslosen. Eine Moglichkeit dafir bieten Be-
wertungsportale, die Meinungen von Kund:innen oder
Besucher:iinnen zu Geschaften, Restaurants, Hotels,
Sehenswdrdigkeiten oder Freizeitangeboten vereinen

Identifikation % % % Y ¢ Services K ¥ T W W i
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eher geringer Auf-
wand

(z. B. TripAdvisor). Voraussetzung dafir ist die aktive
Bewerbung dieser Bewerungsmaglichkeiten in Rich-
tung Besucher:innen, z. B. durch die Unternehmen
selbst oder die Stadt, das City-Management oder
Wirtschaftsforderungen. Die Bewertungen konnen in
Monitorings einflieRen, um Verbesserungspotenziale
in der Stadt oder Region aufzudecken und gezielt an
Kundenbindungsmalinahmen arbeiten zu kdnnen.

Beteiligte Akteure
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ldeenmarktplatz
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Zielgruppe

» Alle Besucher:innen, vor-
nehmlich Einheimische

Getreu dem Leitprinzip ,Alle Macht geht von den
Besucher:iinnen aus” liegt es nahe, auch den BUr-
ger:innen die Moglichkeit zu geben, sich aktiv an der
Entwicklung der Innenstadte zu beteiligen. Beispiels-
weise konnten im Rahmen eines Ideenmarktplatzes
eigene Ideen oder Vorschlage eingebracht werden.
Solch eine Art von Burgerpartizipation ermdoglicht
nicht nur die zukiinftige Mitgestaltung der Innenstadt
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eher geringer bis mitt-
lerer Aufwand

nach eigenen Wiinschen (was besonders fiir jlinge-
re Personen oder junge Familien von Interesse sein
kann), sondern fordert auch die Identifikation mit
dem eigenen Wohnort. Ideenmarktplatze konnten im
Rahmen von Vor-Ort-Veranstaltungen oder als digita-
ler Ideenmarktplatz (z. B. Uber eine Plattform) statt-
finden.

Beteiligte Akteure
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Starkere Einbindung von Jugendlichen in

die Stadtgestaltung

Erlebniswert 3 3¢ % % W
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Zielgruppe

» Jingere Bewohner:innen,
Einheimische

Um Abwanderungen junger Menschen entgegenzu-
wirken und den Standort nach ihren Wiinschen attrak-
tiver zu gestalten, kdnnten sie mehr in die Planung
und Gestaltung ihrer eigenen Zukunft vor Ort einge-
bunden werden. Die Initiative ,Happy Locals" (www.
happylocals.org) beispielsweise entwickelt in Work-
shops mit Jugendlichen neue Ideen zur Starkung
des Kulturangebots vor Ort und setzt diese gemein-
sam mit ihnen in konkreten Projekten um. Leerste-

/7

Identifikation % X ¢ ¢ ¢ Services

Interaktion % % % % 3¢

mittlerer Aufwand

hende Immobilien konnen dabei ideal als Ort fir eine
kreative Projektentwicklung und -planung genutzt
werden. So werden nicht nur das Verantwortungsbe-
wusstsein und die Kreativitat der Jugendlichen gefor-
dert, sondern durch entstehende Kooperationen und
Kontakte zu lokalen Entscheider:iinnen werden auch
berufliche Perspektiven geschaffen, die die Bindung
an den Standort starken kénnen.

Beteiligte Akteure
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6 Glossar

Click & Collect

Die Moglichkeit, Waren online zu bestellen und diese
im Anschluss im stationaren Geschaft abzuholen.

Convenience

Kommt aus dem Englischen und bedeutet Bequem-
lichkeit oder Komfort.

Hashtag

Verschlagwortung eines Beitrags z. B. in Social Me-
dia. Ein Hashtag setzt sich aus einer Raute (#) und
einem Keyword zusammen und ermaoglicht die Ver-
knlpfung thematisch Giberschneidender Beitrage.

Influencer

(von engl. to influence, dt.: beeinflussen) Personen,
die sich in Social Media als Expertiinnen zu bestimm-
ten Themen positionieren und meist hohes Ansehen
innerhalb ihrer Followerschaft genielen. Sie zeich-
nen sich meist durch hohe Reichweite und viele Fol-
lower:innen aus.

Point of Sale (POS)

Kommt aus dem Englischen und meint den Ort, an
dem ein Produkt verkauft wird.
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Resilienz

Resilienz ist der Prozess, auf Herausforderungen
und Veranderungen mit Verhaltensanpassungen zu
reagieren und Widerstandsfahigkeit zu zeigen.

Visitor Journey

Die Reise der Innenstadt- bzw. Shopbesucher:innen.
Verschiedene Stationen, die Besucherinnen dabei
durchlaufen, konnen schemenhaft abgebildet wer-
den. Demnach beginnt die klassische Visitor Journey
mit dem Besuchsimpuls und miindet optimalerweise
in der Bindung der begeisterten Besucher:innen bzw.
Kund:innen.

&
I0EN
'ﬂb

2

P
"BIk

]
4]
[4]
(]

(]

e ©E B

| Stadte / Kommunen / Stadtverwaltung

Handel / Einzelhandel

Gastronomie

Hotellerie

Handwerk

Kultur

Bildungseinrichtungen

Dienstleistende

Ehrenamtliche

Bewohner:iinnen

é Besucher:iinnen

@ Lokale Unternehmen

o N

' . .
PAR Vereine / Verbande

D Birgerinitiativen / Interessensgemeinschaf-
ten

Immobilienbesitzende
l!l

;.. = Neunutzung von Handelsflachen

>
(Digitaler) Datenraum

‘g’ Digital gestutztes Stadtkonzept

81



Impressum

Herausgeber:
IFH K&In GmbH
Durener Str. 401 b, 50858 Koln

Geschaftsfihrung:

Dr. Kai Hudetz, Boris Hedde
Registergericht Amtsgericht Kaln;
Registernummer HRB 70229

www.kompetenzzentrumhandel.de
T+49/(0)221 /943607 - 0

F +49/(0)221 /943607 - 99
info@kompetenzzentrumhandel.de

Soweit keine redaktionelle Kennzeichnung fir den
Inhalt Verantwortliche im Sinne des Presserechts
und des Rundfunkstaatsvertrages:

Dr. Kai Hudetz

Durener Str. 401 b, 50858 Koln

Text:

Joanna Czock
Julia Frings
Boris Hedde
Svenya Scholl

Stand: Juli 2021

Mi 4,
ﬁ ittelstand 4.0

* Kompetenzzentrum
Handel

Uber das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Handel

Das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Handel gehort zu Mittelstand-Digital. Mit Mittelstand-Digital unter-
stltzt das Bundesministerium fir Wirtschaft und Energie die Digitalisierung in kleinen und mittleren Unter-
nehmen und dem Handwerk.

Weitere Informationen unter:

https:/kompetenzzentrumhandel.de

Mittelstand- @

Tol 9
Uber Mittelstand-Digital Digital

Mittelstand-Digital informiert kleine und mittlere Unternehmen Uber die Chancen und Herausforderungen
der Digitalisierung. Die geforderten Kompetenzzentren helfen mit Expertenwissen, Demonstrationszentren,
Best-Practice-Beispielen sowie Netzwerken, die dem Erfahrungsaustausch dienen. Das Bundesministerium
flr Wirtschaft und Energie (BMWi) ermoglicht die kostenfreie Nutzung aller Angebote von Mittelstand-Digital.

Der DLR Projekttrager begleitet im Auftrag des BMWi die Projekte fachlich und sorgt fir eine bedarfs- und
mittelstandsgerechte Umsetzung der Angebote. Das Wissenschaftliche Institut fir Infrastruktur und Kommu-
nikationsdienste (WIK) unterstitzt mit wissenschaftlicher Begleitung, Vernetzung und Offentlichkeitsarbeit.

Weitere Informationen finden Sie unter:

https:/www.mittelstand-digital.de


https://kompetenzzentrumhandel.de/
https://www.mittelstand-digital.de/MD/Navigation/DE/Home/home.html

Die regionalen Mittelstand 4.0-Kompetenzzentren
und Themenzentren mit ihren Stiitzpunkten
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