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Aufenthaltsqualitat steigern -

Was ist zu tun, damit Kund:innen bleiben?

Als Hauptmotiv des Aufenthalts in deutschen Innenstadten gilt fiir Besucher:innen nach wie
vor der Einkauf. Dennoch leiden viele Handler:innen unter Frequenzverlusten und Umsatzein-
buBBen. Fehlendes Ambiente und Flair, ein unzureichendes Warenangebot sowie die schlechte
Erreichbarkeit innerstadtischer Zentren fiihren neben pandemisch bedingten Kontakteinschran-
kungen dazu, dass Innenstadte als weniger attraktiv wahrgenommen werden. Die Konsequenz:
Die Besuchsfrequenzen sinken, der stationare Handel hat das Nachsehen. Nichtsdestotrotz ist
der Handel - und hierbei in erster Linie der inhabergefiihrte Einzelhandel - ein entscheidender
Faktor fiir Lebensqualitat, Wohnortattraktivitat und Heimatgefiihl vieler Biirger:innen. Es gilt die-
sen in unseren stadtischen Zentren zu schiitzen und aufrecht zu erhalten. Wir zeigen lhnen, wie
es gelingen kann, den innerstadtischen Handel zu vitalisieren und Besucher:innen zuriick in die
Innenstadte zu lotsen.
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Was ist aus Sicht der Handler:innen zu tun?

Um Besucher:innen in die Stadt zu lotsen und lang-
fristig von der Aufenthaltsqualitat zu dberzeugen, gilt
es ihre Bedurfnisse in den Fokus zu nehmen. Hand-
ler:iinnen sind dazu angehalten, sich weniger stark
auf ihr Angebot zu konzentrieren, sondern ihr Haupt-
augenmerk verstarkt auf die Kundschaft zu richten.
Welche Winsche und Bedurfnisse haben die jeweili-
gen Zielgruppen? Welche Probleme gilt es zu 16sen?
Ein geeignetes Hilfsmittel ist die Visitor Journey, die
das Einkaufserlebnis der Besucherinnen vom ers-
ten Impuls Uber die Informationssuche, den Besuch,
das Angebot bis hin zur langfristigen Kundenbindung
darstellt. Sie legt Berlihrungspunkte offen und unter-
stutzt dabei, ein besseres Verstandnis Uber die ver-
schiedenen Herausforderungen, Schwachstellen und
Potenziale der Innenstadtbesucher:iinnen zu gewin-
nen.

Zunachst gilt es emotionale Besuchs- und Verweilim-
pulse zu schaffen, die den Besuch einer Innenstadt
attraktiv gestalten. Konsumentinnen messen (kon-
sumfreien) Verweilzonen eine hohe Bedeutung zu.
Dies sind Orte der Begegnung, die zum Austausch
und zur Erholung anregen. Sie konnen sowohl im
offentlichen Raum als auch in Geschéften in Form
von Sitz- und Aufenthaltsmoglichkeiten integriert
werden und fordern so das Ambiente eines Stand-
orts. Ebenso kénnen Veranstaltungen und regelma-
Rig stattfindende Events Emotionen bei den Kund:in-
nen wecken, die zur Bindung von Besucher:innen zu
der Innenstadt beitragen.

Abbildung 1: Besuchsmotiv von Innenstadten

Wie Abbildung 1 zeigt, ist der Hauptbesuchsgrund
einer Innenstadt mit 61 Prozent das Shoppingerleb-
nis. Auf Platz zwei folgt die Gastronomie mit Besu-
chen von Restaurants und Cafés, die 26 Prozent der
Befragten der Innenstadtstudie ,Vitale Innenstadte
2020" des IFH KOLN angeben. Weitere Griinde zum
Besuch einer Innenstadt sind Arbeit, Wohnen, Dienst-
leistungen, wie Friseurbesuche, sowie Freizeit- und
Kulturangebote. Dennoch kommt es zu Frequenz-
verlusten in Innenstadten.

Ein Grund, der dazu flhrt, ist das aus Besuchersicht
wichtige Thema Bequemlichkeit. Konsument:innen
schéatzen die Vorteile des Onlineshoppings, die sich
vor allem aus der Lieferung nach Hause, einer zent-
ralen Produktverflgbarkeit, einer groReren Auswahl
sowie der Maoglichkeit, rund um die Uhr einzukaufen,
ergeben. Die Herausforderung flr stationdre Hand-
ler:iinnen besteht darin, sich gegentber der Online-
konkurrenz zu positionieren und die Vorteile des
stationdren Handels gewinnbringend einzusetzen.
Dabei konnen ihnen digitale Losungen helfen, die
sowohl der Kundschaft als auch den Handler:innen
Mehrwerte bieten. Bereits einfache Losungen kon-
nen dazu beitragen, online sichtbar zu sein, Waren-
verflgbarkeiten einzusehen oder Kund:innen Uber
digitale Gutscheine zu binden.
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Studien zeigen, dass die Verknipfung und das
Zusammenspiel von Online- und Offline-Kanalen,
der sogenannte Omnichannel, zu Absatzsteigerung
fihrt, weshalb vermehrt auch Onlinehandler wie
Zalando stationare Geschafte eroffnen. Denn noch
immer liegt der Marktanteil im Einzelhandel der sta-
tiondren Geschafte bei knapp 88 Prozent, wie der
Online-Monitor des Handelsverband Deutschland
zeigt. Ebenso bietet der stationare Handel den Vorteil
der direkten Mitnahme sowie das Erlebnis des Pro-
bierens und Anfassens von Produkten.

Abbildung 2: Vernetzung von Innenstadtakteuren
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Quelle: IFH KOLN (2020): Vitale Innenstadte

Um den Puls der Innenstadte zu beleben und sie fur
ihre Besucherzielgruppen attraktiv zu gestalten, ist es
fir Handler:iinnen wichtig, gemeinsam mit weiteren
Akteuren der Stadt zusammenzuarbeiten, wie Abbil-
dung 2 verdeutlicht. Dies flihrt zu steigenden Besu-
cherfrequenzen, fordert die Aufenthaltsqualitat und
generiert mehr Umsétze. Denn die Besucher:innen
winschen sich vielfaltige Innenstadte mit Handel,
Gastronomie, Dienstleistern, Handwerk, Tourismus
und Angeboten flr Freizeit, Bildung und Kultur, wie
aus der Studie ,Zukunft des Handels — Zukunft der
Stadte” hervorgeht. Durch die Bildung von Netzwer-
ken und Interessengemeinschaften konnen gemein-
same Projekte angestolien werden, wie lokale Online-
plattformen, in denen auf Events, Offnungszeiten und
Angebote hingewiesen wird. Die Entstehung digitaler
Apps bietet dabei nicht nur den Handler:innen Mehr-
werte, sondern auch den Besucher:innen der Innen-
stadte und den Kommunen selbst. Beispiele zeigen,
dass es sinnvoll ist, eine Person zu ernennen, die als
Handelskiimmer:in (siehe Infokasten S. 5) die Mei-
nung der Interessengemeinschaft vertritt und als
Sprachrohr zu Stadt und weiteren (politischen) Ver-
tretern fungiert. Dies fordert die gegenseitige Akzep-
tanz und es entstehen, durch die jeweiligen Experti-
sen, zielgerichtete Projekte flr attraktive Innenstadte.

Weitere Informationen

Detaillierte Informationen zu der Visitor Journey sowie
weitere Praxisbeispiele zur Vitalisierung von Innenstad-
ten finden Sie in unserem Leitfaden ,Handelsstand-
orte beleben: Innovation, Kreativitat, Digitalisierung”.



https://kompetenzzentrumhandel.de/wp-content/uploads/2021/07/handelsstandorte-beleben_leitfaden.pdf
https://kompetenzzentrumhandel.de/wp-content/uploads/2021/07/handelsstandorte-beleben_leitfaden.pdf

Handelskiimmerer in K6ln

Die Idee des Handelskimmerers erwuchs in den loka-
len Interessen- und Werbegemeinschaften (IG) Kolns,
mit dem Ziel, eine Person zu haben, die sich zentral
um die Belange der einzelnen Gemeinschaften kim-
mert. Zu den zentralen Aufgaben des Handelskimme-
rers zahlen die Vernetzung der Interessen- und Werbe-
gemeinschaften voranzutreiben und ihre Anliegen zu
biindeln sowie als Sprachrohr und Vermittler zwischen
Gemeinschaften, Politik und Wirtschaft zu fungie-

ren. Eine der ersten Aufgaben beinhaltete die Gestal-
tung einer Faktensammlung, in der die IGs Probleme
und Problemlagen in ihren Handelsstandorten aufzahl-
ten. So wurden vor allem Leerstande, mangelnde Sau-
berkeit oder Baustellen genannt. Die Faktensammlung
wurde zur Grundlage, um bestehende Probleme anzu-
gehen und den Dialog zwischen Stadtverwaltung und
Kommunalpolitik zu fordern.

Die Funktion des Handelskimmerers zeigte schnell
Erfolge, wie eine interne Evaluation in der Pilotphase
des Projekts aufzeigte. Die Stadt Koln Gbernimmt in
der Zwischenzeit einen Teil der Finanzierung des Pro-
jekts. Der Dialog zwischen Handel und Stadt wurde
verbessert, Probleme wurden angegangen und es wur-
den weitere Projekte wie Stadtteilfeste (Tag des Vee-
dels) umgesetzt, die unter anderem die Aufenthalts-
qualitat steigern. MalRgeblich fir den Erfolg in Koln war
es, dass der Handelskimmerer in der Stadt beheima-
tet ist, Handelserfahrung mitbringt sowie Berufserfah-
rung mit Senioritat verkorpert und die Sprache des Mit-
telstands spricht.
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Schlusswort

Um Besucher:innen zurtick in die Innenstadt zu holen,
bedarf es eines Umdenkens bei Handler:innen und
allen weiteren Akteuren der Stadt. Es muss zu einem
Miteinander kommen, denn der Handel allein wird die
Innenstadt nicht retten kénnen. Um Frequenzen zu
steigern, Kund:innen zu binden und somit Umsatz-
steigerungen zu verzeichnen, bedarf es den Mut,
Neues zu wagen. Digitale Trends und neue Techno-
logien konnen die Handlerinnen unterstiitzen und
ihnen dabei helfen, ihre Kund:innen noch besser zu
verstehen. Denn eines wird deutlich, wenn es darum
geht, die Aufenthaltsqualitat von Innenstadten zu
steigern: Die Besucher:innen stehen im Mittelpunkt!
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Uber das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Handel

Das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Handel
gehort zu Mittelstand-Digital. Mit Mittelstand-Digital
unterstitzt das Bundesministerium flr Wirtschaft
und Klimaschutz die Digitalisierung in kleinen und
mittleren Unternehmen und dem Handwerk.

Weitere Informationen unter

www.kompetenzzentrumhandel.de

Mittelstand- B
Digital ®

Uber Mittelstand-Digital

Mittelstand-Digital informiert kleine und mittlere
Unternehmen Uber die Chancen und Herausforderun-
gen der Digitalisierung. Die geforderten Kompetenz-
zentren helfen mit Expertenwissen, Demonstrations-
zentren, Best-Practice-Beispielen sowie Netzwerken,
die dem Erfahrungsaustausch dienen. Das Bundes-
ministerium fur Wirtschaft und Klimaschutz (BMWK)
ermoglicht die kostenfreie Nutzung aller Angebote
von Mittelstand-Digital.

Der DLR Projekttrager begleitet im Auftrag des BMWi
die Projekte fachlich und sorgt fiir eine bedarfs- und
mittelstandsgerechte Umsetzung der Angebote. Das
Wissenschaftliche Institut fur Infrastruktur und Kom-
munikationsdienste (WIK) unterstltzt mit wissen-
schaftlicher Begleitung, Vernetzung und Offentlich-
keitsarbeit.

Weitere Informationen finden Sie unter

www.mittelstand-digital.de


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

Machen.
Digitalisierung.
Begreifbar.

Weitere Informationen finden Sie unter

www.kompetenzzentrumhandel.de
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