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Die Schwerpunktstudie der IFH FORDERER nimmt jahrlich ein fur den Handel strategisch wichtiges Thema unter
die Lupe. Dabei werden einzelne Aspekte der Wertschopfung im Handel im Detail betrachtet und relevante
Implikationen fuUr die gesamte Handelslandschaft sowie fur die Politik abgeleitet. Die IFH-Schwerpunktstudie wird
mafBgeblich durch das Prasidium der IFH FORDERER unterstUtzt. In diesem Jahr 2021 beschaftigen wir uns mit dem
Thema des Innenstadthandels in Zeiten der Digitalisierung. Die Digitalisierung im Allgemeinen und der Onlinehandel
im Speziellen stellen den stationaren Handel und deutsche Innenstadte vor grof3e Herausforderungen. Da immer
mehr Konsumenten ihre Waren und Dienstleistungen online beziehen, entsteht eine Abwartsspirale aus sinkender
Passantenfrequenz, die LadenschlieBungen nach sich zieht, dadurch die Innenstadtattraktivitat mindert und so das
Passantenaufkommen weiter senkt. Diese Entwicklung trifft aber nicht nur stationare Einzelhandler, sondern auch

innerstadtische Gastronomen, Dienstleister sowie Kulturangebote, die massiv an Laufkundschaft verlieren.

Diese Entwicklungwird durch die Corona-Pandemie noch akzeleriert,denn nahezualle Konsumentenwaren zumindest
zeitweise gezwungen einen Teil ihrer Einkaufe online abzuwickeln, wodurch die Akzeptanz des Onlinehandels weiter
gestiegen ist und die Gewohnheit online einzukaufen auch von vielen Uber die Pandemie hinaus aufrechterhalten

werden wird.

Um diese Entwicklungen besser verstehen zu koénnen, analysiert die diesjahrige Schwerpunktstudie der IFH
FORDERER 1) was Innenstadte aus Sicht von Konsumenten attraktiv macht, 2) wie sich die Wahrnehmung deutscher
Innenstadte in den letzten sechs Jahren entwickelt hat und 3) welche Innenstadttypen in Deutschland mit jeweils

ganz eigenen Starken und Schwachen, Méglichkeiten und Herausforderungen existieren.

Die Analysen basieren auf den umfassenden Passantenbefragungen VITALE INNENSTADTE des IFH KOLN in mehr als
250 deutschen Stadten in vier verschiedenen Jahren, einer Datenextrahierung zur Einzelhandlerlandschaft aus dem

online Kartendienstanbieter OpenStreetMap und offentlich verfugbaren Gemeindedaten.

Die Ergebnisse helfen Handlern, Gastronomen, Dienstleistern und Stadtverwaltungen die Entwicklungen deutscher
Innenstadte besser zu verstehen, zukunftige Entwicklungen zu prognostizieren und gemeinsam MalBnahmenpakete
gezielt zu entwickeln und umzusetzen. So kdnnen Innenstadte weiterhin in ihren vielen wichtigen Rollen als attraktive,

lebendige, prosperierende, kulturelle und soziale R&ume gestarkt werden.

Wir mochten an dieser Stelle unseren wissenschaftlichen Hilfskraften ganz herzlich fur ihre Unterstltzung beim

Erstellen dieser Studie danken.
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In Zeiten von Strukturwandel, Digitalisierung und der Corona-Pandemie riickt
auch der Status quo deutscher Innenstadte verstérkt in den politischen wie
medialen Fokus — aus gutem Grund. Innerstadtische Zentren bieten nicht nur
Mdoglichkeiten des Einkaufens, Essengehens und zur Unterhaltung, sondern sind
mit ihrer lebendigen Atmosphére und sozialen Komponente auch attraktive Ziele
fir Einwohner und Touristen gleichermaBen. Innenstédte bilden das Herzstlick
des kommerziellen, gesellschaftlichen und kulturellen Austauschs und der
touristischen Aktivitdt einer Stadt — manchmal auch einer ganzen Region — und
sind deshalb von groBer wirtschaftlicher und gesellschaftlicher Bedeutung. Eine
besondere Rolle spielt dabei der innerstadtische Einzelhandel, der aus Sicht der
Konsumenten wichtigste Grund fiir den Besuch einer Innenstadt. Die Innenstadt
als Handelsstandort sieht sich jedoch einer ernsthaften Konkurrenz durch
E-Commerce Angebote und Einkaufszentren auf der griinen Wiese gegentiber.
Das Innenstadtsterben ist in den letzten Jahren — und bereits vor dem

Ausbruch der Corona-Pandemie — zu einem gravierenden Problem geworden,

in Deutschland wie auch international. Der fortschreitende Niedergang spiegelt
sich nicht nur in sinkenden Kundenfrequenzen und daraus resultierenden
UmsatzeinbuBen wider, sondern auch in zunehmenden Leerstanden, die Folge
einer Abwartsspirale sind. Denn immer weniger Kunden flihren nicht nur zu
GeschaftsschlieBungen, was zu Desinvestition und innerstadtischem Verfall
flihrt, sondern auch zur Verkleinerung des Angebots, was die Vitalitat und
Lebensfahigkeit einer Stadt insgesamt in Frage stellt. So haben zum Beispiel im
Zeitraum 2010 bis 2019 in Deutschland knapp 18.000 Einzelhandelsgeschafte
mit einem Jahresumsatz von mehr als €50.000 schlieBen mussen (IFH KéIn
2020). In England und Wales haben die Zentren seit 2013 rund acht Prozent des
stationaren Einzelhandels eingebiiBt (Holder 2019).

Prof. Dr. Werner Reinartz | Dr. Julian Wichmann | Dr. Thomas Scholdra



Der Verfall der Innenstadte stellt jedoch nicht nur aus
Sicht des Einzelhandels und der Nahversorgung der
Einwohner eine groBe Herausforderung dar. Auch das
Ambiente und die Gesamtattraktivitat einer Stadt —
beides zentrale Faktoren fiir die Lebensqualitat in und
den gesellschaftlichen Wert von Stadten — geraten

in Mitleidenschaft. Um diesem verheerenden Trend
entgegenzuwirken und die Vitalitat und Lebensfahigkeit
der Innenstéadte zu sichern, schlieBen sich Akteure aus dem
offentlichen und privaten Sektor regelmaBig in Initiativen
zur Starkung der stadtischen Strukturen zusammen.

Die Innenstadt miisse sich neu erfinden, ist oft das
gleichlautende Credo. Doch was bedeutet das? Chancen
liegen in einer starkeren Verschmelzung von Wohnen

und Arbeiten, aber auch von Einkaufs-, Gastronomie-,
Kultur- und Freizeitangeboten. Tatsachlich zeichnet sich
nach Dekaden der Ballungsrandwanderung ein Trend zur
Reurbanisierung ab (Minter und Osterhage 2018). Die
Wertschétzung fiir das Wohnen und Arbeiten in der Stadt
nimmt zu, inshesondere in Klein- und Mittelstadten. Dies
bedeutet allerdings auch, dass attraktive Wohnangebote
geschaffen werden mussen, die kaufkraftige Bevolkerungs-
schichten ansprechen.

Best Practice: Integrierte Mischnutzung in Liinen

Die ehemalige Kaufhausimmobilie Hertie wurde im
Rahmen einer erfolgreichen Liiner Innenstadtent-
wicklung durch den Umbau zur mischgenutzten Immobilie
revitalisiert. Im Fokus stand die Entwicklung von Zukunfts-
konzepten fiir Kaufhausstandorte, um integrierte Lagen

zu starken und den Einzelhandel in der Innenstadt zu
konzentrieren sowie neues urbanes und barrierefreies
Wohnen zu ermdglichen. Das neugestaltete Gebaude
(Fertigstellung in 2017) verfigt (iber ein Sportfach-
geschaft, zwei Gastronomiebetriebe, zwei Arztpraxen,
eine Bank sowie (iber rund 20 barrierefreie, hochwertige
Mietwohnungen (Unsere Stadtimpulse 2021b).

Gleichzeitig wird sich die Rolle des Einzelhandels
verandern. Die Gastronomie fiillt vielerorts die
innerstadtischen Liicken, die der Onlinehandel gerissen
hat (Handelsblatt 2018). Dieser Trend wird sich
vermutlich nach der Pandemie wieder verstérken. Die
Monopolstellung des Einzelhandels als Besuchermagnet
wird schwinden und sich zugunsten von Gastronomie-,
Freizeit- und Kulturangeboten verlagern. Darauf wird der
Einzelhandel reagieren miissen. Gleichzeitig wird der
innerstadtische Einzelhandel nur (iberleben kdnnen, wenn
er Angebote schafft, die der Onlinehandel nicht zu leisten
im Stande ist. Das sind Ambiente, sensorische Erfahrungen
und Erlebnisse, die den Shopping-Trip zum Tagesausflug
machen. Die Innenstadt wird sich weiterentwickeln, vom
.Place of Commerce” zum , Place of Experiences”.

Innenstadthandel in Zeiten der Digitalisierung

Best Practice: Smarter Handeln in Bocholt

Bocholt fokussiert sich mit einem gesamtheitlichen
Masterplan, der insgesamt zehn strategische Ziele und
konkrete MaBnahmen beinhaltet, auf die zukunftssichere
Ausrichtung des lokalen Einzelhandels. Im Vordergrund
steht dabei die Umsetzung zahlreicher Digitalisie-
rungsmaBnahmen bis ins Jahr 2025. Diese sind darauf
ausgelegt, dem Einzelhandel durch gemeinschaftliche
Projekte, praxisnahe Wissensvermittlung und
Unterstlitzung bei der betriebsinternen Digitalisierung
einen Mehrwert zu schaffen. Unterstiitzung gibt es durch
das wissenschaftliche Forschungsprojekt ,, citychAln
Bocholt”, das Erkenntnisse zur Digitalisierung im
Einzelhandel zusammentragt und zur Nutzung durch den
Einzelhandel zugénglich macht (Unsere Stadtimpulse
2021a).

Vor diesem Hintergrund wollen wir mit der diesjahrigen
Schwerpunktstudie zum strukturierten Verstandnis

des Innenstadtkonzepts und Treibern der Innenstadt-
attraktivitat beitragen. Konkret beantworten wir die
folgenden Fragen:

e Was sind Treiber der Innenstadtattraktivitat?

e Wie lasst sich Innenstadtattraktivitdt messbar machen?

¢ Wie lassen sich deutsche Innenstadte auf Basis von
Attraktivitatstreibern typologisieren?

Bei der Beantwortung dieser Fragen stiitzt sich diese IFH
FORDERER Schwerpunktstudie auf einen konzeptionell-
empirischen Ansatz, der Wissen aus der akademischen
und angewandten Wirtschaftsliteratur synthetisiert und
auf Basis einer umfangreichen und neuartigen Datenbasis
empirisch priift. So arbeiten wir im ersten Teil dieses
Reports die wissenschaftliche und praxisorientierte
Literatur zu diesem Thema auf und leiten darauf basierend
einen konzeptionellen Rahmen ab, der unser Verstandnis
von der Bedeutung und Entstehung von Innenstadt-
attraktivitat vertieft. Im zweiten Teil des Reports fiihren
wir auf Grundlage umfangreicher Umfrage- und frei
verfligharer Geodaten Analysen zur Attraktivitat deutscher
Innenstadte durch und entwickeln empirisch eine
Typologisierung, die fiinf konkrete Stadttypen voneinander
abgrenzt.

IFH FORDERER
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In unserer Studie untersuchen wir, wie verschiedene Stadt-Attribute die
Wahrnehmung der Innenstadtattraktivitat aus der Besucherperspektive
beeinflussen. Ahnlich wie andere verwandte Studien (z. B. De Nisco und
Warnaby 2014; Teller und Elms 2012) schlagen wir einen konzeptionellen
Rahmen vor, der sich auf Mehrabian und Russells (1974) weithin akzeptiertes
Stimulus-Organismus-Reaktions-Modell (SOR) stiitzt. Demnach werden

alle Wahrnehmungs-, Einstellungs- und Verhaltensergebnisse von der
wahrgenommenen Attraktivitat des stadtischen Zentrums (Response)
beeinflusst. Die Attraktivitat wird ihrerseits von den innerstadtischen Attributen
beeinflusst, die von den Besuchern des Ortes wahrgenommen werden
(Organismus). Wichtig ist, dass die Wahrnehmung der innerstadtischen Attribute
und die Bewertung ihrer Attraktivitat von offentlichen und privaten Akteuren
durch stadtebauliche MaBnahmen aber auch aktives Stadtmarketing beeinflusst
werden kann (Stimulus). Auf der Grundlage des SOR-Modells und bestehender
Literatur aus dem Bereich des Stadtmarketing betrachten wir vier zentrale
Schliisselkonstrukte: (1) die Attraktivitat der Innenstadt, (2) das Handels- und
Dienstleistungsportfolio, (3) das Ambiente sowie (4) die Erreichbarkeit der
Innenstadt. Auf jedes dieser Konstrukte gehen wir im Folgenden naher ein.
Abbildung 1 gibt einen Uberblick iiber unseren konzeptionellen Rahmen.
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Abbildung 1 - Konzeptioneller Rahmen.
WAS IST INNENSTADTATTRAKTIVITAT?

Im Allgemeinen kann Attraktivitat als ein , facettenreiches
Konstrukt gesehen werden, das eine Vielzahl von
MessgroBen reprasentiert” (Reinartz und Kumar 1999, S.
11). Unter innerstadtischer Attraktivitat wird in diesem
Zusammenhang die allgemeine Stimmung der Menschen
gegeniiber einer Stadt verstanden, die sie im wahrsten
Sinne des Wortes anzieht und die sich in positiven
Wahrnehmungen, Einstellungen oder Kaufverhalten
manifestiert (Teller und Elms 2012).

Die Attraktivitat von Innenstadten ist sowohl aus
praktischer als auch wissenschaftlicher Perspektive

ein zentrales Konstrukt des Stadtmarketing. Das
Stadtmarketing oder Place Branding bezieht sich dabei auf
die Anwendung von Branding- und anderen Marketing-
strategien auf die soziookonomische und kulturelle
Entwicklung von Stadten, Regionen und Landern
(Ashworth und Kavaratzis 2009). Eine wachsende Zahl von
Studien in diesem Bereich untersucht die Wahrnehmung
von Stadten und Regionen im Hinblick auf verschiedene
Zielgruppen oder Interessengruppen wie Einwohner,
Touristen, Investoren, Unterstiitzer oder Unternehmer
(Merrilees, Miller und Herrington 2012; Zenker und

Martin 2011). Von diesen verschiedenen Zielgruppen und
Stakeholdern werden die Einwohner einer Stadt als die
strategisch bedeutsamsten angesehen, da das erfolgreiche
Management ihres Nutzens das Potenzial hat, eine Stadt

Innenstadthandel in Zeiten der Digitalisierung

attraktiv und nachhaltig zu machen (Insch und Florek
2008). Die Herausforderung, wie man die Wahrnehmung
einer Stadt, inshesondere ihrer Attraktivitat, ,messen”
kann, wurde in der bestehenden Stadtmarketing-Literatur
jedoch sehr unterschiedlich angegangen (Zenker 2011).
Einige Studien stiitzen sich auf qualitative Methoden wie
Fokusgruppen oder Tiefeninterviews, um Assoziationen mit
einem Ort (und seiner Marke) zu messen (z. B. Darchen
und Tremblay 2010; Insch und Stuart 2015), wahrend
andere auf quantitative Methoden wie standardisierte
Umfragen zuriickgreifen, um die Eigenschaften eines
Ortes und verschiedene Standortfaktoren zu analysieren
(z. B. Merrilees, Miller und Herrington 2009; Zenker 2009).
Dartiber hinaus beleuchtet die vorhandene Literatur

zum Stadtmarketing viele verschiedene ZielgroB3en,

die Einstellungen und Verhalten gegeniiber der Stadt
reprasentieren, darunter Zufriedenheit (Insch und Florek,
2008; Zenker 2009; Zenker, Petersen und Aholt 2013)

und Einstellung zur Stadtmarke (Merrilees, Miller und
Herrington 2012), Bindung zur Stadt (Insch und Florek
2008), Bleibeabsichten (Merrilees, Miller und Herrington
2009), Loyalitat (Florek 2011), Attraktivitat (Darchen

und Tremblay 2010; De Noni, Orsi und Zanderighi 2014),
Auftreten als Stadtbotschafter (Taecharungroj 2016;
Zenker und Rutter 2014) und Mundpropaganda (Zenker
und Ratter 2014).

IFH FORDERER



WAS SIND TREIBER DER INNENSTADTATTRAKTIVITAT?

Handels- und Dienstleistungsportfolio

Einkaufen, Unterhaltung und Gastronomie sind

die Hauptgriinde fiir den Besuch einer Innenstadt.
Dementsprechend ist das Vorhandensein von Einzelhandels-
geschaften, Dienstleistungen, Unterhaltungsangeboten
sowie gastronomischen Einrichtungen ausschlaggebend
daflr, inwieweit die Besucher ihre Wiinsche und Bediirfnisse
in Bezug auf diese Aktivitaten befriedigen konnen.

Die Stadtmarketingliteratur zeigt, dass das Erkunden

neuer Geschafte dem Einkaufen einen intrinsischen,
hedonischen Wert verleiht (Babin, Darden und Griffin

1994) und dass ein Bummel durch FuBgéngerzonen, aber
auch Einkaufszentren, ein unterhaltsames, informatives

und angenehmes Erlebnis bieten kann (Bloch, Ridgway

und Dawson 1994; Jones 1999). Fiir den einzelnen
Einzelhandler oder Dienstleistungsanbieter ist deshalb ein
ansprechendes und ausgewogenes Handels- und Dienstleis-
tungsportfolio der Innenstadt von Bedeutung, da dieses
maBgeblich Passantenfrequenzen fordert und entsprechend
umsatzsteigernd wirkt (z. B. Teller und Reutterer 2008).
Existierende Studien beriicksichtigen bisher kaum, welchen
individuellen Beitrag z. B. bestimmte Einzelhandelska-
tegorien (z. B. Giiter des téglichen Bedarfs, Kleidung, Biicher,
etc.) zur ganzheitlichen Innenstadtattraktivitat beitragen.
Dass diesbeziiglich Unterschiede vorliegen, lasst sich nicht
zuletzt auf Grundlage einer Klassifizierung von hedonischen
und utilitaristischen Produkt- und Dienstleistungsangeboten
erahnen.

Utilitaristische Produkte sind instrumentell und lassen

auf eine eher durch funktionale Aspekte motivierte
Konsumsituation schlieBen (Khan, Dhar und Wertenbroch
2005). Folglich miissen die Verbraucher Informationen

zu diesen Produkten systematischer und aufwandiger
verarbeiten (Hirschman und Holbrook 1982; Ratchford
1987). Im Gegensatz dazu werden hedonische Produkte

als multisensorisch angesehen, sie bieten SpaB, Vergniigen
und Anregung. Informationen Gber diese Produkte miissen
daher weniger systematisch und auf eine heuristischere

Art und Weise verarbeitet werden, die weniger Aufwand
verursachen kann. (Ratchford 1987). Da sich Produkte
hinsichtlich ihres hedonischen und utilitaristischen Wertes
und der Informationsverarbeitung, die sie beim Einkaufen
erfordern, unterscheiden, erwarten wir, dass sich auch das
Einkaufserlebnis fiir diese Produkte unterscheidet. Dies
wiirde dazu fiihren, dass einige Kategorien einen starkeren/
schwacheren Effekt auf die Gesamtattraktivitat einer Stadt
sowie auf das Ambiente ausiiben. Der Effekt wird durch die
Bereitstellung von hedonischen oder utilitaristischen Werten
bestimmt. Dies wird beeinflusst durch die Fokuskategorien
und die spezifischen Wiinsche und Bediirfnisse, die wahrend
der Einkaufsaktivitaten bedient werden.

\ | & ¢ L

Erreichbarkeit der Innenstadt

Aus der Sicht eines Besuchers beginnt die Erfahrung,
eine Innenstadt zu besuchen, mit der Reise zu einem
bestimmten stadtischen Ziel und setzt sich mit der
Bewegung innerhalb der Innenstadt fort. Der Besucher
muss also zunachst raumliche und zeitliche Distanzen
zwischen seinem Ausgangsort (z. B. Wohnort oder
Arbeitsplatz) und dem Zielort, z. B. zum Einkaufen,
Uberwinden (Huff 1963). Die Erreichbarkeit einer
Innenstadt ist daher ein Indikator fiir den Grad der

(Un-) Bequemlichkeit, der mit dem Besuch verbunden

ist. Angesichts der Beliebtheit des PKW als wichtigstem
individuellen Verkehrsmittel in der westlichen Bevélkerung
(Baker 2002), kdnnen die Effizienz der Autofahrt und

die ausreichenden Parkmdglichkeiten als wichtige
Faktoren angesehen werden, die die Bequemlichkeit

des Besuchs eines Ziels determinieren (De Nisco,

Riviezzo und Napolitano 2008). Dariiber hinaus kdnnen
die Verfiigbarkeit 6ffentlicher Verkehrsmittel und die
Praktikabilitat, ein Fahrrad zu benutzen, weitere wichtige
Faktoren sein, inshesondere in groBeren Stadten. Neben
den Faktoren, die sich auf den Transport zu und in der
Innenstadt beziehen, kénnen auch die Offnungszeiten
der Geschéafte zur Bequemlichkeit eines innerstadtischen
Besuchs beitragen (Bell 1999). Zudem hat sich auch
gezeigt, dass die Erreichbarkeit einer Innenstadt von
besonderer Bedeutung fiir die Bewertung des Einkaufs-
erlebnisses innerhalb der Stadt ist (z. B. Teller 2008; Teller
und Reutterer 2008).

Ambiente der Innenstadt

Das Ambiente (oder die Atmosphare) bezieht sich auf
eine Gruppe von Attributen, die Besucher sinnlich
wahrnehmen kénnen und die ein unverwechselbares
stadtisches Gefiihl oder eine Atmosphare schaffen
(Kallstrém, Persson und Westergren 2019) und somit
stark zur hedonistischen Erfahrung der Stadt beitragen.
Dazu konnen visuelle, olfaktorische, taktile und auditive
Reize wie Geruch, Luft, Licht sowie Sauberkeit, Sicherheit,

Prof. Dr. Werner Reinartz | Dr. Julian Wichmann | Dr. Thomas Scholdra
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Architektur und die Atmosphére insgesamt gehéren
(Hart, Tachow und Cadogan 2013; Teller und Elms

2012). Im Vergleich zu den Erreichbarkeitsattributen, die
Gegenstand der kognitiven Bewertung der Funktionsweise
des Stadtzentrums und der Erfiillung utilitaristischer
Bed(irfnisse durch die Besucher sind (Hart, Tachow und
Cadogan 2013), erzeugen Ambiente oder atmospharische
Attribute eher emotionale affektive Reaktionen (Turley
und Milliman 2000). Die Bedeutung des Ambientes

ist in der breiten Marketingliteratur in verschiedenen
Kontexten dokumentiert worden. Im stationaren Handel
tragt das Ambiente der Ladenlokale zur Stimmung

des Verbrauchers bei und beeinflusst entsprechend
maBgeblich das Einkaufsverhalten (Donovan und Rossiter
1982). Zudem konnte bereits gezeigt werden, dass das
Ambiente die Wahrnehmung ganzer EinkaufsstraBen und
Einkaufszentren beeinflusst (z. B. Teller und Elms 2012).
SchlieBlich gibt es auch Hinweise auf einen Einfluss des
Ambientes — oder verwandter Attribute wie Urbanitat

— auf die allgemeine Attraktivitat einer Stadt (z. B.
Darchen und Tremblay 2010; De Noni, Orsi und Zanderighi
2014, Zenker, Petersen und Aholt 2013). Entsprechend
betrachten wir auch das Ambiente als einen wichtigen
direkten Einfluss auf die Attraktivitat von Innenstéadten.
Das Ambiente einer Stadt kann jedoch auch von anderen
innerstadtischen Attributen beeinflusst werden, wie

z. B. dem Einzelhandelsumfeld selbst. Einzelhandels-
geschafte und -einrichtungen mit ihren groBen und oft
sorgfaltig gestalteten Schaufenstern, Fassaden, Schildern,
Mitarbeitern und Kunden, die sie anziehen, stellen eine
wichtige physische Prasenz in der stadtischen Umgebung
dar. Somit beeinflussen die Geschafte und Dienstleister
die visuellen, auditiven und oft auch olfaktorischen Reize
einer Innenstadt, Darden und Babin (1994) zeigen, dass
Einzelhandelsumgebungen emotionale Reaktionen wie
Freude, Energie aber auch Schlafrigkeit hervorrufen.

Innenstadthandel in Zeiten der Digitalisierung

Diese emotionalen Reaktionen kénnen mit der Zuneigung
zusammenhangen, die ein Besucher in Bezug auf das
Ambiente einer stadtischen Umgebung empfindet. Hinzu
kommt, dass die Erfahrungen innerhalb und auBerhalb des
Einzelhandelsgeschafts wahrend eines Einkaufsbummels
verschwimmen. Auch ohne ein Geschaft zu besuchen, sind
die Verbraucher also bei einem Besuch in einer Innenstadt
ihren zahlreichen Reizen ausgesetzt. Daher betrachten wir
das Ambiente als ein mediierendes Konstrukt, wie es in
unserem konzeptionellen Rahmen dargestellt ist.

Best Practice: Das Stadtentwicklungs-Konzept
»Siegen — Zu neuen Ufern”

Ziel ist die Aufwertung des negativen Images und des
verbauten Erscheinungsbildes der Innenstadt Siegens
durch stadtebauliche MaBnahmen. Unterstiitzt wird

das Projekt durch eine abgestimmte Informations- und
Marketingstrategie. Das GroBprojekt wurde von 2012

bis 2017 realisiert und beinhaltete einen Riickbau von
Parkplatzflachen und RenaturierungsmaBnahmen rund
um den Fluss Sieg. Die Attraktivierung des Stadtzentrums
zeigt sich insbesondere durch gesteigerte Umsatze

in Gastronomie und Einzelhandel. Als Abschluss des
Projektes in 2023 ist die Schaffung einer innerstadtischen,
offentlichen Griinflache geplant (Unsere Stadtimpulse
2021¢).

IFH FORDERER
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Die Messbarkeit der Innenstadtattraktivitat und die Vergleichbarkeit der
untersuchten Stadte erreichen wir durch die Kombination dreier unterschiedlichen
Datenquellen:

e Umfragedaten aus der Passantenbefragungen VITALE INNENSTADTE des IFH
KOLN, die die Qualitat der Innenstadte aus Passantensicht widerspiegeln.

¢ Daten, die wir aus OpenStreetMaps (OSM) auslesen, die die Quantitat des
Innenstadtangebots widerspiegeln.

o Offentlich verfiigbare Daten auf Gemeindeebene des Statistischen
Bundesamtes und der Statistischen Landesamter, die unsere Analysen
anreichern.

Wir erlautern diese drei Datenquellen im Folgenden naher.

Prof. Dr. Werner Reinartz | Dr. Julian Wichmann | Dr. Thomas Scholdra



StadtgroBe (Einwohnerzahl)
Kleinstadte (< 25.000)

Mittelstadte (25.000-100.000)

Kleine GroBstadte (100.000-500.000)
GroBe GroBstadte (500.000-1.000.000)
Metropolen (> 1.000.000)

Insgesamt

Anzahl der Stadte Teilnehmerzahl

70 26.489
135 82.955
38 52.026
9 29.007
3 10.470
255 200.947

Tabelle 1 - Anzahl der Stadte und Teilnehmer der Passantenbefragung nach Einwohnerzahlen.

PASSANTENBEFRAGUNG VITALE
INNENSTADTE DES IFH KOLN

Die Passentenbefragungen VITALE INNENSTADTE des IFH
KOLN werden seit 2014 alle zwei Jahre (2014, 2016, 2018
und 2020) in mehr als 250 deutschen Stadten unterschied-
lichster GroBe durchgefiihrt. Dabei wurden im Durchschnitt
insgesamt ca. 50.000 Innenstadtbesucher aus 100 Stadten
je Erhebungsjahr befragt. Dementsprechend waren nicht
alle Stadte Teil jeder Befragungswelle. Insgesamt waren 160
Stadte in nur einer Befragungswelle vertreten, 57 in zwei,
24 in drei und 14 in allen vier Befragungswellen.

In jeder Befragungswelle wurden die Passanten gebeten,
die Innenstadt anhand verschiedenster Kriterien, wie z.

B. der Gesamtattraktivitat, der Aufenthaltsqualitat, der
Erreichbarkeit und der Attraktivitdt der vorhandenen
Geschafte und Dienstleistungen zu bewerten. Insgesamt
entstehen so ca. 3 Millionen Einzelbewertungen pro
Erhebungsjahr. Somit betrachten wir einen Gesamtzeitraum
von sechs Jahren und kénnen daher nicht nur eine
Status-Quo-Analyse durchfiihren, sondern auch erste
Entwicklungen iiber die Zeit ermitteln. So decken wir auf,
wie sich die wahrgenommene Innenstadtattraktivitat aus
Sicht von Konsumenten iber die Jahre entwickelt hat.

Die Befragung deckt ein breites Spektrum an Stadten aus
ganz Deutschland ab (siehe Abbildung 2 und Tabelle 1),
angefangen bei Kleinstadten (< 25.000 Einwohner), bis

Abbildung 2 - Teilnehmende Stadte der Passantenbefragung VITALE
INNENSTADTE des IFH KOLN.

Innenstadthandel in Zeiten der Digitalisierung

hin zu groBen GroBstadten (> 500.000 Einwohner) und
Metropolen (> 1.000.000). Eine hohe Aussagefahigkeit

und Vergleichbarkeit der Stichproben wird dabei durch

die Wahl standortspezifischer Punkte im Stadtzentrum,
aussagekraftiger Befragungstage sowie der hohen
Interviewzahl gewahrleistet. Die Erhebung der Daten erfolgt
als Passantenbefragung mit standardisiertem Fragebogen.
Die verschiedenen Einzelfaktoren aus Bereichen wie
Gesamtattraktivitat, Ambiente/Flair, Einzelhandels- und
Dienstleistungsangebot (u.a. auch 14 Einzelhandels-
kategorien wie Bekleidung, Lebensmittel, Juweliere, etc.)
werden dabei von den Passanten auf einer Schulnotenskala
von 1 (sehr gut) bis 6 (ungeniigend) bewertet, die wir zum
intuitiveren Verstandnis der Ergebnisse und Abbildungen
umgekehrt haben. Somit stellt im Folgenden eine 6 die
hdchste und eine 1 die niedrigste Bewertung dar.

Dariiber hinaus umfasst die Umfrage auch Informationen
zum Einkaufsverhalten der Passanten, z. B. wie oft und wie
lange sie die Innenstadt besuchen und wie viele Geschafte
sie dabei aufsuchen. Zusatzlich werden demografische
Informationen (iber jeden Befragten erhoben sodass wir in
unseren Analysen fiir Unterschiede in der Demographie und
dem Einkaufsverhalten der Befragten kontrollieren kénnen.

OSM DATEN

Wir reichern diese Daten mit Informationen tber den
strukturellen Aufbau der Innenstadte an. Dafiir nutzen
wir Daten des open-source Kartenanbieters OSM. OSM
versteht sich als Datenbank, die iiber Crowdsourcing

von Nutzern mit umfassenden Informationen gefiittert
wird. Wie in Abbildung 3 anhand eines Ausschnitts der
Kélner Innenstadt zu sehen ist, werden dort nicht nur
Gebdude mit ihren genauen Standortdaten eingetragen
sondern auch zahlreiche Charakteristika, wie Funktion
des Gebaudes, Offnungszeiten und Kapazitten. So lassen
sich u.a. Geschafte, Dienstleister und Gastronomie genau
identifizieren und sogar einer Kategorie zuordnen (z.

B. Bekleidung, Café, Friseur, etc.). Des Weiteren sind in
der Datenbank auch zahlreiche infrastrukturelle Daten
hinterlegt wie (Fahrrad-) Parkplatze, Sehenswiirdigkeiten
bis hin zu einzelnen Spielplatzen, Parkbanken und sogar

IFH FORDERER
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Abbildung 3 - Ausschnitt aus OSM und dessen Informationsgehalt am Beispiel der KoIner Innenstadt.

die Beschaffenheit und Tempolimits von StraBen und
Wegen. Daraus resultiert eine enorme Datenmenge die
OSM zur Verfligung stellen kann. So sorgen im letzten Jahr
beispielsweise tber eine Million aktive Nutzer fiir bis zu 5
Millionen Datenanderungen pro Tag (Accenture 2020).

Das enorme Potential dieser OSM Datenbank wird
mittlerweile auch von zahlreichen Unternehmen genutzt.

So wird Microsofts Kartenangebot Bing mit Daten aus OSM
angereichert und auch Apple, Tesla, und Amazon nutzen

die Daten. Doch diese Unternehmen nutzen OSM nicht

nur sondern speisen auch selber immense Datenmengen
ein wodurch die Datenbank noch umfangreicher und
wertschopfender wird. Durch die Kombination aus einer
sehr aktiven und engagierten Community und groen
Unternehmen ergibt sich somit eine open-source Datenbank
mit immensem Umfang und hoher Datenqualitat, die stetig
weiterwachst. Es ist erwahnenswert, dass die deutsche OSM

Community die aktivste weltweit ist, so dass Deutschland
das von OSM am besten abgedeckte Land der Welt ist.
Um die Daten von OSM zu nutzen, lesen wir diese

fiir alle Stadte der Befragung des IFH KOLN Uber die
API-Schnittstelle overpassturbo aus. Dafiir greifen wir

auf den hinterlegten zentralen Stadtmittelpunkt zu und
laden in einem Umkreis proportional zur Einwohnerzahl
alle Daten zu den Geschéaften und Dienstleistern der
Innenstadt herunter (siehe Abbildung 4 exemplarisch fiir
Berlin). Der Datensatz enthalt somit den Geschaftsnamen,
die Standortdaten, sowie die jeweilige Handelskategorie.
Die Einzelhandelskategorien von OSM sind detaillierter als
die der Passantenbefragung, sodass wir diese zu den 14
Kategorien des IFH KOLN zusammenfassen. Somit kénnen
wir flir jede Innenstadt ermitteln, wie umfangreich, dicht
und homogen das Einzelhandelsangebot ist und wie stark
welche Kategorien in der jeweiligen Stadt vertreten sind.

Abbildung 4 - Extrahierung von Einzelhandlerinformationen aus OSM iiber die API overpassturbo am Beispiel von Berlin.

Prof. Dr. Werner Reinartz | Dr. Julian Wichmann | Dr. Thomas Scholdra



OFFENTLICH VERFUGBARE DATEN

Letztlich nutzen wir auBerdem &ffentlich verfiigbare
Daten die von dem statistischen Bundesamt und den
Landesamtern zusammengetragen werden. Hierunter
finden sich nicht nur wirtschafts- und demographische
Daten bis auf die Gemeindeebene heruntergebrochen,
sondern auBerdem viele Datenpunkte zur Infrastruktur,
Flachennutzung, und Erreichbarkeit von u.a.
Krankenhdusern und Flughafen. Diese Daten erlauben uns
zum einen in unseren Analysen fiir verschiedene Einfluss-
faktoren zu kontrollieren, wie z. B. der wirtschaftlichen
Gesamtlage oder der StadtgroBe. Zum anderen erlauben
sie uns aber auch, Stadte und deren Gemeinsamkeiten und
Unterschiede noch umfangreicher einzufangen.

Innenstadthandel in Zeiten der Digitalisierung

IFH FORDERER
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ATTRAKTIVITATSFAKTOREN

DEEP DIVE

Die Innenstadtbefragungen VITALE INNENSTADTE des IFH KOLN, die seit 2014
durchgeflihrt werden, erlauben uns, die Entwicklung der Attraktivitdt deutscher
Innenstadte abzubilden. Dabei kénnen wir nicht nur die Gesamtattraktivitat
betrachten, sondern auch die Hauptfaktoren, die, wie im konzeptionellen
Rahmen beschrieben, die Innenstadtattraktivitat maBgeblich beeinflussen: (1)
das Ambiente, (2) die Erreichbarkeit sowie (3) das Handels- und Dienstleistungs-
portfolio (inkl. Handlerangebot, Dienstleisterspektrum und Freizeitangebot). In
diesem Kapitel nutzen wir diese Befragungsdaten um zu ermitteln, wie hoch
die Gesamtattraktivitat, die Attraktivitat der drei Hauptfaktoren sowie das
Einkaufsverhalten in deutschen Innenstédten ausfallt, wie sich diese zwischen
Innenstadten unterscheiden, welche Rolle die GroBe der Stadt dabei spielt und
wie sich diese Werte (iber die Zeit entwickelt haben.

Die Ergebnisse basieren dabei sowohl auf deskriptiven Mittelwertanalysen als

auch auf Regressionsanalysen, in denen fiir eine Reihe von Einflussfaktoren (u.a.

Wirtschaftsfaktoren, demographische Faktoren, individuelle Besuchsgriinde,
stadtspezifische Faktoren, Lock-Down-Jahr 2020) kontrolliert wird und die somit
die Entwicklung tiber die Zeit isolieren kdnnen.

Prof. Dr. Werner Reinartz | Dr. Julian Wichmann | Dr. Thomas Scholdra
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Gesamtattraktivitat

Jahr

Abbildung 5 - Wahrgenommene Gesamtattraktivitat deutscher
Innenstadte iiber die Jahre.

Jeder Punkt stellt den Mittelwert einer Stadt dar, bewertet auf einer
Skala von 1 (ungenligend) bis 6 (sehr gut). Je dunkler das Blau, desto
groBer die Stadt. Pro Jahr werden die drei Stadte mit den hochsten Werten
angegeben. Die Boxen geben das 25% bis 75% Quantil an und die weilen
Linien den Median. Die Gerade stellt den geschatzten Steigungsparameter
liber die Jahre dar.

GESAMTATTRAKTIVITAT

Im Schnitt Gber alle Jahre und Stadte bewerten
Konsumenten die Innenstadte in ihrer Gesamtattraktivitat
mit 4,4 von 6 Punkten. Die Spannweite ist jedoch groB —
wahrend einige Stadte im Schnitt mit 5,3 von 6 Punkten

Abbildung 6 — Gesamtattraktivitat deutscher Innenstadte.
Die GroBe der Kreise gibt die Gesamtattraktivitat der jeweiligen Innenstadt
an, dunklere (hellere) Kreise kennzeichnen groBere (kleinere) Stadte.

Innenstadthandel in Zeiten der Digitalisierung

bewertet werden, erhalten andere nur 3,2 von 6 Punkten.
Die von Konsumenten wahrgenommene Gesamtattraktivitét
der Innenstadte ist dabei tiber die Jahre signifikant
gestiegen, wie in Abbildung 5 sowohl an den Medianen
(weiBe, horizontale Linien) sowie an der blauen Trendlinie
ersichtlich ist, die auf einer Regressionsanalyse basiert.
Hier sei nochmals darauf hingewiesen, dass wir bei der
statistischen Berechnung der Trendlinie fiir demographische
und psychographische Unterschiede (z. B. Alter, online
Einkaufsverhalten) zwischen den Befragten kontrollieren.
Das bedeutet, dass die Steigung der Trendlinie nicht
dadurch getrieben wird, dass womdglich tiber die Zeit
vermehrt altere, online-aversive Fans der Innenstadte
befragt wurden, sondern, dass im Schnitt Konsumenten
tatsachlich Innenstadte als immer attraktiver wahrnehmen.
Zudem zeigt sich auch, dass der Anteil der online-affinen
Konsumenten unter den Innenstadtbesuchern genauso hoch
ist wie in der Gesamtbevolkerung.

Die Befragungsdaten spiegeln somit eine Entwicklung
wider, die im starken Kontrast zur allgemeinen
Wahrnehmung steht, die sich in den vielen Nachrichten-
beitragen und Schlagzeilen heutzutage abbildet, namlich,
dass Konsumenten Innenstadte nicht mehr wertschatzen
wiirden. Das Gegenteil scheint tatsachlich der Fall zu

sein. Wie wir im weiteren Verlauf zeigen werden, sind es
vor allem einzelne Faktoren, die sich iber die Jahre im
Schnitt positiv entwickelt haben und somit die Gesamtat-
traktivitat erhdhen, wahrend andere Faktoren in ihrer
wahrgenommenen Attraktivitat stagnieren oder sogar
abnehmen.

Wie in Abbildung 6 zu sehen ist, gibt es in Bezug auf

die Innenstadtattraktivitat (gekennzeichnet durch die

Gesamtattraktivitat

Jahr

Abbildung 7 - Entwicklung der wahrgenommenen Gesamtat-
traktivitat fiir verschiedene StadtgroBen.

Modellierte Entwicklung der Gesamtattraktivitat auf einer Skala von 1
(ungeniigend) bis 6 (sehr gut) tber die Jahre fiir verschiedene StadtgroBen.
Die griine, gestrichelte Gerade zeigt den Durchschnitt tber alle Stadte
hinweg.

IFH FORDERER
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GroBe des Kreises) keine geographischen Auffalligkeiten.
Jedoch zeichnet sich ab, dass je groBer die Stadt ist (d.h.

je dunkler der Kreis), desto hoher wird die Attraktivitét
bewertet. Dies zeigt sich auch in Abbildung 7, die basierend
auf einer Regressionsgleichung die Entwicklung der
Gesamtattraktivitdt verschiedener StadtgréBen Gber die
Zeit modelliert. So werden die Metropolen (> 1.000.000
Einwohner) im Schnitt deutlich attraktiver wahrgenommen,
wahrend die kleinsten Stadte im Schnitt am wenigsten
attraktiv wahrgenommen werden. Jedoch gibt es durchaus
auch Kleinstadte, die sehr positiv bewertet werden. So
finden sich in Abbildung 5 zahlreiche kleinere Stadte unter
den ausgewiesenen Top 3 der attraktivsten Innenstadte
wie z. B. Landsberg am Lech oder Wismar. Zudem zeigt

die Modellierung, dass die positive Entwicklung bei den
Kleinstadten (< 25.000) am stérksten ausgepragt ist, sodass
sich diese in ihrer Gesamtattraktivitdt immer starker den
groBeren Stadten angleichen — unter Umstanden, da sie

es immer besser verstehen ihren besonderen Charme als
Kleinstadt auszuspielen.

Ambiente

Jahr

Abbildung 8 — Wahrgenommenes Ambiente deutscher Innenstéadte
tiber die Jahre.
Legende siehe Abbildung 5

AMBIENTE

Im Schnitt bewerten die befragten Passanten das
Ambiente der Innenstadte mit 4,5 von 6 Punkten. Auch
hier ist die Spannweite jedoch erneut groB. So gibt es
einige Stadte, die im Schnitt mit 5,4 von 6 Punkten
bewertet werden, wahrend andere Stadte nur 3,1 von 6
Punkten erreichen.

Wie bei der Gesamtattraktivitat sehen wir auch

beim Ambiente positive Zeichen fiir deutsche

Attraktivitat

Bevolkerung (in 1.000)

Abbildung 9 — Wahrnehmung der Einzelfaktoren des Ambientes
nach StadtgroBe.
Attraktivitat bewertet auf einer Skale von 1 (ungentigend) bis 6 (sehr gut).

Innenstadte, da sich die Wahrnehmung des Ambientes der
Innenstadte tber die Jahre stetig verbessert hat.

Anders als bei der Gesamtattraktivitat spielt hier die
StadtgroBe auf den ersten Blick eine untergeordnete Rolle,
sodass sich unter den bestbewerteten Stadten zahlreiche
kleinere Stadte wie z. B. Wismar, Bietigheim-Bissingen
oder Stralsund befinden aber interessanterweise keine
groBe GroBstadt oder Metropole (Abbildung 8). Die
Einzelfaktoren des Ambientes wie Sicherheit, Attraktivitat
der Gebaude und Parks und dem Erlebnisreichtum
ermdglichen uns eine differenzierte Betrachtung, die
interessante Unterschiede aufdeckt.

Wie in Abbildung 9 zu sehen ist, erzielen kleinere Stadte
inshesondere in den Punkten Sicherheit, Sauberkeit

und Attraktivitat der Platze, Parks und Wege hohere
durchschnittliche Werte als groBere Stadte. Im Gegensatz
dazu erreichen GroBstédte im Bereich der Sehenswiir-
digkeiten und des Erlebnisreichtums die hdchsten Werte.
Wahrend die groBten Stadte &hnlich wie die kleinsten
Stadte mit attraktiven Gebauden und Parks aufwarten
kénnen, zeigt sich hier besonders bei den mittelgroBen
Stadten Nachholbedarf.

So zeigt sich, dass Stadte jeder GroBe ein attraktives
Ambiente bieten konnen, wobei groBeren Stadten

dies insbesondere durch ihre Sehenswiirdigkeiten und
Erlebnisse gelingt, wohingegen kleinere Stadte ihren
Charme aus einem ansprechenden Stadtbild in einem
sicheren und sauberen Umfeld ausspielen kdnnen.
Aufgrund der Konkurrenz des Onlinehandels wird die
Erlebnisqualitat flir Innenstadte immer wichtiger, um
weiterhin Konsumenten anzuziehen. Jedoch zeigen
unsere Analysen, dass sich im Gegensatz zum Ambiente
die Erlebnisqualitat Gber die Jahre nicht signifikant
gesteigert hat. Somit sollten deutsche Innenstadte dieses
Potential zukiinftig starker ausschopfen, um sich dem
Passantenschwund entgegenzustellen.

Prof. Dr. Werner Reinartz | Dr. Julian Wichmann | Dr. Thomas Scholdra



Erreichbarkeit

Jahr

Abbildung 10 - Wahrgenommene Erreichbarkeit deutscher
Innenstédte iiber die Jahre.
Legende siehe Abbildung 5

ERREICHBARKEIT

Die befragten Passanten bewerten die Erreichbarkeit
deutscher Innenstadte im Durchschnitt mit einer Punktzahl
von 4,5 von 6 Punkten. Dabei ist die Streuung hier jedoch
recht gering, sodass die Unterschiede unter den Stadten
weniger groB sind als im Falle der wahrgenommenen
Attraktivitat und des Ambientes.

Die ,wahrgenommene” Erreichbarkeit iiber alle
Innenstadte verandert sich im Zeitverlauf iiber die

letzten sechs Jahre praktisch nicht. Es lasst sich dabei
aber eine sehr interessante Entwicklung beobachten:
Wahrend in den groBen GroBstadten und Metropolen die
~wahrgenommene” Erreichbarkeit abzunehmen scheint,
steigt diese in den kleineren Stadten deutlich an.
Betrachtet man die Einzelfaktoren der Erreichbarkeit
genauer, zeigt sich, dass sich liber die Jahre Uber alle
StadtgroBen hinweg die wahrgenommene Erreichbarkeit
mit PKWs und die Parksituation generell verbessert
haben. Die Erreichbarkeit mit dem Fahrrad und
offentlichen Verkehrsmitteln hingegen hat stagniert und
in einigen Stadten sogar abgenommen (Erreichbarkeit
mit Rad in Mittelstadten und kleinen GroBstadten

sowie Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln in
Metropolen). Obwohl die Anreise heute noch mehrheitlich
mit dem Auto erfolgt, zeigen unsere friiheren Analysen,
dass die Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmittel
deutlich starker mit der Gesamtattraktivitat der Stadte
korreliert als die Erreichbarkeit mit PKWs (Wichmann,
Scholdra, Reinartz 2021). Somit haben Innenstadte

hier ein groBes Potential ihre Attraktivitat zu steigern,
indem sie eine bessere Erreichbarkeit mit 6ffentlichen

Innenstadthandel in Zeiten der Digitalisierung

Verkehrsmitteln ermdglichen. Auch Fahrten mit dem
Fahrrad werden im Zuge eines erhéhten Umweltbe-
wausstseins, einer Abkehr von offentlichen Verkehrsmitteln
durch COVID-19 und der zunehmenden Verbreitung von
E-Bikes immer verbreiteter. Daher kdnnen aller Voraussicht
nach Stadte jeder GroBe davon profitieren ihre Fahrradin-
frastruktur auszubauen, um so die Erreichbarkeit und
folglich die Gesamtattraktivitat ihrer Innenstadte weiter zu
steigern.

EINZELHANDELSPORTFOLIO

Die Attraktivitat des Einzelhandelsangebots wird tiber
alle Stadte hinweg durchschnittlich mit 4,4 von 6 Punkten
bewertet. Auch hier gilt grundsatzlich: je groBer die

Stadt, desto gr6Ber die empfundene Attraktivitat des
Einzelhandelportfolios. Allerdings sind hier inshesondere
auch einzelne Kleinstadte, wie z. B. Arnsberg-Neheim oder
Wismar, in den Spitzenpositionen vertreten. In Abbildung
12 zeigen wir fir einige der Top Stadte unterschiedlicher
GroBe mit Top Einzelhandelsbewertung — Mannheim,
Arnsberg und Kdln — die Ladendichte basierend auf
OSM-Daten. Hier zeigen sich deutliche Hotspots und klar
definierte EinkaufsstraBen und -gebiete.

Im Zeitverlauf lasst die empfundene Attraktivitat des
Einzelhandelsportfolios leicht nach. Dies ist allerdings vor
allem durch die Entwicklung bei den groBen GroBstadten
tiber 500.000 Einwohner und die Metropolen getrieben.
So sinkt hier namlich dber die vergangenen Jahre die
empfundene Attraktivitat des Einzelhandels, wahrend

Einzelhandelsattraktivitat

Jahr

Abbildung 11 — Wahrgenommene Attraktivitat des Einzelhandels-
portfolios deutscher Innenstadte iiber die Jahre.
Legende siehe Abbildung 5
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Arnsberg-Neheim

Mannheim

Koln

Abbildung 12 - Heatmaps der Einzelhdndel exemplarischer
deutscher Innenstadte.

diese bei den kleinen GroBstadten bis 200.000 Einwohner
stagniert und bei den Klein- und Mittelstadten im
Zeitverlauf sogar wachst (Abbildung 13). Auch hier zeigt
sich also wieder, dass kleinere Stadte ihren besonderen
Charme auch im Bereich des Einzelhandels immer

besser ausspielen kénnen. Durch den Onlinehandel
scheint das umfangreiche Einzelhandelsportfolio von
GroBstadten und Metropolen immer weniger bedeutsam
flir Konsumenten zu werden. So scheint der Onlinehandel
die Unterschiede zwischen kleinen und groBen Stadten

Einzelhandelsattraktivitat

Jahr

Abbildung 13 -- Entwicklung der wahrgenommene Einzelhandels-
attraktivitat fiir verschiedene StadtgroBen.

Modellierte Entwicklung der Gesamtattraktivitat auf einer Skala von 1
(ungeniigend) bis 6 (sehr gut) Uber die Jahre fiir verschiedene StadtgréBen.
Die griine, gestrichelte Gerade zeigt den Durchschnitt Uber alle Stadte
hinweg.

Abbildung 14 - Durchschnittliche Anzahl der Einzelhandels-
geschéfte pro Einwohner und je Kategorie.

Jeder Punkt gibt die Anzahl der Einzelhandelsgeschafte je 1.000 Einwohner
an. Die Boxen markieren das 25% bis 75% Quantil und die schwarzen
Linien innerhalb der Boxen den Median.

zu egalisieren, da Konsumenten nun nicht mehr in einer
GroBstadt leben miissen um in den Genuss der neusten
Trends und exotischer Waren zu kommen. Allein ein
breites innerstadtisches Einzelhandelsportfolio reicht

also nicht mehr aus, um als attraktiv angesehen zu
werden. Stattdessen konnten in Zukunft die Qualitat

und Vielfalt des Einzelhandels statt der reinen Quantitat
eine deutlich groBere Rolle spielen. Dies spiegelt sich
auch in unseren Regressionsergebnissen basierend auf
OSM-Daten wider: Das Einzelhandelsportfolio von Stadten

Prof. Dr. Werner Reinartz | Dr. Julian Wichmann | Dr. Thomas Scholdra



mit einer hoheren Anzahl an Geschaften pro Einwohner
wird im Schnitt weniger attraktiv wahrgenommen,
wohingegen eine héhere Vielfalt im Portfolio (im Sinne
unterschiedlicher Einzelhandelsunternehmen und
angebotener Warenkategorien in der Stadt) mit einer
hoheren Attraktivitdt verbunden ist. Das bedeutet, dass
Konsumenten weniger die reine Masse an Einzelhandlern
schatzen, sondern stattdessen ein buntes Einzelhandels-
portfolio verschiedener Warenkategorien und Anbieter
verlangen.

Wenn wir das Einzelhandelsportfolio genauer betrachten,
lassen sich auch Unterschiede zwischen einzelnen
Produktkategorien erkennen. Abbildung 14 zeigt die
durchschnittliche Anzahl der Einzelhandelsgeschéfte pro
Einwohner und je Kategorie (iber alle Stadte basierend
auf OSM-Daten. Lebensmittelgeschafte, Dienstleister und
Laden fiir Bekleidung sowie Wohnaccessoires sind in den
Stadten im Schnitt besonders stark vertreten.

Unsere statistischen Analysen zeigen auBerdem starke
Unterschiede, wie die Qualitat der einzelnen Einzelhan-
delskategorien mit dem Ambiente und der Gesamtat-
traktivitdt zusammenhangen. Je weiter rechts bzw.

oben eine Kategorie in Abbildung 15 platziert ist, desto
starker ist der Zusammenhang zwischen der jeweiligen
Einzelhandelskategorie und dem Ambiente bzw. der
Gesamtattraktivitat (die abgebildeten Sternchen zeigen
die Signifikanzniveaus der Ergebnisse an). Trotz der groBen
Konkurrenz aus dem Internet ist die Kategorie Bekleidung
weiterhin stark mit Ambiente und Gesamtattraktivitat
assoziiert. Wahrend der Buchhandel nicht signifikant mit
der Gesamtattraktivitat korreliert, zeigt sich ein starker
Zusammenhang mit dem Ambiente. Ahnliches gilt fiir die
Gastronomie. Hierbei ist zu beachten, dass lediglich die
direkten Zusammenhénge mit der Gesamtattraktivitat

3&‘5\ : P Y
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Gesamtattraktivitat

Ambiente

Abbildung 15 - Effekt der Einzelhandelskategorien auf das
Ambiente und die Gesamtattraktivitat einer Stadt.

Jeder Punkt stellt den Effekt der jeweiligen Einzelhandelskategorie auf das
Ambiente und die Gesamtattraktivitat dar. Je weiter rechts (oben) eine
Kategorie liegt, desto groBer der Effekt auf das Ambiente (die Gesamtat-
traktivitat). Sterne links (rechts) kennzeichnen das Signifikanzniveau der
Effekte auf das Ambiente (die Gesamtattraktivitat) (*** p<0,001; **
p<0,01; * p<0,05; ° p<0,1).

gezeigt werden. Durch einen positiven Effekt auf das
Ambiente fordert eine Kategorie in der Regel auch indirekt
die Gesamtattraktivitat, denn wie wir im Rahmen des
konzeptionellen Hintergrunds gezeigt haben, ist das
Ambiente der starkste Treiber der Gesamtattraktivitét
einer Innenstadt. Drogeriewaren- und Lebensmittel-
geschafte hingegen korrelieren kaum mit dem Ambiente,
daftir aber mit der Gesamtattraktivitat. Das deutet
darauf hin, dass diese Geschafte in der Regel eher als
zweckdienlicher Bestandteil des Einzelhandelsportfolios
gesehen werden und nicht als innerstadtisches Highlight,
welches das Ambiente fordert.
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GASTRONOMIE, FREIZEITANGEBOT UND SONSTIGE
DIENSTLEISTER

Die Attraktivitat der vorhandenen gastronomischen
Angebote wird mit im Durchschnitt 4,6 von 6 Punkten
hoch bewertet, wobei die Streuung der Bewertungen hier
auch weit ist. So gibt es Stadte, die hier nur 3,3 von 6
Punkten erreichen und andere Stadte, wie z. B. Freiberg
oder Goslar, die Spitzenwerte von 5,4 von 6 Punkten
erreichen. Auch hier lasst sich wieder beobachten, dass die
GroBe der Stadt im Schnitt ein entscheidender Faktor zu
sein scheint. So erreichen die Metropolen im Durchschnitt
bei der Attraktivitat des gastronomischen Angebots eine
Punktzahl von 5,1, wahrend bei den Kleinstadten eine
Durchschnittspunktzahl von 4,5 erreicht wird.

Attraktivitat der Gastronomie

Jahr

Abbildung 16 —-Wahrgenommene Attraktivitat des gastronomischen
Angebots deutscher Innenstadte iiber die Jahre.
Legende siehe Abbildung 5

Uber die vergangenen sechs Jahre ist die Attraktivitat des
gastronomischen Angebotes zudem deutlich gestiegen
und das dber alle StadtgréBen hinweg. Diese Entwicklung
zeigt, dass das gastronomische Angebot sehr gut die
stark gestiegene Nachfrage von Konsumenten erfillt.

So haben sich die Umsétze in der Gastronomie seit

2008 fast verdoppelt wéhrend sie zuvor viele Jahre lang
nahezu stagnierten (Statistisches Bundesamt 2019).
Gastronomische Angebote werden also immer wichtiger
fiir Konsumenten und, wie friihere Studien zeigen, spielen
sie auch eine wichtige Rolle in der Wahrnehmung des
Ambientes und der Gesamtattraktivitat einer Innenstadt
(Wichmann, Scholdra, Reinartz 2021). Durch den Ausbau
des gastronomischen Angebotes kdnnen Innenstadte also
weiterhin ihre Attraktivitat steigern.

Ebenfalls bewertet wurde die Attraktivitat des Freizeit-

Attraktivitat des Freizeitangebots

Jahr

Abbildung 17 - Wahrgenommene Attraktivitdit des Freizeit-
angebots deutscher Innenstadte iiber die Jahre.
Legende siehe Abbildung 5

angebots. Dieses wird mit einer Punktzahl von im
Durchschnitt 4,1 von 6 Punkten bewertet. Die Spannweite
ist auch hier wieder groB. Die Schlusslichter bei dieser
Kategorie erreichen nur 2,0 von 6 Punkten, wahrend die
Spitzenreiter unter den Stadten, wie z.B. Berlin, Frankfurt
am Main oder Leipzig 5,2 bis 5,5 von 6 Punkten erreichen.
Allgemein gilt auch gerade bei der Attraktivitat des
Freizeitangebots; je groBer die Stadt desto attraktiver und
reichhaltiger wird auch das Freizeitangebot empfunden. So
betrdgt die Durchschnittspunktzahl bei den Metropolen fiir
ihr Freizeitangebot 5,0 von 6 Punkten, die Durchschnitts-
punktzahl bei Kleinstadten aber nur 3,7 von 6 Punkten.
Auch die Attraktivitat des Freizeitangebots wird im
Zeitverlauf dber alle StadtegroBen hinweg immer positiver
bewertet. Es zeigt sich zwar ein klarer Abstand zwischen
GroBstadten und Metropolen (4,5 bis 4,8 Punkte) auf der
einen und Klein- und Mittelstadten (3,7 bis 4,3 Punkte)
auf der anderen Seite, allerdings scheinen aber auch
gerade einzelne Kleinstadte wie z. B. Wismar oder Coburg
einen guten Weg gefunden zu haben, ihr Freizeitangebot
auszubauen und erreichen Spitzenwerte.

Die Attraktivitat des Portfolios der sonstigen Dienstleister
(Friseure, Banken, etc.) wird ab 2016 erfragt und im Schnitt
mit 4,6 von 6 Punkten bewertet. Die meisten Stadte
bewegen sich im Korridor mit einer Bewertung von 4,5 bis
4,8 von 6 Punkten mit einigen AusreiBern nach oben und
unten. Interessanterweise sind es hier aber auch einzelne
Klein- und Mittelstadte, wie z. B. Stade oder Goslar, die
hier die Nase vorn haben. Insgesamt liegen aber alle
Stadtekategorien bei der Attraktivitat des Dienstleistungs-
portfolios im Durchschnitt nah beieinander.

Auch wenn die durchschnittliche Dienstleistungsat-
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Attraktivitat der sonstigen Dienstleister

Jahr

Abbildung 18 — Wahrgenommene Attraktivitat der sonstigen
Dienstleister deutscher Innenstadte iiber die Jahre.
Legende siehe Abbildung 5

Innenstadthandel in Zeiten der Digitalisierung

traktivitat in 2020 zu steigen scheint, zeigt die Regressi-
onsanalyse — die fiir Faktoren wie die Corona-Krise
kontrolliert —, dass sich Attraktivitatswahrnehmung in den
letzten Jahren nicht signifikant verandert hat. Wahrend

in groBen GroBstadten und Metropolen eine Steigerung
zu beobachten ist, sinkt sie hingegen in Klein- und
Mittelstadten. Insgesamt sind diese Veranderungen aber
nur schwach ausgepragt, sodass die Attraktivitat des
Dienstleistungsportfolios iiber die vergangenen Jahre der
stabilste Faktor war.

IFH FORDERER
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EINKAUFSVERHALTEN

Beim Einkaufsverhalten werden drei verschiedene
Kennziffern untersucht: die Haufigkeit der Besuche, die
durchschnittliche Aufenthaltszeit sowie die Anzahl der
besuchten Geschafte.

Besuchshaufigkeit

Jahr

Abbildung 19 - Haufigkeit der Besuche deutscher Innenstadte iiber
die Jahre.

Besuchshaufigkeit wird gemessen in: 1 - taglich, 2 - mind. 1x Woche, 3 -
mind. 1x Monat, 4 - seltener als 1x Monat.*

Die Besuchshaufigkeit schwankt deutlich in Abhangigkeit
von der StadtgroBe — je groBer die besuchte Stadt,

desto geringer die Besuchshaufigkeit. Im Umkehrschluss
werden also gerade Klein- und Mittelstadte ofter von den
Konsumenten frequentiert. Dies zeigt sich auch bei den
Spitzenreitern der Besuchshaufigkeit, wie z. B. Zehdenick,
Monheim oder Verden, bei denen es sich ausschlieBlich
um besagte Klein- und Mittelstadte handelt. Uber die
Jahre hat die Besuchshaufigkeit im Schnitt abgenommen.
Bei der Aufenthaltsdauer verhalt es sich exakt umgekehrt:
je groBer die Stadt, desto langer die Aufenthaltsdauer
(zur Erinnerung, je dunkler die Punkte in Abbildung 20,
desto groBer die Stadt). Jedoch bestatigen auch hier
Ausnahmen wieder die Regel. So schaffen es kleinere
Stadte wie Verden und Hildesheim Konsumenten
besonders lange in der Innenstadt zu halten. Wéahrend
die Besuchshaufigkeit tiber die Jahre sank, steigt die
Aufenthaltsdauer.

Auch die Anzahl der besuchten Geschéfte variiert

stark mit der StadtgroBe sodass in gréBeren Stadten
erwartungsgemaB mehr Geschafte pro Innenstadtbesuch
aufgesucht werden als in kleineren Stadten. Doch ist

Anzahl besuchter Geschafte

Jahr

Abbildung 20 - Anzahl besuchter Geschafte in deutschen
Innenstadten iiber die Jahre.

Anzahl besuchter Geschafte wird gemessen in: 1 - 1 Geschaft, 2 - 2
Geschéfte, 3 - 3-5 Geschéfte, 4 - >5 Geschafte.*

hier die Tendenz stark abnehmend Uber die Jahre und das
tiber alle StadtgroBen hinweg.

Zusammengenommen zeichnen die Veranderungen im
Einkaufsverhalten ein interessantes Bild: Konsumenten
besuchen Innenstadte immer gezielter, informieren sich
wohlmaglich vorab bereits ausfihrlich Gber Geschafte
und Verfiigbarkeiten von Produkten und besuchen so die
Innenstadte zwar seltener (insbesondere groBere Stadte)
und suchen weniger Geschafte auf, verbringen dafiir aber

Aufenthaltsdauer

Jahr

Abbildung 21 — Durchschnittliche Aufenthaltsdauer in deutschen
Innenstadten iiber die Jahre.

Aufenthaltsdauer wird gemessen in: 1 - <1 Stunde, 2 - 1-2 Stunden, 3 - >2
Stunden. *
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umso mehr Zeit bei ihrem Innenstadtbesuch. So deutet
sich an, dass die klassische Laufkundschaft und darauf
ausgerichtete Toplagen in Zukunft wohl immer weniger
Relevanz haben, da sich Konsumenten zunehmend vorab
online informieren und sehr gezielt die gewlinschten
Geschafte aufsuchen. So bietet es sich fiir Ladenbetreiber
an, vermehrt in Werbung vorab und in die In-Store
Experience zu investieren anstatt in hohe Mieten fiir die
hochstfrequentierten Lagen.

ZUSAMMENFASSUNG: INNENSTADTENTWICKLUNG
UBER DIE ZEIT

Unsere Analysen zeigen, dass Innenstadte jeder GroBe
als attraktiv erachtet werden und diese Attraktivitat
zusammen mit dem Ambiente, unter anderem getrieben
durch die Gastronomie und das Freizeitangebot,

stetig gestiegen ist. Dennoch bleiben Erreichbarkeit,
insbesondere mit Rad und 6ffentlichen Verkehrsmitteln,

Innenstadthandel in Zeiten der Digitalisierung

ausbauféhig. Auch das Einzelhandelsangebot steht durch
die Konkurrenz aus dem Internet und dem veranderten
Besuchs- und Einkaufsverhalten von Konsumenten

unter Druck. Es zeichnet sich deutlich ab, dass die reine
Distribution von Gutern immer weniger die Aufgabe
deutscher Innenstadte ist und Konsumenten seltener

die Innenstadt besuchen, um ein spezifisches Produkt

zu kaufen. Stattdessen wird die Rolle der Innenstadt

als Raum fiir Erlebnisse, Inspiration, und soziale
Zusammenkiinfte immer wichtiger. So wandeln sich
Innenstadte von einem Place of Commerce zu einem
Place of Experience in dem Ambiente, Gastronomie,
Freizeitangebot, aber auch der Einzelhandel eine tragende
Rolle spielen. Fiir Einzelhandler stellt sich also die Frage,
wie sie dieser Entwicklung begegnen und zum einen
spontane oder geplante Einkdufe ermdglichen aber zum
anderen auch Erlebnisse schaffen, die die Marke starken
und nachgelagerte Kaufe (z. B. online) anregen.

*Jeder Punkt stellt den Mittelwert einer Stadt dar, je dunkler das Blau,
desto groBer die Stadt. Pro Jahr werden die drei Stadte mit den hochsten
Werten angegeben. Die Boxen geben das 25% bis 75% Quantil an und die
weiBen Linien den Median. Die Gerade stellt den geschatzten Steigungs-
parameter iber die Jahre dar.

IFH FORDERER

© lllustration: pch.vector / Freepik

23



24

© Photo: Digitalarbyter/ Unsplash

INNENSTADT CLU

Basierend auf unserer detaillierten Betrachtung der einzelnen Faktoren, die die
Gesamtattraktivitat einer Innenstadt beeinflussen — Erreichbarkeit, Ambiente,
Einzelhandelsattraktivitat und Dienstleistungsattraktivitat inklusive der
Gastronomie und Freizeitangebote — fiihren wir nachfolgend eine Clusteranalyse
duch. Dazu nutzen wir die Daten der Passentenbefragung aus dem Jahr 2018,
sodass die Ergebnisse nicht durch Veranderungen Uber die Zeit verzerrt werden.
Daraus ergibt sich eine Innenstadt-Typologie, die wir dediziert beschreiben.
Zur genaueren Analyse der Cluster ziehen wir hierfir auch 0SM-Daten und
Daten der statistischen Amter heran, die uns erméglichen, die Cluster weiterhin
auf Unterschiede in ihren Bevolkerungsstrukturen, wirtschaftlichen Faktoren,
Standortfaktoren und Einzelhandelsfaktoren zu charakterisieren. Folgende
Cluster wurden in den Daten gefunden:

CLUSTER 1: ,,DIE (UNNAHBARE) SCHONE"

CLUSTER 2: ,DIE UNTERSCHATZTE ALLESKONNERIN "

CLUSTER 3: ,,DIE PRAGMATISCHE EINKAUFSTADT"

CLUSTER 4: , DIE ATTRAKTIVE EINKAUFSSTADT"

CLUSTER 5: ,,DIE KLEINE VERSORGERSTADT"

Prof. Dr. Werner Reinartz | Dr. Julian Wichmann | Dr. Thomas Scholdra



CLUSTER 1: ,DIE (UNNAHBARE) SCHONE"

Differenz zum Duchschnitt
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Abbildung 22 - Auspragung der Attraktivitatsfaktoren des Clusters
.Die (unnahbare) Schone”.

Unser erstes Cluster ,,Die (unnahbare) Schone” zeigt sich als
mittelgroBe Stadt mit durchschnittlich 76.633 Einwohnern
und einer im Vergleich geringen Arbeitslosenquote von
4,68%. In dieses Cluster fallen Stadte wie beispielsweise
Trier, Braunfels und Speyer. Dieser Typus ist als Kultur-

oder Freizeitstadt meist bei Touristen, die sie regelmaBig

Bevolkerung

besuchen, sehr beliebt. Dies zeigt sich auch an der Zahl

der Ubernachtungen je 1.000 Einwohner, die mit 11,69
nahezu doppelt so hoch ist wie der Gesamtdurchschnitt.
Gemeinhein ist , die (unnahbare) Schéne” besonders gut
mit dem PKW oder Fahrrad zu erreichen. Es mangelt aber
an guter Erreichbarkeit durch 6ffentliche Verkehrsmittel (nur
4,3 von 6 Punkten) und an einer ausreichenden Zahl von
Parkplatzen (4,0 von 6). Dies fiihrt insgesamt zu einer leicht
unterdurchschnittlichen Bewertung bei der Erreichbarkeit
wodurch diesen Innenstadten eine sprichwortliche
,Unnahbarkeit’ innewohnt.

,Die (unnahbare) Schéne” punktet vor allem mit ihrem
Ambiente. Dieses wird durchschnittlich 0,32 Punkte hoher
als der Durchschnitt bewertet. Wunderschéne Gebéude,
Fassaden und attraktive offentliche Parks kennzeichnen das
Stadtbild. Die Stadt wird mithin als sauber (4,7) und sicher
(4,6) wahrgenommen.

Die Attraktivitat des Einzelhandels- und Dienstleis-
tungsangebots hingegen ist innerhalb des Clusters nur
durchschnittlich. Allerdings besitzt , die (unnahbare)
Schone” ein umfangreiches Einzelhandelsportfolio mit der
hochsten pro Kopf-Anzahl von Geschaften iber alle Cluster
hinweg (5,4 Geschafte pro 1.000 Einwohner). Als besonders
attraktiv wird zudem das gastronomische Angebot
wahrgenommen.
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Abbildung 23 -Charakteristika des Clusters
»die (unnahbare) Schone” (Orange) im
Vergleich zum Gesamtdurchschnitt (Grau).
Orangene Balkenstellendie Durchschnittswerte
fir das Cluster dar, graue Balken den Durschnitt
Uber alle Stadte. Die jeweiligen Einheiten sind
auf der horizontalen Achse angegeben.
Lesebeispiel: Die Stadte des Clusters ,die
(unnahbare) Schéne” haben im Durchschnitt
76.700 Einwohner wahrend dieser Durchschnitt
Uiber alle Stadte hinweg bei 110.900 liegt.
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CLUSTER 2: ,,DIE UNTERSCHATZTE ALLESKONNERIN”

Das zweite Cluster ,Die unterschatzte Alleskonnerin”
erreicht in allen Kategorien héhere Punktzahlen als der
Durchschnitt. In diesen Cluster fallen Stadte wie Leipzig,
Wismar und Landsberg am Lech. Sehr gut wird in diesen
Stadten vor allem das Ambiente und die Attraktivitat des
Einzelhandelsportfolios bewertet.
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Abbildung 24 - Auspragung der Attraktivitatsfaktoren des Clusters
«Die unterschatzte Alleskonnerin®.

Gerade das Ambiente wird mit 0,58 Punkten deutlich
besser als der Durchschnitt bewertet. Dabei scheinen
Stadte dieses Clusters mit ihren durchschnittlich 96.800
Einwohnern die empfundenen Vorteile aus Klein- und
GroBstadten miteinander in Einklang bringen zu kénnen.

A

NN

So beurteilen die Konsumenten z. B. sowohl das Stadtbild
und die Sauberkeit, als auch die Erlebnisqualitat mit sehr
hohen Werten. Dazu tragen sicherlich auch die relativ
groBen Naherholungsflachen dieser Stadte bei.

Die Attraktivitat des Einzelhandelsportfolios wird
ebenfalls tiberdurchschnittlich hoch bewertet. Es zeigt
sich, im Vergleich zum Durchschnitt, eine gréBere Anzahl
von Geschéften, sowie eine leicht erhohte Vielfalt
(geringere Homogenitat) in der Einzelhandelslandschaft.
Die wahrgenommene Attraktivitdt des Einzelshandels-
portfolios als auch des Dienstleistungsangebots scheinen
aber beide auch von anderen Faktoren wie dem Ambiente
zu profitieren. Zudem verbringen die Konsumenten in
den Innenstadten dieses Clusters deutlich mehr Zeit, was
ebenfalls fiir eine gesteigerte Aufenthaltsqualitat spricht.
Zusatzlich punktet , die unterschatzte Alleskonnerin”

mit einer dber alle Verkehrsmittel empfundenenen guten
Erreichbarkeit und das obwohl der Fernverkehr nur mit
einer erhohten PKW-Fahrtzeit erreicht werden kann — im
Schnitt fast 77 Autominuten. Doch handelt sich bei diesen
Stadten ohnehin nicht um klassische Touristenstadte,

was sich in den unterdurchschnittlichen Ubernachtungs-
anzahlen widerspiegelt. Vielmehr handelt es sich hier um
wachsende Mittel -bzw. GroBstadte mit groBer regionaler
Bedeutung, die von den meisten Touristen bisher wohl
noch zu unrecht unterschatzt werden — denn auch in
Bezug auf Lebendigkeit und Erlebnisreichtum erreichen
diese Stadte hohe Bewertungen.
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Abbildung 25 — Charakteristika des Clusters
.die unterschatzte Alleskonnerin” (Blau) im
Vergleich zum Gesamtdurchschnitt (Grau).
Blaue Balken stellen die Durchschnittswerte fiir
das Cluster dar, graue Balken den Durschnitt
Uiber alle Stadte. Die jeweiligen Einheiten sind
auf der horizontalen Achse angegeben.
Lesebeispiel: Die Stadte des Clusters ,die
unterschatzte  Alleskonnerin”  haben im
Durchschnitt  96.800 Einwohner waéhrend
dieser Durchschnitt iiber alle Stadte hinweg
) i bei 110.900 liegt.
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CLUSTER 3: ,,DIE PRAGMATISCHE EINKAUFSTADT"

=1
'
=
o
w
<
~
S
[=)
£
S
N
N
c
L
[
E
[=]
\(&‘\\' . ‘\'\e \S" qg
\o’b‘ ‘o\e ‘\66‘. . x\)‘\
AN N \\\3 ‘3\ o\ . B
“e\ 1 \(5'\\1\ (\s’\\\ \‘:{\q\\-
2
\“ﬁ o a\\‘a

Abbildung 26 — Auspragung der Attraktivitatsfaktoren des Clusters
.Die pragmatische Einkaufsstadt”.

.Die pragmatische Einkaufsstadt” hat durchschnittlich
93.600 Einwohner und beinhaltet Stadte wie Bremen,
Bebra und Magdeburg. Die einzelnen Faktoren werden
hier unterdurchschnittlich bewertet, was jedoch nicht
bedeutet, dass Stadte in diesem Cluster zwangsweise
unattraktiv sein miissen — im Gegenteil, alle drei zuvor
genannten Stadte weisen eine liberdurchschnittliche
Gesamtattraktivitat auf.

Uber alle Stadte hinweg jedoch ist insbesondere das
Ambiente dieses Clusters mit 0,24 Punkten unter dem
Durchschnitt durchaus ausbaufahig. Insbesondere das
stadtische Erscheinungsbild (Gebaude und Fassaden)
sowie die Sehenswiirdigkeit werden hier als weniger
attraktiv als in anderen Stadten bewertet. Auch die
Naherholungsflachen sind nur unterdurchschnittlich groB.
Trotz einer im Schnitt héheren Einzelhandelsdichte und
-heterogenitét wird die Attraktivitat des Einzelhandels-
portfolios negativer bewertet, was in dem geringeren
Ambiente oder einer geringeren Qualitdt der einzelnen
Geschafte begriindet liegen kann. Wenn sich Konsumenten
in der Innenstadt nicht besonders wohlfihlen, bertragt
sich dieses Geflihl also mitunter auch auf andere Faktoren
wie die Einzelhandelsattraktivitat. So werden diese Stadte
zwar Uberdurchschnittlich haufig besucht doch ist die
Verweildauer verhaltnismaBig gering. , Die pragmatische
Einkaufsstadt” scheint dabei eine aus wirtschaftlicher
Sicht interessante Stadt darzustellen. Zwar ist die
Arbeitslosigkeit leicht erhoht, doch sehen wir ein erhhtes
Aufkommen an Arbeitenden, die in die Stadte einpendeln
und auch die Breitbandversorgung ist iberdurchschnittlich
gut ausgepragt. Die Konsumenten scheinen diese Stadte
also vor allem fiir zielgerichtete Einkaufe oder fir die
Arbeit aufzusuchen.
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Abbildung 23 - Charakteristika des Clusters
»die pragmatische Einkaufsstadt” (Griin)
im Vergleich zum Gesamtdurchschnitt
(Grau).

Griine Balken stellen die Durchschnittswerte fiir
das Cluster dar, graue Balken den Durschnitt
liber alle Stadte. Die jeweiligen Einheiten sind
auf der horizontalen Achse angegeben.
Lesebeispiel: Die Stadte des Clusters ,die
pragmatische  Einkaufsstadt”  haben im
Durchschnitt  76.700  Einwohner ~ wahrend
dieser Durchschnitt tber alle Stadte hinweg bei
110.900 liegt.

© lllustration: pch.vector / Freepik
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CLUSTER 4: ,DIE ATTRAKTIVE EINKAUFSSTADT"

Der vierte Cluster , Die attraktive Einkaufsstadt” umfasst
vor allem GroBstadte und Metropolen. Durchschnittlich
leben hier 270.000 Menschen — Tendenz steigend — in
Stadten wie Diisseldorf, Koblenz und Braunschweig. Stadte
dieses Clusters kdnnen vor allem mit ihrem Einzelhandels-
und Dienstleistungsangebot punkten, bei dem sie mit 0,33
bzw. 0,27 Punkten besser als der Durchschnitt bewertet
werden. Erreichbarkeit und Ambiente werden hingegen

nur marginal tiberdurchschnittlich bewertet. Stadte dieses
Clusters werden als besonders lebendig empfunden

und bieten ein attraktives und vielfaltiges Einzelhan-
delsangebot an, auch wenn die Anzahl der Geschafte

pro Kopf unter dem Durchschnitt liegt. Kombiniert mit
einem attraktiven Dienstleistungsangebot und einem
umfassenden gastronomischen Angebot wird Konsumenten
hier viel geboten und sie verbringen somit pro Besuch auch
besonders viel Zeit in diesen Stadten. Die Erreichbarkeit
der Innenstadt mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln wird, im
Gegensatz zu der Erreichbarkeit mit PKW und Fahrrad, als
exzellent bewertet. Dies zeigt sich auch in der sehr guten
Fernverkehrsanbindung. So benétigt man aus einer Stadt
dieses Typus im Schnitt lediglich 48 PKW-Minuten um

eine Bundesautobahn, einen internationalen Flughafen,
oder einen Fernverkehrsbahnhof zu erreichen. Im
Gesamtdurchschnitt sind es hingegen 65 PKW-Minuten.
Bei Stadten dieses Clusters handelt es sich um wirtschaftlich
besonders bedeutsame Stadte, was sowohl an der
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Abbildung 28 — Auspragung der Attraktivitatsfaktoren des Clusters
.Die attraktive Einkaufsstadt”.

hohen Anzahl an Einpendlern als auch an den hohen
Einnahmen aus Gewerbe- und Umsatzsteuern deutlich
wird. Auch die Breitbandversorgung ist iiberdurchschnittlich
ausgebaut.

Bei der , attraktiven Einkaufsstadt” handelt es sich also um
eine lebendige GroBstadt, die als Wirtschaftsstandort von
gehobener Bedeutung ebenfalls eine attraktive Innenstadt
mit einem umfassenden Einzelhandels- und Dienstleis-
tungsangebot anzubieten hat.

Prof. Dr. Werner Reinartz | Dr. Julian Wichmann | Dr. Thomas Scholdra
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Abbildung 29 — Charakteristika des Clusters
.Die attraktive Einkaufsstadt” (Dunkelblau)

im Vergleich zum Gesamtdurchschnitt
(Grau).
Dunkelblaue Balken stellen die

Durchschnittswerte fiir das Cluster dar, graue
Balken den Durschnitt iiber alle Stadte. Die
jeweiligen Einheiten sind auf der horizontalen
Achse angegeben.

Lesebeispiel:  Die Stadte des Clusters
.die attraktive Einkaufsstadt” haben im
Durchschnitt 270.100 Einwohner wéhrend
dieser Durchschnitt iiber alle Stadte hinweg
bei 110.900 liegt.

IFH FORDERER
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CLUSTER 5: ,,DIE KLEINE VERSORGERSTADT"

Stadte des fiinften und letzten Clusters ,Die kleine
Versorgerstadt” sind mit durchschnittlich 51.400
Einwohnern die kleinsten Stadte und zeigen ein
vergleichsweise geringes Wachstum. Dazu gehdren zum
Beispiel Monheim, Plon und Oranienburg. Bis auf die
Erreichbarkeit werden dabei alle die Gesamtattraktivitét
beeinflussenden Faktoren unterdurchschnittlich bewertet.
Die Beurteilung des Ambientes weicht dabei besonders
vom Durchschnitt ab. Stadte dieses Clusters werden von
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Abbildung 26 — Auspragung der Attraktivitatsfaktoren des Clusters
.Die kleine Versorgerstadt”.

den Konsumenten als wenig sehenswiirdig und ruhig
beschrieben, sodass die Bewertung der Lebendigkeit und
des Erlebnisfaktors entsprechend gering ausfallt.

Es zeichnet sich also ab, dass diese Stadte nicht mit
auBerordentlichem Erlebnisreichtum aufwarten, aber sie
erfiillen ihre Rolle als Versorgerstadt. Sie sind besonders
gut mit dem PKW und Rad zu erreichen und werden von
allen Clustern am haufigsten besucht. Jedoch ist je Besuch
die Verweildauer auch am kiirzesten. Zudem bieten die
Stadte eine solide Anbindung an den Fernverkehr was
auch den vielen Arbeitenden zugutekommt, die in andere
Stadte pendeln. Die Naherholungsflache dieses Clusters ist
von allen Typen die GroBte und auch die Nahversorgung
ist sehr gut durch kurze Distanzen zu zentraler
Infrastruktur wie Schulen, Apotheken und Lebensmittel-
handlern. So macht , die kleine Versorgerstadt” ihrem
Namen alle Ehre. Die Geschaftsdichte ist insgesamt jedoch
geringer und das Angebot homogener als im Durchschnitt.
Die hohe Besuchsfrequenz dieses Clusters bietet ein
enormes Potential die Konsumenten stérker an sich

zu binden. Auch die gute Erreichbarkeit und groBen
Naherholungsflachen sind Stérken, die die kleinen
Versorgerstadte in Zukunft noch stéarker ausspielen
kénnen, um das Ambiente zu starken und so Konsumenten
zu einem langeren Verweilen einzuladen.

Prof. Dr. Werner Reinartz | Dr. Julian Wichmann | Dr. Thomas Scholdra
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Abbildung 31-Charakteristika des Clusters
»die keine Versorgerstadt” (Violette) im
Vergleich zum Gesamtdurchschnitt (Grau).
Violette Balken stellen die Durchschnittswerte
fir das Cluster dar, graue Balken den Durschnitt
liber alle Stadte. Die jeweiligen Einheiten sind
auf der horizontalen Achse angegeben.
Lesebeispiel: Die Stadte des Clusters , die kleine
Versorgerstadt” haben im Durchschnitt 51.
400 Einwohner wahrend dieser Durchschnitt
. . liber alle Stadte hinweg bei 110.900 liegt.
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ZUSAMMENFASSUNG DER CLUSTERANALYSE

Die fiinf Cluster zeigen, wie unterschiedliche Innenstadte
von Konsumenten wahrgenommen werden und wie sich
dies in verschiedenen Aspekten rund um Bevélkerung,
Leben, Wirtschaft und Einzelhandel widerspiegelt.
Abbildung 32 fasst die fiinf Cluster hinsichtlich der vier
Kernfaktoren der Gesamtattraktivitat zusammen. In
Abbildung 33 stellen wir zudem die durchschnittliche
Gesamtattraktivitat der einzelnen Cluster gegentiber

und weisen jeweils die drei Stadte mit der hochsten
Gesamtattraktivitat im Cluster aus. So zeigt sich, dass
die unterschatzte Alleskénnerin auch im Schnitt am
attraktivsten wahrgenommen wird, gefolgt von der
(unnahbaren) Schénen und der attraktiven Einkaufsstadt.
Im dem folgenden Kapitel diskutieren wir, was dies fiir die
Zukunft der verschiedenen Innenstadttypen bedeutet.

Differenz zum Duchschnitt
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Abbildung 32 - Vergleich der Attraktivitatsfaktoren aller Cluster.
Die vertikale Achse gibt die Differenz zwischen dem Cluster-Durschschnitt
und dem Gesamtdurchschnitt des jeweiligen Attraktivitdtsfaktors an. Die
Faktoren wurden auf einer Skala von 1 (ungeniigend) bis 6 (sehr gut)
bewertet.

Differenz zum Duchschnitt
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Abbildung 33 —Vergleich der durchschnittlichen Gesamtattraktivitéat
aller Cluster und die drei attraktivsten Stadte je Cluster.

Die vertikale Achse gibt die Differenz zwischen dem Cluster-Durschschnitt
und dem Gesamtdurchschnitt der Gesamtattraktivitat an. Die Faktoren
wurden auf einer Skala von 1 (ungeniigend) bis 6 (sehr gut) bewertet.
Zudem werden die drei Stadte mit der hochsten Gesamtattraktivitat je
Cluster ausgewiesen.

Prof. Dr. Werner Reinartz | Dr. Julian Wichmann | Dr. Thomas Scholdra
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ZUSAMMENFA
AUSBLICK
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BranzZosisch

Die Analysen zeigen, dass sich deutsche Innenstédte jeder GroBe und jeden
Typus im Wandel befinden. So spiegeln unsere Ergebnisse zum einen die
aktuellen Herausforderungen der Innenstadte wider. Konsumenten bewerten
zum Beispiel das Einzelhandelsangebot {iber die Zeit immer negativer,
insbesondere in groBen GroBstadten und Metropolen, wahrend Klein- und
Mittelstadte aufholen. Der Onlinehandel scheint also Unterschiede in der
Konsumentenwahrnehmung von Einzelhandelsportfolios (iber StadtgroBen
hinweg zu egalisieren. Zudem zeichnet sich ab, dass der kleinstadtische
Einzelhandel durchaus eine Zukunftsperspektive hat, wenn er seinen
besonderen Charme und seine Einzigartigkeit ausspielen kann. Allerdings
besuchen Konsumenten Innenstadte immer seltener und suchen weniger Laden
auf. Jedoch zeigen unsere Ergebnisse auch groBes Potential fiir Innenstadte.
So ist die wahrgenommene Gesamtattraktivitat der Innenstadte tiber die Jahre
deutlich gestiegen. Dies wird getrieben durch hedonische Attribute wie dem
Ambiente der Innenstadte sowie der Gastronomie und dem Freizeitangebot.
Zudem besuchen Konsumenten Innenstédte zwar seltener, doch dafiir gezielter
und ihre Verweildauer je Besuch ist (iber die Jahre deutlich gestiegen.

Des Weiteren zeigen wir in unseren Analysen deutliche Unterschiede zwischen
flinf verschiedenen Innenstadttypen mit jeweils ganz eigenen Starken und
Schwachen, Mdglichkeiten und Herausforderungen: Die (unnahbaren) Schénen,
die unterschatzten Alleskénnerinnen, die pragmatischen Einkaufstadte,

die attraktiven Einkaufsstadte und die kleinen Versorgerstadte. Unter

der Annahme, dass der klassische, distributionsorientierte stationare
Einzelhandel in Zukunft an Relevanz fiir Innenstadte verlieren wird, kann die

Prof. Dr. Werner Reinartz | Dr. Julian Wichmann | Dr. Thomas Scholdra
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(unnahbaren) Schone weiterhin vor allem mit ihrem
Ambiente punkten. Die attraktive Einkaufsstadt hat ein
ansprechendes Gastronomie- und Freizeitangebot zu
bieten, wahrend die unterschatze Alleskénnerin auf allen
Ebenen iiberzeugt und anderen Stadten als Blaupause
dienen kann. Die pragmatische Einkaufsstadt sowie

die kleine Versorgerstadt werden durch den weiter
zunehmenden Onlinehandel voraussichtlich am starksten
herausgefordert. Hier gilt es also ganz besonders

die stadtspezifischen Stérken auszuspielen um den
Konsumenten hedonische Erlebnisse zu bieten. Diese
konnen zum Beispiel gastronomischer oder kultureller
Natur sein, kdnnen aber auch durch ein besonders
attraktives Stadtbild mit ansprechenden Parks und Platzen
erzielt werden.

Basierend auf unseren Ergebnissen wagen wir einen
Blick in die Zukunft und entwickeln vier Kernthesen, wie
sich Innenstadte weiter entwickeln werden und welche
Herausforderungen und Mdglichkeiten sich daraus fiir
die diversen Stakeholder, insbesondere Vertreter von
Kommunen und Stadten, Einzelhandler und Gastronomen,
ergeben.

VOM PLACE OF COMMERCE ZUM PLACE OF
EXPERIENCE

Da die Verfiigbarkeit und Distribution von Produkten
zunehmend durch das Internet und den Onlinehandel
abgedeckt werden, schwindet die Relevanz der Innenstadt
als Versorgungseinheit zunehmend. Insbesondere mit
dem nahezu endlosen Sortiment, das digitale Plattformen
wie Amazon und Co. anbieten kénnen, gepaart mit
hocheffizienten , matchmaking” Technologien, die jedem
Konsumenten das optimale Angebot anzeigen, kdnnen
Innenstadte aus rein funktionaler Sicht nicht mithalten.
Innenstadte kénnen jedoch mit multisensorischen und
inspirierenden Erlebnissen brillieren und ebendiese Starke
gilt es in der Zukunft auszubauen. Der innerstadtische
Handel muss das liefern, was der Onlinehandel nicht
bieten kann.

Innenstadthandel in Zeiten der Digitalisierung

Viele Einzelhandler befinden sich bereits auf diesem Weg,
wie z.B. das Modekaufhaus L+T in Osnabriick. Neben
einem Food Court mit Speise- und Getrankeangeboten,
erweitert eine stehende Welle das dortige Erlebnisangebot
und [adt ein zum Surfen und Staunen. Das kalifornische
Start-up b8ta geht einen etwas anderen Weg und

bietet , Retail as a Service” an, indem es Produkte von
Herstellern wie in einer Galerie ausstellt. Konsumenten
kénnen mit diesen Produkten direkt interagieren, sie
ausprobieren und werden vom Personal eingewiesen.

Die eigentliche Distribution der Produkte findet hingegen
hauptsachlich online statt. Durch eine Riickkehr des
herstellenden Gewerbes und der Manufakturen kann
ebenfalls der Erlebnischarakter gesteigert werden.
Konsumenten haben eine anhaltende und sogar steigende
Wertschatzung fiir handgefertigte Produkte (Fuchs,
Schreier und van Osselaer 2015). Zudem stoBBen glaserne
Werkstatten, Flihrungen und Workshops auf groBes
Interesse und kreieren Momente, die auch online tiber
Social Media Plattformen wie Instagram gerne geteilt
werden. Die Erlebnisse, die so geboten werden, kann der
reine Onlinehandel in dieser Art und Weise kaum abbilden.
Auffallig ist hierbei jedoch, dass sich diese Entwicklung
haufig noch auf einzelne Handler beschrankt und somit
sehr isoliert und wenig koordiniert stattfindet. Fiir den
Konsumenten beginnt das Einkaufserlebnis jedoch nicht
erst an der Schwelle zum Geschaft, sondern bereits an der
eigenen Haustiir. Das bedeutet, dass der Weg zur und der
Aufenthalt innerhalb der Innenstadt bereits zum Einkaufs-
erlebnis beitragt, ebenso wie das Gesamtambiente und
die Angebotsvielfalt vor Ort (Wichmann, Scholdra und
Reinartz 2021). Dementsprechend miissen Einzelhandler,
Gastronomen und Stadtentwickler eng zusammenarbeiten,
um gemeinsam das Einkaufserlebnis und die Aufenthalts-
qualitat der Konsumenten zu steigern. Im Rahmen des
Erlebnischarakters spielt auch das Freizeitangebot einer
Stadt eine zunehmend wichtige Rolle und kann zur
gesteigerten Attraktivitat beitragen.

Die Stadt Bremen geht hier im Rahmen des
Aktionsprogramms , Bremen wird Neu” und anderen
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Projekten interessante Wege, um die Frequenz und
Aufenthaltsqualitédt in der Innenstadt zu erhohen. Mit

der StraBenbahnlinie , Die OIf” kdnnen Konsumenten
samstags kostenlos in die Innenstadt fahren. AuBerdem
konnen Eltern ihre Kinder im Spielparadies Poks kostenfrei
betreuen lassen. In der Innenstadt selber empfangt
Konsumenten der Open Space Domshof, der mit Kunst- und
Musikveranstaltungen sowie einer Rooftop Bar Erlebnisse
und Lebendigkeit schafft. Durch City-Sandkasten, Urban
Gardening Projekte und die autofreie Martinistral3e mit
kulturellen Angeboten wird das Freizeitangebot erweitert
und die Innenstadt zum erlebnisreichen Ort des Verweilens
(Bremen 2021).

VON MONOFUNKTIONALEN AGGLOMERATIONEN ZU
MULTIFUNKTIONALER VIELFALT

Die Funktionen einer Stadt — arbeiten, wohnen,
einkaufen — sind heute meist noch stark separiert mit
klar abgegrenzten Agglomerationen, die meist nur eine
dieser Funktionen erfiillen. So haben viele Innenstadte
EinkaufsstraBen mit zahlreichen Einzelhandlern aber
limitiertem Gastronomieangebot, Ausgehviertel mit
wenigen Einzelhandlern und Biroviertel mit geringem
Gastronomie- und Einkaufsangebot. Parks, Griinflachen
und Platze, die zum Verweilen und ausruhen einladen,
sind ebenfalls oftmals klar von EinkaufsstraBen
getrennt. Dadurch ergibt sich, dass diese Gebiete nur an
bestimmten Wochentagen und zu gewissen Tageszeiten
hochfrequentiert sind und Innenstadtbesucher ldngere
Wege zwischen den Gebieten zuriickzulegen haben.
Durch eine stérkere multifunktionale Durchmischung
dieser Gebiete konnen Innenstadte ihre Lebendigkeit
und ihren Erlebnischarakter steigern. Konsumenten
konnen so bei ihrem Innenstadtbesuch flieBend ihr
Einkaufserlebnis mit einem Gastronomieerlebnis oder
Freizeitangebot verbinden und zwischendurch auf einer
Griinflache verschnaufen. Zudem kann die Integration
des herstellenden Gewerbes und der Manufakturen in

die Innenstadte zum Ambiente und Erlebnischarakter
beitragen.

Des Weiteren sind Einzelhandler und Gastronomen
immer seltener auf Laufkundschaft angewiesen. Dank
des Internets informieren sich Konsumenten vermehrt vor
ihrem Innenstadtbesuch welche Geschafte und Orte sie
aufsuchen wollen und steuern diese gezielt an. Laut einer
Studie des ECC KéIn (2017) informieren sich ca. 50% der
Konsumenten online bevor sie stationar kaufen. Wahrend
also die teuren 1A-Lagen durch ihre Lebendigkeit und
ihren Erlebnisreichtum fiir Konsumenten wohl weiterhin
attraktiv bleiben werden, ergeben sich fiir Einzelhandler
und Gastronomen die Mdglichkeit Konsumenten mit einer
starken Kundenbindung und einem guten Onlineauftritt
auch in giinstigere Lagen zu ziehen.

VON DER INNENSTADT ALS EINKAUFSMEILE ZUR
INNENSTADT ALS WOHNZIMMER

Mit dem zuvor beschriebenen Wandel von einer
Einkaufsmeile hin zur einer starkeren Erlebnisorientierung
und einer multifunktionalen Vielfaltigkeit verandert sich
auch das Verhaltnis der Konsumenten zur Innenstadt. Sie
wird zu einem Ort der Begegnungen und des Verweilens
sowie ein Treffpunkt fiir sozialen Austausch und
Veranstaltungen. Die Innenstadt kann so noch starker zu
einem sozialen Bindeglied werden, welches Konsumenten
verschiedener demographischer Gruppen zusammenbringt
(Welt 2020). Essentiell hierfir ist, dass die Innenstadt fir
alle Bevdlkerungsgruppen gut zuganglich ist. Jedoch zeigt
sich, dass insbesondere einkommensschwachere Stadtteile
oftmals eine schlechtere Anbindung zur Innenstadt

haben und so von einem Teil des sozialen Miteinanders
ausgeschlossen werden (Der Spiegel 2021).

Gleichzeitig bedeutet die Innenstadt als Wohnzimmer
nicht nur ein Ort der Begegnungen und des
Beisammenseins, sondern auch, dass sich Konsumenten
in dessen Gestaltung einbringen. Dies wird bereits heute
in einigen Stadten implementiert, indem Biirger eigene
Vorschlage in die Stadtgestaltung einbringen und Gber
Alternativen abstimmen kdnnen. Dies wird insbesondere
durch technologische Losungen vereinfacht. So kénnen
zum Beispiel Biirger in Bottrop zum ,Masterplan
Innenstadt” online eigene Ideen und MaBnahmen mittels
einer interaktiven ,ldeenkarte” einbringen und Gber
Beitrage im Rahmen einer , Ideen-Pinnwand” abstimmen
(Stadt Bottrop 2021).

Biirger wollen aber oftmals nicht nur mitbestimmen,
sondern auch proaktiv mitgestalten. Was im Rahmen

des Marketings schon lange als Co-Kreation bekannt

ist (Prahalad und Ramaswamy 2004), wird zunehmend
auch in den Innenstadten stattfinden — oftmals in
Guerillaaktionen doch vermehrt auch mit aktiver

Prof. Dr. Werner Reinartz | Dr. Julian Wichmann | Dr. Thomas Scholdra



Unterstiitzung durch Stadtverwaltungen wie z.B. in Kéln,
wo Biirger Patenschaften flir Baumbeete und Griinflachen
ibernehmen und diese selbst gestalten kdnnen (Stadt Kdln
2021). Stadte konnen also dieses enorme Schdpfungs-
potential der eigenen Blirger nutzen, um Innenstadte
lebendiger, erlebnisreicher und letztlich attraktiver zu
machen.

Was mit Urban Gardening — also innerstadtischer
Begriinung — durch Biirger begonnen hat und

immer mehr Fahrt aufnimmt, kann in andere Bereiche
ausgeweitet werden. Als Teil der Sharing und Gig Economy
werden Konsumenten immer 6fter selber zu Wertschopfern
jenseits ihres primaren Erwerbs. Dies Entwicklung spielt
sich jedoch bisher primar tiber Onlineplattformen ab. So
bieten Konsumenten auf Etsy selbstgemachte Produkte,
auf AirBnb ihre Unterkunft und auf Uber Fahrten an.

Die Stadt kann sich diese Entwicklung zunutze machen,
indem sie selbst Orte und Gelegenheiten schafft in denen
Konsumenten ihre Wertschopfung auch ,, offline” anbieten
kénnen. Gleichzeitig muss aber auch der Gesetzgeber
mitwirken um Rechtsgrundlagen fiir diese atypischen
Anstellungen und Erwerbswege zu schaffen.

VOM GROSSSTADTFOKUS ZUR STARKE DER KLEINEN

Viele Diskussionen zur Entwicklung von Innenstadten
fokussieren sich auf GroBstadte und Metropolen. In
unseren Analysen sehen wir jedoch, dass auch kleinere
Stadte im hohen MaBe attraktiv sein konnen. Dies wird
sich in Zukunft weiter verstarken, wenn der reine Erwerb

Innenstadthandel in Zeiten der Digitalisierung

von Produkten weiter in den Hintergrund riickt und daftir
das Ambiente eine groBere Rolle spielt. Zudem verspricht
die Entwicklung hin zum Home und Hybrid Office und die
steigenden Mieten in Innenstadten, dass kleinere Stadte
in Zukunft einen verstarkten Zuwachs erleben kdnnen.
Durch ein fokussiertes Angebot, dass die Starken einer
kleineren Stadt ausspielt, wie Naherholungsflachen und
kiirzere Wege, konnen diese in Zukunft prosperieren.

Der Einzelhandel wird hier weiterhin eine wichtige

Rolle in der Nahversorgung der Bewohner spielen. So
sehen wir, dass gerade in Kleinstadten die Innenstadt
noch sehr haufig besucht wird. Dennoch geniigt hier
eine Basisversorgung, welche dann ergénzt werden

kann durch qualitativ hochwertige Einzelhandler und
Manufakturen, die Erlebnisse und Produkte anbieten, die
online so nicht erhaltlich sind.

So wird das Angebot aus dem Internet sinnvoll erganzt
und freie Flachen konnen vermehrt fiir attraktive
Freizeit-, Gastronomie- und Kulturangebote genutzt
werden. Des Weiteren gilt es fiir kleinere Stadte
weiterhin als Grundvoraussetzung die gute Erreichbarkeit
sicherzustellen — insbesondere mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln und dem Rad im Zuge der anstehenden
Verkehrswende.

Genauso wie Konsumenten immer gezielter Geschafte
ansteuern, kénnen sie durch das vorherige Informieren
im Internet auch gezielter Stadte ansteuern. So wird

die Kommunikation von Stadten iber die eigene
Website oder Social-Media-Kanale immer wichtiger, um
Konsumenten auch in Zukunft anzuziehen.
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