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The ,,German Angst” —
Wie sollten deutsche
Innenstadte reagieren?

In meinem Beitrag geht es nicht um eine wissenschaftliche Arbeite Beitrag, sondern konstruktiv

und realitétsbezogen darum, neue Wege fiir eine zukunftsféhige Innenstadt aufzuzeigen.

1. Kommunikation mit Konsumenten in diesen
Zeiten

Konsumenten in fast allen Lindern der Welt, vor
allem aber die deutschen Verbraucher, fiihlen
sich belastet durch negative Schlagzeilen: Krie-
ge, Inflation, Klimawandel und die damit ein-
hergehenden politischen und o6konomischen
Unsicherheiten erzeugen hierzulande grofie
Sorge und senken die Konsumbereitschaft. Hiu-
fig wiederholte Horrorszenarien iiber Laden-
schliefungen und Insolvenzen driicken zudem
die Stimmung innerhalb der Branche. Interna-
tionale Medien fiihren diese deutsche Negativ-
haltung oftmals auf ein Phinomen zuriick, dass
sie als German Angst bezeichnen. Ja, und viel-
leicht ist es auch wirklich nicht typisch Deutsch,
pragmatisch zu sein, die Armel hochzukrempeln
und mit Tatkraft und Innovationsgeist die Zu-
kunft anzugehen. Stattdessen lamentieren wir
und fithren zahllose Griinde an, warum wir mit
Verinderungen scheitern konnten. Tatsichlich
stellt die Marktverschiebung hin zum Online-
und Multichannel-Handel klassische Hindler
vor erhebliche Herausforderungen. Und auch
die Handelsimmobilienbranche wird nicht mehr
dieselben Renditen wie zuvor mit ihren wihrend
der Boomjahre entstandenen Ladenflichen er-
wirtschaften. Aber all dies ist kein ist kein Grund
in Panik zu verfallen sofern Handel und Han-
delsimmobilienbranche bereit sind, sich auf die
neue Situation einzustellen.

2. Kuratieren von Handels-, Gastro- und Erleb-
nisfliichen in Innenstidten

IVielerorts ist die Klage iiber starke Einbuf3en bei
den Besucherfrequenzabnahme in deutschen In-
nenstidten grof3, was unter den oben geschilder-
ten Umstianden nicht ungewohnlich ist. Das Di-
lemma besteht darin, dass bei einer Neuordnung
von Handelsflichen meistens versucht wird, die
Leerstinde mit beliebigem Handel oder Fast-
Food-Ketten zu besetzen.

Hier sind nicht Flichenplaner gefordert, die be-
liebige Flichen durch andere beliebige Flichen
zu erselzen versuchen, welche in der Regel bei
dhnlichem Warenangebot lediglich einen ande-
ren Ladenbau und ein neues Logo aufweisen.
Vielmehr bedarf es resoluter Manager, die in der
Lage sind, die Liden konsequent zu schlieBen
und anderen, neuen und sorgsam kuratierten
Nutzungen zuzufiihren. Dazu ist es notwendig,
Handelszonen zu verdichten und grofie Flichen
zu reduzieren oder fiir andere Nutzungen zu off-
nen. Dabei helfen allerdings keine Schablonen
und Formeln aus dem Baukasten. Stattdessen
bedarf es einer sorgfiltigen Analyse durch Gre-
mien, die mit lokalen Experten und kommunalen
Entscheidungstrigern besetzt sind, welche die
Planungen gemeinsam mit den Eigentiimern und
kommunalen Behorden kompetent vorantreiben.
Oft besteht das Problem darin, dass gute Ideen
und Konzepte verwissern, wenn sie nicht von
gleicher Hand umgesetzt werden.

3. Wie sieht nun eine Kuratierung von neuen
oder revitalisierten Entwicklungsflichen aus?
Abgeleitet von erfolgreichen internationalen
Stadtquartieren in Tokyo, Seoul, Los Angeles, New
York, Paris, Mailand, London oder Berlin, iiber die
ich schon viele Jahre aktualititsbezogen referiere,
bedarf es. um erfolgreich zu sein einer regelmé-
Bigen Anpassung an die Ziel- oder besser Stil-
gruppen, die ich mir in der Innenstadt wiinsche.
Warum Stilgruppen? Attraktive Einzelhandelser-
lebnisse erziele ich nicht mit beliebigen Discoun-
terstores in abgerocktem Innenstadtambiente. Es
muss eine definierte Community gesucht, gefor-
dert und gestirkt werden. Das gelingt nur, wenn
deren Bediirfnisse und Anspriiche bekannt sind.
Natiirlich kann ich nicht Konzepte aus dem Bau-
kasten von hunderten Handels-, Erlebnis- und
Gastroflichen beliebig mischen. Grundsitzlich
kommt es auf die spezifische demografische und
soziale Mischung der Bevolkerung und der In-
nenstadtbesucher an. Kiimmerer oder Cityma-
nager miissen wie ein Trendscout immer auf der
Hohe des aktuellen Wissens sein und zudem das
Klientel vor Ort und im Einzugsgebiet exakt ein-
schitzen konnen. Abgesehen davon, dass die in
solchen Distrikten handelnden Akteure idealer-
weise, regelmifig Inhouse-Events veranstalten
und nicht nur offensiv die Ware in ,bulk® auf der
Fliche optimieren, sind sie auch in den sozialen
Netzwerken auflerordentlich aktiv. Expansion
wird dort betrieben, wo die Online-Clickzahlen
hoch sind und die Community nach Prisenz der
Marke sucht. Die Forderung einer Community
und damit die Belebung einer Innenstadt lisst
sich schon durch einige wenige Pop-Up- und
Lifestyle-Stores erzielen. Dort, wo dies gelingt,
sieht man wie Kaufkraftstark diese Stilgruppen
sind.

7Zum Trend gehort auch das Durchmischen von
trendigen Angeboten und Pop-Up-Stores, die als
Frequenzbringer eine hohe Bedeutung haben.
Die Anzahl der Pop-Ups wird zunehmen, da im-
mer mehr Gen-Z- und Gen-Alpha-Marken online
starten und dann schnell mit physischen, instra-
grammable Stores anfassbar werden. Innovatio-
nen miissen erlebbar gemacht werden.

Der stationéire Handel wird zunehmend iiber in-
novative Vertriebswege (zum Beispiel Omni- und
Multichannel) mit dem verinderten Verbraucher-
verhalten konfrontiert. Der aktive Hindler muss
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sich in einem iiberfiillten Markt differenzieren. Er
muss mit den Verbrauchern interagieren. Er muss
als Coach daran arbeiten, sein Personal zu schu-
len und mit den Kunden auf Augenhéhe kommu-
nizieren. Er muss Community Building betreiben,
indem er dort kommuniziert, wo sich diese gerne
aufhilt. Das kann ein Nike- oder Lululemon-Fit-
nessraum im Laden sein oder eine Gaming Sta-
tion. Wer erleben mochte wie die Gen Alpha tickt,
ist herzlich eingeladen, sich das Treiben in der X-
Perion-Fliche des Saturn am Berliner Alexander-
platz in Berlin am frithen Nachmittag nach Schul-
schluss anzusehen.

Fine grofle Bedeutung werden in Zukunft Second-
hand-Liden haben. Mit gut designten und auf
die Ziel- respektive Stilgruppe ausgerichleten
Sortimenten werden sowohl online als auch off-
line groBe Erfolge gefeiert. Derzeit boomen vor
allem Luxusprodukte wie Designertaschen zu
LSchnippchenpreisen®, ,Sustainable Stores und
Brands*“ wie es Globelrotter in Bonn zeigt oder der
von 3-D-Robots erstellte Store von Ecoalf im Las
Rozas Village, Madrid. Solche Ladenkonzepte ein-
gebettet in Griinflichen und weitgehend autofrei
sind die Zukuntft.
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