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4 ZUSAMMENFASSUNG

Zusammenfassung

Innenstadte befinden sich bereits seit ldngerer Zeit in einer
umfassenden Transformation, welche derzeit durch die
Corona-Pandemie beschleunigt wird. Stadtische Akteure
mussen diesen Prozess mit innovativen Losungen mitge-
stalten, um ihren Standort im Stadtzentrum auch zukinftig
zu starken. Die vorliegende Kurzstudie bietet einen konzen-
trierten Uberblick tiber die Herausforderungen und magliche
Losungen, um die Relevanz und Vielfaltigkeit der Innenstadt
zu wahren.

Die identifizierten Herausforderungen der Innenstadte sind
die digitale Transformation des Einzelhandels, die Erreichbar-
keit der Innenstadt und ihre Rolle als Verkehrsknotenpunkt,
steigende Waren- und Lieferstrome sowie die Aufrechterhal-
tung eines lebhaften Zentrums mit Aufenthaltsqualitat. Um
diesen umfassenden Anforderungen gerecht zu werden,
bendtigt es eine branchenlbergreifende Zusammenarbeit
unterschiedlichster Akteure. Fir die Etablierung solcher Ko-
operationen werden in der Studie vier Handlungsfelder mit
ihren zugehorigen Innovationspotenzialen beschrieben. Die-
se kdnnen eine Arbeitsvorlage flir zukinftige Veranderungs-
prozesse darstellen.

Im Einzelnen wird aufgezeigt, dass zur Unterstitzung der
lokalen Wertschopfung und des innerstadtischen Han-
dels die Digitalisierung und Aufwertung des stationaren
Einzelhandels unabdingbar ist. Urbane Industrie und urbane
Landwirtschaft werden zukiinftig eine gréfiere Rolle spielen,
wenn es um die Versorgung und Resilienz einer Stadt geht.
Auch fir das stadtische Transportwesen werden innova-
tive und zukunftsfahige Logistik- und Mobilitatskonzepte
bendtigt. Um den Aufenthalts- und Erlebnischarakter der
Innenstadt zu steigern, kdnnen die Gastronomie und die
Kreativwirtschaft in der Zukunft noch starker berlcksichtigt
werden. Dariber hinaus gibt es allerdings auch noch wei-
tere Mallnahmen zur Belebung des stadtischen Zentrums.
Die Identitdt und das Image einer Stadt riicken zuklnftig
noch starker in den Vordergrund, weshalb sich die Bertick-
sichtigung von Stadtmarketing und die Schaffung innerstad-
tischen Wohnraums in einer ganzheitlichen Innenstadt-Stra-
tegie als vorteilhaft erweisen kann.

Die Kurzstudie geht abschlieffend auf die Chancen und
Entwicklungsmaoglichkeiten fiir eine zukunftsorientierte
Innenstadtentwicklung ein, damit die Aufenthalts- und Le-
bensqualitat in offentlichen Raumen auch perspektivisch
erhalten und gestarkt werden kann. Die kontinuierlichen
Veranderungsprozesse in Innenstadten konnen als heraus-
fordernd wahrgenommen werden. Sie sind jedoch nicht vor-
bestimmt, sondern kdnnen im Zusammenspiel aus Politik,
Wirtschaft und Zivilgesellschaft individuell und konstruktiv
gestaltet werden.



Einflihrung

Die Innenstadt bildet das Zentrum und stellt hdufig die ersten
und altesten Siedlungsgebiete einer Stadt dar. Wichtige his-
torische und architektonische Bauwerke sowie die zentralen
Wahrzeichen und Denkmaler zentrieren sich in deutschen
Stadten mehrheitlich in der Innenstadt. Dort bewahren sie die
geschichtlichen Wesenszlge der Stadt gepaart mit Einkaufs-
strallen, Wirtschaftsunternehmen und hochfrequentierten
Verkehrsknotenpunkten. Daher ist die Innenstadt bis dato ein
wichtiger Ort im urbanen Raum, wo Akteure aus den Finanz-,
Handels-, Verkehrs- und Logistiksektoren um die knappen
Flachen konkurrieren. Des Weiteren sind stadtische Zentren
Innovationsmotoren. Die kreative Klasse und Forschungsins-
titute befinden sich haufig in zentralen Lagen, weshalb sozio-
technische Innovationen, kreative Ideen und politische sowie
gesellschaftliche Umbriiche bereits in der Vergangenheit oft-
mals in urbanen Raumen ihren Ausgangspunkt hatten.

Traditionell kommt der Innenstadt eine lokale und tberregio-
nale, Uber den tédglichen Bedarf hinausgehende Versorgungs-
und Handelsfunktion zu, welche Uber viele Jahre hinweg als
Anziehungspunkt und Alleinstellungsmerkmal der Innenstadt
gegenlber anderen Bezirken diente. Unter anderem durch
die Digitalisierung und den Onlinehandel hat die Innenstadt
in den vergangenen Jahren einen Wandel und damit einher-
gehend einen Bedeutungsverlust erfahren. Kommunen und
relevante Innenstadtakteure sind bis heute mit den daraus
resultierenden Veranderungen konfrontiert. Obgleich die
Transformation deutscher Innenstadte kein neues Phanomen
darstellt, bleiben die damit einhergehenden Herausforderun-
gen langerfristig bestehen. Die Pandemie und die Schliefung
des Einzelhandels, der Gastronomie und weiterer Kunst- und
Kulturbetriebe beschleunigt den Transformationsprozess. Die
kommunale Nachfrage nach innovativen Konzepten zur Be-
lebung der Innenstadt ist hoch.

EINFUHRUNG 5

Daher werden im Rahmen dieser Studie die Herausforderun-
gen von Innenstadten mit unmittelbaren Lésungsvorschlagen
verkniipft, um der Leserschaft einen kompakten Uberblick zu
verschaffen. Im Status Quo werden die Herausforderungen
von Innenstadten auf mehreren Ebenen systematisch auf-
gearbeitet. Darauf aufbauend werden Innovationsfelder mit
konkreten Best-Practice-Beispielen definiert, um aufzuzeigen,
in welchen Bereichen Kommunen und weitere Akteure aktiv
werden missen, um ihre Innenstadt vor einer zunehmenden
Verodung zu schitzen und um diese fir Besucherinnen und
Besucher attraktiv zu gestalten. Abschlielend werden Hand-
lungsempfehlungen in Form von Chancen ausgesprochen.
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1. Herausforderungen und Status quo

der Innenstadte

Stadtische Zentren haben durch einen andauernden, um-
fassenden Strukturwandel erhebliche Funktionsverluste
erlitten. Dazu sind akut fast alle stationdren Einzelhandels-
unternehmen von starken Umsatzeinbullen durch die pan-
demiebedingte SchlieRung betroffen. Die Digitalisierung, ein
hoher Motorisierungsgrad und eine Verschiebung von Konsu-
menteninteressen fordern innerstadtische Akteure dazu auf,
sich innovativ und flexibel zu platzieren [1]. Die im Rahmen
dieser Studie erfassten zentralen Herausforderungen fir die
Zukunft der Innenstédte sind die teilweise monotonen Zent-
ren und der wachsende Druck auf den konventionellen, statio-
naren Einzelhandel von insbesondere kleinen und mittelgro-
Ren Stadten, ein erhohtes Logistik- und Verkehrsaufkommen
durch innerstadtische Verkehrsknotenpunkte gepaart mit ei-
nem hohen Anteil von motorisiertem Individualverkehr (MIV)
sowie einer teils unzureichenden Aufenthaltsqualitat in deut-
schen Innenstadten.

Die digitale Transformation des Einzelhandels
Gewinner und Verlierer des innerstadtischen Wandels

Der Einzelhandel in deutschen Stadten wird seit geraumer Zeit
von einem umfassenden Strukturwandel heimgesucht [2]. E-
Commerce Angebote entkoppeln Handel und Raum vonein-
ander, was die Standortbedeutung eines Geschéfts vielerorts
relativiert [3]. Der Online-Handel stellt somit neben der Innen-
stadt und dem grofRflachigen Einzelhandel am Stadtrand ei-
nen dritten, virtuellen Standort des Einzelhandels dar. Dieser
verzeichnete laut des Handelsverbands Deutschland im Jahr
2019 einen absoluten Umsatzzuwachs von 59 Mrd. €, was
einer Umsatzsteigerung von 11% seit 2018 entspricht. Damit
verzeichnete der Online-Handel bereits vor der Corona-Pan-
demie 109% des Umsatzvolumens im gesamt-deutschen
Einzelhandel [4]. Die Corona-Pandemie beschleunigt diesen
Trend weiter.

Neben den Klassikern des Onlinehandels, Mode und Elekt-
ronik, sorgen derzeit auch der erhéhte Onlinekauf von glins-
tigen Konsumgutern des taglichen Bedarfs (Fast Moving
Consumer Goods, Lebensmittel, Drogerieprodukte) und eine
Erhéhung der Anfragen bei Lieferdiensten aufgrund der pan-
demiebedingten SchlieBungen und aus Angst vor einer An-
steckung flr einen weiteren Rickgang der Kundenfrequenz in
Innenstadten [5, 6]. Fir den stationaren Einzelhandel schwer
kombinierbar ist die heute sehr breit aufgestellte und komple-
xe Nachfrage. Einerseits sind nachhaltige und regional ver-
ankerte Produkte im Trend, gleichzeitig besteht dennoch eine
stabile Nachfrage nach einer globalen Produktpalette [3].

Einige grolte Einzelhandelsketten konnten mit digitalen Lo6-
sungen, neuen Technologien und innovativen Shoppingerleb-
nissen [7] auf den Strukturwandel reagieren. Um der Forde-
rung nach Lokalitat gerecht zu werden, arbeiten einige globale
Marken mit lokalen Designschaffenden zusammen, verwen-
den regionale Rohstoffe und vernetzen sich mit der Gastro-
nomie- und Freizeitbranche in der Stadt, beispielsweise durch
digitale Kundenkarten. Andere Anbieter setzen auf kleine,
digitale Abhol- und Probiershops. Eine starke Onlineprasenz
mit vielfaltigen Services darf heutzutage nicht fehlen. Dem
inhabergefiihrten Fachhandel fehlt es haufig an finanziellen
Mitteln und Know-how, um im Rahmen einer Multi-Channel-
Strategie eigene Produkte und Dienstleistungen auf unter-
schiedlichen Kanélen anbieten zu konnen. [7]

Klein- und Mittelstadte sind starker von Leerstand und der
Innenstadtverddung betroffen als GroRstadte. Insbesondere
die Zentren der Top-7-Standorte in Deutschland (Berlin, Ham-
burg, Minchen, Frankfurt, Koln, Dusseldorf, Stuttgart) ver-
sprechen auch weiterhin ein breitgefachertes Angebot und
einen Erlebniseinkauf [8]. AuRerdem ist seit einigen Jahren zu
beobachten, dass ehemalige Ladenzeilen vermehrt von der
Gastronomie neu bezogen werden und sogar der Lebensmit-
telhandel den Weg zurtick in die stadtischen Zentren sucht [7].
Somit verliert der Einzelhandel mehr und mehr seine inner-
stadtische Monopolstellung.

FUr einige traditionelle Fachhandlungen ist der Schritt in eine
vernetzte Handelswelt eine besondere Herausforderung.
Stadte, die kinftig attraktiv bleiben wollen, bendctigen eine
kreative Einzelhandelsstruktur, welche neben der Vermark-
tung einer abwechslungsreichen und internationalen Produkt-
palette Lokalitat und Verbundenheit verkorpert.

Fazit: Die Digitalisierung, der Onlinehandel und komplexe Kon-
sumenteninteressen werden den Einzelhandel und somit auch
die Innenstadte weiterhin veréndern. Einzelhandelsunterneh-
men, die sich neuen Gegebenheiten nicht anpassen kdnnen
oder wollen, droht die SchlieBung. Der Einzelhandel in Metro-
polen und geschichtstrachtigen Stadten wird sich ebenfalls re-
formieren mUssen, ist aber weniger gefahrdet als Fachhand-
lungen in Klein- und Mittelstadten.
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Die Erreichbarkeit der Innenstadt
Die Stauanfalligkeit des Verkehrsknotenpunkts
,Innenstadt, steigt stetig.

Innenstadte sind zentrale Verkehrsknotenpunkte, welche eine
Vielzahl von Arbeitsplatzen beherbergen und Uberproportio-
nal von Liefer- und Logistikunternehmen angesteuert werden.
Diese verkehrstechnische Relevanz sorgt in vielen Zentren fiir
ein gesteigertes Verkehrsaufkommen, was mit erhdhten Luft-
emissionen, Larm, Staus und einer Parkraumverknappung
einhergeht. An dieser Stelle kommt vermehrt die Frage nach
der Erreichbarkeit der Innenstadt, insbesondere fir Men-
schen aus entlegeneren Wohnsiedlungen und Pendelnde, auf.
Denn nach wie vor ist das eigene Auto das am haufigsten ge-
nutzte Verkehrsmittel zur Erreichung der Innenstadt [3]. Der
offentliche Personennahverkehr (OPNV) sowie der Rad- und
FulRverkehr spielen weiterhin eine eher untergeordnete Rolle.
Viele europaische Metropolen wirken dem entgegen und bau-
en innerstadtische Radverkehrsrouten (z. B. Hamburg) aus,
fordern Sharing-Konzepte (z. B. Helsinki) und investieren in
intelligente Verkehrsleitsysteme (z. B. Darmstadt).

Aullerdem stehen Mobilitatssysteme weltweit vor einer weit-
reichenden Umbruchphase. Trends wie die Elektrifizierung
des Verkehrs, die zunehmende Angebotsvielfalt von Sharing-
Konzepten sowie die Einflhrung autonomer Fahrzeuge stellen
Kommunen bereits heute vor grol3e stadtplanerische Heraus-
forderungen [9], denn die Innovationen der Zukunft bendtigen
neben regulatorischen und infrastrukturellen Anpassungen
ein effektives Parkraummanagement und smarte, adaptive
Verkehrsflachen. Der Bund sowie die Lander und Kommunen
treten demnach begleitend auf, um die entsprechenden ver-
kehrstechnischen und rechtlichen Rahmenbedingungen fiir
die Mobilitatssysteme der Zukunft bereitzustellen.

Fazit: Durch die Corona-Pandemie, mehrere Lockdowns und
das Arbeiten im Home-Office hat sich die Verkehrssituation
vielerorts temporar entspannt [10]. Fur eine zukunftsorientierte
Stadtentwicklung gilt es, zuklinftig auch alternative Mobilitats-
konzepte starker zu férdern und umweltschonende Verkehrs-
mittel attraktiver zu machen.

Steigende Waren- und Lieferstrome

in der Innenstadt
Forderungen nach innovativen Losungen
fur Logistik und Versorgung

Warenstrome in Innenstadten nehmen stetig zu. Urbane Lo-
gistik ist grundlegend fiir die Versorgung der Stadt und nimmt
die Interessen unterschiedlicher Akteursgruppen (z. B. Han-
del, Stadt, Birgertum) wahr. Die Renaissance des urbanen
Wohnens sowie der Siegeszug des E-Commerce befligeln in-
nerstadtische Warenstrome. Auch der Einzelhandel verzeich-
net aufgrund sinkender Lagerkapazitaten und flexibler, klein-
teiliger Bestellungen eine steigende Anzahl an Lieferungen
[11]. Somit steuern taglich Speditionsunternehmen fiir den
Lebensmittel- und Einzelhandel und zahlreiche Paketdienste,
ausgehend von den grolen Logistikzentren am Stadtrand, die
Innenstadt an. Diese Entwicklung bedeutet eine zusatzliche
Belastung innerstadtischer Verkehrs- sowie Be- und Entlade-
flachen. AuRlerdem sehen sich Lieferfahrzeuge zum Halten in
zweiter Reihe gezwungen und mussen haufig ineffiziente Lie-
ferrouten einschlagen. Hier sind Alternativen gefragt.

Digitale Instrumente zur Optimierung von Lieferrouten, dezen-
trale Paket- und Logistikboxen sowie der Einsatz von Lasten-
radern und E-Lieferfahrzeugen existieren bereits in einigen
Stadten oder werden als Prototyp erprobt. Diese Systeme be-
einflussen den innerstadtischen Lieferverkehr positiv und er-
maoglichen durch ihre geringe Larmemission auch nachtliche
Lieferungen. Erfahren innovative Pilotprojekte dieser Artin den
kommenden Jahren eine grélere Verbreitung, konnen ihre po-
sitiven Einflisse zeitnah in der Innenstadtlogistik wirken.

Um lange Lebensmittel- und Warentransporte von vornherein
zureduzieren, konnen Systeme der innerstadtischen Nah-und
Selbstversorgung zur Entlastung des stadtischen Strallen-
netzes beitragen und die Unabhangigkeit und Resilienz einer
Stadt gegenuber dulieren Einflissen steigern. Konzepte zur
Forderung von urbaner Produktion, innerstadtischer Industrie
sowie urbaner Landwirtschaft sind mitunter gut erforscht und
bieten eine hohes Innovationspotenzial. [12]

Fazit: Prototypen innovativer Stadtlogistik sowie Lésungen in-
nerstadtischer Nah- und Selbstversorgung sind gut erforscht
und héaufig marktreif. Die Férderung sowie eine flachende-
ckende Verbreitung jener Innovationen kénnen die Effizienz
der innerstadtischen Logistik steigern und stadtischen Ver-
kehr entlasten. Urbane Produktion kann hier einer der Lo-
sungswege darstellen.
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Lebhafte Innenstadte & Aufenthaltsqualitat
Der Wohn- und Erlebnischarakter einer Stadt
riickt in den Vordergrund

Neben einer digital vernetzten und abwechslungsreichen Ein-
zelhandelsstruktur existieren weitere Moglichkeiten, um die
Innenstadt aufzuwerten und zu beleben. Innerstadtisches
Wohnen beispielsweise gewinnt an Bedeutung. Wohnfla-
chen wurden lange aufgrund der klassischen stadtplaneri-
schen Teilung von Wohnen und Arbeiten sowie der Starkung
des Central Business Districts aus der Innenstadt verdrangt.
Davon abgesehen war das Wohnen wenig konkurrenzfahig
gegeniiber Nutzungen mit einer hoheren Rendite [2]. Insbe-
sondere an den Konzentrationspunkten des Einzelhandels so-
wie bestimmter Dienstleistungsangebote konnten aus dieser
Entwicklung heraus in zahlreichen Innenstadten Fulliganger-
zonen und Quartiere mit einer hohen Dichte an buroraumli-
cher Nutzung entstehen [1]. Mittlerweile ist das Bewusstsein
daflr gewachsen, dass die innerstadtische Wohnbevdlkerung
einen wichtigen Bestandteil der modernen und gut besuchten
Innenstadt darstellt. Daher ist seit einigen Jahren ein politi-
sches Umdenken dahingehend zu beobachten, dass wieder
vermehrt Wohnraum in Innenstadten geschaffen wird, was
gleichzeitig auf eine sehr hohe Nachfrage trifft. Auch bau-
rechtlich wurde jlingst das ,Urbane Gebiet (MU), in die Bau-
nutzungsverordnung eingeftihrt, welches die Mischung von
Wohnen und gewerblichen Nutzungen in einem hoheren
Male fordert als dies bisher der Fall war. Zentrales Wohnen
erlebt somit eine Renaissance, welche sich in umfassenden
Modernisierungen und hohen Mietpreisen niederschlagt. In-
nerstadtisches Wohnen ist heute politisch gewollt und auf-
grund der hohen Nachfrage und Renditeaussichten deutlich
wettbewerbsfahiger geworden.

Die Innenstadt besitzt eine hohe zivilgesellschaftliche Rele-
vanz. Sie stellt neben zahlreichen Einkaufsmdaglichkeiten und
neugeschaffener Wohnqualitat einen Ort der Begegnung, des
Verweilens sowie einen Ort flr gesellschaftliche Aushand-
lungsprozesse dar — eben ein Ort fir die Offentlichkeit. Dabei
spielt auch der Erlebnisfaktor eine zentrale Rolle [2]. Innen-
stadte werden langst nicht mehr mit einer bloRen Shopping-
Absicht aufgesucht. Denn bekannte Museen, kreative Ange-
bote und ausgefallene Gastronomie sind heute mindestens
genauso wichtig beim Besuch eines Stadtzentrums [7].

Eine ansprechende Gestaltung der Innenstadt fordert die
Aufenthaltsqualitat. Den meisten Menschen fehlen jedoch
grtine Flachen und qualitative Orte zum Verweilen. Zahlreiche
Stadte gehen derweil mit gutem Beispiel voran, beispielswei-
se durch eine nachtragliche Erhohung des innerstadtischen
Grlinanteils anhand von Fassadenbegriinung sowie mobilen
grinen (Moos-)Wanden. Dies erweist sich als relativ einfach
und vergleichsweise kostenglnstig.

Fazit: Eine innerstadtische Belebung und Aufwertung soll sich
nicht vorrangig auf den Handel allein fokussieren, sondern
als ganzheitliches Konzept gedacht werden, welches die Er-
héhung und Aufwertung des Wohnflachenanteils, ein kluges
Stadtmarketing sowie urbane Gestaltung mitdenkt.

DIE DIGITALE

TRANSFORMATION
DES EINZELHANDELS

- Handel verliert seine Monopolstellung in der
Innenstadt

- Internationaler E-Commerce als grof3ter Konkurrent
des stationaren Handels

- Digitale Transformation als besondere Heraus-
forderung fiir den traditionellen stationdren Handel

- Immer anspruchsvollere Interessen der Kundschaft

DIE ERREICHBARKEIT

DER INNENSTADT

- Hohes Verkehrsaufkommen verursacht verstopfte
Strallen und wenig Parkraum

- Umbruch der Mobilitat fihrt zu stadtplanerischen
Herausforderungen

- Fehlende Infrastruktur fir Mobilitdtsalternativen
sowie E-Mobilitat

- Akzeptanz alternativer Mobilitatskonzepte vornehmlich
bei jungen Menschen in urbanen Zentren steigend

STEIGENDE WAREN- UND

LIEFERSTROME IN DER
INNENSTADT

- Logistikzentren befinden sich meist am Stadtrand

- Lieferfahrzeuge verursachen zusatzlichen Verkehr,
Emissionen und belegen Parkflachen/Strallen
(letzte Meile)

- Innovative Pilotprojekte zur Optimierung der
Innenstadtlogistik befinden sich mancherorts
bereits in der Anwendung

LEBHAFTE INNENSTADTE &

AUFENTHALTSQUALITAT

-  Erlebnisfaktor der Innenstadt wird
immer wichtiger

- (Innen)Stadtmarketing gewinnt stark an Bedeutung
— gleichzeitig knappe finanzielle und personelle
Ressourcen der Kommunen

- Wenige Naherholungs- und Griinflachen

- Gastronomie und Lebensmittelhandler drangen
zurlck in die Innenstadte

Grafiken: Nikita Golubev; Icongeek26; Freepik
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2. Handlungs- und Innovationsfelder

Aus dem beschriebenen Status quo und den identifizierten
Herausforderungen in Kapitel 1 lassen sich vier Handlungsfel-
der ableiten (siehe Abbildung 1). In diesen finden sich konkre-
te und inhaltlich voneinander abgrenzbare Innovationsfelder,
die im Folgenden beschrieben werden.

Die Innovationsfelder zeigen mdgliche Entwicklungsperspek-
tiven auf und geben ausgewahlte Best-Practice-Projekte, die
als praxisrelevante Anwendungsbeispiele in die Teilkapitel in-

Abb. 1: Handlungs- und Innovationsfelder in der Innenstadt

AUFENTHALT & ERLEBNIS

* Belebung der Innenstadt
» Gastronomie

* Forderung der Kreativwirtschaft

2.1 Lokale Wertschopfung und
innerstadtischer Handel

Handel und Stadt haben seit Jahrhunderten eine erfolgreiche
Verbindung. Der Handel war dabei hdufig Ausgangspunkt fir
die Grindung und den Aufstieg einer Stadt. Denn aus diesen
ersten Marktplatzen entwickelten sich nach und nach unse-
re heutigen Metropolen, Mittel- sowie Kleinstadte. Durch den
Handel werden auch heute noch 6ffentliche Rdume in Stad-
ten belebt. Einkaufsmaoglichkeiten und -erlebnisse erzeugen

INNERSTADTISCHES
WIRKUNGSGEFUGE

tegriert sind. Als ,Best Practice, werden im Rahmen der Stu-
die technische, regulatorische, strategische und finanzielle
Malinahmen bezeichnet, die in ihrem Bereich eine gute Eig-
nung sowie Funktionsweise bewiesen haben und daher zur
Anwendung empfohlen werden. Zudem wurden auch ausge-
wahlte Forschungsprojekte als Referenzbeispiele integriert.
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Kundenstrome, von denen auch weitere Wirtschaftszweige,
wie die Gastronomie und kulturelle Einrichtungen, profitieren
[13]. Auch fir lokale Betriebe sind zentrale Lagen aufgrund
der Nahe und der Vernetzungsmaglichkeit mit Zulieferfirmen
sehr attraktiv. In dieser lokalen Wertschopfung kann die urba-
ne Produktion einen wesentlichen Bestandteil einnehmen.
AulRerdem kann das Potenzial einer selbstsuffizienten lokalen
Kreislaufwirtschaft entstehen, wodurch soziale und okologi-
sche Probleme angegangen werden kénnen [14].
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LiKE Lippstadt

Digitaler Marktplatz Lippstadts.
Auf der Online-Plattform kann sich der
stationare Einzelhandel prasentieren, vermarkten
und auf Aktionen aufmerksam machen.

Hybrider Einzelhandel Aachen

Forschungsprojekt zur Forderung
des stationaren Einzelhandels durch digitale
Funktionen. Ziel ist die Verschmelzung von
Online- und Offline-Angeboten.

Business Improvement Districts

Freiwilliger Zusammenschluss von mehreren
Aktiven eines Bezirks zur Aufwertung des Standorts.
Eine finanzielle und kreative Beteiligung
wird vorausgesetzt.

2.1.1 Digitalisierung des stationdren Einzelhandels

Viele Einzelhandelsunternehmen haben sich bereits im digitalen Be-
reich weiterentwickelt. Jedes zweite Einzelhandelsunternehmen in
Deutschland betreibt einen Online-Vertriebskanal, um Waren und
Dienstleistungen auch im Internet anbieten zu kdnnen [15]. Das zeigt
zwar, dass digitale Vertriebskanale auch im traditionellen Einzelhan-
del angekommen sind, macht aber in gleichem Malie deutlich, dass
hier noch grolRes Potenzial besteht. Der Einsatz von digitalen Techno-
logien und die Bereitstellung von digitalen Services fiir die Kundinnen
und Kunden ist noch weitgehend am Anfang [16].

Kommunen und stadtische Wirtschaftsforderungen kénnen den an-
sdssigen Handel und insbesondere auch kleinere Geschafte syste-
matisch unterstiitzen, indem sie Angebote in Online-Portalen und
digitalen Marktplatzen (z. B. als App) biindeln, prasentieren und
vermarkten. Auch Veranstaltungen und Verkaufsaktionen kdnnen
so gemeinsam beworben werden. Auf diese Weise unterstitzt bei-
spielsweise das Einkaufs- und Erlebnisportal LiKE-Lippstadt den
innerstadtischen Einzelhandel. Die geschickte Kombination von di-
gitalen Angeboten und physischen Standorten kann ein vielverspre-
chendes Modell darstellen. Hybrid-Shopping-Funktionen in Kombi-
nation mit Workshops fir Einzelhandler zum Thema Digitalisierung
werden im Projekt Hybrider Einzelhandel Aachen erprobt. Hybrid
bedeutet in diesem Zusammenhang die Verschmelzung von Online-
und Offline-Angeboten. Der Einzelhandel vor Ort soll somit durch di-
gitale Funktionen aufgewertet werden.

2.1.2 Aufwertung des stationaren Einzelhandels

Unterschiedliche Handelsunternehmen mit ihren festen Standorten
bilden den stationaren Einzelhandel einer Stadt. Wahrend sich das
komplementare Zusammenspiel zwischen E-Commerce und sta-
tiondrem Handel als erfolgsversprechend erweisen kann, kdnnen
bestehende Geschafte und Vertriebsstandorte auch durch neue Kon-
zepte an Attraktivitat und Perspektive gewinnen. Der wesentliche Er-
folgsfaktor hierfur ist ein konsequenter ,Consumer first,-Ansatz, der
dem stationaren Handel die notwendigen Alleinstellungsmerkmale
bescheren kann. [17]

Die Herausforderungen liegen aktuell in der Entwicklung, aber auch
Implementierung solcher strategischen Erfolgskonzepte und in
der Herbeifiihrung eines Kulturwandels, der zu mehr Dynamik und
somit Neuheiten in der Branche fihrt. Die Corona-Pandemie treibt
diesen Wandel enorm an. Diese Neuerungen kdnnen, wie im vorhe-
rigen Innovationsfeld, in Form von digitalen Lésungen in Kombina-
tion mit Nutzerendgeraten erfolgen oder analog durch die Aufwer-
tung des Standorts und die Schaffung eines Einkaufserlebnisses. [18]
Dariber hinaus stellen burokratische Vorgaben wie Bauordnungen und
unflexible Offnungszeiten haufig eine Hiirde fiir neue Konzepte dar.

Ein fir Kommunen attraktives Instrument stellt der Business Im-
provement District (BID) dar. Involvierte Einzelhandelsunternehmen
und Grundstlcksinhabende verpflichten sich, freiwillig wie die bei-
spielhafte Umsetzung in Hamburg zeigt, gemeinsam Malinahmen
zur Aufwertung ihres Standorts umzusetzen. BIDs lassen sich raum-
lich klar abgrenzen und stellen eine verbindliche (auch finanzielle)
Verpflichtung zur Beteiligung dar. Trittbrettfahrer, die von den Fort-
schritten im Quartier profitieren, sich aber nicht selbst engagieren,
konnen somit ausgeschlossen werden. Des Weiteren fiihrt das En-


https://www.like-lippstadt.de
https://www.hybrider-einzelhandel-aachen.de/#projekt
https://www.hamburg.de/bid-projekte/

gagement der freiwillig Aktiven zu einer Entlastung der Kommunen.
Wie Einkaufen auch zum Erlebnis werden kann, zeigt ein Blick auf
gelungene internationale Projekte wie der UNIQLO Park in Yokohama.
Dort befindet sich auf dem Dach des architektonisch ansprechenden
Stores ein grof3zlgig ausgelegter Spielplatz. Diese Art von Familien-
ausflug befriedigt neben den Konsumwiinschen der Erwachsenen
auch das kindliche Bedurfnis nach Spaft und Spiel.

2.1.3 Regionale Wirtschaftskreislaufe durch urbane Produktion

Unter urbaner Produktion versteht man die Herstellung und Verar-
beitung von Materialprodukten in dicht besiedelten Gebieten, in
welchen lokale Ressourcen und lokal eingebettete Wertschopfungs-
ketten verwendet werden. Guter aus der urbanen Produktion kdnnen
hierbei von medizintechnischen Geraten bis Schmuck und Textilien
reichen. Die Potenziale der urbanen Produktion liegen in der Beschaf-
tigung, (Weiter-)Bildung, Aufwertung des rdumlichen Umfeldes und
den dadurch gewonnen Steuereinnahmen. Derzeit existieren in eini-
gen Grolistadten Deutschlands bereits erfolgreich etablierte urbane
Produktionsstéatten [19].

Da urbane Industrie siedlungsnah stattfindet, liegt die Herausforde-
rung darin, eine emissionsarme und ressourceneffiziente Produk-
tions- und Transportweise der Unternehmenden sicherzustellen.
So kdénnen Nutzungskonflikte zwischen Industrie und der unmittel-
baren Nachbarschaft vermieden werden. Aullerdem ist noch nicht
abschlieBend geklart, welche Rahmenbedingungen die Ansiedlung
von urbaner Industrie und Produktion beglnstigen.

Erste Produktionskonzepte fiir eine emissionsfreie Kreislauf-
wirtschaft bieten bereits konkrete Losungen fur urbane Produktions-
statten an. Im Rahmen des Projekts Ultraeffizienzfabrik konnen sich
Unternehmerinnen und Unternehmer beraten und in der Umsetzung
begleiten lassen. Die kommunalen Voraussetzungen, um kleine
urbane Manufakturen und Handwerksbetriebe anzulocken, werden
im Reallabor-Projekt UrbaneProduktion.Ruhr erforscht.

2.1.4 Nahversorgung durch urbane Landwirtschaft

Bei der urbanen Landwirtschaft handelt es sich um professionel-
le, landwirtschaftliche und gartenbauliche Aktivitaten im stad-
tischen Ballungsgebiet und in dessen unmittelbaren Umgebung.
Sie ermoglichen eine unmittelbare Nahe von Wohngebieten, Ein-
kaufsmaoglichkeiten und Anbauflachen innerhalb einer heterogenen
Stadtlandschaft [20]. Durch diese unmittelbare Nahe zwischen Ver-
braucherinnen und Verbrauchern und Absatzmarkten, konnen
Lebensmittel schnell und mit reduzierten Lagerungszeiten zu den
Endverbrauchenden gelangen [21]. Die damit verbundene Optimie-
rung logistischer Vorgange macht sich durch Kosteneinsparungen
und Emissionsreduktionen bemerkbar. Auch der massive Einsatz von
Chemikalien, welcher Druck auf Boden und Wasserressourcen aus-
Ubt, wird durch neue Anbautechnologien gesenkt [22].

Urbane Landwirtschaft ist vor allem mit dem Platzmangel in urbanen
Zentren konfrontiert. In den zentralen Lagen der Stadt konkurriert
Urban Farming mit anderen bereits lange etablierten Nutzungsfor-
men um knappe Flachen. Um dem Platzmangel gerecht zu werden
und den Pflanzen auch in der Stadt die bestmdglichen Wachstums-
bedingungen zu bieten, sind innovative Technologien und kreative
Anbauorte basisbildend.
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UNIQLO Park

GroRraumiger Marken-Store,
der Einkaufsmaoglichkeiten mit Gastronomie
und Spielplatzen verbindet. Shopping soll so zum
Einkaufserlebnis flr die ganze Familie werden.

Ultraeffizienzfabrik

Forschungsprojekt zur Forderung einer
symbiotisch verlustfreien Produktion. Eine emissions-
freie Produktion kann problemlos im
urbanen Raum stattfinden.

UrbaneProduktion.Ruhr

Forschungsprojekt zum Thema
Quartiersrevitalisierung durch die Ansiedlung
urbaner Produktion. In Reallaboren wurden
unterschiedliche MalRnahmen erprobt.


https://www.uniqlo.com/jp/ja/contents/feature/shop/yokohama/?lang=en
https://www.ultraeffizienzfabrik.de/home/
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Growing Underground

Urbane Landwirtschaft im Londoner Untergrund.
Produziert werden hauptsachlich
Gemuse und Krauter.

inFARMING®

Forschungsprojekt zur Forderung urbaner
Landwirtschaft auf Dachern und Gewachshausern.
Themen: Bewasserung, Licht, Architektur, etc.

SmartZone

Forschungsprojekt zur Férderung eines digital
gestitzten Lieferzonenmanagements. Freie Liefer-
zonen werden Uber eine App in Echtzeit angezeigt.

In unterirdischen Infrastrukturen, wie beispielsweise ungenutzten
(U-Bahn)-Tunneln oder Bunkern, kann Landwirtschaft mit entspre-
chender Beleuchtungs- und Bewasserungstechnik betrieben werden,
ohne einen Flachenkonflikt mit anderen innerstéadtischen Akteuren
einzugehen. Das beweist beispielsweise die Gemusefarm Growing
Underground, die bereits seit einigen Jahren erfolgreich im Londoner
Untergrund betrieben wird. Technikforschung und Umsetzungs-
konzepte fiir urbane Landwirtschaft auf Dachern vertreibt das
Projekt inFARMING®. Das Verbundprojekt bindelt eine Vielzahl an
Forschungsprojekten zum Thema urbane Landwirtschaft. Im Kern
geht es darum, durch technische Innovationen Nahrungsmittel in der
Stadt unter bestmdglichen Bedingungen (Bewdsserung, Licht, etc.)
zu erzeugen.

2.2 Stadtischer Transport

Besonders in grolen Stadten spielen die flexible Nutzung sowie die
Kombination von verschiedenen Verkehrs- und Transportmitteln eine
wichtige Rolle. Die Zunahme an privaten PKW (bt verstéarkt Druck auf
die Verkehrsinfrastruktur sowie auf den Parkraum aus. Daher riicken
alternative Mobilitatsoptionen und Verkehrsmittel zunehmend in den
Vordergrund [9].

Auch die urbane Logistik ist ein wesentlicher Einflussfaktor fir das
innerstadtische Verkehrsaufkommen. Sie Ubernimmt die Ver- und
Entsorgung von Haushalten, Handelsstandorten und lokalen Produk-
tionsstatten. Um Verkehrsinfrastrukturen zukinftig zu entlasten und
Lieferprozesse zu optimieren, liegt der Fokus einer zukunftsfahigen
Logistik in der Entwicklung von Konzepten fir die Steigerung der Effi-
zienz und Umweltvertraglichkeit. Hierbei wird dem Einsatz von alter-
nativen Antrieben eine besondere Rolle zugeschrieben

2.2.1 Innovation in der Innenstadtlogistik

Die zentrale Bedeutung der Innenstadtlogistik liegt in der Anlieferung
und Verteilung von Waren an Geschifte und Unternehmen sowie
der Zustellung von Paketen an Einzelpersonen, um die Versor-
gung zu gewabhrleisten.

Die Zunahme an Lieferungen durch den E-Commerce und durch die
Reduktion von Lagerkapazitdaten werden als grote Herausforderung
fur die Innenstadtlogistik, aber auch fir die Verkehrsinfrastrukturen
einer Stadt interpretiert [23]. Doch diese Herausforderungen konnen
auch als effektiver Hebel genutzt werden, um Stadte lebenswerter
zu gestalten und lokale Wirtschaftsentwicklungen zu beginstigen.
Das Ziel liegt also nicht darin, eine Reduktion von Innenstadtlogistik
zu erzeugen, sondern sie durch neue Ansatze und Technologien zu
optimieren.

Ein digital gestiitztes Lieferzonenmanagement kann zu einer sol-
chen Optimierung beitragen. Durch sensorbasierte Verkehrsschilder
in Kombination mit der Nutzung einer Smartphone-Applikation ha-
ben Fahrerinnen und Fahrer von Lieferfahrzeugen die Mdglichkeit, die
Verfligbarkeit von freien Ladezonen in Echtzeit zu priifen und diese
ggf. zu reservieren. Erprobt wurde diese Technologie im Forschungs-
projekt SmartZone. Weitere Moglichkeiten zur nachhaltigen Optimie-
rung der Innenstadtlogistik bieten Lastenrader. Um diese effektiv


http://growing-underground.com
https://infarming.de
https://www.kodis.iao.fraunhofer.de/de/projekte/smartzone.html

nutzen zu konnen, sind Platze notwendig, an denen Sendungen von
Lieferfahrzeugen auf Lastenrédder umgeschlagen werden kénnen. Die
Idee im Forschungsprojekt Park_up war es, &ffentliche Parkplatze,
insbesondere in Parkhausern, als temporare Umschlagsplatze zu
nutzen. Auch ein intelligentes Routen- und Auftragsmanagement
flr Lastenrader, wie es im Projekt SmartRadL entwickelt und erprobt
wurde, nimmt sich den Herausforderungen der urbanen Logistik an.

2.2.2 Neue urbane Mobilitatkonzepte

Innenstadte sind attraktiv, wenn sie komfortabel erreichbar sind.
Dieser Komfort, der oftmals durch die Priorisierung des motori-
sierten Individualverkehrs entsteht, mindert allerdings die Aufent-
haltsqualitdt und Begehbarkeit der 6ffentlichen Rdume. In diesem
Spannungsfeld prifen Innenstadte die Entlastung des stadtischen
Verkehrs durch zukunftsfahige ressourcenschonende und individu-
elle Mobilitdtskonzepte. [9]

Die Herausforderungen dieser urbanen Mobilitdtskonzepte stecken
in effizienter Flachennutzung. Der Verkehr soll in Zukunft weniger
Flache innerhalb einer Stadt in Anspruch nehmen, und bereits vor-
handene Flachen sollen sinnvoll genutzt werden. Zudem miussen
alternative Mobilitatskonzepte attraktiv flir die Verkehrsteilneh-
menden gestaltet werden. Auch bei der Erarbeitung weiterer Rah-
menbedingungen fir die Vereinfachung der Umsetzung von Mobili-
tatskonzepten besteht Handlungsbedarf [24].

In diesem Zusammenhang sind digital gestiitzte Mobilitatsdiens-
te fiir den Einzelhandel denkbar. Bei diesem Ansatz bieten Einzel-
handelsunternehmen und Kommunen fiir den Einkauf der Kundin-
nen und Kunden dezentral platzierte E-Lastenrader an, die bequem
via App gebucht werden konnen. Insbesondere fir Menschen, die
auf Nachhaltigkeit Wert legen, wird somit der Wechsel vom Auto
auf das Fahrrad erleichtert. Im Rahmen des Forschungsprojekts
likebike wird dieser Ansatz derzeit in Tubingen erprobt. Aber auch
in Bereichen wie dem innerstadtischen Parkraumangebot konnen
neue innovative Konzepte eingesetzt werden, die einer effizienten
Flachennutzung nachkommen. Die datengestitzte Analyse von of-
fentlichen Parkplatzen ermdglicht beispielsweise eine effizientere
Ausnutzung von Parkflachen und eine Alternativ- und Mehrfach-
nutzung von Raumen.

2.3 Aufenthalt und Erlebnis

Von Staddten geht schon immer eine hohe Anziehungskraft aus. Sie
bieten Moglichkeiten flir Menschen mit unterschiedlichsten Bedar-
fen und bieten ein breites Angebot in den Bereichen Freizeit, Kultur,
Handel, Gastronomie, Leben, Wohnen und Arbeiten. Insbesondere
in den Innenstadten blindeln sich die Moglichkeiten und machen
diese zu einem Ort der Inspiration, Erholung, Kommunikation und
des Erlebnisses. Diese Angebote bestimmen die Aufenthaltsqualitat
und den Erlebnischarakter einer Stadt. Funktionierende Innenstad-
te zeichnen sich zudem durch Sicherheit, Sauberkeit, ansprechende
Architektur, Grinflachen, zahlreiche Aufenthaltsmaoglichkeiten so-
wie durch multifunktionale Nutzung von 6ffentlichen RGumen aus.
Schon immer war der Handel ein Magnet fir eine lebendige Stadt.
Doch der Weg fihrt weg vom reinen Handel und hin zu Stadten mit
Erlebnischarakter [25].
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Park_up
Forschungsprojekt zur Erprobung temporérer Um-
schlagsplatze. Offentliche Parkhduser und -platze
werden genutzt, um Waren von Lieferfahrzeugen auf
Lastenrader umzuschlagen.

SmartRadL

Forschungsprojekt zur Férderung von
Lastenrad-Logistik. Im Kern geht es um die
Entwicklung eines intelligenten Routen-
und Auftragsmanagements flr Lastenrader.

likebike

Forschungsprojekt zur Forderung von Mobilitatsalter-

nativen fr den privaten Einkauf. Durch den einfachen

und gunstigen Verleih von E-Lastenradern soll der Um-
stieg auf Mobilitatsalternativen erleichtert werden.



https://www.kodis.iao.fraunhofer.de/de/projekte/parkup.html
https://www.bmvi.de/SharedDocs/DE/Artikel/DG/mfund-projekte/smartradl.html
https://www.bmvi.de/SharedDocs/DE/Artikel/DG/mfund-projekte/smartradl.html
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Kommunales Parkraummanagement

Effiziente Flachennutzung durch eine datenbasierte
Analyse oOffentlicher Parkplétze. Dadurch kann
eine optimale Aus- bzw. Mehrfachnutzung der Flachen
gewahrleistet werden.

Pop-up-Bewegungsangebote
Temporare Umnutzung von zentralen Verkehrsflachen

fur Freizeit, Spiel oder Fitness. Die kreative Nutzung
kann zur Innenstadtbelebung beitragen.

AR Navigation

Forschungsprojekt zur Erprobung einer Navigations-
methode im Innen- und AulRenbereich. Eine selbststan-
dige Erkundung der Innenstadt wird somit maoglich.

2.3.1 Nutzungs-Konzepte zur Belebung der Innenstadt

Vitale Innenstédte haben eine wirtschaftliche Bedeutung und sind
zentraler Teil des stadtgesellschaftlichen Zusammenlebens.
Einzelhandel, Arbeit, Kultur und Gastronomie sind wesentliche Be-
standteile einer belebten Innenstadt. In den letzten Jahren ist jedoch
die Frequentierung der Innenstadte zuriickgegangen. Durch die
Schlielfung der Gastronomie, Hotels und kulturellen Einrichtungen
wahrend der Corona-Pandemie hat sich dieser Trend weiter ver-
schérft. Beispielsweise war die Kundenfrequenz in deutschen Ein-
kaufsstralen im November 2019 noch um 44% hoher als im No-
vember 2020 [6]. Die Menschen ziehen vermehrt die Bestellung von
Waren im Internet vor oder wandern in die Metropolen ab, um ein
umfangreicheres Angebot an Produkten, Gastronomie und Entertain-
ment zu erleben. Dies flihrt zu einer geringeren Passantenfrequenz
und einer hoheren Leerstandsquote. Diesem Trend entgegenzuwir-
ken, ist besonders fiir Klein- und Mittelstadte eine grolRe Heraus-
forderung. Gleichzeitig kann der Umstand jedoch auch als Chance
aufgefasst werden, um durch eine kreative Neu-Nutzung von Leer-
standsimmobilien Handwerk, Manufakturen, Wohnen, kleine Ge-
schéafte und Kulturangebote in die Innenstadtzenten zurlickzuholen
(siehe Innovationsfeld ,urbane Industrie,) [26)].

Aulerdem konnen temporare Aktionen im Erlebnisraum Innen-
stadt kurzfristig und relativ kostengiinstig umgesetzt werden. Zu
den bekannten Losungen zahlen Pop-up-Bewegungsangebote. Die
temporare Nutzung von Verkehrsflachen oder Platzen als beispiels-
weise Spielplatz oder Fitnessflache zieht interessierte Menschen
an, sorgt fir Abwechslung und erhéht den Erlebnischarakter der
Innenstadt. Auch eine langfristigere und technisch anspruchsvolle-
re Losung wurde bereits erfolgreich erprobt — Augmented Reality
Navigation. Die kameragestUtzte Positionierungsmethode bietet zu-
verlassige Navigation im Aulien- als auch Innenbereich. Solche An-
gebote sind innovativ und bieten den Nutzerinnen und Nutzern die
Maoglichkeit eine Stadt selbststandig zu erkunden.

2.3.2 Schaffung innovativer und vielfaltiger
Gastronomieangebote

Gastronomische Betriebe haben einen festen Platz im stadtischen
Raum, insbesondere in den Bereichen von historischen Zentren und
grinderzeitlichen Stadterweiterungen. Die Qualitat einer Innenstadt
gewinnt durch ein vielfaltiges gastronomisches Angebot an Be-
deutung [27]. Menschen schétzen eine kulinarische Vielfalt, an-
gepasst an unterschiedliche Lebens- und Konsumstile. Durch diese
Vielfalt wird die Aufenthaltsqualitat von Stadten aufgewertet, was zu
einer Erhohung der Besucherfrequenz von Innenstadten fiihrt [28].

Aktuelle Herausforderungen der Gastronomie liegen im Wandel
des Konsumverhaltens, der Digitalisierung und einer geringen fi-
nanziellen Absicherung. Auch der hohe Flachenbedarf und damit
verbundene hohe Mietkosten in Innenstadten stellen fir viele gas-
tronomische Betriebe eine Hirde dar. Die AuRengastronomie mit
Sitzplatzen im Freien wird immer beliebter und ist in der aktuellen
Situation der Pandemie so wichtig wie noch nie [29].

Flexibilitat und temporare Gastronomie-Konzepte sorgen fir kulinari-
sche Vielfalt und konnen dem erhohten Flachenbedarf in den Innen-
stadten entgegenwirken. Im Rahmen der, flr die Gastronomie ein-
fach umsetzbaren, Pop-up-StraBenlokale wird den Inhaberinnen


https://sug.uni-paderborn.de/en/sport/kindheitsjugendforschung/news/detail/popup-bewegungsangebote-fuer-kinder-in-der-paderborner-innenstadt
https://www.kodis.iao.fraunhofer.de/de/projekte/smart-campus-navigation.html

und Inhabern von Gaststatten gestattet, angrenzende Parkflachen
oder nicht flir Gastronomie nutzbare Flachen temporar zu beziehen,
um etwa mehr Sitzplatze mit dem geforderten Mindestabstand an-
zubieten. Weiter konnen Verkehrsflachen fir eine vorlibergehende
Nutzung ganzlich neuer (ggf. auch mobiler) Gastronomie-Angebote
verfligbar gemacht werden, z.B. an regelmaRigen Aktionstagen oder
zu ausgewahlten Anlassen.

2.3.3 Individuelle urbane Raume durch Integration
der Kreativwirtschaft

Die Kreativwirtschaft umfasst Kultur- und Kreativunternehmen, wel-
che Uberwiegend erwerbswirtschaftlich orientiert agieren und sich
mit der Schaffung, Produktion, Verteilung und/oder medialen Ver-
breitung von kulturellen und kreativen Gitern und Dienstleistungen
befassen. Sie bildet die Vereinigung von kulturellen und 6kono-
mischen Vorgangen. Die Kreativwirtschaft und das damit einherge-
hende kulturelle Umfeld wird heute langst als entscheidender Stand-
ortfaktor bei der Ansiedlung von Unternehmen berlcksichtigt und
steigert die Attraktivitat von Stadten [30].

Doch ebenso wie andere Branchen steht auch die Kreativwirtschaft
vor Herausforderungen — eine davon ist die Digitalisierung. Auler-
dem wird die sektoren- und politikfeldibergreifende Zusammen-
arbeit innerhalb dieser vielschichtigen Umgebung der Kreativwirt-
schaft in Zukunft eine groRe Rolle spielen [31].

Ein nachhaltiger Ansatz der Interaktion von Kreativschaffenden liegt
in der Steigerung der Nutzungsintensitat von Gewerbeflachen.
Nach den Grundsatzen der Sharing Economy kénnen Gewerbefla-
chen je nach Tageszeit oder Saison fiir unterschiedliche Nutzungen
bezogen werden. Dieses Vorgehen reduziert Flachenkonflikte und
Mietkosten. Um eine brancheniibergreifende Zusammenarbeit zur
Forderung der Kreativwirtschaft herbeizufihren, gewinnen entspre-
chende Communities und lokale Plattformen wie die Vienna Design
Week stetig an Bedeutung. In Wien werden neben Design- und Kunst-
schaffenden auch Aktive aus der Stadtplanung und Soziologie dazu
aufgerufen, gemeinsam MalRinahmen und Projekte zu entwickeln, die
sich mit sozialraumorientierten Designldsungen auseinandersetzen.
Dieses Vorgehen bietet ein hohes Partizipationspotenzial und entlas-
tet Kommunen, da Branchenkenner selbst Losungen entwickeln und
umsetzen.

2.4 Identitat und Image

Da auch Stadte heutzutage in einem Wettbewerb zueinanderstehen,
ricken Begriffe wie Image, Identitdt und Atmosphére weiter in den
Fokus der Kommunen und steigern die Nachfrage nach individuellen
Stadtmarketing-Strategien.

Das Image und die Identitat einer Stadt ist zumeist subjektiv und
ergibt sich aus den Vorstellungen, Einstellungen, Gefiihlen und Er-
fahrungen, welche Bevolkerungsgruppen mit der Stadt verbinden
[32, 33]. Ebenso zeichnet die Atmosphare einen Ort und seine Allein-
stellungsmerkmale aus — dazu zahlen bestimmte Lebensstile, ihre
Wahrzeichen und Symbole des Alltags wie beispielsweise besondere
Festtage.
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Pop-up-StraBenlokale

Tempordre Umnutzung von Verkehrsflachen
flir Gastronomieangebote. Zu Zeiten der
Corona-Pandemie sind Sitzgelegenheiten im Freien
mit entsprechendem Mindestabstand gefragt.

Steigerung der Nutzungsintensitat
von Gewerbeflichen
Mehrfachnutzung von Gewerbeflachen fur
Kreativschaffende. Je nach Tageszeit oder Saison

werden Raumlichkeiten fiir unterschiedliche
Nutzungen bezogen.

Vienna Design Week

Plattform fiir Aktive zur Entwicklung von Malinahmen
und Projekten zur Forderung der Kreativwirtschaft.
Daraus ergibt sich ein hohes Partizipationspotenzial.



https://www.econstor.eu/bitstream/10419/222224/1/rara-2019-0053.pdf
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360° Stadtrundgang Bernau

VR-gestlitzter virtueller Stadtrundgang mit
Informationen zur Geschichte und Architektur.
AuBerdem kann auf den Einzelhandel sowie
Veranstaltungen aufmerksam gemacht werden.

Social-Media-Strategie

Eigendarstellung einer Stadt auf
Social-Media-Kanalen. Ein regelmaRiges Teilen
von Beitragen und eine permanente Kommunikation
stehen dabei im Vordergrund.

Innerstadtische Dichte

Erhohung des Wohnflachenanteils
in der Innenstadt. Brachflachen und stillgelegte
Industriegebaude in zentralen Lagen eignen
sich fur dieses Vorgehen.

2.4.1 Systematische Imageaufwertung durch Stadtmarketing

Stadtmarketing ist die zielgerichtete Gestaltung und Vermarktung
einer Stadt und basiert auf der Philosophie der Kundenorientierung.
Es soll die Attraktivitat der Stadt im Standortwettbewerb erhohen
und fir die nachhaltige Sicherung und Steigerung der Lebensquali-
tat sorgen. Beispielhaft hierflr stehen das Verwaltungsmarketing,
Standortmarketing, Tourismusmarketing und City-Marketing. Mal}-
nahmen eines Stadtmarketings sind beispielsweise ein eindrucks-
voller Imagefilm mit stadtebaulichen Highlights und eindrucksvollen
Impressionen oder die aktive Miteinbeziehung der Birgerinnen und
Birger in stadtplanerische Uberlegungen [34].

Eine erfolgreiche Stadtmarketing-Strategie benotigt personelle,
finanzielle und zeitliche Ressourcen und ist langfristig angelegt.
Einer groRen Herausforderung sehen sich daher vor allem Klein- und
Mittelstadte ausgesetzt, die haufig Uber sehr eingeschrankte finan-
zielle Mittel verfligen. AuBerdem besitzen Metropolen und touristisch
attraktive Kommunen wie beispielsweise in der Region rund um den
Bodensee einen Standortvorteil — ihnen fallt es haufig leichter ihre
Stadt zu vermarkten als Kommunen mit weniger touristischen Be-
sonderheiten.

Durch den Einsatz innovativer digitaler Instrumente konnen aber
auch diese Kommunen ihre Attraktivitat steigern. Ein digitales Stadt-
und Standortmarketing mittels Virtual Reality (VR) und 360-Grad-
Anwendungen beispielsweise vermittelt Standortinformationen, die
vor Ort nicht ersichtlich sind. Fir die Stadt Bernau wurde ein VR-ge-
stutzter virtueller Stadtrundgang entwickelt. Mit diesem Instrument
konnen nicht nur Standortinformationen und Informationen zur His-
torie oder Architektur eines Ortes vermittelt werden, es bietet dartiber
hinaus auch Einzelhandelsunternehmen und Gastronomiebetrieben
die Moglichkeit, sich zu platzieren.

Viele Menschen lassen sich einfach und kostengtinstig tber Social-
Media-Plattformen wie Instagram, Twitter oder Facebook erreichen.
Dieser Umstand wird bereits von sehr vielen Kommunen genutzt,
haufig besteht hier jedoch noch erhebliches Verbesserungspotenzi-
al. Im Rahmen einer Social-Media-Strategie mit regelmafligen und
interessanten Beitragen und Aktionen kdnnen Stadte sich prasen-
tieren und auf direktem Wege kommunizieren sowie Meinungen ab-
fragen. Grof3stadte in Deutschland sind bereits sehr aktiv und teilen
taglich Beitrage auf den entsprechenden Plattformen. Fir Klein- und
Mittelstadte bietet Social-Media dagegen auch aktuell noch viele Ent-
wicklungsperspektiven.

2.4.2 Neue Konzepte fiir innerstadtisches Wohnen

In den letzten Jahren ist das Wohnen in Innenstadten in vielerlei
Hinsicht attraktiver geworden. Kurze Wege, eine grolRe Auswahl an
Einkaufsmaglichkeiten und eine gute medizinische Versorgung sind
groRe Vorteile des urbanen Lebens. Vor allem junge Menschen zie-
hen in Stadte, da ihnen hier umfangreiche kulturelle Angebote und
Bildungs- und Beschaftigungsmaglichkeiten zur Verfligung stehen.

Durch diese Entwicklung steigt die Nachfrage nach bezahlbarem
Wohnraum. Besonders zentrale Wohnlagen sind sehr gefragt. Alle
grolReren Stadte sind von steigenden Immobilienpreisen betroffen
und viele Viertel sind dadurch einem Gentrifizierungsprozess unter-
worfen. Demnach droht vielen Quartieren der Verlust ihrer sozialen


https://360.best-bernau.de/#pano=2
https://www.staatsanzeiger.de/kolumne-socialmedia/
https://www.staatsanzeiger.de/kolumne-socialmedia/

Durchmischung. Die einst prdgende Birgerschaft wird durch Auf-
wertungsprozesse zumindest teilweise ausgetauscht — die Identitéat
und die Atmosphare eines Viertels konnte sich somit verandern und
die Eigenart des Ortes verloren gehen.

Diese Probleme werden aktuell diskutiert, um maogliche Losungen
zu finden. Die Erhohung des zentralen Wohnraums durch die Erzeu-
gung einer hoheren innerstadtischen Dichte ist ein moglicher Lo-
sungsansatz. Beabsichtigt ist die Erhohung des Wohnflachenanteils
durch die Forcierung des Dachgeschossausbaus und die Bebauung
oder Umwidmung von Brachflachen sowie stillgelegter Industriefla-
chen in zentralen Lagen. Das mobile Arbeiten wird zukinftig an Rele-
vanz gewinnen und sich ebenfalls auf die Belebung und Nutzung von
Raumen auswirken. In diesem Zusammenhang kann eine Forderung
von Baugemeinschaften, welche die Durchfihrung und Umsetzung
eines Wohnprojekts von mehreren Personen auf einem gemeinsam
erworbenen Grundstlck vorsieht, den beteiligten Personen die Mog-
lichkeit geben, ihr Quartier mitzugestalten.

Auch alternative Wohnformen gewinnen an Attraktivitdt. Das Co-
Housing beispielsweise greift die Sharing-Kultur als Wohnkonzept
auf, in dem sich die Bewohnerinnen und Bewohner eines ganzen
Héauserblocks Kiche, Bad, Autos sowie Aulienanlagen teilen. Auf die-
se Weise werden weniger Raumlichkeiten bendtigt, was eine platz-
sparende Bauweise beginstigen kann.

Abb. 2: Radar: Innovationsfelder und Best Practices

Kommunales Parkraummanagement

Social-Media-Strategie

Einkaufen als Erlebnis

Brancheniibergreifende Zusammenarbeit
zur Forderung der Kreativwirtschaft

Ultraeffiziente urbane Industrie

%

Digital gestiitztes
Lieferzonenmanagement

Navigation mittels
Augmented Reality

Co-Living: Wohnkultur des
Teilens (Auto, Kiiche, Garten)

Umbau von innerstadtischen
Flachen in Wohneinheiten

Urbane Landwirtschaft (unterirdisch)

Online-Portale und digitale Marktplatze
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Co-Housing
Wohnkonzept auf Basis des Sharing-Ansatzes.
Ganze Hauserblocks verfligen iber gemeinschaftlich
genutzte Raume und Gegenstéande
(Kiche, Bad, Garten, Auto, etc.)

@ Aufenthalt und Erlebnis

@ Identitit und Image

@ Transport und Logistik

(@ Wirtschaft und Einzelhandel

I Implementierung
[ Erste Piloten

Forschungsprojekt

Parkflachen als temporare Umschlagsplatze fiir Logistikzwecke

Temporéares StralRenlokal

Urbane Produktion/Manufaktur

Echtzeit-Tourenplanung fiir
urbane Lastenradverkehre

Virtuelles Stadtmarketing
(VR und 360°-Ansichten)

Temporéare Aktionen im
Erlebnisraum Innenstadt

Effiziente Flachennutzung von
Gewerbe- und Kreativflichen

Integration von Agrarwirtschaft und
Agrikultur in Stadten und Metropolen

E-Lastenrad als fahrbarer Einkaufswagen

Business Improvement Districts

Digitalisierter stationarer Einzelhandel: Hybrides Shopping
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3. Chancen fiir lebenswertere Stadte

Wahrend die Innovationsfelder aus Kapitel 2 illustrieren, wie
sich Innenstadte in einzelnen Bereichen weiterentwickeln
konnen, beschreiben die genannten Best-Practice-Projekte
konkrete und ganz unterschiedliche Beispiele, wie dies ge-
lingen kann. Uber die Innovationsfelder hinweg zeigen sich
Chancen, um Innenstadte aus kommunaler, unternehmeri-
scher oder zivilgesellschaftlicher Sicht zu gestalten. Diese
sind insbesondere in Zeiten groRer wirtschaftlicher Unsicher-
heit, wie bei den derzeit noch nicht vollstandig absehbaren
Folgen der Corona-Pandemie, von Bedeutung.

Innenstadte kénnen zukiinftig neue Formen des Einzelhan-
dels beherbergen (#1) und agile Nutzungsmaoglichkeiten in
offentlichen Raumen eroffnen (#2). Sie stellen ein attraktives
Schaufenster (#3) und eine Austauschplattform fir Ideen (#4)
dar, lassen sich mittels digitaler Losungen sehr individuell er-
leben (#5) und sind ein lebendiges Symbol fiir den politischen
Gestaltungswillen einer Stadt (#6).

Die folgenden Chancen beschreiben demnach unterschiedli-
che Rollen, die stadtische Zentren in Zukunft ausfillen konnen.

#1 NEUE VIELFALT: Vielversprechende
Konzepte als Chance fiir die Innenstadt
und den Handel

Schon heute finden sich in den deutschen FulRgéngerzonen
und Stadtzentren bei weitem nicht nur Einkaufs- und Shop-
ping-Maoglichkeiten, sondern auch zahlreiche weitere Ange-
bote fir Unterhaltung, Zeitvertreib und sozialen Austausch.
Diese Entwicklung wird sich auch in Zukunft weiter fortset-
zen und dazu flhren, dass sich Teile des Einzelhandels in
dieser Dynamik neu ausrichten werden. Eine Neupositionie-
rung anhand einer noch starkeren Serviceorientierung und
neuen Kundenerlebnissen kann bestehende Retail-Konzepte
starken, aufwerten und Synergien mit anderen Bereichen auf-
zeigen. Insgesamt wirken sich diese neuen und mutigen Kon-
zepte positiv auf die Attraktivitat aus und somit auch auf alle
innerstadtischen Akteure. Die Zukunft der Innenstadte wird
mehr denn je von Innovatoren bestimmt, die Neues wagen,
Bestehendes weiterdenken und dieses geschickt mit loka-
len Gegebenheiten verkniipfen. Daher ist es von Relevanz, in
Kommunen Innovation zu ermdglichen und zu fordern.

Zugehdrige Innovationsfelder: Stationarer Einzelhandel, Stadt-
marketing, Nutzungs-Konzepte

#2 NEUE NUTZUNGSKONZEPTE UND
AGILITAT: Die Innenstadt mit einer vielfalti-
gen, dynamischeren Nutzungsstruktur

Mit neuen Konzepten fir den Handel wird auch die Frage
nach noch unausgeschépften raumlichen Potenzialen sowie
nach weiteren Gestaltungsoptionen aufgeworfen, die Uber
die klassische Nutzung hinausgehen. Ein Bedeutungsgewinn
innerstadtischer Lagen kann durch die Herbeiftihrung von Vi-
talitdt und Multifunktionalitat gelingen, bei gleichzeitiger Ge-
wahrleistung der Wirtschaftlichkeit.

Digitale und agile Nutzungskonzepte konnen hierzu einen
wesentlichen Beitrag leisten und die Innenstadte dynami-
scher, flexibler und kreativer machen. Auch Inhabende von
Flachen konnen sich hierdurch in die Stadtgestaltung einbrin-
gen. Hierflr kdnnen digitale Plattformen dienlich sein, um die
Nutzungsdynamik der Stadt zu ermoglichen. Shquared und
Shopunits' sind Beispiele fir Plattformen, die bereits heute
Flachen effizient und kreativ unterschiedlichen Nutzungen
zufihren und dabei die Eigentimerinnen und Eigentimer mit
potenziellen Nutzerinnen und Nutzern verbinden.

Zugehdrige Innovationsfelder: (Digitaler) stationérer Einzelhan-
del

#3 NEUES ERPROBEN UND ERLEBEN:
Die Innenstadt als Showcase fiir Innovation

Die zahlreichen Interessen und Bedarfe, die in stadtischen
Zentren aufeinandertreffen, haben schon in der Vergangen-
heit dazu beigetragen, dass Innenstadte Ausgangspunkt vie-
ler Erfindungen und gesellschaftlicher Entwicklungsspriinge
waren. Damit dies auch in Zukunft der Fall sein kann, ms-
sen kommunale Verwaltungen die passenden Rahmenbedin-
gungen schaffen, um Innovationen zu ermdglichen. Davon
profitieren die Blrgerinnen und Birger, aber auch weitere
innerstadtische Akteure. Die Innenstadt als Innovationslabor,
beispielsweise fiir neue Konzepte der Nahversorgung (z.B. Ur-
ban Farming), der Fortbewegung (z.B. Mikromobilitdts-Ange-
bote, Fahrradschnellstrallen) oder temporaren Veranderun-
gen in der Infrastruktur (Stadtmobiliar, Griinflachen), wecken
Interesse und pragen ein Alleinstellungsmerkmal.

Zugehdrige Innovationsfelder: Urbane Industrie, Urbane Land-

wirtschaft, Innovation der Innenstadtlogistik, Neue urbane Mo-
bilitatskonzepte

1 Online unter: https://www.shopunits.de/ und https://shquared.de/



#4 NEUE VERNETZUNG UND
KOOPERATION: Die Innenstadt als
vielseitige Plattform

Innenstadte sind die kulturellen und politischen Zentren einer
Stadt. Denn neben dem Verweilen, Einkaufen und Flanieren
werden sie als Plattform fir eben jene Zwecke genutzt. Stad-
tische Raume und die Innenstadt bieten aufgrund ihrer promi-
nenten Lage und der hohen Frequentierung eine Bihne, um
sich beispielsweise fiir personliche Uberzeugungen stark zu
machen, eigene Interessen auszuleben oder personlichen Lei-
denschaften nachzukommen. Die Innenstadt kann als Ort des
offenen Austauschs verstanden werden. Hier versammeln
sich Menschen, treten in einen Diskurs miteinander und bie-
ten einander eine Plattform. Die Bedeutung der Innenstadt fur
das politische Zusammentreffen und den Informationsaus-
tausch wird trotz digitaler Moglichkeiten weiterhin ein wich-
tiger Teil der Gesellschaft bleiben und erfordert daher eine
leichte Zugéanglichkeit sowie transparente Informationen. Die
kulturelle und soziale Bedeutung kann durch die feste Veran-
kerung von kulturellen Angeboten und Institutionen im offent-
lichen Raum sowie durch die Kooperation mit Vereinen und
Initiativen gestarkt werden.

Zugehdrige Innovationsfelder: Stadtmarketing, Nutzungs-Kon-
zepte, Kreativwirtschaft

#5 NEUE PERSPEKTIVEN UND
ERKENNTNISSE: Die Innenstadt als
digitaler Informations- und Erlebnisraum

Die Digitalisierung verandert gewohnte Strukturen und Ar-
beitsfelder. Das gilt auch flir Innenstédte. Ein Blick in die Inno-
vationsfelder macht jedoch deutlich: Die Digitalisierung sollte
nicht als Problem, sondern als Instrument fir die Stadtent-
wicklung gesehen werden. Denn neben digitalen Plattformen
als Mittel fir eine zusétzliche Attraktivierung und Streuung
von Einkaufs-, Kultur- und Unterhaltungsangeboten kénnen
digitale Losungen auch fir gesellschaftliche Beteiligungspro-
zesse eingesetzt werden. Die Burgerinnen und Burger kdnnen
somit unkompliziert Uber Vorhaben und Projekte informiert
und an einem Entscheidungsprozess beteiligt werden.

Mit einer weiteren Verbreitung von Augmented-Reality-Appli-
kationen und -Geréaten in naher Zukunft wird der &ffentliche
Raum nach und nach durch den digitalen Raum erganzt. Ein
Aufenthalt in der Innenstadt kann durch zusatzliche Informa-
tionen und Erlebnisse digital erganzt und individualisiert wer-
den.

Zugehdrige Innovationsfelder: Digitalisierung Einzelhandel,
Stadtmarketing
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#6 NEUER BLICK AUF KOMMUNALE
INNOVATIONSFAHIGKEIT:

Die Innenstadt als Testimonial fiir
kommunale Gestaltungskraft und Weitsicht

Von einem vorausschauenden Umgang mit moglichen Aus-
wirkungen des Klimawandels bis hin zur Sicherung der wirt-
schaftlichen Standortattraktivitat in einem zunehmend glo-
balen Kontext: Kommunale Aufgabentrager sind inzwischen
mit weit mehr betraut als dem Verwalten von Bestehendem.
Insbesondere von aulien wirkt inzwischen ein starker Veran-
derungsdruck auf Kommunen, die sich daher mehr und mehr
in einer begleitenden Rolle von Transformations- und Veran-
derungsprozessen wiederfinden.

Die Vitalitat und Prosperitat einer Innenstadt stellt in diesem
Zusammenhang einen wichtigen und vor allem sichtbaren In-
dikator dafiir dar, wie sich stadtische Behorden in dieser Rol-
le zurechtfinden. Eine funktionierende Innenstadt ist folglich
das Resultat einer proaktiv handelnden Kommunalverwal-
tung sowie einer durchdachten und konsequent verfolgten
Innovationspolitik.

Dies setzt jedoch voraus, dass Kommunen Uber die struktu-
rellen Voraussetzungen verfiigen (finanziell, fachlich, regula-
torisch), die eigenen Pléane in eine Umsetzung und Wirkung
flhren zu kdnnen.

Zugehdrige Innovationsfelder: Innerstéadtisches Wohnen, Urba-
ne Landwirtschaft, Gastronomie
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Fazit

Nachdem sich im vergangenen Jahr die ersten wirtschaft-
lichen Folgen der Corona-Pandemie abzeichneten, gerieten
auch die stadtischen Zentren und der Einzelhandel zuneh-
mend in den offentlichen Diskurs. Die vorliegende Studie
greift diese Thematik auf, nimmt jedoch eine Perspektive ein,
die Uber die breite offentliche Berichterstattung hinausgeht.
Denn Innenstéadte waren schon immer einem kontinuierlichen
Wandel unterworfen. Dementsprechend sind viele der in den
letzten Monaten verstarkt wahrgenommenen Herausforde-
rungen in erster Linie Merkmale von langerfristigen Verande-
rungsprozessen.

In den vorangegangenen Kapiteln wird aufgezeigt, dass die-
se Transformation jedoch nicht vorbestimmt ist, sondern
sich durchaus individuell und konstruktiv gestalten lasst. Die
Herausforderungen zeigen somit im gleichen Malte Anknip-
fungspunkte fiir neue Konzepte als auch fir innovative Expe-
rimente auf, mit denen Kommunen, der Einzelhandel sowie
weitere Unternehmen und Aktive in einem gesellschaftsdien-
lichen Sinne Einfluss auf die Zukunft der 6ffentlichen Raume
nehmen konnen.

Es existieren folglich zahlreiche Entwicklungsmaglichkeiten,
damit Innenstadte auch in Zukunft 6ffentliche RGdume hoher
Aufenthalts- und Lebensqualitat sein konnen, gerade weil sie
eben auch jenen Raum fir soziale Interaktion, Wertschop-
fung und kreative Formate bereitstellen. Stadtische Zentren
als pulsierende, markante und attraktive Anziehungspunkte
flr die Bewohnerschaft und die Besuchenden sind kein ro-
mantisiertes Relikt in einer globalisierten und vernetzten Ge-
sellschaft, sondern ein Ausdruck dieser Gesellschaft in all
ihrer Vielfalt.
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