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Wandel im Handel

Steigerung der Einzelhandels-Attraktivitat mittels

eines zukunftsweisenden Analyserahmens

Der wachsende Online-Handel verscharft die Wettbewerbsintensitat im sta-
tiondren Einzelhandel immer weiter. Schon jetzt ist ein Umbruch innerhalb
des Einzelhandelsgefiiges offensichtlich, der einen neuen Analyserahmen
zur Attraktivitdt der Lagen erforderlich macht. Der Autor stellt im Folgen-
den das innovative Konzept der Entertainment-Experten und Ladendrama-
turgen Christian und Denise Mikunda vor, das auf den vier Sdulen ,Land-
mark", .Malling”, ,Concept Line” und ,,Core Attraction" basiert und dem
Bedarf an Einzelhandelslagen entspricht, die den potenziellen Kaufer lang-

fristig ansprechen sollen.

Die anhaltende Digitalisierung der Ein-
kaufswelt und die Dynamik, mit der der
Online-Handel weiterhin wichst, ver-
scharfen die Wettbewerbsintensitat im
stationdren Einzelhandel. Sichtbar ist
bereits eine zunehmende Ausdifferenzie-
rung der Mietpreisentwicklung zwischen
1a- und Seitenlagen. Zur wachsenden
Polarisierung der Standorte triagt nicht
zuletzt das institutionelle und internati-
onale Kapital bei, das momentan in in-
nerstadtische Neubauten, Revitalisie-
rungs- und SanierungsmaBnahmen flieBt
und damit lokale Einzelhandelsgefiige
und Lagebewertungen modifiziert. In
dieser von Dynamik und Umbriichen
gekennzeichneten Einzelhandelsland-
schaft wird es fiir Einzelhdndler und
Immobilienakteure immer wichtiger zu
verstehen, welche Lagen auch zukiinftig
attraktiv sind.

Einen Analyserahmen dazu bietet das
Konzept des Entertainment-Experten
Mikunda, das insgesamt vier Erfolgskri-
terien fiir attraktive Einzelhandelsla-
gen nennt. Es geht erstens darum, den
Standort als Landmark zu positionieren
und damit Kunden anzuziehen. Zweitens
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sollten die Kunden am Standort effektiv
herumgefiihrt werden (Malling). Drittens
wird ein roter Faden benétigt, der den
Standort méglichst von der Konkurrenz
abhebt (Concept Line). SchlieBlich zeich-
nen sich besondere Einzelhandelsorte
dadurch aus, dass sie die Neugier der
Kunden immer wieder aufs Neue wecken
(Core Attraction).

Erfolgskriterium 1:
Landmark

Eine zentrale Methode zur Erstellung
einer Landmark ist eine eindrucksvolle
Architektur, die Konsumenten anziehen
und zum Kauf verfiihren kann. Unter den
Entscheidungstragern im Einzelhandel
nimmt das Bewusstsein flr Bauqualitat
entsprechend zu. So erleben wir derzeit,
dass in vielen Innenstddten denkmalge-
schiitzte Objekte fiir hochwertige Einzel-
handelskonzepte sorgfaltig restauriert
oder saniert werden. Dekorative und
imagepragende Fassaden werden erhal-
ten, Passagen entkernt, Hinterhofe zu-
ganglich gemacht und mit Glasdachern
Uberspannt.

Ein Beispiel dafiir ist die Alte Post in
Hamburg, die zwischen 2007 und 2011
revitalisiert wurde und heute das Stra-
Benbild in der Hamburger City West
pragt. Neben der Architektur spielt

auch die Aufenthaltsqualitat des 6ffent-
lichen Raumes, die liber kommunal und
privat finanzierte Initiativen nachhaltig
aufgewertet werden kann, eine wichtige
Rolle.

Eine Erfolgsgeschichte sind in diesem
Zusammenhang die Business Improve-
ment Districts (BIDs), in denen auf Ver-

anlassung der Immobilieneigentlimer in
Eigenorganisation MaBnahmen zur
Quartiersaufwertung durchgefiihrt
werden (zum Beispiel bessere Beleuch-
tung, StraBenmablierung, Events). Para-
debeispiel hierfir ist die City West in
Hamburg, wo die Umfeldverbesserungen
im Rahmen der dortigen BIDs die Auf-
enthaltsqualitat und damit auch die
Passantenfrequenz deutlich gestarkt
haben.

Erfolgskriterium 2:
Malling

Wenn die Landmark den Passanten auf
sich aufmerksam gemacht und angezo-
gen hat, gilt es, die Menschen am Einzel-
handelsstandort von A nach B zu lenken
und sie zum Verweilen zu animieren
(Malling). Nur wenn die Einzelhandels-
kunden im Shoppingcenter, in der Passa-
ge oder in der FuBgangerzone umherfla-
nieren und Zeit verbringen, werden sie
auch die fiir einen Einkauf wichtigen
Informationen und Waren entdecken.
Centermanager versuchen beispielsweise
liber ein gewisses Layout (L-, Y- bezie-
hungsweise X-Typ mit drei oder vier
Ankermietern) und einen ausgefeilten
Branchenmix mdglichst gleichmaBig
frequentierte Einkaufs- und Erlebniszo-
nen zu schaffen.

Um die Aufenthaltsdauer zu erhohen,
wurde der Anteil gastronomischer Fla-
chen in Shoppingcentern seit der Jahr-
tausendwende auf rund acht Prozent
der Gesamtmietflache verdoppelt. Die
Laufwege der Passanten kdnnen schlieB-
lich durch die Schaffung neuer Lagen
verandert werden. Ein Beispiel dafiir
sind die Stadthdfe in Hamburg. Nach
dem Umzug der Behorde fiir Stadtent-
wicklung und Umwelt entsteht bis
2017 ein neues urbanes Innenstadt-
quartier.

Durch die Offnung der Innenhéfe inklu-
sive des Umbaus der StraBen und der
Verbreiterung der Gehwege wird eine
neue Lage im Bereich der westlichen
Innenstadt Hamburgs geschaffen, die
nicht nur zum ,Shoppen und Flanieren”,
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sondern mit der allgegenwartige Prasenz
von Wasser und einem innovativen Gast-
ronomiekonzept auch zum ,Treffen und
Verweilen" einladen wird.

Um sich als Einkaufslage im zunehmen-
den Wettbewerb erfolgreich aufzustel-
len, gilt es immer mehr, ein Alleinstel-
lungsmerkmal gegeniiber der Konkurrenz
zu erlangen (Concept Line). Stirken und
Qualitdten, durch die sich eine Einzel-
handelslage in der Einschatzung der
Zielgruppe von anderen Standorten klar
und positiv unterscheidet, missen ge-
schaffen und herausgestellt werden.

Dazu wird ein roter Faden benétigt,
welcher die verschiedenen inhaltlichen
Angebote als Ganzes erleben lasst und
den Ort zu etwas Besonderem macht.
Eine Differenzierung zum Wettbewerb
bietet beispielsweise die Concept Mall
im Bikini-Haus in Berlin, wo man soge-
nannte Pop-up-Stores (kurzfristige und
provisorische Einzelhandelsgeschéfte)
von Marken findet, die bisher eher un-
bekannt sind. Der Charme des Improvi-
sierten, des Unfertigen bildet hier den
roten Faden.

Ein weiteres Beispiel ist der ,Hackesche
Markt" in Berlin, zu dessen inhaltlicher
Klammer nicht nur die verschiedenen
lokalen Einzelhandelsgeschéfte, sondern
auch die dort ansdssigen Kreativen und
Galerien gehdren. Um Einfluss auf solche
Imagekonstruktionen und Zuschreibun-
gen von raumlicher ldentitdt zu nehmen,
werden von den Einzelhandelsakteuren
immer haufiger professionelle Marke-
tingkonzepte in Auftrag gegeben. Dafiir
schlieBen sich Immobilieneigentiimer,
Einzelhdndler und Betreiber vielerorts zu
Citymarketing-Initiativen zusammen.

Ein wesentlicher Schliissel zum Erfolg
im Einzelhandel ist schlieBlich die Neu-
gier, denn Konsumenten sind von Grund
auf neugierig auf Unbekanntes und
Uberraschendes (Core Attraction). Um
Kunden erfolgreich anzulocken, kom-
men unter anderem sogenannte ,Wow-
und Show-Effekte" zum Einsatz. Das
Wow" kann beispielsweise durch einen
gigantischen Weihnachtsbaum in der
Adventszeit ausgelost werden, der die

Passanten in die Passagen zieht. Auch
mit Elementen wie Atrien, Rolltreppen
oder Liften im Inneren eines Centers
existieren vielféltige Moglichkeiten, den
Einkaufsstandort permanent spannend
zu inszenieren. So ist das Shoppingcen-
ter ,My Zeil" auch durch die spektakula-
re Rolltreppe zum Anziehungspunkt
geworden. Von der Rolltreppe aus, die
ohne Unterbrechung vier Stockwerke
uberwindet und damit die langste in
Deutschland ist, bieten sich spannende
Ausblicke auf die Stahl-Glas-Konstruk-

tion und die dahinter sichtbaren Hoch-
haustiirme Frankfurts. In Leipzig wiede-
rum bietet das Karstadt-Haus mit einem
Springbrunnen eine Attraktion, die
mittlerweile auch in jedem Stadtfiihrer
zu finden ist. Zu den klassischen Show-
Effekten im 6ffentlichen Raum gehdren
phantasievolle Leuchtreklamen oder hell
leuchtende Riesenbildschirme, die die
Mdoglichkeit bieten, Reklame, Botschaf-
ten und Nachrichten in einfachen Bil-
dern, Texten oder Filmen in den urba-
nen Raum zu projizieren.
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