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Die Bedeutung des Onlinehandels für den  
ländlichen Raum – Ergebnisse und Handlungsansätze 
aus Fallstudien in Klein- und Mittelstädten  

Klaus Mensing  

Ein Klick – und schon ist die Ware per Internet bestellt. Der Onlinehandel wird im-

mer beliebter. Aber der Kauf im Internet hat Folgen für Handel und Dienstleistungen 

und so letztlich für den Geschäftsbesatz in den Ortskernen und Innenstädten. Es gibt 

eine zunehmende Zahl an Beispielen, die die Einkaufsgewohnheiten von ‚Onlinern‘ und 

‚Offlinern‘ – einschließlich der Zwischenstufen – näher beleuchten (einen guten Über-

blick auch mit Blick auf die räumlichen Wirkungen gibt BULLINGER 2015). Auch wenn 

innerhalb der Branche unterschiedliche Daten publiziert und Meinungen geäußert wer-

den, wohin die Reise geht – allen ist klar: Die Digitalisierung ist nicht aufzuhalten – und 

der Handel vor Ort muss dabei sein, wenn er seine Chance nutzen will, in der Konkur-

renz zum Onlinehandel zu bestehen! 

Eine bislang hinsichtlich der sich verändernden Einkaufsgewohnheiten und der o. g. 

Wirkungen noch kaum untersuchte Gruppe sind die Klein- und Mittelstädte, die mit 

ihrem überwiegend inhabergeführten Einzelhandel weniger im Fokus von Entwicklern 

und Investoren stehen und somit bislang auch praktisch nicht Gegenstand von Umfra-

gen sind – jedoch bedeutende Stützen des Siedlungssystems in Deutschland darstellen. 

Ticken die Uhren in Städten und Gemeinden zwischen 5.000 und 50.000 Einwohnern 

anders als in den Großstädten? 

Der Projektschwerpunkt des Autors liegt auf der Kommunalberatung der Akteure in 

Klein- und Mittelstädten Norddeutschlands – mit Schwerpunkt auf der umsetzungsori-

entierten Beratung. Neben der Gewinnung aktueller Erkenntnisse zur Bedeutung von 

Onlinehandel und E-Commerce aus Sicht der Kunden und der Anbieter steht somit die 

Frage im Vordergrund: Was können die Akteure vor Ort tun, um die sich wandelnden 

Kundenwünsche der ‚Onliner‘ und ‚Offliner‘ für ein lebendiges Zentrum zu nutzen?  

In diesem Beitrag geht es daher um Fallstudien in Klein- und Mittelstädten, die im 

Rahmen der mittlerweile zehnjährigen Tätigkeit des Autors im Osnabrücker Land in 

Zusammenarbeit mit dem Landkreis Osnabrück und der IHK Osnabrück-Emsland-

Grafschaft Bentheim durchgeführt wurden. Bezüglich der Trends und Marktdaten zum 
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Onlinehandel wird auf die vorherigen Beiträge in diesem Band verwiesen. Der Beitrag 

behandelt folgende Fragestellungen und Beispiele aus der Praxis, denen jeweils ein 

Kapitel gewidmet wird: 

 

Wie wirkt der Onlinehandel auf den ländlichen Raum? (Kapitel 2) 

Die Wirkungen des Onlinehandels auf den ländlichen Raum lassen sich grundsätz-

lich in zwei Wirkungsbereiche differenzieren:  

 Chancen zur Verbesserung der Versorgungssituation im ländlichen Raum und Op-

timierung der Lieferlogistik – auch angesichts abnehmender Mobilität aufgrund der 

Alterung. Hier überwiegen die Chancen. Dieser Wirkungsbereich wird in diesem 

Beitrag nicht weiter thematisiert (vgl. zu frühen Überlegungen MENSING 1999).
 
 

 Wirkungen auf Handel und Dienstleistungen – mit der Folge von Umsatzverlage-

rungen, sinkender Flächenproduktivität und Leerständen. Hier überwiegen die Risi-

ken. Dieser Wirkungsbereich steht in diesem Beitrag im Vordergrund. 

 

Was wollen die Kunden? (Kapitel 3)  

Im Rahmen des Zukunftsfonds Ortskernentwicklung Landkreis Osnabrück (Pilot-

wettbewerb 2012 / 2013)
1
 hat CONVENT Mensing in Zusammenarbeit mit dem Land-

kreis Osnabrück und der IHK Osnabrück-Emsland-Grafschaft Bentheim Befragungen 

der Nutzer und Anbieter in zwei Kommunen im Landkreis Osnabrück durchgeführt. 

Das Ziel: Informationen zum Kaufverhalten der Bewohner und Kunden zu erhalten und 

Aktivitäten zur Stärkung der Geschäfte und des Ortskerns zu unterstützen. (Pilotstudie 

„Bedeutung des Onlinehandels für die Innenstädte und Ortskerne”) 

Die Befragungen erfolgten gemeinsam mit der jeweiligen Gemeinde und Werbege-

meinschaft und waren eingebunden in einen begleitenden Werkstattprozess einschließ-

lich Presse- und Öffentlichkeitsarbeit. Neben der fachlichen Unterstützung bei der Fra-

gebogen-Entwicklung hat CONVENT Mensing ein Excel-Auswertungsschema inklusi-

ve einer Auswertungsanweisung erarbeitet: Organisation der Befragung und Eingabe 

der Antworten aus den Rückläufen erfolgten mittels Auswertungsschema durch die 

Gemeinden vor Ort; CONVENT Mensing hat anschließend die Ergebnisse aufbereitet 

und Werkstätten in der Gemeinde präsentiert und gemeinsam mit den Akteuren vor Ort 

interpretiert.  

 In Neuenkirchen erfolgte die Verteilung der Fragebögen an rund 4.500 Haushalte 

durch Beilage im Samtgemeinde-Blatt: Rücklauf: 185 Fragebögen; durchschnittli-

ches Alter: 46,7 Jahre (Neuenkirchen: 42,7). Pro ausgefülltem und in einem Ge-

schäft im Ortskern abgegebenem Fragebogen gab es einen Einkaufsgutschein im 

Wert von 5,- €. 

 In Bohmte erfolgte die Verteilung auf der Veranstaltung Bohmter Markt; es wurden 

somit Teile der eigenen Bevölkerung sowie Besucher erreicht. Rücklauf: 105 Frage-

bögen; durchschnittliches Alter: 49,5 Jahre (Bohmte: 42). 

  

                                                
1 Erläuterung des Zukunftsfonds in Kap. 7 dieses Beitrages. 
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Welche Impulse wurden ausgelöst?(Kapitel 4) 

Durch die Befragung und die begleitenden Werkstätten im Rahmen des Zukunftsfonds 

Ortskernentwicklung wurden in der Folge Aktivitäten in den Kommunen ausgelöst, von 

denen in Kapitel 4 beispielhaft einige beschrieben werden.  

 

Wie reagieren die Anbieter? (Kapitel 5) 

Aufbauend auf die Befragung der Kunden im Rahmen der Pilotstudie „Bedeutung 

des Onlinehandels für die Innenstädte und Ortskerne“ hat die IHK Osnabrück-Emsland-

Grafschaft Bentheim zu diesen Fragestellungen 2014 das Pilotprojekt „Bedeutung des 

Onlinehandels für den ländlichen Raum“ im gesamten Kammerbezirk durchgeführt. 

Ziel war es zu erfassen, inwieweit Einzelhändler, Dienstleister, Gastronomen oder auch 

andere Akteure vor Ort in den Kommunen des IHK-Bezirks sich bereits aktiv mit der 

Thematik des Onlinehandels auseinandersetzen, welche Handlungsfelder sie sehen und 

welche Maßnahmen sie vor Ort ergreifen. Aus den Trendaussagen sollen Handlungsfel-

der für zukunftsfähige Innenstädte im ländlichen Raum abgeleitet werden.  

An der Online-Umfrage haben ca. 300 Einzelhändler und Werbegemeinschaften 

teilgenommen. Von den Betrieben sind 85 % Einzelbetriebe, darunter 53 % in Zent-

rumslage. Der Rücklauf erfolgte aus 60 % der Kommunen. Die Studie ist nicht reprä-

sentativ, die Ergebnisse bieten jedoch für die jeweiligen Akteure vor Ort wichtige Er-

kenntnisse und wurden daher an die beteiligten Kommunen zurückgespielt.  

 

Was müssen Zentren bieten – wie sind sie aufgestellt (Handlungsarena Ortskern / In-

nenstadt)? (Kapitel 6) 

In diesem Kapitel werden zunächst kurz einige Resultate der Studie „Die Funktion 

der Ortskerne für die Stabilisierung Zentraler Orte“ der gleichnamigen Arbeitsgruppe 

des Landes (LAG) Nordwest der ARL vorgestellt (vgl. MENSING et al. 2014). Sie sind 
Ergebnisse einer schriftlichen Befragung von Kommunen und Werbegemeinschaften 

Zentraler Orte in den Fallregionen Kreis Dithmarschen und Landkreis Osnabrück
 
2013. 

Geantwortet haben Vertreterinnen und Vertreter der Gemeindeverwaltung sowie der 

Werbe- und Standortgemeinschaften (Rücklauf: 41 Fragebögen). Im zweiten Schritt 

wurden die aufbereiteten Befragungsergebnisse im Praxischeck mit Vertreterinnen und 

Vertretern der kommunalen Praxis (Einzelhandel, Regionalplanung und Kommunal-

verwaltung), der Raumordnung sowie der ARL vertiefend diskutiert und Empfehlungen 

formuliert.  

Anschließend folgen die Ergebnisse der IHK-OrtsChecks: Parallel zur Online-

Befragung der Händler durch die IHK Osnabrück-Emsland-Grafschaft Bentheim wur-

den im November 2014 „OrtsChecks“ in fünf ausgewählten Kommunen des IHK-

Bezirks durch FALK HASSENPFLUG von der IHK und KLAUS MENSING von CONVENT 

Mensing durchgeführt. Eine Leitfrage lautete: Wie sind die Ortskerne aufgestellt – mit 

Blick auf die Zukunftsfähigkeit des lokalen Einzelhandels in Zeiten des Onlinehandels? 

Die OrtsChecks beinhalteten jeweils ein Vorabgespräch mit Akteuren vor Ort, eine 

Begehung des Zentrums sowie die Bewertung anhand einer Checkliste.
2
 Durch das 

                                                
2 Die Auswahl erfolgte nach unterschiedlichen Ortskerntypen in den drei IHK-Landkreisen und berück-

sichtigte zudem Kommunen mit hohen Rückläufen bei der Online-Befragung. Die Checkliste enthielt rund 65 

Kriterien nach zwölf Hauptkategorien: z. B. ÖPNV, Erscheinungsbild, Geschäftsbesatz, Leerstände etc. Die 
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Übereinanderlegen der ortsspezifischen Notenprofile und der Ergebnisse der Orts-

Checks lassen sich Strukturen sowie typische Stärken oder Schwächen erkennen, die in 

Form von Handlungsempfehlungen an die Kommunen zurückgespielt wurden. Die 

Ergebnisse sind nicht veröffentlicht.  

 

Was ist vor Ort zu tun? (Kapitel 7) 

Eine große Rolle spielen Handlungsempfehlungen und Anreize zur Aktivierung der 

Anbieter und zur Sensibilisierung der Nutzer. Ergänzend zu den empirischen Ergebnis-

sen werden der Zukunftscheck Ortskernentwicklung und der Zukunftsfonds Ortskern-

entwicklung im Landkreis Osnabrück kurz vorgestellt. 

1. Wie wirkt der Onlinehandel auf den ländlichen 
Raum? 

Der Einzelhandel in kleineren Städten und Gemeinden ist – unabhängig vom Inter-

net – seit Jahren unter Druck. Der inhabergeführte Einzelhandel muss sich gegen die 

Markttrends behaupten, der demografische Wandel führt tendenziell zu rückläufiger 

Nachfrage einer älter werden Kundschaft, wobei die Alterung durchaus neue Nachfra-

gepotenziale bietet. Mit der abnehmenden Standortgröße korrelierende Herausforderun-

gen sind vielfach kleinere Einzugsbereiche, geringe Flächengrößen, ungeklärte Nach-

folgeregelungen, eine abnehmende finanzielle und personelle Schlagkraft der Geschäfte, 

der Werbegemeinschaften und Stadtmarketing-Organisationen (falls letztere überhaupt 

vorhanden sind) und der kommunalen Verwaltung sowie wenige potente Eigentümer 

und Investoren. Hieraus resultiert ein tendenzieller Investitionsstau (im Übrigen häufig 

auch seitens der Kommune im öffentlichen Raum), was in der Summe zu einem Attrak-

tivitätsverlust führen kann – in Abhängigkeit von der lokalen Situation (Siedlungsstruk-

tur, Geschäftsbesatz, Ortsbild etc.) und den Aktivitäten der Akteure vor Ort (Gewerbe-

treibende und Eigentümer, Politik und Verwaltung). 

Grundsätzlich dürfte der Onlinehandel als Trendverstärker des Strukturwandels 

wirken: Wer sein Geschäft schon ‚offline‘ nicht gut aufgestellt hat, der wird auch „onli-

ne“ wenig Chancen haben. Hier werden für die Klein- und Mittelstädte allgemein nega-

tive Wirkungen vorausgesagt.
3
 Andererseits sind kleinere Zentren überschaubarer; man 

kennt sich. Der Handel prägt vielfach das Ortsbild. Das bedeutet nachfrageseitig eine 

gewisse Bindung der Bevölkerung an ‚ihr‘ Zentrum. Insbesondere der periodische Be-

darf wird vor Ort gekauft und ist somit wichtiger Frequenzbringer (vgl. Abb. 1). Auf 

Seiten des Handels ergibt sich eine lokale Basis für gemeinsame Angebote und Ver-

                                                                                                          

Bewertung erfolgte nach dem Schulnotenprinzip, wobei nach Durchführung der OrtsChecks in der verglei-

chenden Gesamtschau (und mit einem gewissen Abstand) noch einmal feinjustiert wurde.  
3 Diese Erkenntnis stützt sich auf die Beratungspraxis des Autors, insbesondere die hier genannten Bespiele 

sowie die Moderation der sogenannten „Offenen Foren“ zum Thema auf den IHK-Foren Stadtmarketing der 

IHK Hannover 2013, 2014 und 2015 und ist beispielsweise dokumentiert bei 2015 oder in der IMMOBILI-

ENZEITUNG 2014. Vgl. hierzu auch die Beiträge von BULLINGER und WOTRUBA in diesem Band.  
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marktungsstrategien, um die Einkaufsqualität der Innenstadt oder des Ortskerns zu stär-

ken – idealerweise in Kooperation mit der Kommune, die mit einem guten ‚Auftritt‘, 

also sowohl einer ansprechenden und aussagekräftigen Homepage als auch einem at-

traktiven Zentrum, ihre Standortqualitäten im zunehmenden Wettbewerb um Bevölke-

rung und Arbeitskräfte verbessern muss. 

 
Abbildung 1: Einkaufsorte für täglichen und mittelfristigen Bedarf: In welchem Ort kaufen Sie in der 
Regel ein? (Quelle: Eigene Erhebung) 

 
 

Wie nutzen die Kunden das Internet zum Einkaufen? Was erwarten die Kunden 

(Bewohner und Touristen) von den Geschäften beim Internetangebot, aber auch bei 

Service, Beratung und Preis? Welche Angebote und Aufenthaltsqualitäten müssen die 

Innenstädte und Ortskerne in Zukunft bieten, damit die Menschen weiterhin dort hinge-

hen: zum Einkaufen, um Bekannte zu treffen, zum Café- oder Arztbesuch? Erste Ant-

worten auf diese Fragen bieten die dargestellten Beispiele.  

2. Was wollen die Kunden?  

Nachstehend sind ausgewählte Ergebnisse der Pilotstudie „Bedeutung des Online-

handels für die Innenstädte und Ortskerne” dargestellt.  

Das Internet wird überwiegend einmal im Monat, von einem Viertel einmal in der 

Woche genutzt. Abb. 2 zeigt: Das Internet wird zur Information genutzt, aber weniger 

als gezielte Vorbereitung für den Einkauf in einzelnen Geschäften. Die Kunden kennen 

das lokale Angebot (und wissen auch, was es nicht gibt). An den Fragen nach den tat-

sächlich durchgeführten Käufen („Ich nutze das Internet, um online einzukaufen.“ und 

„Ich bestelle online und lasse mir die Produkte nach Hause liefern.“) wird deutlich, dass 

die Bedeutung des Internetshoppings hier zu ca. zwei Dritteln keine große bzw. gar 

keine Bedeutung hat.  
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Die Nutzung der digitalen Möglichkeiten durch die Anbieter ist noch ausbaufähig. 

Onlineshops werden praktisch nicht angeboten (vgl. Abb. 3). Erstaunlich ist daher, dass 

die Mehrzahl (10 von 14 Rückläufern) der befragten Geschäfte ihren Internetauftritt und 

die Online-Angebote in nächster Zeit nicht ausbauen will. 

 
Abbildung 2: Bedeutung des Internets für den Einkauf der Kunden in Neuenkirchen und Bohmte 
(Quelle: Eigene Erhebung) 

 
 
Abbildung 3: Bedeutung des Internets für die Anbieter in Neuenkirchen und Bohmte (Quelle: Eigene 
Erhebung) 

 
 

68,8 % 

69,9 % 
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Was wird im Netz gekauft und aus welchem Grund? Die online gekauften Produkte 

entsprechen denen aus gängigen Beispielen über die Marktführer im Onlinehandel: 

Elektroartikel, Kleidung, Schuhe und Bücher. Lebensmittel werden praktisch nicht 

online gekauft. „Umfassenderes Angebot“ steht als Grund für den Online-Einkauf an 

erster Stelle, was angesichts der bestehenden Sortimentslücken in den Klein- und Mit-

telstädten nachvollziehbar ist (vgl. Abb. 4). 

 
Abbildung 4: Gründe für den Online-Einkauf der Kunden in Neuenkirchen und Bohmte (Quelle: 
Eigene Erhebung) 

 
 

Bei den Informationsquellen dominieren klassische Medien wie Anzeigen und Bei-

lagen in der Zeitung sowie Tipps von Bekannten (siehe Abb. 5). Suchmaschinen oder 

soziale Netzwerke spielen – in der Altersklasse der Antwortgeber – kaum eine Rolle. 

Bei den Beweggründen für den Einkauf im Geschäft (siehe Abb. 6) dominieren die 

‚klassischen‘ Stärken des stationären Handels: Beratung (74 %), Aus- / Anprobieren 

(80 %) und gleich Mitnehmen der Ware (89 %). 61 % nennen das Angebot der Geschäf-

te insgesamt; Cafés und Restaurants spielen mit 34 % eine geringe Rolle. (Insbesondere 

in Neuenkirchen ist kaum attraktive Gastronomie zu finden.). Hinzu kommen Atmo-

sphäre / Aufenthaltsqualität (55 %), Bekannte treffen (50 %) und die Verbindung mit 

einem Arztbesuch o.ä. (52 %). 

Das Vertrauen in das Angebot vor Ort bzw. die Bindung der Bevölkerung an ‚ihr‘ 

Zentrum zeigt sich in einer hohen Zustimmung zu der Aussage: „Ich kaufe normaler-

weise regelmäßig in den Geschäften in meinem Ortskern ein, ohne mich vorher im 

Internet zu informieren – weil ich weiß, dass ich dort immer bestimmte Produkte finde, 

die mir gefallen“ (vgl. Abb. 7). 
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Abbildung 5: Informationsquellen zu Produkten und Preisen (Quelle: Eigene Erhebung) 

 
 

Abbildung 6: Gründe für den Einkauf in den Geschäften im eigenen Ortskern (Quelle: Eigene Erhe-
bung) 

 
  

Chancen für den  
Einzelhandel! 

Aufgaben für die Gemeinde! 
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Abbildung 7: Rolle des Internets bei der Wahl der Geschäfte (Quelle: Eigene Erhebung) 

 
 

Aus dieser Wertschätzung lassen sich Chancen für die Geschäfte ablesen: offline 

etwa bei einer zeitgemäßen Gestaltung der Geschäftsräume, Schaufenster und Zugänge 

sowie Stärkung der Kompetenz bei Beratung und Service, online insbesondere durch 

einen Ausbau der eigenen Homepage. 

3. Was haben wir vor Ort bewegt? Welche Impulse 
wurden ausgelöst? 

Durch die Befragung und die begleitenden Werkstätten im Rahmen des Zukunfts-

fonds Ortskernentwicklung wurden in der Folge Aktivitäten ausgelöst: 

 Die Werbegemeinschaft Bohmte hat eine neue Homepage www.bremer-strasse.de 

entwickelt, die nicht nur modern und responsive aufgemacht ist, sondern gezielt das 

Einkaufen mit Genießen und Übernachten (Zielgruppe Touristen) verknüpft (vgl. 

Abb. 8). Nach erneuter erfolgreicher Bewerbung für den Folgewettbewerb Zukunfts-

fonds 2.0 werden in den Jahren 2013-2015 weitere Maßnahmen wie QR-Codes für 

die Schaufenster mit Förderung des Landkreises realisiert. 

 Die Samtgemeinde Neuenkirchen entwickelt, gefördert durch den Zukunftsfonds 2.0, 

einen neuen Auftritt ihrer Homepage – auch als Plattform für die Vernetzung mit 

den Geschäften in den drei Mitgliedsgemeinden. 

 

  

http://www.bremer-strasse.de/
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Abbildung 8: Neue Homepage Bohmte www.bremer-strasse.de.  

 
 

Zudem wurde für den Folgewettbewerb des Zukunftsfonds Ortskernentwicklung 2.0 

(2014 / 2015) eine Erweiterung der Förderbedingungen um Onlinehandel vorgenom-

men
4
. Die Jury wählte zwei Gemeinden aus, die sich mit Maßnahmen zum Onlinehan-

del beworben hatten: 

 Das Mittelzentrum Bramsche erarbeitet einen Multi-Channel-Ansatz unter dem Mot-

to: „Bramscher City – Service immer online.“ Mit der Förderung des Zukunftsfonds 

werden dafür zwei Hotspots errichtet, die das Innenstadtgebiet mit kostenlosem 

WLAN versorgen. Parallel dazu wird eine auch mobil zu nutzende Homepage ent-

wickelt, über die Besucher/-innen und Kunden/-innen per Smartphone alle Erlebnis- 

und Einkaufsinformationen abrufen können. Um auch offline ihre ‚Hausaufgaben‘ 

zu erledigen, haben die knapp vierzig Geschäfte in der Bramscher Innenstadt sams-

tags bis 16.00 Uhr oder länger geöffnet. Hierfür haben Stadt, Stadtmarketing und 

Förderkreis Bramsche eine Kampagne mit Logo, Anzeigen und Plakatmotiven ent-

wickelt. Das eingängige Motto lautet: „16:00 PLUS!“ (vgl. Abb. 9). Die große 

Mehrheit der beteiligten Einzelhandelsbetriebe ist sehr zufrieden mit der Resonanz: 

In der City ist die Frequenz am Samstagnachmittag deutlich wahrnehmbar angestie-

gen.  Betriebe, die elektronisch messen, verzeichnen am Nachmittag (und bei Ge-

                                                
4 Laut Ausschreibung des Zukunftsfonds Ortskernentwicklung 2.0 sind demnach u.a. insbesondere förder-

fähig „Maßnahmen zur Stärkung des stationären Handels angesichts des Onlinehandels: z. B. Aufbau einer 

Homepage mit den Geschäften im Ortskern, Informationsveranstaltungen für Händler, sichtbare Investitionen 

in die Laden-gestaltung und -einrichtung (Erlebniseinkauf)“. 
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schäften mit darüber hinausgehenden Öffnungszeiten auch nach 16.00 Uhr), nicht 

nur ansteigende Besucherfrequenzen, sondern auch steigende Umsätze, d. h. die 

Kunden kaufen auch tatsächlich ein. 

 Die Gemeinde Bad Essen realisiert eine neue gemeinsame Homepage der Anbieter 

im Ortskern, um die Vorteile des stationären Handels im Netz sichtbar zu machen 

und dadurch die Gemeinschaft der Gewerbetreibenden im Ortskern zu stärken. Der 

neue Online-Auftritt wird aktiv beworben durch Hinweisschilder, QR-Codes und 

Marketingaktionen. 

 

Abbildung 9: Bramsche: Neue mobile Website und längere Öffnungszeiten (vgl. Sandhaus 2015)  

 
 

Im Ergebnis ist positiv zu vermerken, dass es in den genannten Gemeinden gemein-

same Aktivitäten der Kaufmannschaft, Werbe- / Standortgemeinschaft und Kommune 

gibt, um Geschäfte und Ortszentrum im Netz sichtbarer werden zu lassen. Kritisch ist zu 

kommentieren, dass die Aktivitäten (wie so oft!) abhängig sind vom Engagement ein-

zelner Akteure und zudem durch den fachlichen Input von außen (PlanerWerkstätten 

Zukunftscheck Ortskernentwicklung) plus Förderanreize (Zukunftsfonds Ortkernent-

wicklung) entstanden sind. Inwieweit die Aktivitäten nach Auslaufen dieses Inputs 

fortgesetzt werden, ist eine bei Förderprogrammen immer wieder gestellte Frage und 

bleibt abzuwarten. 
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4. Wie reagieren die Anbieter? 

Die wichtigsten Ergebnisse des Pilotprojektes „Bedeutung des Onlinehandels für 

den ländlichen Raum“ im Überblick (vgl. auch SOSSNA et al. 2015):  

 Rund 90 % der befragten Unternehmen haben eine Homepage mit allgemeinen 

Informationen; allerdings nutzen nur (je nach Kommune) zwischen 10 und 50 % 

die sozialen Medien für Marketingzwecke. Dabei variieren die Prozentzahlen in 

den Kommunen. In der Stadt Bad Iburg (Landkreis Osnabrück), die hier beispiel-

haft betrachtet wird, nutzen 52 % der Anbieter die sozialen Medien. 

 Über einen Onlineshop verfügt lediglich ein Fünftel der Betriebe – sicher auch eine 

Frage des Aufwands für ein notwendiges Warenwirtschaftssystem und die Liefer-

logistik. 

 14 % (Bad Iburg: 50 %) bieten auf ihrer Internetseite Informationen zu Produkten 

und Preisen an. 

 28 % (Bad Iburg: 40 %) bieten Kunden online Serviceleistungen an, z.B. Reservie-

rung von Produkten oder Buchung eines Beratungstermins im Geschäft. 

 Bis zu 1.000 € Aufwand entsteht pro Monat für die Pflege der Online-Auftritts bei 

den online-aktiven Händlern.  

Im Ergebnis sind die Befragten tendenziell skeptisch: knapp zwei Drittel sehen im 

zunehmenden Onlinehandel eine leichte oder starke Bedrohung für die kleinen Kom-

munen, knapp ein Drittel eine geringe oder große Chance. 9% erwarten keine Verände-

rung. 

5. Was müssen Zentren bieten – wie sind sie 
aufgestellt? (Handlungsarena Ortskern / 
Innenstadt)  

Der Onlinehandel wirkt primär auf die Geschäfte und Dienstleistungen – und somit 

auf die prägenden Funktionen in den Ortskernen und Innenstädten. Nun sind die Zen-

tren – nicht nur in Klein- und Mittelstädten – unterschiedlich strukturiert und aufge-

stellt. Wird die oben genannte These zugrunde gelegt, dass der Onlinehandel grundsätz-

lich als Trendverstärker des Strukturwandels wirkt, sind wirkungsanalytisch die Fragen 

relevant: Was müssen Zentren bieten – wie sind sie aufgestellt? 

Zunächst zur ARL-Studie „Die Funktion der Ortskerne für die Stabilisierung Zent-

raler Orte“ und zum Strukturwandel im Handel: Das Wegbrechen von Versorgungs-

funktionen führt zu Leerständen und zum Downgrading des Ortskerns sowie des Zentra-

len Ortes. Es verändert sich das Gesicht des Ortskerns – und des Zentralen Ortes. 

Ein wesentliches Ergebnis (vgl. Abb. 10): Einzelhandelsnutzungen haben auch zu-

künftig eine zentrale Leitfunktion für die Zentren – sind jedoch aufgrund des demogra-

fischen Wandels und der Markttrends stark gefährdet: 
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 Einerseits ist Einkaufen“ vor Gesundheit und medizinische Versorgung und Woh-

nen nach Einschätzung der Befragten zukünftig (in ca. zehn Jahren) die wichtigste 

Funktion für die Stabilisierung der Ortskerne und Innenstädte.  

 Gleichzeitig liegt der Einzelhandel mit Abstand an erster Stelle bei den Funktionen, 

die laut Befragung in zehn Jahren nicht mehr vorhanden sein werden. Die meistge-

nannten Gründe sind Altersruhestand / fehlende Nachfolge, Onlinehandel sowie die 

fehlende wirtschaftliche Perspektive. 

 

Es bedarf daher frühzeitiger und intensiver Aktivitäten (Ortskern-Instandhaltungs-

Management), um das Wegbrechen einzelner Nutzungen zu verhindern und – falls be-

reits Leerstände aufgetreten sind – Überlegungen zu Folgenutzungen anzustellen, um 

auch zukünftig die Attraktivität des Ortskerns und des Zentralen Ortes zu sichern. Ohne 

hier weiter in die Tiefe zu gehen, wird die Relevanz des Themas Onlinehandel als 

Trendverstärker deutlich. 

 
Abbildung 10: Wichtigste Funktionen für die Ortskerne in den Fallregionen Dithmarschen und Osn-
abrück in zehn Jahren – im Sinne von Alleinstellungsmerkmalen im Wettbewerb gegen andere Orte 
(Quelle: Eigene Erhebung) 

 
 

Im Rahmen der Online-Befragung der Anbieter und der OrtsChecks im Bezirk der 

IHK Osnabrück-Emsland-Grafschaft Bentheim wurden vergleichbare Fragen gestellt. 

Die Bedeutung eines attraktiven Zentrums zeigt Abbildung 11: Die Stadt Bad Iburg 

punktet nicht nur mit einem vielfältigen Besatz, sondern auch mit einer im kommunalen 

Vergleich guten Gastronomie. Aufgrund des tendenziellen Rückzugs der „kleinen Ge-

schäfte“ wird Gastronomie zudem nach Einschätzung der befragten Anbieter zukünftig 

für Frequenz und Verweildauer an Bedeutung gewinnen. 
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Abbildung 11: Standortfaktor Zentrum – Bedeutung von Versorgungsfunktionen  
(Quelle: IHK Osnabrück-Emsland-Grafschaft Bentheim, CONVENT Mensing) 

 
 
Abbildung 12: Notenprofil für Bad Iburg  
(Quelle: IHK Osnabrück-Emsland-Grafschaft Bentheim, CONVENT Mensing) 
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Abb. 12 zeigt beispielhaft für die Stadt Bad Iburg das Notenprofil als Ergebnis der 

Begehung des Zentrums und der Bewertung anhand einer Checkliste im Rahmen der 

OrtsChecks. Insgesamt – für alle fünf Kommunen – lagen die Notenprofile zwischen 2 

und 3. 

Die untersuchten Kommunen unterscheiden sich jedoch teilweise deutlich hinsicht-

lich ihrer Lage im Raum und der verkehrlichen Erreichbarkeit sowie insbesondere der 

Stadtstruktur (begünstigend: kompakter Ortskern). Schon diese unterschiedlichen und 

kaum zu beeinflussenden Standortbedingungen lassen nur individuelle und ortsspezifi-

sche Aussagen zu – daher ist auch kein Ranking sinnvoll. Erfolgsfaktoren sind ein viel-

fältiger Geschäftsbesatz plus Gastronomie (Verweildauer), eine hohe Aufenthaltsquali-

tät (Gestaltung des öffentlichen Raumes, Beleuchtung, Bänke etc., je nach Kommune 

begünstigt durch eine durchgeführte Stadtsanierung), eine möglichst geringe Konkur-

renz durch nicht integrierte Standorte sowie ein aktives Management in Form einer 

Standortgemeinschaft aus Gewerbetreibenden und Eigentümern plus Unterstützung 

durch die Kommunen (z. B. Zuständigkeiten und personelle Ressourcen bei Stadtpla-

nung und Wirtschaftsförderung). 

Auch für die OrtsChecks gilt, dass sich durch die Initiative der IHK etwas vor Ort 

bewegen lässt. Da die OrtsChecks durch Gespräche mit den Akteuren vor Ort begleitet 

wurden, waren ein Erfahrungsaustausch und eine Sensibilisierung der Handlungsträger 

seitens der Kommunen, Gewerbetreibenden und Werbegemeinschaften möglich.  

6. Was ist vor Ort zu tun?  

Zunächst ist festzuhalten, dass die Herausforderungen für den Einzelhandel und die 

Zentren auch ohne Onlinehandel bestehen: Flächenwachstum, Strukturwandel, demo-

grafischer Wandel, aber auch hausgemachte kommunalpolitische Entscheidungen etc. 

Entsprechend ist zunächst das klassische Instrumentarium des Besatzmanagements und 

Stadtmarketings zu nutzen – es sind somit zunächst die ‚Offline-Hausaufgaben‘ zu 

machen.
5
 Denn da die Digitalisierung auch im Handel nicht aufzuhalten ist, wirkt der 

Onlinehandel als Trendverstärker des Strukturwandels. Das bedeutet die zwingende 

Notwendigkeit, als Geschäft mit einer gut gemachten Homepage und als Standort als 

kommunaler Marktplatz online sichtbar und auffindbar zu sein – mindestens mit Infor-

mationen über Produkte und Preise sowie idealerweise Verfügbarkeiten. 

Für die Klein- und Mittelstädte lassen die dargestellten Ergebnisse – die als nicht re-

präsentative Fallstudien nur Trendaussagen ermöglichen – grundsätzlich folgende Aus-

sagen zu: 

                                                
5 Praxis-Beispiele für diese ‚klassischen‘ Instrumente enthalten z. B. die ToolBox Zukunftscheck Ortskern-

entwicklung Landkreis Osnabrück (www.landkreis-osnabrueck.de/zukunftsfonds) sowie die Arbeitshilfe 

„Stärkung der Innenstädte und Ortskerne. Initiativen und Instrumente aus der Praxis für die Praxis“ (erhältlich 

bei CONVENT Mensing). 
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 Es sind eine gewisse Kundenbindung sowie Präferenzen für die Qualitäten des stati-

onären Handels vor Ort erkennbar (wobei der Altersdurchschnitt der Antwortgeber 

zu berücksichtigen ist). 

 Die Händler haben zum Teil noch einen deutlichen Nachholbedarf bei den Online-

Aktivitäten (dies differiert jedoch von Geschäft zu Geschäft). 

 Die Größe der Kommune und die Kenntnis der Akteure (bis hin zum Bürgermeister / 

zur Bürgermeisterin) begünstigt gemeinsames Handeln mit kurzen Entscheidungs-

wegen. 

 Hilfreich sind Anreize von außen: „Software“ (in Form von Werkstätten) und För-

dermittel (z. B. durch den Zukunftsfonds). Hier sind auch in Zukunft geeignete For-

men der Unterstützung durch Landkreis und Industrie- und Handelskammer (IHK) 

anzubieten.  

 

Was können die Akteure vor Ort – Gewerbetreibende, Werbegemeinschaft / Stadt-

marketing-Organisation und Kommune – konkret tun?  

Grundsätzlich gelten die gleichen Empfehlungen wie für große Innenstädte und Ein-

kaufszentren: Die klassischen Vorteile wie Vielfalt und Erlebnis ausspielen (auch wenn 

hier häufig Nachholbedarfe bestehen), die Stärken des Handels wie Beratung und Ser-

vice, Kommunikation und Treffpunkt sowie das Anprobieren und Gleich-Mitnehmen 

der Ware weiter ausbauen.  

 

Auch ohne großes Budget können Kaufmannschaft, Werbegemeinschaft und Kom-

mune kreative Strategien und zeitnah umsetzbare Maßnahmen erarbeiten. Ziel ist, dass 

der Standort Innenstadt und einzelne Geschäfte online und offline sichtbar und erlebbar 

sind. 

 Als Einstieg dienen ein OrtsCheck (offline) und ein HomepageCheck (online) mit 

fachlichem Blick von außen sowie eine moderierte Werkstatt, um die aktuellen 

Herausforderungen kennenzulernen. Wie sind Zentrum und Besatz online und off-

line aufgestellt? 

 Mit einer Befragung gewinnen die Akteure vor Ort aktuelle Erkenntnisse zum 

Nachfrageverhalten vor Ort und für Aktivitäten zur Stärkung der Geschäfte und des 

Ortskerns. Zudem werden mit einer Befragung und der begleitenden Pressearbeit 

Bevölkerung und Kaufmannschaft für das Thema sensibilisiert. Die Wertschätzung 

für den Einzelhandel im Zentrum wird erhöht. 

 

Was können die Händler tun? Da auch beim Onlinehandel Kundenwünsche und 

Kundenverhalten an erster Stelle stehen, ist für die Anbieter eine Doppelstrategie not-

wendig: 

 Die Akteure vor Ort müssen sich um den Onlinehandel kümmern (Ziele, Zielgrup-

pen, Kanäle, Tools etc.). Der Mindeststandard ist eine gut gemachte (auch mobile) 

Homepage.  

 Da insbesondere kleine, inhabergeführte Fachgeschäfte mit den Online-Strategien 

und Vertriebswegen der großen Unternehmen nicht mithalten können (auch Local 

Heroes können bestenfalls gleichziehen) (vgl. HEINZE 2015), sind bei der Konzepti-

on der Internetpräsenz entsprechend Aufwand und Ertrag abzuwägen. Insofern ist 

nicht zwingend ein eigener Online-Shop notwendig. Wichtig ist, über die großen 
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Suchmaschinen gefunden zu werden – ergänzend kann die Teilnahme an einer loka-

len Plattform wie www.buylocal.de, die gezielt für den Einzelhandel in den Zentren 

wirbt und auf der sich lokale Geschäfte präsentieren können, sinnvoll sein. Das Ziel: 

Online informieren – und dann im Laden einkaufen.  

 Der Kunde ist auf allen Kanälen anzusprechen (Multi- / Omni-Channel-Strategie): 

Zur Kaufvorbereitung möchte er online Produkte ansehen und Verfügbarkeiten re-

cherchieren, Artikel aus dem Geschäft reservieren oder auch einen Beratungstermin 

buchen können (= web to store). Im Geschäft sollte es dann möglich sein, an einem 

Terminal online zu bestellen, falls ein Produkt nicht verfügbar ist, oder die Artikel-

Nummer für den späteren Onlinekauf zu erhalten (= store to web).  

 Den entscheidenden Unterschied für den stationären Handel machen letztlich die 

Offline-Kompetenzen aus: Service und Beratung, attraktive Ladeneinrichtung, Zu-

satznutzen, Erlebniseinkauf und Social Shopping. 

 Gemeinsame Initiativen der Kaufmannschaft / Werbegemeinschaft (finanziert z. B. 

über eine Online-Marketingpauschale): Beratungsleistungen für alle anbieten bzw. 

organisieren und zur Vermittlung Händlerworkshops, Qualifizierungs- und Schu-

lungsangebote (z. B. mit den Kammern) durchführen (s.o.: lokale Basis für gemein-

same Angebote), um die Zeit- und Geldbudgets der kleinen Geschäfte nicht überzu-

strapazieren. 

 

Was können die Kommunen tun? Den Kommunen kommt beim Thema Onlinehan-

del eine neue, aktivere Rolle zu. Diese ergibt sich bereits aus dem laufenden Struktur-

wandel (s.o., Stichworte Besatzmanagement und Stadtmarketing). Ziel muss es sein, die 

etablierten Innenstadtlagen zu erhalten und das Internet als neuen Marktplatz der Kom-

mune zu begreifen.  

 ‚Offline‘ reicht dies vom Abbau bürokratischer Hemmnisse (z. B. mehr kostenlose 

Parkplätze sowie Genehmigung von Außengastronomie als wesentlicher Angebots-

faktor für die Verweilqualität) bis zu Initiativen der Kommune, sich gezielt um die 

Ansiedlung von Gastronomie zu kümmern. 

 ‚Online‘ ist ein ganzheitlicher Ansatz zu fahren: Um das Internet als neuen Markt-

platz der Kommune zu nutzen, ist die Stadt-Homepage neu zu konzipieren (Button 

„Einkaufen“ mit Links zu den Geschäften), ist ein WLAN im Zentrum aufzubauen 

und sind Beratungsangebote zum Thema Onlinehandel für den Einzelhandel anzu-

bieten.  

 

Insofern gelten die bisherigen klassischen Offline-Empfehlungen und Instrumente 

umso mehr: Kommune, Kaufmannschaft und Eigentümer haben die gleichen Interessen 

und ziehen daher am selben Strang, wenn es um eine lebendige Innenstadt mit gut lau-

fende Geschäften in werthaltigen Immobilien geht. Letztlich geht es dabei um eine Art 

‚Centermanagement‘ bzw. ‚virtuelles Kaufhaus‘: Ein modern aufgemachtes und benut-

zerfreundliches Online-Portal – auch als mobile Website – bietet den perfekten Einstieg, 

vernetzt die einzelnen Angebote vom Einkaufen über Veranstaltungen bis zu öffentli-

chen Dienstleistungen und ist verlinkt mit den Homepages der Geschäfte. Inwieweit 

eine City-App zusätzlichen Nutzen – und Aufwand – bietet, ist im Einzelfall zu prüfen. 

Denn zu der technischen Realisierung kommt die laufende Pflege des Contents – nichts 

ist langweiliger als eine veraltete App. Die wichtigsten Handlungsempfehlungen sind:  
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 Stärken der Innenstadt (Vielfalt und Erlebnis) und des Handels weiter ausbauen – 

mit Schnittstellen zu Gastronomie / Convenience und Tourismusangeboten. 

 City-Marketing neu ausrichten – offline plus online: Kreative Marketingideen erar-

beiten – online und auf der Straße: Neugier der Kunden wecken. 

 ‚Offline-Perlen‘ stärken: Funktionen, die eine persönliche Präsenz bzw. einen Face-

to-face-Kontakt erforderlich machen und Orte der gesellschaftlichen Teilhabe sind. 

z. B. Gastronomie, Begegnung / Kommunikation, Bildung / Schule, Arzt, Gesund-

heitsdienstleister, Pflegestützpunkt, kommunale Verwaltung, Sportverein. Auch Le-

bensmittelanbieter sind gerade in Klein- und Mittelstädten immer noch Offline-

Frequenzbringer und müssen im Zentrum gehalten werden. 

 (Mobile) Homepage als Portal für das virtuelle Einkaufserlebnis Ortskern.  

 Ergänzend Anbieten von Diensten wie mobiles Payment vor Ort, Lieferservice so-

wie weiteren Zusatzleistungen (Handel als Full-Service-Anbieter).  

 Planungsrechtlich die zentrale Handelslage im Zentrum stärken. 

 

Der Auftritt von Kommune und Geschäftswelt muss aus einem Guss sein, um die 

Kunden – und im Übrigen auch Touristen – auf allen Kanälen anzusprechen:  

 Bevölkerung / Kunden: einbeziehen und binden – bieten, was online nicht bietet. 

 Gemeindemarketing, ergänzt um Online-Tools (mit Angeboten aus der Region ver-

knüpfen). 

 Feste und Events in die Innenstadt holen und sich als Einzelhandel an den Aktivitä-

ten beteiligen. 

 Sensibilisieren und aktivieren: Mitmach-Aktionen, Befragung, Wettbewerbe. 

 

Die kleinstädtischen Qualitäten und der Geschäftsbesatz müssen in Einklang mitei-

nander gebracht werden, um die Identität gemeinsam zu prägen (Stadtmarketing). Ein 

Beispiel für die Bewerbung des Ortskerns als Offline-Kaufhaus und Online-Marktplatz 

ist das Ostercappelner Kaufhaus, eine Kooperation der Händler, Eigentümer und Ge-

meinde. 

Initiiert durch die PlanerWerkstätten „Zukunftscheck Ortskernentwicklung“ des 

Landkreises Osnabrück wurde seit 2009 zunächst ein Masterplan entworfen, um den 

zentralen Versorgungsbereich zu stärken. Hieraus resultierte 2010 eine erfolgreiche 

Beteiligung an der Quartiersinitiative Niedersachsen (QiN) mit Förderung investiver 

Maßnahmen in Geschäfte und Immobilien. Einzelhändler, Gastronomen, Dienstleister 

und Immobilienbesitzer in Ostercappeln schlossen sich zum Ostercappelner Kaufhaus 

zusammen. Als Standortgemeinschaft kümmern sie sich im Zuge des laufenden Orts-

kern-Managements zusammen mit der Verwaltung um ein einheitliches Marketing des 

Ortes als Einkaufszentrum (Slogan: „Open-Air-Shopping“) sowie um leerstehende 

Ladenlokale, Geschäftsnachfolgen, Parkraum und Gestaltung öffentlicher Plätze. 

Gefördert durch zwei erfolgreiche Bewerbungen beim „Zukunftsfonds Ortskernent-

wicklung“ 2012 und 2014 wurde zudem ein Online-Auftritt www.ostercappelner-

kaufhaus.de erstellt. Neben den klassischen Offline-Aktivitäten des „Centermanage-

ments“ sind das Ostercappelner Kaufhaus insgesamt sowie die Betriebe im Ortskern 

bzw. im „Center“ auch im Netz präsent (vgl. Abb. 13). 2014 zählte das Ostercappelner 

Kaufhaus zudem zu den einhundert Preisträgern des bundesweiten, zukunftsweisenden 

Wettbewerbs „Ausgezeichnete Orte im Land der Ideen“. 

http://www.ostercappelner-kaufhaus.de/
http://www.ostercappelner-kaufhaus.de/
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Abbildung 13: Auszug aus der Homepage des Ostercappelner Kaufhauses www.ostercappelner-
kaufhaus.de 

 
 

Wer kümmert sich darum – wer setzt die Impulse? Hier ist in erster Linie der Handel 

gefordert, wobei Local Heroes – also beispielhafte und/oder bedeutende lokale Han-

delsunternehmen, die ihre Online- und Offlineangebote erfolgreich miteinander ver-

knüpfen – Vorreiter sein können. Es ist jedoch sinnvoll, Anreize zur Aktivierung der 

Anbieter und zur Sensibilisierung der Nutzer zu entwickeln. Hierzu bietet der Landkreis 

Osnabrück seit 2005 den Zukunftscheck Ortskernentwicklung und seit 2012 den Zu-

kunftsfonds Ortskernentwicklung an (eine ausführliche Darstellung bieten HAUSCHILD 

et al., 2013).  

Für den Landkreis Osnabrück ist aufgrund der Megatrends demografischer Wandel 

und Strukturwandel im Handel die Stärkung der Ortskerne und Innenstädte seit 2005 

Teil seiner zukunftsorientierten Strategie. Dabei versteht sich der Landkreis als Dienst-

leister für seine Gemeinden: von regelmäßigen Analysen und Prognosen der demografi-

schen Strukturen bis zu den „PlanerWerkstätten Zukunftscheck Ortskernentwicklung“, 

die seit 2006 in 22 Kommunen durchgeführt wurden. Zu den Fragen „Mittelpunkt oder 

Mittelmaß? Welche Rolle spielen Ihr Ortskern, Ihre Innenstadt oder einzelne Quartiere? 

Wo sehen Sie Handlungsbedarf?“ bietet der „Zukunftscheck Ortskernentwicklung“ 

bewährte Vorgehensweisen. In moderierten PlanerWerkstätten ergreifen die Akteure 

http://www.ostercappelner-kaufhaus.de/
http://www.ostercappelner-kaufhaus.de/
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selbst die Initiative und setzen ihre gemeinsam erarbeiteten Maßnahmen um. Zur Unter-

stützung der Kommunen wurde die handliche „ToolBox“ entwickelt, die eine Fülle 

erprobter Instrumente enthält, die bei der Ideenfindung und vor allem bei deren Umset-

zung helfen.
6
 

 

Um die Erfolge der PlanerWerkstätten zu verstetigen, die durch Moderation und 

fachlichen Input des Landkreises und des Büros CONVENT Mensing in erster Linie auf 

die „Software“ (Planungen und Konzepte sowie überwiegend nicht investive Maßnah-

men wie Besatzmanagement oder Öffentlichkeitsarbeit) zielen, hat der Landkreis Osn-

abrück das Instrument ‚Zukunftscheck‘ weiterentwickelt. Er hat für 2012 / 13 erstmalig 

als Pilotprojekt den „Zukunftsfonds Ortskernentwicklung“ aufgelegt, um auch konkrete 

finanzielle Anreize für Investitionen in die ‚Hardware‘ (investive Maßnahmen in Ge-

bäude und Geschäfte) zu geben. Die Evaluation des Pilotwettbewerbs hat bestätigt, dass 

finanzielle Anreize eine stärkere Aktivierung der örtlichen Akteure bewirken. Gleich-

zeitig werden Umnutzung und Vermarktungsmöglichkeiten von Immobilien unterstützt, 

wodurch lokales Kapital mobilisiert und sichtbare Erfolge erzielt werden können. Im 

Pilotwettbewerb sowie im laufenden Folgewettbewerb 2014 / 15 konnten so die hier 

dargestellten Befragungen initiiert werden und die genannten Maßnahmen in Bohmte 

und Neuenkirchen, Bad Essen und Bramsche kofinanziert werden. 

7. Fazit 

Der Onlinehandel ist insbesondere für den inhabergeführten Handel die – vermutlich 

letzte – Chance, den Kunden wiederzuentdecken und sich auf die klassischen Stärken 

des stationären Einzelhandels zu besinnen. Die neuen digitalen Möglichkeiten sind 

zielgruppenspezifisch zu nutzen, um die Kunden auf allen Kanälen erfolgreich anzu-

sprechen. Dies gilt insbesondere für die Klein- und Mittelstädte. Hierfür sind die Anbie-

ter zu aktivieren (z. B. in gemeinsamen Werkstätten) und zu unterstützen (durch Bera-

tungsangebote, aber auch durch finanzielle Anreize wie beim Zukunftsfonds Ortskern-

entwicklung). Und es sind durch eine entsprechende Öffentlichkeitsarbeit die Bewohne-

rinnen und Bewohner als wichtigste Nachfrager zu sensibilisieren. Denn die Bestellung 

im Internet bedeutet nicht nur weniger Leben im Ort, sondern auch weniger Umsatz für 

die lokalen Geschäfte, weniger Gewerbesteuern für die Gemeinde und so letztlich weni-

ger Haushaltsmittel für Kindergärten, Schulen und ein attraktives Ortsbild. 

Die Wertschätzung und die Einkaufsgewohnheiten der ansässigen Bevölkerung so-

wie die Bindung an „ihr“ Zentrum sind ein großes Potenzial für den lokalen Handel in 

Klein- und Mittelstädten. Die mit Abstand wichtigsten Besuchsanlässe des Ortskerns 

sind der (tägliche) Lebensmittel-Einkauf (zumindest derzeit noch ein „Offline-

Produkt“), der Besuch von Arzt und Apotheke (ebenfalls klassische Face-to-Face-

Anlässe) sowie weitere private und öffentliche Dienstleistungen. Gut 90 % der Befrag-

                                                
6 ToolBox als Download unter www.landkreis-osnabrueck.de/zukunftsfonds 

http://www.landkreis-osnabrueck.de/zukunftsfonds
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ten kaufen bestimmte Produkte des täglichen Bedarfs wie Lebensmittel etc. im Wesent-

lichen in der eigenen Gemeinde ein. Restaurants und Cafés spielen eine geringere Rolle 

in der Meinung der Kunden und sind zudem in den Beispielgemeinden kaum vorhanden 

– könnten jedoch sonst eine hohe Bedeutung für Einkaufsflair, Erlebnis, Treffpunkt und 

Verweildauer haben – gerade hier bestehen potentielle Vorteile von stationärem Handel 

gegenüber dem Internet. 

Handel und Kommunen müssen ihre Hausaufgaben machen – offline und online. 

Die Kommunen müssen zudem angesichts der Herausforderung „Onlinehandel“ eine 

aktivere Rolle einnehmen – über die klassischen kommunalen Planungsinstrumente 

hinaus. 

In den hier dargestellten Fallbeispielen spielen die Initiative und der fachliche Input 

von außen (IHK-OrtsChecks, PlanerWerkstätten) sowie Förderanreize wie der Zu-

kunftsfonds Ortskernentwicklung selbstverständlich eine wichtige Rolle. Insofern ist für 

eine Funktionsstärkung der Innenstädte und Ortskerne der Klein- und Mittelstädte und 

somit zur Stabilisierung der Zentralen Orte das klassische Instrumentarium der Raum-

ordnung / Landesplanung und Regionalplanung zu ergänzen um Strategien und Instru-

mente, die die Entscheidungsträger vor Ort aktivieren und ökonomische Handlungsan-

reize bieten. 
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