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Online und offl ine – neue Chancen für den Handel

Klaus Mensing

Der Onlinehandel ist aus dem Leben und Einkaufsverhalten der Kunden und aus dem Geschäfts-

alltag des Einzelhandels nicht mehr wegzudenken. Dabei bestehen vielfältige Nutzungsoptionen mit 

ambivalenten Wirkungen. Während die Verbraucher die bequeme Bestellung schätzen, spüren Ge-

schäfte und Innenstädte die Wirkungen. Die Anteile des Onlinehandels steigen nach wie vor, wenn 

auch teilweise mit abnehmender Dynamik. Das Smartphone wird zunehmend genutzt. Multi- bzw. 

Omni-Channeling1 gewinnt an Bedeutung, wobei es keine klaren Kanalpräferenzen gibt: Es wird 

weiterhin überwiegend im Geschäft gekauft – wenn auch seltener – dafür häufi ger online vor-

recherchiert. Das neue Motto heißt „ROPO“: research online, purchase offl ine.
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CONVENT Mensing 
beraten • planen • umsetzen
Hamburg

Tel. (040) 30 06 84 78 - 0
mensing@
convent-mensing.de

Allerdings: Wer sein Geschäft 
schon ofß ine nicht gut aufgestellt 
hat, der wird auch online wenig 
Chancen haben. Angesichts der 
bereits länger wirkenden Trends 
wie Flächenwachstum, Struktur-
wandel und demograÞ scher Wan-
del, aber auch hausgemachter 
kommunalpolitischer Entschei-
dungen (Stichwort „grüne Wiese“) 
ist es notwendig, auch das klassi-
sche Instrumentarium des Besatz-
managements und Stadtmarke-
tings zu nutzen – es sind somit 
zunächst die „Ofß ine-Hausauf-
gaben“ zu machen (s. Abb. 1).2

Denn da die Digitalisierung auch 
im Handel nicht aufzuhalten ist, 
wirkt der Onlinehandel als Trend-
verstärker des Strukturwandels. 

Onlinehandel – 
neue Herausforderungen 
für Kommunen und Handel

Auch wenn der Onlinehandel in 
erster Linie die Geschäfte und 
Dienstleister vor neue Heraus-
forderungen stellt, muss bei den 
Handlungsstrategien die Akteurs-

landschaft weiter aufgefächert 
werden. Insbesondere die Kom-
mune und die Eigentümer haben 
vergleichbare Interessen, wenn es 
um eine lebendige Innenstadt mit 
gut laufenden Geschäften in wert-
haltigen Immobilien geht, und je-
weils speziÞ sche Aufgaben.

 Eigentümer: Aus der Zunahme 
des Onlinehandels ergeben 
sich veränderte Ansprüche an 
die Verkaufsß ächen. Für die 
langfristige Wertentwicklung 
der Immobilien können daher 
Investitionen notwendig werden.

 Gemeinde/Landkreis: Lebendige 
und lebenswerte Zentren sind 
wichtige Standortfaktoren für 

Wohnbevölkerung, Beschäftigte, 
Kunden und Touristen. Klein- 
und Mittelstädte, die ja derzeit 
wieder en vogue sind, sind 
Ankerpunkte der Siedlungs-
entwicklung und Rückgrat des 
zentralörtlichen Systems – ins-
besondere in den ländlichen 
Räumen. Die Kommunen müs-
sen daher angesichts der Heraus-
forderung „Onlinehandel“, über 
die klassischen kommunalen Pla-
nungsinstrumente hinaus, eine 
aktivere Rolle einnehmen. Die 
Kund/-innen – insbeson dere 
die eigenen Bewohner/-innen 
als wichtige Nachfrager/-innen 
– sind im Rahmen des Binnen-
marketings durch eine entspre-

1 Die Nutzung mehrerer bzw. aller denkbaren Vertriebskanäle durch Anbieter und Kunden.
2 Praxis-Beispiele für diese „klassischen“ Instrumente enthalten z. B. die ToolBox Zukunftscheck Ortskernentwicklung 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 als Download bei CONVENT Mensing oder der ARL).

Abbildung 1: Was ist zu tun? Handlungsfelder online und offl ine

Quelle: Eigene Darstellung, 
inspiriert durch Heinze 2015
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chende Öffentlichkeitsarbeit zu 
sensibilisieren.3 Denn die Be-
stellung im Internet bedeutet 
nicht nur weniger Leben im 
Ort, sondern auch weniger Um-
satz für die lokalen Geschäfte, 
weniger Gewerbesteuern für 
die Gemeinde und so letztlich 
weniger Haushaltsmittel für 
Kindergärten, Schulen und ein 
attraktives Ortsbild. Deshalb 
gilt es, die Kunden mit guten 
Angeboten (wieder) für den sta-
tionären Handel zu gewinnen. 

Erfolgversprechende
Handlungsansätze

Auch ohne großes Budget können 
Kauß eute, Werbegemeinschaft 
und Kommune kreative Strategien 
und zeitnah umsetzbare Maßnah-
men erarbeiten. Grundlage sollte 
ein in das Stadtmarketing einge-
bundenes Konzept sein, das ei-
nen zeitgemäßen Online-Auftritt 
der Innenstadt und der Geschäfte 
mit einem marktgerechten Ofß ine- 
Angebot der Geschäfte bzw. An-
bieter im Zentrum verknüpft. Ziel 
ist, dass der Standort Innenstadt 
und einzelne Geschäfte online 
und ofß ine sichtbar und erlebbar 
sind. Dazu zählen Überlegungen 
zu strategischen Online- und Off-
line-Zielen wie z. B. Zielgruppen/
Kundenansprache, Logo/Corpo-
rate Design, Einbindung der 
Kaufmannschaft, personelle und 
Þ nanzielle Ressourcen für die 
Erstellung und dauerhafte Pß ege 
des Online-Auftritts etc. Wichtig 
ist, dass Konzept und Maßnah-
men kooperativ zwischen Kom-
mune und Kaufmannschaft 
erarbeitet werden. 

Als Einstieg dienen ein Orts Check 
(ofß ine) und ein HomepageCheck 
(online), unterstützt durch den 
fachlichen Blick von außen (z. B. IHK 
oder Gutachter) sowie eine mode-
rierte Werkstatt, um die aktuellen 
Herausforderungen kennenzulernen. 
Wie sind Zentrum und Besatz 
online und ofß ine aufgestellt?

Was können die Kaufl eute tun?

Bewährt hat sich eine Doppel-
strategie: Online präsent sein und 
die Ofß ine-Kompetenzen stärken 
– persönliche Beratung, Service 
und Einkaufserlebnis. 

 Mindestanforderung ist eine 
gut gemachte Homepage, um 
im Netz mit Informationen über 
Produkte und Preise sowie 
idealerweise Verfügbarkeiten 
präsent zu sein. 

 Kleinere Fachgeschäfte kön-
nen mit den Online-Strategien 
der „Großen“ nicht mithalten. 
Insofern sind bei der Internet-
präsenz Aufwand und Ertrag 
abzuwägen – ein Online-Shop 
ist nicht zwingend notwendig, 
zumal hierfür ein Warenwirt-
schaftssystem Voraussetzung 
ist. Wichtig ist, über die großen 
Suchmaschinen und lokalen 
Plattformen sowie Online- 
Markt plätze (die an Bedeutung 
zunehmen) gefunden zu wer-
den. Das Ziel: Online informie-
ren und im Laden kaufen. 

 Der Kunde ist auf allen Kanälen 
anzusprechen (Multi-/Omni- 
Channel-Strategie) und auf der 
Customer-Journey professio-
nell zu begleiten: Zur Kaufvor-
bereitung möchte er online 
Produkte ansehen und Verfüg-
barkeiten recherchieren (ggf. 
auch per E-Mail-Anfrage), 
Artikel aus dem Geschäft re-
servieren (Click & Collect) oder 
auch einen Beratungstermin 
buchen können. Im Geschäft 
sollte es dann möglich sein, an 
einem Terminal online zu be-
stellen, falls ein Produkt nicht 
verfügbar ist, oder die Artikel- 
Nummer für den späteren 
Onlinekauf zu erhalten. 

 Den entscheidenden Unter-
schied für den stationären 
Handel machen letztlich die 
Ofß ine-Kompetenzen aus: 
Service und Beratung, attrak-
tive Ladengestaltung, Erleb-
niseinkauf etc.

 Zur Realisierung dieser Maß-
nahmen sind gemeinsame Be-
ratungsangebote für die Kauf-
mannschaft erfolgreich, z. B. 
in Kooperation mit der IHK.

Was können die Kommunen tun?

Den Kommunen kommt – über 
die klassischen kommunalen Pla-
nungsinstrumente hinaus – eine 
neue, aktivere Rolle zu, um die 
etablierten Innenstadtlagen zu 
erhalten und das Internet als 
neuen Standort zu gestalten. 

 Ofß ine: Hemmnisse abbauen 
(z. B. mehr kostenlose Park-
plätze, Genehmigung von Außen-
gastronomie als wesentlichem 
Angebotsfaktor für die Verweil-
qualität) und Stärken der Innen-
stadt (Vielfalt und Erlebnis) 
ausbauen – mit Schnittstellen 
zu (neuer) Gastronomie und 
Tourismus. 

 Online: Internet als neuer 
Marktplatz. Die Stadt-Home-
page neu und mobil (responsive) 
nutzbar als Portal für das virtu-
elle Einkaufserlebnis Ortskern 
konzipieren. Hierfür einen Button 
„Einkaufen“ mit emotionalen 
Fotos und Links zu den Ge-
schäften installieren und 
WLAN im Zentrum aufbauen 
(s. Abb. 2).

Die Bürger/-innen für den Einkauf vor Ort 
gewinnen: Werbeträger auf dem Marktplatz 
von Bad Oldesloe.
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3 Vgl. die Abbildung mit der Einkaufstüte auf dem Hude-Platz von Bad Oldesloe; Idee und Umsetzung: prodibra I Agentur für Markenkommunikation.
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 Marketingstrategie für das Zen-
trum neu ausrichten (ofß ine plus 
online). Kreative Marketingideen 
erarbeiten – online und „auf 
der Straße“: Neugier der Kun-
den wecken und anbieten, was 
das Internet nicht bieten kann.

 Besatzmanagement: „Ofß ine- 
Perlen“ stärken, d. h. City- 
Funktionen, die einen Face-
to-face-Kontakt erfordern wie 
z. B. Lebensmittelanbieter 
(Frequenzbringer!), Gastrono-
mie, Plätze, Bildungsangebote, 
Gesundheitsdienstleister, 
kommunale Verwaltung, 
Sportvereine etc.

Der „Zukunftsfonds 
Ortskernentwicklung“

Der zum dritten Mal aufgelegte 
Zukunftsfonds Ortskernentwick-
lung Landkreis Osnabrück mit 
dem Förderschwerpunkt „Online-
handel“ unterstützt die Akteure 
vor Ort dabei, Antworten auf die 
neuen Herausforderungen zu 
Þ nden, (Marketing-)Konzepte zu 
entwickeln und Maßnahmen um-
zusetzen. Für den Förderzeitraum 
2016/2017 steht erneut ein Budget 
von 80 000 € zur Verfügung, mit 
denen der Landkreis Online- und 
Ofß ine-Maßnahmen mit 40 % 
fördert – je 30 % übernehmen die 
Kommunen sowie die Privaten 

(Geschäftsleute und Eigentümer). 
Der Landkreis hat den Zukunfts-
fonds gemeinsam mit CONVENT 
Mensing entwickelt und 2012/13 
erstmalig als Pilotprojekt aufge-
legt, um über „Software“-Maß-
nahmen (Konzepte, Werkstätten 
etc.) hinaus auch Þ nanzielle Anreize 
für Investitionen in die „Hardware“ 
(investive Maßnahmen in Immo-
bilien, Homepages, WLANs etc.) 
zu geben und so die lokalen Ak-
teure zu aktivieren und lokales 
Kapital zu mobilisieren. Die geför-
derten Maßnahmen des Zukunfts-
fonds 3.0 umfassen ein voraus-
sichtliches Investitionsvolumen 
in zukunftsfähige Ortskerne 
und Innenstädte von insg. über 
250 000 €.3 

Gefördert werden bspw.:

 Moderne (mobile) Homepages 
und Portale als neue virtuelle 
Marktplätze der Kommunen, 
um die Angebote der Geschäfte 
im Ortskern zu präsentieren. 

 Konzepte zur Nutzung der 
sozialen Medien wie Facebook 
und Instagram.

 Suchmaschinenoptimierung, 
um die AufÞ ndbarkeit im Netz 
durch die Kunden zu erhöhen. 

 Maßnahmen, die die klassi-
schen Ofß ine-Kompetenzen 
des stationären Einzelhandels 
stärken: Auffrischung der 
Ladengestaltung, Stärkung 
der Außengastronomie oder 
Verbesserung der Aufenthalts-
qualität im Zentrum.

 Image-Kampagnen im Rahmen 
von Crossmedia-Konzepten 
(z. B. Buy local-Kampagne mit 
Werbebannern und dem Claim 
„Jetzt auch hier … Online- Shop -
ping nach 18.00 Uhr und sonn-
tags“).

3 Dies liegt daran, dass einige Maßnahmen mit mehr als 30 % privat ko-Þ nanziert werden und zudem zu erwarten ist, dass einige der beantragten, jedoch  
 nicht förderfähigen Maßnahmen dennoch durchgeführt werden. Die Investitionseffekte, die im Zuge der damaligen Quartiersinitiative Niedersachsen (QiN)  
 in den 8 beteiligten QiN-Kommunen im Landkreis Osnabrück ausgelöst wurden (QiN hatte ebenfalls eine 40%ige Förderung, allerdings des Landes)   
 lagen, bezogen auf die eingesetzten Fördermittel, etwa beim Faktor 10.

Quelle: Werbegemeinschaft Bohmte / DIEWERBEREI Werbeagentur Osnabrück

Abbildung 2: Homepage www.bremer-strasse.de in Bohmte
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Weitere Informationen zum Themenbereich Innenstadt Þ nden sich in der Arbeitshilfe für Kommunen 
„Stärkung der Innenstädte und Ortskerne. Initiativen und Instrumente aus der Praxis für die Praxis“

www.convent-mensing.de/downloads/

www.arl-net.de/blog/arbeitshilfe-für-kommunen staerkung-der-innenstaedte-und-ortskerne

Fazit

Der Onlinehandel ist für Kommunen 
und Handel eine Chance, den Kun-
den „wiederzuentdecken“, sich auf 
die klassischen Stärken und Quali-
täten des stationären Einzelhandels 
und der Innenstädte zu besinnen. 
Da der Handlungsdruck durch die 
Digitalisierung grundsätzlich alle 
Akteure betrifft, ergeben sich An-
reize für stärkere Kooperationen 
zwischen Privaten und Kommunen. 
Die neuen digitalen Möglichkeiten 

sind zielgruppenspeziÞ sch 
zu nutzen, um die Kun-
den auf allen Kanälen er-

folgreich anzusprechen. Hierfür 
sind die Anbieter zu aktivieren 
und zu unterstützen: durch 
Beratungs angebote, aber auch 
durch Þ nanzielle Anreize wie 
beim Zukunftsfonds Ortskern-
entwicklung. Da zu geringe Zeit-
budgets seitens der Kauß eute 
sowie mangelnde und zudem 
häuÞ g divergierende Interessen 
innerhalb der Händlerschaft ein 
wesentliches Hemmnis bei der 
Erarbeitung von Online-Strategien 
darstellen, können personelle 
und Þ nanzielle Unterstützungs-
angebote der Kommunen Impulse 
auslösen.

Die Initiative und der fachliche 
Input von außen (durch den 
Landkreis, die IHK, den Einzel-
handelsverband oder externe 
Gutachter) sowie Förderanreize 
spielen eine wichtige Rolle. Inso-
fern ist für eine Funktionsstärkung 
der Innenstädte und Ortskerne 
und somit zur Stabilisierung der 
Zentralen Orte das klassische 
Ins trumentarium der Raumord-
nung/Landesplanung und Regio-
nal planung um Strategien und 
Instrumente zu ergänzen, die 
die Entscheidungsträger vor 
Ort aktivieren und ökonomische 
Handlungsanreize bieten. 
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Arndt Hauschild

Fachdienstleiter Planen und Bauen, 
Landkreis Osnabrück

Tel. (0541) 501 - 40 55
arndt.hauschild@lkos.de
www.landkreis-osnabrueck.de

Landkreis Osnabrück:

Komfortabel Wohnen für Jung und Alt
Arndt Hauschild

Die Entwicklung neuer Einfamilienhausgebiete ist für die meisten Gemeinden eine gut eingeübte 

Praxis geworden. Neu ausgewiesene Baugebiete wurden von jungen Familien in kurzer Zeit besie-

delt. So sind um die Ortszentren, ähnlich den Wachstumsringen eines Baumes, zahlreiche Einfami-

lienhausgebiete entstanden. Dieser „Pakt“ zwischen den jungen Familien und den Gemeinden zur 

Bereitstellung von Bauland funktioniert aber vielerorts nicht mehr ganz reibungslos.

Ehemalige Neubaugebiete 
als neues Handlungsfeld für Kommunen

Die Bevölkerung altert und mit ihr die Ein- und 
Zweifamilienhäuser in den Baugebieten der 50er bis 
70er Jahre. Hier bahnt sich innerhalb der nächsten 
zehn Jahre eine Vererbe- und Verkaufswelle an, die 
für ein Überangebot in diesem Immobiliensegment 
sorgt. Die Nachfrage durch junge Familien wird 
schon allein aufgrund der zahlenmäßig deutlich klei-
neren Jahrgangskohorten zwischen 35 und 45 Jah-
ren um rund ein Drittel bis um die Hälfte abnehmen. 
Bundesweit rechnen einige Prognosen damit, dass 
in zehn Jahren nur noch rund 20 % der Haushalte 
Familien im klassischen Sinne, dagegen jedoch 
rund 80 % der Wohngebäude Ein- und Zweifamilien-
häuser sein werden.

Die Weiterentwicklung dieser älteren Wohngebiete 
wird somit zu einem neuen Handlungsfeld der Kom-
mune. Aufgrund der Vielzahl von Einzeleigentümern/ 
-innen mit individuellen Interessen und Lebensplänen 
ist zu befürchten, dass dies eine schwierige Aufgabe 
wird, die zusätzlich noch dadurch erschwert wird, 


