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Events in Kleinstadten

Handlungsempfehlungen zur Starkung des Einzelhandels in landlichen Ortszentren

Markus Hilpert' - Alessa Merz'

Zusammenfassung

Wihrend die Festivalisierung und Inszenierung von Innenstidten in Ballungsrdumen relativ gut erforscht und beschrieben
ist, liegen vergleichsweise wenige Erkenntnisse iiber die Rolle innerstidtischer Events im ldndlichen Raum vor. Auch
die Frage, wie dort der lokale Einzelhandel von solchen Veranstaltungen profitiert und wie sie fiir ihn einen wirklichen
Mehrwert bringen, wurde erst vereinzelt untersucht. Da vicle Kleinstadte im ldndlichen Raum aber mit vergleichbaren
Herausforderungen konfrontiert sind (z.B. sinkende Frequentierung, verdnderte Erwartungshaltungen der Passanten und
Bewohner, Online-Handel, Leerstinde etc.), identifiziert dieser Artikel praktikable und effiziente Event-Strategien fiir
Zentren im landlichen Raum, um diesen Herausforderungen zukiinftig gezielt begegnen zu konnen.

Schliisselworter Innenstadtentwicklung - Lindlicher Raum - Events - Stadtentwicklung - Citymanagement

Abstract

The festivalization and physical presentation of inner cities in agglomeration areas are relatively well-researched subjects
in modern science. Compared to this there are relatively less scientific findings investigating the role of inner city events in
rural areas. Recommended actions in order to strengthen the retail market in rural areas have also been insufficiently studied.
Many small towns in rural areas face similar challenges, for example, a decrease in pedestrian frequency, modified consumer
expectations of visitors and local inhabitants, competition from e-commerce, vacancies etc. Against this background, this
article identifies workable and efficient event strategies for town centers in rural areas that will positively influence
challenges faced by rural towns in the future.

Keywords Inner city development - Rural area - Events - Urban development - City management

Hintergrund und Methodik

Starke Ortszentren in kleinen Stidten sind wichtige An-
kerpunkte fiir zukunftsfihige landliche Riume. Im ruralen
Umfeld sind vitale Innenstidte meist ein zentraler , Ku-
mulationspunkt des wirtschaftlichen, gesellschaftlichen und
sozialen Lebens® (Schifer 1998, S. 1), wo vor allem auch
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der Einzelhandel eine tiberortlich bedeutsame Kernfunktion
einnimmt (Schubert 2013, S. 106). Seine Magnetfunktion
— primér seine Anziehungskraft auf Besucher, aber auch
sekundir durch die Impulsierung von Kopplungsaktiviti-
ten — steuert maBgeblich die Attraktivitit der Innenstadt
und daher letztlich die Nachfrager- und Besucherzahlen
(Merz 2016). Die Entwicklung solcher Zentren im lind-
lichen Raum stand aber lange Zeit nicht im Fokus des wis-
senschaftlichen und politischen Interesses, Handlungsansét-
ze wie Einzelhandelsforderung oder City-Management kon-
zentrierten sich meist ausschlieBlich auf Mittel- und Grof-
stadte (Hilpert et al. 2018). Zeitgleich wurden aber rura-
le Kleinstadte von einer Vielzahl gesellschaftlicher Trends
(demographischer Wandel, Abwanderung etc.) erfasst, die
sich oft negativ auf ihre Attraktivitit und letztlich ihre Fre-
quentierung (Besucherzahlen) auswirken. Hinzu kommt der



tiefgreifende Strukturwandel des gesamten deutschen Ein-
zelhandels, ausgelost durch weitreichende wirtschaftliche,
technologische und soziale Transformationen (Online-Han-
del, Verdnderungen im Konsumentenverhalten etc.).

In Folge dieser teilweise bereits seit Jahrzehnten beob-
achtbaren Dynamiken, wurde in vielen Stddten versucht,
die Vitalitat der Innenstddte durch Events wieder aufzu-
werten (Kohler 2013). Nachdem die Festivalisierung und
die Inszenierung von Innenstiddten aber in den 1990er Jah-
ren vielerorts als neuer Ansatz zur Attraktivititssteigerung
erkannt und entsprechend intensiv betrieben wurde, lief} das
Interesse an solch performativen Aktivititen danach wieder
rasch deutlich nach. Angesichts relativ hoher Kosten, haufi-
ger Interessenskonflikte, ausbleibender Dauerwirkung und
anderer Kritikpunkte bis hin zu Zweifeln an der tatsdchli-
chen Wirksamkeit solcher Events wurde ihr Nutzen zunch-
mend in Frage gestellt. Mittlerweile sind sich Praktiker wie
Wissenschaftler einig, dass gezielte Veranstaltungen zwar
fallweise einen Vorteil fiir Standorte liefern konnen, dass
die Kosten-Ertrag-Relation aber fiir jede Aktion und jede
MalBnahme konkret gepriift werden muss: Weder konnen
alle Events per se als unwirksam erklart werden, noch kann
behauptet werden, dass jegliche Inszenierung mehr Vor- als
Nachteile erbringt. Diese Erkenntnis beruht weitestgehend
auf Erfahrungen in Mittel- und GroBstédten, fiir Kleinstadte
in ldndlichen Regionen liegen vergleichbare Befunde bis-
lang aber kaum vor.

Zur Biindelung aller bisherigen Erfahrungen in ruralen
Zentren wurde am Institut fiir Geographie der Universitét
Augsburg zusammen mit der Industrie- und Handelskam-
mer flir Schwaben (IHK) im Jahr 2018 eine breit angelegte
Studie zu Innenstadt-Events im ldndlichen Raum initiiert.
Im Rahmen dieses Kooperationsprojektes wurden Exper-
ten aus Wirtschaft, Verbianden, Wissenschaft und Praxis in-
terviewt, Pilotprojekte reanalysiert, Best-Practice-Beispiele
iiberpriift, wissenschaftliche Untersuchungen (insbesondere
Befragungen) ausgewertet und aktuelle Literatur analysiert
(u.a. Bauschert 2012; Lucas 2005; Melchert 2009; Miiller
und Selle 2002). Zudem wurden mittels Fallstudien elabo-
rierte Eventkonzepte kleiner Stidte in Bayern (Donauworth,
Pfaffenhofen und Wemding) synoptisch analysiert und im
Rahmen eines Pilotprojektes in einer Kleinstadt (Hochstadt
a.d. Donau) getestet. Darauf basierend wurden gemeinsam
mit der IHK praktikable, effektive und effiziente Mafnah-
mensets fiir Events in ldndlichen Zentren identifiziert.

Der Event-Begriff wurde in der Studie in seinem vol-
len Facettenreichtum verwendet und dabei nicht nur auf
Veranstaltungen und Inszenierungen im offentlichen Raum
der Innenstddte begrenzt, sondern auch auf entsprechende
Aktivititen in Einzelhandelsgeschiften und auf die Erleb-
nisorientierung des Einkaufens tibertragen. Der vorliegende
Aufsatz zeigt vor diesem Hintergrund die zentralen Ergeb-
nisse der Studie auf: Er beschreibt Events, von denen der

Einzelhandel und andere Akteure in Kleinstiddten profitie-
ren konnen und fasst zentrale Malnahmen zusammen, die
in der Praxis von Kommunen tatsdchlich auch erfolgreich
angewandt wurden.

Wie der Einzelhandel von Events profitieren
kann

Bei fast allen Events — von der Idee iiber die Planung bis
hin zur Durchfithrung — sind Kooperationen notwendig.
Aufgrund seiner priméren und sekunddren Magnetfunkti-
on fiir die Attraktivitit der Innenstadt und letztlich der Be-
sucher(zahlen) ist daher der Einzelhandel friihzeitig in die
Event-Strategie einzubeziehen. Dies kann durch personli-
che Treffen und/oder Neue Medien erfolgen, die auch den
Informationsfluss und den Interessensaustausch zwischen
allen Beteiligten fordern.

Durch die Einbindung der Einzelhdndler, dic in Klein-
stadten oft noch einen personlichen Kontakt zu ihren Kun-
den pflegen, haben die Gewerbetreibenden die Moglichkeit
zur Mitwirkung am Event und zu einer Biindelung ihrer
Kompetenzen wihrend des Events, damit die Veranstaltung
fiir sie auch relevant wird. Dies kann beispielsweise durch
passende Aktionen im Laden geschehen (s.unten ,,Mikro-
events®), die dann auch im Event-Marketing mitbeworben
werden.

Durch spezielle Konsum-Events kann der Einzelhandel
sogar motiviert werden, sich auch aktiv bei der Umset-
zung personell und/oder finanziell zu engagieren, beispiels-
weise bei Mérkten oder verkaufsoffenen Sonntagen. Dabei
muss beriicksichtigt werden, dass Stadt- oder Wochenmérk-
te zwar meist eine erhohte Besucherfrequenz induzieren, je-
doch nur in einem rdumlich iiberschaubaren Umfang. Daher
profitieren markinahe Einzelhindler oft mehr als Gewerbe-
treibende in groBerer Entfernung — und das auch nur, wenn
die Markte wihrend der Geschiftsoffnungszeiten stattfin-
den. Aber auch der marktnahe Einzelhandel hat regelméfig
Schwierigkeiten, sich auf dem Markt einzubringen, da sich
sein Warenangebot nicht immer mit den Kundenerwartun-
gen deckt. Hier gilt es, eigene kreative Angebote und At-
traktionen zu entwickeln, um vom regen Treiben auf dem
Markt zu profitieren.

Verkaufsoffene Sonntage sind oft stark frequentiert, ste-
hen aber derzeit in der Kritik, weil immer wieder bezweifelt
wird, ob durch sie tatsdachlich mehr Umsatz generiert wird
oder ob es lediglich zu einer Umverteilung der Kaufkraft
von anderen Tagen auf den Sonntag kommt. Dennoch halten
viele Kleinstddte an verkaufsoffenen Sonntagen fest, nicht
zuletzt, weil sie auch zur Imageaufwertung der Innenstadt
und zur Prisentation ihrer Geschifte beitragen (u.a. Chil-
la et al. 2016; Dialogplattform Einzelhandel 2017). Aber
auch hier sind das Engagement und die Eigeninitiative der



Héndler gefragt, wenn dieses Ziel effektiv erreicht werden
soll.

Kleine Events ganz grof3!

Eine lebendige Innenstadt muss dem Kunden viele ver-
schiedene Anlésse fiir einen Besuch und den Konsum bieten
(Multifunktionalitit). Auch Events eignen sich als Attrak-
toren, allerdings sind ihre Auswirkungen auf die Innenstadt
je nach GroBe der Veranstaltung differenziert zu beurteilen:

GroBe Events (sog. Flagship-Events) finden meist im 6f-
fentlichen Raum (z.B. Rathausplatz, Fuligingerzone) statt
und sind ein Frequenzbringer fiir die City. Bei ihnen steht
der Erlebnischarakter im Vordergrund. Sie sind oft Kultur-
angebote, fungieren als Imagetrager und als Kommunikati-
onsinstrument des Stadtmarketings, bieten dem Einzelhan-
del aber auch die Chance, sich einem groferen Publikum
zu prisentieren. Damit er aber von solch grofien Veran-
staltungen letztlich profitiert, muss er selbst durch eigene
Aktionen aktiv werden, denn Events sorgen zwar fiir ei-
ne erhohte Frequenz im Innenstadtbereich, unterhalten die
Besucher und erhdhen die Aufenthaltsdauer, fiihren die Be-
sucher aber nicht automatisch auch in die Geschifte. Im
Gegenteil: Manchmal halten Events die Besucher sogar da-
von ab oder behindern zumindest die Erreichbarkeit des
Einzelhandels.

Kleinere Events finden oft auch im privaten Raum (z.B.
in den Geschiften) statt. Dabei stehen die Umsatzsteige-
rung und die Kundengewinnung im Vordergrund. Immer
mehr Einzelhdndler nutzen daher diese Form der Kunden-
ansprache. Solche Mikroevents schaffen ein Kaufangebot
oder flankieren durch ihren Erlebnischarakter das Einkau-
fen. Diese Eventisierung des Einkaufens reagiert auf Ver-
dnderungen im Einkaufsverhalten (David et al. 2016). Viele
Konsumenten zeigen mittlerweile ein multioptionales, teil-
weise sogar ein paradoxes Verhalten, das die Erwartungen
an Warenprésentation und die Inszenierung des Produkt-
angebotes gesteigert hat (David und Hilpert 2016). Mikro-
events in den Geschiften sollen daher den Einkauf zum
Erlebnis werden lassen. Dazu miissen drei wesentliche Fak-
toren beriicksichtigt werden: Personal, Prisentation und Er-
lebnis.

Eine wesentliche Stérke des stationdren Handels sind sei-
ne personenbezogenen Dienstleistungen. Eine kompetente
und individuelle Beratung tragt mafigeblich zu einem positi-
ven Einkaufserlebnis bei (KPMG AG Wirtschaftspriifungs-
gesellschaft 2016). Gerade im ldndlichen Raum ist diese
personliche Ansprache im Kundenkontakt ein Verkaufsvor-
teil. Weiterbildungen und Schulungen des Personals zum
Thema Kundenservice sind daher auch bei einer Event-
Strategie sinnvoll.

Die Art und Weise der Produktprédsentation kann eben-
falls bereits ein Event sein, beispielsweise durch Produkt-
Tastings (z.B. Schokolade oder Kosmetikartikel). Ein posi-
tiver Nebeneffekt: Viele Kunde kaufen dann auch im Ge-
schift etwas ein.

Neben dem Verkaufspersonal und der Présentation spielt
der Erlebnisfaktor des Einkaufens eine zentrale Rolle (Gért-
ner 2004, S. 68). So kann etwa durch Trading-up-Strategien
(z.B. ,,;shop design®) der Einkauf fiir den Kunden zu einem
besonderen Event werden.

Auf das richtige Marketing kommt'’s an!

Events sind ein Teil der Offentlichkeitsarbeit, mit dem Ziel,
ein positives Image der Stadt nach auf3en zu kommunizieren
sowie ihre Bekanntheit zu steigern. Dem Eventmarketing
kommt deshalb im Marketing-Mix eine zentrale Kommuni-
kationsfunktion zu. Aber auch nach innen wirkt diese Form
der Public Relations, wenn sie positiven Einfluss auf die
Motivation der Innenstadtakteure und die Zufriedenheit ih-
rer Bewohner ausiiben kann (Lucas 2005, S. 26 f.). Dies ist
vor allem in Kleinstddten mit oft noch personlichen sozia-
len Beziehungen ein wesentlich zu beachtender Aspekt.
Eine City-Homepage mit einem modernen Veranstal-
tungskalender ist auch fiir Kleinstddte unverzichtbar, um
iiber bevorstehende Events und deren Konsumangebot zu
informieren. Selbstverstindlich sollte diese auch fiir mobi-
le Endgerite konfiguriert sein. Insbesondere im ldndlichen
Raum spielen aber meist auch klassische Medien, wie Pla-
kate, Presse, Lokalradio und Lokal-TV eine wichtige Rolle.
Fiir Kleinstédte in peripheren Gebiet erdffnen aber auch die
Neuen Medien die Chance, sich iiber die Stadt- und Regi-
onsgrenze hinaus verhdltnisméBig giinstig zu présentieren.
So bieten die verschiedenen Kanile der Social Media die
Moglichkeit, bevorstehende Events zu bewerben und auf
effektive Weise zu kommunizieren (Stichwort: Schneeball-
Effekt). Social Media konnen sogar zur Kundenbindung
fiihren, wenn mit den Usern interagiert wird (z.B. durch
Feedbacks oder Blogs). Aber auch zur Kommunikation der
Markenbotschaft der Events kann eine Social-Media-Stra-
tegie wesentlich beitragen, wenn die Zielgruppen, Contents
und Kanile sorgfiltig ausgewihlt werden (KrauBlich und
Schiirholz 2017). Soll Social Media zu einem Kernelement
der Event-Strategie werden, so ist neben der klaren Zustén-
digkeit auch das notwendige Know-how unverzichtbar.

Eventmanagement: Organisation ist alles!

In fast allen Kleinstddten im ldndlichen Raum gibt es zahl-
reiche Aufgaben rund um das Thema Events, fiir die bis-
lang meist keine explizite Zustidndigkeit besteht. Fallweise



ist es daher sinnvoll, einen Beauftragten (Eventmanager)
zu bestimmen oder anzustellen. Beispielsweise haben die
Kleinstiadte Lauingen und Hochstddt an der Donau einen
solchen Funktionstrager eingestellt. Zu seinen Aufgaben
zdhlen in erster Linie die Konzeption, Planung, Umset-
zung und Nachbereitung von Events sowie die Koordination
von Events und deren Akteuren. Er kann bei der Stadtver-
waltung (Amtslosung) oder einem Innenstadtentwicklungs-
bzw. Gewerbeverein angestellt sein. Bisherige Erfahrungen
deuten darauf hin, dass hierfiir eine kleine Teilzeitstelle aus-
reichend ist.

Auch die Evaluation von Events ist ein wichtiges Aufga-
bengebiet des Eventmanagers, denn vielen Kleinstddten ist
oft unklar, welchen Nutzen ihre Innenstadt-Events fiir den
Einzelhandel tatséchlich haben. Um diese Wirksamkeit zu
beurteilen, ist es sinnvoll, die Events ex post zu evaluieren.
Dabei werden die Marketingmaf3nahmen, der Organisati-
onsaufwand oder die Besucherfrequenz und -zufriedenheit
cbenso auf den Priifstand gestellt, wie der Umsatz des Ein-
zelhandels. Bei der Evaluation sollte stets diec Nachfrage-
(Kunden) und die Angebotsseite (Einzelhandel, Gastrono-
mic) beriicksichtigt werden. Mittels Befragungen, Zahlun-
gen, Kostenrechnungen oder Nachbesprechungen kdnnen
dann Events in Art und Umfang beurteilt und gegebenen-
falls Anpassungen (Anderungen und/oder neue Events) vor-
genommen werden. Dies trigt langfristig zu einem effekti-
ven Mitteleinsatz bei der Eventplanung und zu einer hohe-
ren Motivation aller Beteiligten bei.

Kleine Stadte mit groBem Wir-Gefiihl

Fiir eine dauerhafte positive Entwicklung von Kleinstid-
ten bedarf es meist gemeinschaftlicher und konzertierter
Strukturen, weshalb bei innerstiddtischen Events zahlrei-
che Akteure und Gruppen (Einzelhandel, Vereine, Kirchen,
Gastronomie etc.) eingebunden werden sollten, um allen
relevanten City-Akteuren die Moglichkeit zur Mitwirkung
zu bieten (Hilpert et al. 2018). Ziel ist es, ein Wir-Ge-
fiihl zu erzeugen oder zu stirken, welches sich positiv auf
deren Engagement, auf die Kommunikation vor Ort und
auf die Akzeptanz gegeniiber AnderungsmaBnahmen oder
Neuerungen auswirkt. Die Einbindung sollte dabei in al-
len zentralen Phasen erfolgen, von der Konzeption iiber die
Umsetzung bis hin zur Nachbereitung der Events. Gerade
bei der Einbindung einer Vielzahl unterschiedlicher Akteu-
re mit vielféltigen Ideen gilt aber: Qualitit vor Quantitét
— Besser wenige gute (gemeinsame) Events als eine Mas-
se austauschbarer und uninteressanter Veranstaltungen, um
eine sog. ,,Karnevalisierung® zu vermeiden.

Insbesondere der Einbindung von Vereinen kommt eine
zentrale Funktion im landlichen Raum zu: Das vielfiltige
Vereinsleben hat dort oft einen grolen Stellenwert. Egal ob

Sportverein, Elternbeirat, Gesangsverein, Freiwillige Feu-
erwehr oder Pfarrgemeinderat — ihre Einbindung bei der
Planung und Durchfiihrung von Events (z.B. eigene Stéin-
de oder Aktivititen) schafft immer einen direkten Bezug
zur lokalen Bevolkerung. Und fiir die Vereine sind Events
nicht nur eine zusitzliche Einkommensquelle, sondern bie-
ten ihnen in Zeiten riickldufiger Mitgliederzahlen auch die
Moglichkeit, sich interessant zu prisentieren. Dazu kann
sogar ein eigenes Vereine-Event veranstaltet werden, von
dem sowohl die Vereine als auch die Stadt profitieren. Sein
wesentlicher Vorteil besteht in der Ausrichtung auf eine
grofie und breite Zielgruppe und die Multiplikatorwirkung
der verschiedenen Veranstalter.

Mit Events bekannte Probleme angehen

Haufig wird in der Diskussion iiber Events iibersehen, dass
mit solch performativen Veranstaltungen nicht nur auf das
Image der Kleinstadt, dic Besucherfrequenz oder den Um-
satz im Einzelhandel Einfluss genommen werden kann, son-
dern dass dariiber hinaus auch vollig andere Problemfelder
thematisiert werden konnen. Dieser Mehrwert (Abb. 1) von
Events wird aber erst zdgerlich erkannt.

Gerade in Kleinstddten sind beispielsweise Leerstinde
oft ein zentrales Problem der Innenstadt. Events (Kultur-
und Kunstveranstaltungen, Schulprojekte, Galerien und
Ausstellungen, Workshops, Schaufenstergestaltung etc.)
konnen hier nicht nur bei der kurz- und mittelfristigen
Uberbrijckung von Leerstinden helfen, sondern durch eine
temporire Nutzung auch einen Beitrag dazu leisten, fiir die
Immobilie langfristig eine Neunutzung zu finden. Events
werten also nicht nur den Leerstand zeitlich befristet auf
und vermeiden ein unattraktives Stadtbild, sondern lenken
auch die Aufmerksamkeit auf die verfiigbare Immobilie,
wenn Uber diese im Rahmen des Events entsprechend
kommuniziert wird. So kann das Event auch zur Verkaufs-
veranstaltung fiir den Leerstand werden.

Durch Events konnen nicht nur Leerstinde, sondern auch
groflere innerstidtische Areale temporir oder dauerhaft at-
traktiver gestaltet werden, beispielsweise durch Wettbewer-
be oder Veranstaltungen zur kiinstlerischen Inszenierung
der Innenstadt, durch Events zu Fragen der Innenstadt-
sicherheit und der -beleuchtung oder durch Begriinung-
Events. Hierfiir bieten sich oft auch saisonale Themen (z.B.
Valentinstag, Ostern, Weihnachten, Schulbeginn) an.

Fazit — wichtige Schritte in die Praxis

Gleichwohl Innenstddte im ldndlichen Raum fallweise recht
unterschiedliche Voraussetzungen und Problemsituationen
(finanzielle Ausstattung, Akteurskonstellation, Lage im
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Abb. 1

Raum etc.) zeigen, sind zahlreiche Mafinahmensets und
Strategien (Tab. 1) fiir nahezu alle kommunalen Entschei-
dungstrdager in Kleinstadten praktikable oder jedenfalls
auszuformende Ansatzpunkte fiir eine erfolgreiche Ent-
wicklung einer Eventstrategie, von der auch der Einzelhan-
del profitiert. Dabei wird zunchmend vermutlich auch die
Eventisicrung des Einkaufens cine wichtige Rolle spiclen.
Events konnen eine positive Einkaufsatmosphére generie-
ren, wenn durch die Vervielféltigung von Sinneseindriicken
auch Emotionen (z.B. Spaf3) geweckt werden. Dabei muss
vor allem die Wertschidtzung seiner Anwesenheit fiir den
Kunden deutlich sichtbar und spiirbar sein, damit bes-
tenfalls ein Wohlfiihlfaktor entsteht, der schlielich zum
Kauf animiert. Zusammenfassend gilt es jedenfalls, sechs
zentrale Aspekte zu beachten:

1. Gewerbetreibende einbeziehen: Events erfordern die Ko-
operation aller Innenstadt-Akteure, so auch Einzelhan-
del, Gastronomie und Dienstleistungen. Sie sind nicht
nur wichtige Multiplikatoren, sondern oftmals auch Ide-
engeber und konnen so zur Aufwertung von Events bei-
tragen.

2. Aktiver Einzelhandel: Frequenzsteigerung bedeutet nicht
gleich Umsatzsteigerung. Der Einzelhandel muss dem
Kunden wihrend des Events einen Anlass bieten, auch
in das Geschift zu kommen (z.B. durch Indoor-Veran-
staltungen), denn der Nutzen von Events fiir den Einzel-
handel hingt maf3geblich von dessen Eigeninitiative und
Engagement ab.

3. Offnungszeiten beachten: Damit der Einzelhandel von
Events profitiert, miissen diese im Rahmen seiner Off-
nungszeiten stattfinden. In vielen Kleinstidten sind die
Offnungszeiten der Geschiifte aber nicht einheitlich gere-
gelt. Um durch Events mehr Kundenfrequenz und damit
Kaufkraft in die Geschifte zu leiten, ist eine (tempora-
re) Anpassung der Offnungszeiten und des Eventplans
erforderlich.

i

Wir-Gefuhl
Positive Auswirkungen auf Akzeptanz,

N, Kommunikation, Engagement

Vereine verbinden

Moglichkeit der Prasentation,
Bezug zur lokalen Bevolkerung, elc.

Den Mehrwert von Events nutzen (Beispiele). (Quelle: Eigene Darstellung)

4. Erreichbare Geschifte: Die Geschifte miissen fiir Kun-
den und fiir Besucher der Events jederzeit sichtbar und
problemlos erreichbar sein. Die Beeintrdachtigung oder
die falsche Lenkung der Besucherstrome durch Absper-
rungen oder Stinde wirken sich sonst negativ auf den
Einzelhandel aus.

5. Marketing-Mix: Sowohl bei den klassischen WerbemaB-
nahmen (Zeitung, Plakat etc.) als auch in den Social Me-
dia gilt es auf die Einkaufsmoglichkeiten wéhrend der
innerstadtischen Events hinzuweisen. Fehlt diese Infor-
mation beim Marketing, verzichtet der Einzelhandel auf
den Werbeeffekt der Events.

6. Qualitit vor Quantitit: Das Freizeitangebot ist zwar ein
wichtiger Standortfaktor, dennoch diirfen Events nicht
zu hiufig veranstaltet werden. Das fiihrt zu Ermiidungs-
erscheinungen auf allen Seiten, die Finzigartigkeit geht
verloren und der Fokus auf den eigentlichen Nutzen fiir
die Innenstadt gerit leicht aus dem Blick.

Der erste Schritt auf dem Weg zu einer effizienten Event-
strategie fiir Kleinstddte im ldndlichen Raum ist die klare
Definition von Zusténdigkeiten. Idealerweise wird zunichst
ein zentraler Kiimmerer (z.B. ein Eventmanager in Teilzeit)
bestimmt oder engagiert, der simtliche Informationen und
MaBnahmen koordiniert. Die Biindelung der Kommunika-

Tab.1 Auswahl grundlegender Mafinahmen zur Eventstrategie in
Kleinstadten

Evaluation

Eventmanager

Events im offentlichen Raum
Flagship-Events

Mikroevents im Einzelhandel
Mikroevents in Leerstinden
Offentlichkeitsarbeit
Vereinsfest
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Vernetzung




tion ist unerldsslich, weshalb der Eventmanager mit allen
relevanten Akteuren (Einzelhdndler, Dienstleister, Kultur-
schaffende, Vereine, Kirchen, Schulen etc.) die Ziele defi-
niert und eine Gesamtstrategie zur Zielerreichung erarbei-
tet.

Letztlich hingt der Nutzen von Events fiir den Einzelhan-
del mafigeblich von dessen Engagement ab. Mehr Umsatz
ist sowohl durch gut konzipiert grofle Events als auch durch
kleine Events in den Geschiften (Mikroevents) moglich.
Dabei gibt es zahlreiche Moglichkeiten fiir den Einzelhan-
del, sich einzubringen, damit das Einkaufen ebenfalls zum
Event wird.
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