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No one learned from your mistakes
We let our profits go to waste
All that’s left in any case
Is advertising space

Robbie Williams
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Intro

Als 1ich 2006 anfing, Webseiten tir Google zu optimieren,
stand »googeln« gerade neu im Duden, SEO als Suchmaschi-
nenoptimierung (»Search Engine Optimization«) war den
meisten weder bekannt noch verstindlich, und Digitalisie-
rung hatte meist mit der Frage zu tun, wann das Handynetz
besser wird. Entsprechend war die Szene tiberschaubar, man
kannte die meisten »Internet-Leute«, und in dem Verlag, in
dem ich damals hauptberuflich titig war, wurden die ersten
SEO-Experten als eine Mischung aus skurrilen Typen und
Gurus wahrgenommen. Online-Marketing insgesamt war
ein Nischenthema, die wertvollsten Firmen der Welt waren
Olkonzerne oder chinesische Banken. Ich hatte die Hoff-
nung, dass sich aus diesem Nischendasein mehr entwickeln
wirde, und es erschien lukrativ — also kiindigte ich meinen
Job und machte mich mit zwei Freunden selbststandig.
Zehn Jahre spiter safy ich mit Hausschuhen bei Dieter

Bohlen 1in dessen Arbeitszimmer in Totensen und mit Ri-

chard David Precht in der Talkshow von Markus Lanz,
habe Gerhard Schréoder zum Podcast getrotten und Billie
Eilish, als sie in Berlin war. WTF?! Das denke ich selbst

immer wieder: Noch nicht lange her, dass ich als Assistent
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am Tisch sitzen durfte, als die StudiVZ-Grunder ihre Fir-
ma Verlagen zum Kaut anboten, und heute haben wir ein
Unternehmen autgebaut, das Gwyneth Paltrow und Elon
Musk zu unserem Online Marketing Rockstars-, kurz
OMR-Festival einlidt. (Okay, Elon Musk lud damals der
Erste Hamburger Birgermeister tir uns ein.) Am Ende
kam Musk nicht, aber datiir iber 50000 andere Menschen.

Ich bin nattrlich glicklich und dankbar tber diese Ent-
wicklung. Es war nicht so geplant, aber riickblickend er-
scheint es tast logisch: Die riesige Digitalwelle der letzten
Jahre tragt uns, heute gehoren Google, Amazon und Face-
book international zu den wertvollsten Konzernen — und
ich bin ein Kind der digitalen Welt. Wenn auch erst ab der
zweiten digitalen Welle nach der New Economy, wihrend
der ersten machte ich mein Abi. Mich taszinieren die Ent-
wicklungen und die Macher der heutigen Zeit. Ich kann
nicht authoren, sie zu beobachten und ihre Geschichten
zu verstehen. Vor meinen Augen entstehen tast jeden Tag
neue Storys, die Geschichte schreiben, grofle, verruckte, aut
jeden Fall erzahlenswerte. Die Protagonisten der digitalen
Welt sind tiet in unserem Alltag angekommen — und ent-
scheiden tatsiachlich tber den zukiinttigen Verlaut der Welt
mit.

Im Jahr 2020 gab es in Deutschland iiber 25 Millionen
Amazon-Prime-Abos. Somit hatten aut Haushalte umge-
rechnet bis zu 47,8 Millionen Deutsche Zugang zum An-
gebot.! Das sind weit tiber 50 Prozent des Landes. Vergleich-
bare Mitgliederzahlen zu finden 1st gar nicht so eintach. Die
evangelische Kirche hat mit circa 20 Millionen Mitgliedern
5 Millionen weniger — und sogar die katholische Kirche
kann aktuell mit 22,5 Millionen nicht mehr dagegenhalten.
Vor sechs Jahren konnte Amazon Prime bereits 9 Millio-

nen Abonnenten verbuchen. Die Kirchen sehen sich seit
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Lingerem einem gegenlaufigen Trend ausgesetzt, wobei ihre
Zahlen bei1 Weitem nicht so schnell sinken, wie sie bet Ama-
zon steigen. Es handelt sich also nicht um direkte » Abtrin-
nige« — ein Gedanke, der gar nicht so abwegig 1st, schliefi-
lich liegt bei beiden der Fokus aut dem Wohlergehen ihrer
Schitchen. Die Frage ist, wem es heute besser gelingt, thnen
das zu »liefern«, was sie suchen, brauchen, fordern, lieben,

und wie das gelingt.

Wild Wild West Dot Com

Die digitale Welt greift tiet in unseren Alltag ein. Sie ist
uberall — und es ergibt iberhaupt keinen Sinn mehr, sie los-
gelost von unserer »normalen analogen« Welt zu sehen oder
zu verstehen. Nicht nur, dass enorm viele Verbindungen aut
sehr vielen Ebenen vorhanden sind, sie gehoren einfach zu-
sammen: Die digitale Welt beruht auf der analogen, simuliert
sie, erganzt, erweitert, ersetzt sie manchmal auch. Aut jeden
Fall macht die Digitalisierung unser Leben in groflen Teilen
angenehmer, einfacher und besser. Natiirlich nicht immer
und uberall — ganz ehrlich, es geht nur um Digitalisierung,
nicht um einen allmichtigen Heilsbringer.

Allerdings tunktioniert das Ganze gerade bezogen aut un-
sere Wirtschaftswelt noch etwas, sagen wir mal, anarchisch,
libertar oder enorm fretheitlich — ahnlich wie der Wilde Wes-
ten. Wo die westliche Zivilisation in den USA ihren Antfang
nahm, herrschte seinerzeit noch Gesetzlosigkeit: ein wenig
Trial and Error hier, ein wenig Chaos da, keine festen Spiel-
regeln, doch insgesamt eine ottene Spielwiese — besonders
tir ungewohnliche Personlichkeiten, Ideengeber und Vor-
reiter, die sich hervortaten und Neues schutfen. Die kurioses-

ten Entwicklungen, Techniken und Innovationen (von der
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Eisenbahn bis zum Revolver) nahmen dort ithren Lauf und
verinderten die gesamte Gesellschaft. Klar war es ebenso
eine harte Zeit tur viele, ein Kampt ums Uberleben, doch
im Ganzen betrachtet wurde das Leben tiir jeden einzelnen
Pionier Stick fir Stick besser. Und fur uns ist diese Zeit
immer noch ein riesiger Fundus an Geschichten und Men-
schen, die etwas bewegt haben.

Die heutige Zeit der Digitalisierung ist in meinen Augen
ahnlich: Sie 1st eine Zwischenphase, in der die einen als
Goldgriber und Glicksritter voranpreschen, die anderen als
Sherifts tiir Recht und Ordnung sorgen mochten und wieder
andere quasi als Indigene zwar fest aut ithrem Territorium
stehen, aber dennoch den Boden unter ithren Fuflen ver-
lieren. Die neuen Technologien sind fir viele noch immer
ein Zaubertass, tir einige gar Teutelswerk. Unverstandlich,
undurchsichtig — vielleicht zum Werkzeug einiger weniger,
wahnsinnig machtiger Plattformen geworden, welche die
Herrschatt ibernehmen, indem sie zu unbesiegbaren Mono-
polen und unauthaltsamen Machern werden mit Spielregeln,
die fur sie selbst am besten funktionieren.

Es gibt bestimmt noch viele tehlende Regularien. Unbe-
kanntes, Problematisches. Die Digitalisierung ist oft hart
und sicher nicht authaltbar, aber sie bleibt eine Chance fur
viele. In diesem Buch habe ich meine Ertahrungen gesammelt
und die Einsichten, Zusammenhinge und Kuriosititen zu-
sammengetragen, die mir am starksten im Kopt blieben und
bleitben und mich noch immer beeindrucken. Es sind Ideen,
Anwendungen, Unternehmen. Es sind viele spannende und
ungewoOhnliche Geschichten, Anekdoten unserer Zeit, die
mir knapp 400 Podcast-Gaste und unzihlige Stars unserer
Buhnen erzahlt haben. Es 1st so etwas wie mein »Neben-
job« geworden, all die Geschichten zusammenzutragen und

als (wieder-)verwertbare Informationen und Inspirationen
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anderen weiterzugeben — wie im Wilden Westen am Lager-
teuer. Idealerweise helten sie dabei, das Grofle und Ganze
der digitalen Welt besser verstindlich zu machen.

Aut den ersten Blick 1st dieses grofle Ganze gar nicht so
leicht zu erkennen. Es setzt sich aus vielen Aspekten zu-
sammen, ist manchmal unterschwellig, oft subul, beinhaltet
komplexe Technologien, Strukturen und Thesen. So lauten
wir alle manchmal otfenen Auges durch die Welt und be-
kommen doch oft die Zusammenhinge gar nicht mit. Und sie
hangen nicht bloff am digitalen Dasein, an unverstandlicher
Technologie und Algorithmen, sondern an unserem gesell-
schattlichen, politischen und wirtschattlichen Alltag. Um sie
zu dechiftrieren, muss man kein gewietter Betriebswirt oder
Nerd sein, kein Unternehmer oder Investor im Stromkreis
dieses Systems. Es reicht, Lust auf so verriickte wie logische
Verkettungen zu haben, aut den Uberblick iiber Kleines
und Grofles, aut Aha-Effekte, die die Welt in einem anderen

Licht zeigen. Das Digitale »unplugged« sehen zu wollen.

Mein Lieblingsbeispiel?

Digitale Brotchen

In Hamburg kann man in den etwas gehobeneren Vororten
durch die jeweilige Geschattsstrafle schlendern und sieht
kaum mehr andere Betriebe als Backer und Immobilien-
makler. Von 40 Geschaften sind es in unserem Viertel 17,
um genau zu sein. Das ist in vielen Stadten dhnlich — und
kein Zutall. Warum wissen sich diese beiden vollig unter-
schiedlichen Businessmodelle in durchaus hochpreisigen
Vierteln so zu verewigen? Wie — und wieso — rechnet sich
die horrende Miete fir den »Cent-Waren-Laden« Backer

ebenso wie fur den Makler, der nur alle paar Wochen oder
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gar Monate einen Deal macht? Wahrend es tiir Restaurants,
Einzelhandel oder Banken ottenbar keinen Sinn ergibt?

Bicker verkauten pro Tag Tausende kleine Einzelteile tir
Kleinstbetriage. Gut, die Preise tir Kérnerbrotchen sind ge-
stiegen (der Mehlpreis und die Gehilter hingegen weniger),
bleitben aber immer noch im Cent-Bereich. Es muss so man-
ches Korn tber die Theke gehen, bis der Umsatz die Aus-
gaben inklusive Verkauter, Strom und Co. Ubersteigt. Der
Immobilienmakler wiederum geht zunichst anders an die
Sache heran. Er kann und wird nicht jeden Tag zig Verkaute
tatigen, ganz im Gegenteil: Seine »Ware« 1st exklusiver, be-
dart mehr Autwand und Zeit — bringt aber dann umso mehr
Einnahmen. Ein Kiutfer pro Monat kann schon ausreichen,
um 1m Plus zu bleiben.

Was haben die beiden nun gemeinsam? Aut den ersten
Blick — nichts: Der eine hat eine enorm hohe Kauttrequenz
niedrigpreisiger, aber tausendtach reproduzierbarer Pro-
dukte, der andere hingegen einen sehr teuren »Warenkorb«
mit seltenen Einzelstiicken. Aut den zweiten Blick hingegen
erottnet sich eine andere, aber nicht minder logische Spiel-
art der Realitat: Es 1st thre Kundennahe — und damit ihre
Marketingstrategie.

So mancher mag nun seinen Kopt schutteln: Welche
Werbung macht denn mein Bicker? Und was soll schon der
Aushang in den Schautenstern des Immobilienmaklers kos-
ten? Richtig — das sind aber nicht ihre Marketingausgaben.
Es sind die Mieten. Fur beide sind sie Investitionen 1n ihre
Kundenbeziehungen, und zwar die sinnvollsten. Naturlich
konnte auch der Bicker in den Zeitungsbeilagen eine An-
zeige schalten oder eine Instagram-Seite bespielen (was
Bicker heute in der Tat tun). Dennoch gibt es kaum eine
Ausgabe tir die beiden, die cleverer ist als der Standort. Aus
der Marketingperspektive sehen wir nimlich Folgendes: Die
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Kunden sind unmittelbar vor Ort, und zwar jeden Tag und
ohne Mtuhen. Oft genug miissen sie das Haus noch nicht
mal extra tiir den Backer verlassen, da sie aut dem Weg zur
Arbeit, Schule, Einkaut oder Sport ohnehin vorbetkommen.
Und sonntags wird der Gang zum Backer tir arbeitende El-
ternteile sogar zum gentuisslichen Ausflug mit den Kindern.
Fir Immobilienmakler gilt das gleiche Prinzip: Wenn
altere Menschen ein Haus verkaufen mochten (Verkaufer

sind meist der Engpass), vertrauen sie dem Makler aus dem
Viertel. Hauskauter schauen ebentalls haufig in ihrer Nihe
nach Moglichkeiten. Das Ladenlokal des Maklers 1st da am
Ende nur eine Art Vitrine, man kann dort aktuell zum Ver-
kaut stehende Hauser bestaunen und im besten Fall direkt
einen Termin vereinbaren. Konkurrenz? Nun ja, verglichen
mit der Anzeigenseite in der regionalen Zeitung oder aut
Immoscout24 relativ gering.

Wann 1st das passiert? Es war doch nicht schon immer so?
Solch kleine Verinderungen kommen schleichend und sind
oberflichlich betrachtet nicht gravierend. Doch sie sorgen
tiur Verinderungen in der Wirtschatt, im Netz, in der realen
Welt — in unseren Wohnvierteln eben. Und sie unterliegen
den gleichen Strukturen und (Un-)Regelmafligkeiten wie

das digitale Business.

Apfel mit Brétchen vergleichen

Was genau haben der Makler und der Backer mit Digitali-
sierung zu tun? Viel, denn die Strukturen hingen zusam-
men und erfordern auch in der digitalen Wirtschatt gewisse
Handlungen, die Bicker und Makler vollziehen kénnen,
andere aber nicht: Die Mischung aus den aktuellen Miet-
preisen tur derartige Ladenlokale und dem digitalen Wett-
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bewerb — gerade tiir lokale Unternehmen — lasst im Grunde
nur diesen beiden die Chance, analog zu tiberleben. Fiir viele
andere Geschittsmodelle haben die digitalen Moglichkeiten
und Entwicklungen eine gestiegene analoge Ladenmiete
wirtschaftlich nicht mehr tragbar gemacht. Entweder viel
Kleines oder wenig Grofles, aber immer mit guter Marge
beziehungsweise Provision. Was wir also sehen, mag ober-
flachlich und auf den ersten Blick betrachtet Zufall ohne
Zusammenhainge sein, aut den zweiten jedoch sehen wir ei-
nen Teil einer Kausalkette, die sich eben durch alle Bereiche
zieht, analog, digital, aut jeden Fall real und unausweichlich.
Doch Vorsicht: Die Geschichte ist grofSer, als viele hinter der
digitalen Wirtschatt und den Marketingausgaben vermuten.

Es ist die Gleichung von Image, Fans und Sieg. (Wirt-
schattlich ausgedriickt reden wir eher von Marketing, Kun-
den, Umsatz und Gewinn.) Jedes Unternehmen — auch die
erfolgreichsten der Welt — muss gewisse Mechanismen be-
ricksichtigen und sich aut den Zugang zu Menschen tokus-
sieren, ob Bicker, Makler, Google oder Apple. Es 1st dement-
sprechend gar nicht so verwunderlich, wie es aut den ersten
Blick erscheinen mag, dass tir Apple die Lokalmiete einen
ahnlichen Stellenwert hat wie tir den Backer: Der Ertolg des
Online-Giganten lasst sich nicht ohne seine reale, haptische
Kundennihe in den Groflstadten dieser Welt erklaren. Seine
Flagship-Stores sind pertekt platziert — in London, Berlin,
New York, Paris, Peking, Mailand und tinthundert weite-
ren Standorten rund um den Globus. Und sie strahlen — 1im
wahrsten Sinne des Wortes: lichtdurchflutete Hallen, his-
torische Mauern und modernste Technik.

Die Kosten sind hoch, doch sie lohnen sich, schliefdlich
macht Apple zwischenzeitlich fast ein Drittel seiner Um-
satze vor Ort.2 Dass entsprechend in die Laden investiert

wird, ergibt ottensichtlich Sinn. Was sie mit ithren Flagships
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neben Kommunikation und Lifestyle ebenso schatten: Kun-
dennahe — mit einem direkten Vertriebskanal. Damait 1st die
Pipeline zu den Menschen von der Erstellung der Produkte
bis zur Auslieterung pertekt. Und tfast nebenbei wird der
Besuch ihrer Shops tiir die Kunden — ihre Fans — zum Event.
Spatestens seit den Einschrankungen der Corona-Pandemie
2020/2021 wissen wir, welchen Unterschied es zwischen di-
gitalen und analogen Veranstaltungen gibt, vor allem wissen
wir, wie hoch das Bedirfnis nach Live-Events 1st und wie
tief verankert.

Damit wir uns nicht talsch verstehen: Ich mochte die Eu-
phorie um die Erfindung von 1iPhone, 1Pad, iMac und Co.
nicht schmailern, sondern zeigen, dass diese exzellenten Pro-
dukte ein Puzzlestiick des Erfolgs von Apple sind, aber eben
nicht das gesamte Puzzle. Die Flagship-Stores sind ein wei-
teres leil, und zwar ein beachtliches, denn dank seiner Im-
mobilien wurde Apple zum ersten Hardware-Hersteller, der
in den wichtigsten Stidten und den besten Lagen der Welt
wahre Tempel tiir seine Gerite erschut. Dadurch konnte das
Unternehmen seine Produkte direkt und nach ganz eigenen
Vorstellungen prasentieren, feiern, verkauten. Das scheint
besser als jede Werbekampagne zu sein, denn die gewaltigen
Mieten sind die hochsten Marketingausgaben geblieben,
mehr Geld gibt Apple tir andere Mafinahmen zumindest
nicht aus. Muss es auch nicht — seine Laden bieten schon
alles, was man sich wiinschen kann, ob als Kiutfer oder Ver-
kiufer: direkter Kontakt und vollige Freiheit beir der Dar-
stellung und Prisentation neuer Produkte. Am Ende steht
ein Unternehmen, das nicht nur seine Produkte, sondern
vor allem sein Marketing pertektioniert hat. Diese Mischung
hat dazu getihrt, dass Apple heute eine der wertvollsten
Firmen der Welt geworden 1st. Mich wiirde nicht wundern,

wenn sie es bleibt, denn sie hat lingst die nichsten Puzzle-
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teile vorbereitet und nutzt ihren Vorsprung, um das eigene
Geschittsmodell clever und zeitgemald weiterzuentwickeln,
aber dazu kommen wir spiter.

Keine Frage, der Biacker nebenan ist bei diesen Themen
anders aufgestellt, da konnen seine Brotchen noch so moti-
vierende Namen wie »Alleskonner« oder »Energiemonster«
haben. Und doch hat er die entscheidende Frage aut ahnliche
Weise beantwortet wie Apple: Was kostet es, einen neuen
Kunden zu gewinnen, und wie viel lisst sich wie lange mit
thm verdienen? Im Grunde muss sich jedes Unternehmen
und jeder Geldgeber diese Frage stellen — und entsprechend
handeln. Auch wenn es bedeutet, funthundert Ladenlokale
mit Milliarden Dollar an Kosten zu halten. Wer wiirde un-
terstellen, dass eines der drei erfolgreichsten Unternehmen
der Welt sich irrt — und warum es das tut?

Wie gesagt, aut den ersten Blick mag vieles verrickt, ku-
rios, gar talsch wirken. Aut den zweiten, tieteren Blick hin-
gegen befinden wir uns mittendrin in einem Regelwerk mit
Kausalitaten, Korrelationen und einer klaren internen kaut-
mannischen Logik. Ertolgist dann doch seltener reines Gluck
oder echter Zutall, als manchem lieb ist. Die gute Nach-
richt dabei: Seine Faktoren sind oft rekonstruierbar. Nicht
umsonst inden wir viele Parallelen zwischen erfolgreichen
Unternehmen (ob Bicker oder Apple): Kundennihe, Story-

telling und verdammt gute Produkte sind nur elnige davon.

Die perfekte Welle ...

Es zeigt sich noch etwas anderes: Die oft herbeigerutene
Trennung zwischen virtueller und realer Welt, zwischen
digitaler und analoger, neuer und alter existiert gar nicht.

Die Zusammenhinge sind wesentlich komplexer, die Kon-
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sequenzen der einen fur die anderen unmittelbarer — das
zeigten der Biacker und Apple bereits: Unsere Innenstidte
erleben die Auswirkungen der Digitalisierung seit Jahren.
Wohin das tihren wird, bleibt abzuwarten, aber es gibt hier-
bei weniger ein Ziel als einen Weg,.

Die Vororte sind »getillt« mit Bickern und Immobilien-
maklern, doch sie allein werden die Innenstadte nicht mit
Leben fullen. Dass der Einzelhandel mit dem Internet und
dem digitalem Einkaut zu kimpfen hat, steht auler Frage,
und er wird unsere Citys nicht retten, nicht in seiner jetzi-
gen Form. Das merken kleine, wenig glamourose Stadte wie
Duisburg oder Dessau mit groflerem Schmerz als Metro-
polen wie Berlin oder Miinchen. Aber nehmen wir mal an,
der Einzelhandel entdeckt einige der oben genannten Puz-
zleteile — und erfindet sich neu.

Genau das hat ein Traditionskauthaus in Osnabriick getan.
Lengermann & Trieschmann (L&T) hatte andere Probleme
als Apple — immer mehr Wettbewerb im E-Commerce, im-
mer weniger Lautkundschatt —, fand aber eine Losung, die
aut dhnliche Aspekte setzt, namlich Event-Feeling und Ex-
klusivitat. Neben threm alten Kauthaus lieflen die Geschatts-
fuhrer von L&T 2018 fur fast 35 Millionen Euro ein 5000
Quadratmeter grofles Sporttachgeschitt errichten. Nun ja,
Sporttachgeschitt trittt es nicht ganz: Es ist vielmehr eine
Oase tiir Sportverrickte, ein Einkautserlebnis tiir alle und
inzwischen Markenzeichen der Osnabriicker City und Sie-
ger diverser internationaler Handelswettbewerbe.

Das absolute Highlight ist die stehende Welle tiirs Indoor-
Surten, im Keller erbaut, von allen Etagen aus zu sehen.
Hinzu kommen ein Fitnesscenter mit Héhentraining dank
neuester Klimatechnik, ein Klub mit exklusiven Vorteilen,
App und Events, eine ganze Markthalle voller Erlebnisgas-

tronomie — und natirlich Sportkleidung und -artikel zum
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Kauf. Vor der Welle hatte das Geschaft 3500 Follower aut
Facebook, heute schauen bis zu 3 Millionen Menschen Vi-
deos der Wellenreiter. Mittlerweile buchen sogar Touristen
aus Japan Monate im Voraus einen Slot tir die Welle.

Was ist hier passiert? Die Geschattstihrung hat schon frith
erkannt, dass sich bei gleichbleibendem Geschittsmodell
die Miete bald nicht mehr rechnen wird. Fakt ist: Es gibt
auch alles im Internet, ohne Parkplatzprobleme, Offnungs—
zeiten, Schlangen an den Kassen. Wenn das Lokal die Miete
wieder wert sein sollte, musste es mehr Kunden anziehen.
Das schattt man nicht durch Shopping allein. Die Welle, das
Hohentraining, die Gastro — alles zielt daraut ab, den Men-
schen andere Grunde zu liefern, wieder in die Stadt, wieder
in das Geschift zu kommen. Es sind das Event-Shopping,
das Freizeitereignis, der Fun-Fact, den das Internet in der
Form nicht bieten kann. Mit Ertolg: Die Kundschatt ist be-

geistert, die Umsitze sind gestiegen, der Standort gesichert.

Und Spaﬁ haben alle daran.

... In der perfekten Innenstadt?

Wagniskapitalgeber investieren in der Tat gerade vermehrt in
Unternehmen, die Ladenflichen in digitale Spielwelten um-
widmen und ebenso den Event-Charakter fokussieren: Mit
Freunden und Kollegen nach der Arbeit noch eine Runde
spielen — ein Trend. Und vielleicht eine Milderung des Pro-
blems der toten oder sterbenden Einkaufszentren.

Wahrend der Corona-Pandemie musste die Welle des
Sportgeschitts tibrigens immer wieder geschlossen werden,
aber L&T hat sie darauthin zumindest im Sommer 2020
kurzerhand abgedeckt und aut ihr tiir ein paar Wochen eine

Gaming—Arena errichtet. In der }}E—Sport—Facmry« konnten
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sich nun junge Gamer nicht nur mit Zocken beschittigen,
sondern auch mit Mental- und Fitness-Coaching ihre Leis-
tungen steigern. Erneut ein Event, erneut live, nahbar und
mit viel Spaf} verbunden. Zudem haben die Zielgruppen ihre
(liquiden) Eltern gleich mitgebracht ...

Auch wenn Welle und Co. »analoge« Losungen unserer
Zeitsind, lassen sichnundoch die Zusammenhange erkennen.
Ohne Internet giabe es weder die Welle noch die Markthalle,
ohne aktuelle Technologien weder das Hohentraining noch
das Online-Buchungssystem. Solche Geschichten koénnen
mit offenen Augen 1n vielen Stadten erblickt werden, und sie
alle betolgen die entscheidende Regel tur Ladenlokale: Nutzt
die Digitalisierung — aber bietet mehr, als das Internet es auch
kann. Attraktive Preise finden sich heute im Netz.

Ein Teil der Zukuntt der Innenstidte liegt ganz sicher in
Serviceangeboten. Tatowieren, Nigel machen oder spontan
Handys reparieren kann man halt nur in kérperlicher Nihe.
Service ist heute schon wichtig und wird weiter an Relevanz
zulegen in den nichsten Jahren — auch im Netz, dort aller-
dings anders umgesetzt und bezogen aut andere Bedurtnisse.

Der Wandel in den Stadten wird naturlich nicht einfach
sein, nicht reibungslos und gradlinig funktionieren. Allein
die unterschiedlichen Stadtegrofien werden unterschiedliche
Antworten erfordern, Hamburg andere als Erfurt oder Del-
menhorst. Und seit letztem Jahr gesellt sich die Beschleu-
nigungsmaschine Corona hinzu. Sie erwischt unsere Stadte
in Transitionsphasen, in denen vieles nicht in reduzierter
Zeit so ideal ineinandergreiten kann, wie es das vielleicht
in normalen Jahren tite. Wenn ein Kleidungsgeschatt oder
ein Karstadt schlief3t, kommt meist etwas Neues. Es hitten
beispielsweise Bildungseinrichtungen mit interkulturellen,
Integrations- und digitalen Schwerpunkten werden kénnen,

aber auch eine neue auttillige Kottermarke, die sich zumin-

21



dest in den Grof$stadten eine engagierte Fangemeinde hatte
autbauen konnen. Fur diese Entwicklungen braucht es aber
Zeit — und konsumierende Lautkundschaft vor Ort —, um
sich zu platzieren. Solche schleichenden Ubergiinge waren
ublich, dieses langsame Vor-sich-hin-Transtormieren funk-
tioniert grundsiatzlich gut. Autgrund der Pandemie fehlte
einigen Neuen aber diese Zeit — sie fuhren nun vor die Wand
oder thr Motor sprang gar nicht erst an. Liicken sind da-
mit vorprogrammiert, auch wenn wieder andere den notigen
Nihrboden tanden — zum Beispiel Essenslieterservices und
»(Geisterrestaurants«.

Doch wer weifd, vielleicht kann am Ende niemand unsere
heutige Form der Innenstadte retten. Wenn es sich tir immer
weniger Geschiftsmodelle, tir den Einzelhandel, die Eisdie-
le oder den Metzger nicht mehr rechnet, die Miete zu zah-
len, wird dort moglicherweise mehr Wohnraum entstehen.
Noch versuchen Einkaufszentren Kunden fur die Geschafte
anzuziehen. Ob das gelingt, i1st unklar. Denn solche Kon-
zepte leben meist von einem Ankermieter — aktuell sind dies
oft Lebensmittelhdndler oder die grofSen Warenhauser —, der
die meisten Menschen anlockt. Tut er dies dank der zahl-
reichen Lieferkonzepte, die aus diversen smarten und jungen
digitalathnen Kopten sprieflen, nicht mehr, werden die La-
den um 1thn herum es als Erste zu spiiren bekommen. Und
die Miete schliefilich nicht mehr zahlen konnen oder wollen.
Ein Umdenken ist also unausweichlich.

Ein Geschiftspartner von mir versucht genau das. Tomis-
lav Karajica und ich haben vor einiger Zeit den Hamburger
Messeturm gepachtet, um dort eine Eventflaiche zum Leben
zu erwecken. Der Turm hat 20 Jahre vor sich hingeschlum-
mert, es wird Zeit, dass sein Potenzial wieder ausgeschopft
wird. Was Tomi aber parallel dazu als Zukunttsprojekt an-

treibt, folgt einer anderen Idee. Er mochte alten Kauthausern,
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die jetzt schon oder bald leer stehen, neues Leben einhau-
chen — mit Service. Er versteht sie als analoge Verlingerung
der digitalen Losungen, die uns, unser Einkaufsverhalten
und unseren Lebensstil verindern, zum Beispiel unsere ge-
samte Lieferlogistik. Paketstationen sind gute Anlaufstellen
tir unsere Lieterungen und immerhin meist 24/7 zuging-
lich, datiir aber etwas auflerhalb gelegen. Heute konnen wir
schliefllich selbst Fahrrader im Internet kaufen — doch was
dann? Wer baut sie wo zusammen? Und wer lasst mich neue
E-Games inklusive Zubehor ausprobieren, vielleicht sogar
meine neuen Klamotten anziehen? In den alten Kauthausern
lieflen sich solche Servicetempel errichten: Laden, die Bikes
aus dem Internet zusammenbauen, Gaming-Locations tir
Zocker, die sich austauschen konnen, gegebenentalls Ver-
anstaltungs- und Entspannungsriume, sicher ein wenig
Gastronomie. So eine Renaissance der Kauthauser ist nicht
weit hergeholt, mit dem richtigen Hiandchen konnte sie ein

weiteres leil des Prﬂjekts neue Innenstadte werden.

Der digitale Traum

Wohin uns also diese Reise tihrt, ist gar nicht einfach zu
benennen — aut keinen Fall ist es so simpel, wie die Digitali-
sierungstreunde und -feinde uns glauben machen mochten.
Klar hingt alles mit der digitalen Seite zusammen, klar stellt
die Digitalisierung die Basis tir zahlreiche Entwicklungen
dar. Doch ob diese gut oder schlecht sind? Aut der einen
Seite haben wir Einkaufszentren mit Existenznoten, auf der
anderen schatten »die Neuen« neue Arbeitsplitze und Mog-
lichkeiten, digital und analog. L&T, Lieterdienste bis hin zu
Tausenden von Digitalagenturen zeigen diese Perspektive.

Was hierbeir hiufig vergessen, verdriangt oder unterschitzt
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wird: Diese Moglichkeiten eréttnen sich nicht nur tir eini-
ge wenige. Es gibt Google, Amazon, Facebook und Apple,
richtig. In ithren Positionen gestalten sie die Welt mit, wie es
friuher tir Privatunternehmen unvorstellbar war. Was sie da
allerdings gestalten, sind gewaltige Spielraume: Diese Platt-
tormen bilden das Rickgrat eines neuen Okﬂsystems, n
dem wiederum neue Dinge entstehen.

Es gibt heute Groflkonzerne, die ohne Google oder
Amazon nie entstanden wiren, und es gibt Tausende unbe-
kannte Firmen, die ertolgreich sind, weil sie an die riesigen
US-Platttormen clever ankniipten. Der Begritt »Hidden
Champions« meint viele davon: »heimliche«, unbekannte
Markttihrer, die manchmal mit Zigtausend Mitarbeitern
und manchmal mit einem kleinen unautfilligen Team eine
Nische dominieren. Zalando und Check24 sind allen be-
kannt. Beide hatten ohne Google und die daran hiangenden
Mechanismen nicht das nétige Kapital erhalten, die notigen

Konditionen vorgetunden, um erfolgreich zu sein. Heute
hat Zalando tiber 13000 Mitarbeiter und 1st alles andere als
»hidden«. Der Check24-Grinder Henrich Blase diirfte dank
seiner Firma sogar zu den reichsten Deutschen gehoren.
Nach Google kam das grofle Instagram—@kﬂsystem und
hat seinerseits neue Firmenkonzepte erméglicht, die sonst
niemals stattgetunden hitten, inzwischen Zigmillionen wert
sind, thre Branchen verandern, Arbeitsplatze und Wachstum

schaffen — auch davon horen wir spater mehr.
Jung, wild, unabhangig — und an der Borse
Ahnlich geht es aktuell sogar elner ganzen Branche — noch,

wahlgemerkt: SIE bfﬂdﬂlt unter ClEI'Il Radar CIEI' I'IlEiStEIl

DEUISChEH, ZiEht aber gEI‘HdE diE WEI’TJ?DHSIEH unserer Start-

24



