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1. Hintergrund, Zielsetzung und Gegenstand des Projekts

Die als Mittelzentrum klassifizierte Stadt Ratingen ist eine dem Kreis Mettmann zugehérige
Stadt in Nordrhein-Westfalen. Die réaumliche N&he insbesondere zu den Oberzentren
Dusseldorf und Essen sowie zu mehreren leistungsstarken Mittelzentren, bspw. Milheim an
der Ruhr, bedingt ein insgesamt ausgepragtes Wettbewerbsumfeld, in welchem sich die
Stadt Ratingen und seine Handler in den einzelnen Stadtteilen behaupten mussen.

Die Ratingen Marketing GmbH (RMG) hat im Jahr 2016 erfolgreich die Ratingen App
eingefihrt, die seither erfolgreich Ratinger Konsumenten in ihrer Customer Journey! in der
Stadt unterstiitzt und somit hilft, den lokalen Handel zu starken.

Im Rahmen des Projektaufrufs des Landes Nordrhein-Westfalen ,Digitalen und stationéaren
Handel zusammendenken wurde das Projekt ,Customer Journey 2.0“ fur férderfahig
befunden. Das Projekt umfasst die Planung und die Implementierung von neuen Funktionen
fur die Ratingen App zur erweiterten Unterstiitzung der Customer Journey fir die Ratinger
Konsumenten.

1.1. Hintergrund und Zielsetzung des Projekts

Das Ratinger Stadtgebiet umfasst knapp 500 Einzelhandelsbetriebe, welche (ber eine
Gesamtverkaufsflache von insgesamt rund 150.000 gm verfiigen. Mit mehr als 300 Betrieben
bzw. einem gesamtstadtischen Anteil von Uber 60 Prozent ist die Mehrzahl der Ratinger
Einzelhandelsbetriebe in den zentralen Versorgungsbereichen vorzufinden.

Insgesamt betragt die Bevolkerungszahl Ratingens etwa 92.000 Einwohner. Diese verflgten
2016 Uber eine einzelhandelsrelevante Kaufkraft von rd. 610 Mio. Euro. Mit einer
einzelhandelsrelevanten Kaufkraftkennziffer von 114,9 liegt das Kaufkraftniveau der Ratinger
Bevolkerung deutlich Uber dem bundesdeutschen Durchschnitt von 100. Der gesamt-
stadtische Einzelhandelsumsatz belauft sich auf rund 550 Mio. Euro pro Jahr. Gemessen an
der vorhanden einzelhandelsrelevanten Kaufkraft ergibt sich gesamtstadtisch eine Zentralitat
von rund 90 Prozent. Angesichts der zentraldrtlichen Funktion als Mittelzentrum ist die
ermittelte Einzelhandelszentralitat als unterdurchschnittlich zu bewerten. Verglichen zu den
Vorjahren ist zudem ein Rickgang des Zentralitatskennwertes zu verzeichnen, was auch auf
die zunehmende Bedeutung des E-Commerce zurlickzufiihren ist.

Insbesondere in den Warengruppen PBS, Zeitungen/Zeitschriften, Blicher, Bekleidung sowie
Elektro/Leuchten/Haushaltsgerdte und Neue Medien/Unterhaltungselektronik nimmt der
Anteil des E-Commerce am Gesamtumsatz im Einzelhandel stetig zu. Damit sind vor allem
zentrenrelevante Sortimente — insbesondere innenstadtrelevante Sortimente — betroffen.
Aktuell vorliegende Prognosen gehen davon aus, dass der Anteil des E-Commerce-
Umsatzes am Gesamtumsatz des Einzelhandels bis zum Jahr 2020 auf rund 20 bis 25
Prozent ansteigen wird. Dabei gewinnt auch das Thema Mobile Commerce immer mehr an

1 Die Customer Journey beschreibt den Weg eines Kunden zu einer Endhandlung, z. B. dem Kauf
eines Produktes. Die Customer Journey besteht typischerweise aus den Phasen des Impulses, der
Informationssuche, Kauf und Nachkauf. In diesen Phasen kommt der Kunde mit unterschiedlichen
Informationen der Marke bzw. des Geschaftes in Beriihrung, die seine Entscheidung beeinflussen
koénnen.
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Bedeutung: Inzwischen ist der Mobile-Anteil am Online-Umsatz in Deutschland auf 27,7
Prozent gestiegen.

Um den Kaufkraftabflissen aktiv zu begegnen, bendtigt der Ratinger Einzelhandel neben
guter Erreichbarkeit und einem attraktiven Umfeld insbesondere im Bereich der
Digitalisierung Unterstitzung. Primar bei Betrieben des Facheinzelhandels scheint auf Grund
mangelnder Erfahrung und oft begrenzter finanzieller Mittel eine Hemmschwelle fur den
Aufbau und den Betrieb von Online-Kanélen zu existieren. Vor diesem Hintergrund hat die
Ratingen Marketing GmbH Ende 2016 eine eigene City-App fir Ratingen eingefihrt:

e Die kostenlose Ratingen App unterstutzt Nutzer bei der Suche nach Produkten,
Dienstleistern, Restaurants, Veranstaltungen oder Parkmoglichkeiten in Ratingen
und informiert tUber alles Wissenswerte rund um die Stadt.

¢ Die Ratingen App stellt darauf ab, Einkaufen in Ratingen attraktiver zu machen
und so Kaufkraftabflissen in andere Stddte und den Onlinekanal aktiv
entgegenzuwirken. Aufgegriffen wird dabei der Trend, dass die Bedeutung des
Smartphones sowohl im Kontext von online- als auch offline-Kaufen kontinuierlich
zunimmt.

Zur Steigerung der Attraktivitat/Nutzlichkeit der Ratingen App fur bestehende und potenzielle
Nutzer ist innerhalb des Projektes der Ausbau der App um eine Kommunikations-,
Gutschein- und Loyalty-Funktion geplant, sowie die Einfihrung eines kontakt- und bargeld-
losen Parkens, mit dem Ziel Konsumenten entlang ihrer Customer Journey umfassend zu
unterstitzen. Damit sollen Zutrittshirden zum Handel und der Innenstadt abgebaut,
Besuchs- und Kaufanreize geschaffen und so Kaufkraftabflissen aus Ratingen weiter
entgegengewirkt werden.

1.2. Gegenstand des Projekts

Impulse aus der Handler- und Birgerschaft sowie wissenschaftliche Erkenntnisse
signalisieren, dass es mit Blick auf das Schaffen von Besuchs- und Kaufanreizen und damit
dem Entgegenwirken von Kaufkraftabflissen aus Ratingen sinnvoll ist, weitere Phasen der
Customer Journey durch die Ratingen App zu unterstitzen. Innerhalb des Projektes sollen
dazu im Kern vier neue Funktionen entwickelt werden, die das Ziel haben, Mehrwert in der
Customer Journey des innerstadtischen Besuchs zu offerieren:

(1) Kommunikationskanal

Das Feature ,Kommunikationskanal“ soll den Nutzern helfen, gewinschte Artikel/
Dienstleistungen lokal in Ratingen zu beziehen. Dazu wird eine neue Chat-
Moglichkeit zwischen Handlern und Kunden geschaffen werden, um einen Verkauf
oder eine Beratung zu avancieren. Der User kann mit Hilfe dieses Features bei den
Unternehmen eine Anfrage nach einem bestimmten Artikel, einer Dienstleistung oder
einem Service starten. Auch die Ubermittlung von Fotos ist maglich.

Um diesen Kommunikationskanal, sowie die weiteren neuen Funktionen zu ver-
walten, wird fur die Handler eine eigene App programmiert. Der Handler hat so die
Moglichkeit, seine Antwort zu personalisieren und die Chat-Funktion bei Nicht-

Erreichbarkeit zu deaktivieren
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(2)

3)

Ziel dieser Funktion ist es, Zugangsbarrieren fir Kunden zum Ratinger Einzelhandel
abzubauen. Entlang der Customer Journey stellt die zeitnahe und individuelle
Beratung mittels eines Chats fur die Handler eine hervorragende Mdglichkeit dar,
einen personlichen Dialog zu ihren Kunden aufzubauen.

Kontakt- und bargeldloses Parken in den stadtischen Parkhausern

Wenn die Kaufabsicht des Kunden konkretisiert wird, missen die Zutrittshirden zur
Innenstadt gesenkt werden. Denn im Vergleich zum Online-Shopping ist fir viele
Besucher der Innenstadt, das Parken oftmals der lastigste Teil des Einkaufs. Die
anfallenden Parkgebihren werden generell als Bestrafung fir den lokalen Einkauf
wahrgenommen. Bei der Zahlung am Parkautomaten muss man in der Schlange
stehen und nach dem passenden Kleingeld suchen.

Um den entgegenzuwirken, soll in den stadtischen Parkh&usern ein kontakt- und
bargeldloses Parken eingefuhrt werden. Dazu erhélt der Kunde nach entsprechender
Registrierung bzw. Anmeldung einen RFID-Chip, der permanent im Fahrzeug
verbleibt. Der RFID Chip wird bei Ein- und Ausfahrt von einer RFID Antenne erkannt,
die mit der Parkschranke verbunden ist. Sobald einer giltiger RFID Chip erkannt wird,
offnet sich die Schranke automatisch. Die Ein- und Ausfahrtzeiten werden dabei
genau erfasst. Und auch das Anstehen am Automaten entfallt, denn der Kunde erhalt
am Ende des Monats ganz bequem eine Rechnung per Email.

Ziel dieser MaRRhahme ist es, Zugangsbarrieren fir Kunden zum Ratinger Einzel-
handel abzubauen, die Aufenthaltsdauer in der Innenstadt zu verlangern und die
Besucherfrequenz nachhaltig zu erhéhen. Zudem wird so der Wunsch des Kunden
nach mehr Komfort und Service bedient und stellt somit auf der Customer Journey
einen positiven Berlihrungspunkt da.

Cash Back-Gutschriften (Loyalty-System)

Zur nachhaltigen Erhéhung der Besucherfrequenz und somit auch Starkung des
lokalen Wirtschaftskreislaufes soll maf3geblich ein Bonussystem beitragen, mit dem
Kunden u.a. anfallende Parkgebihren saldieren kdnnen.

Eine neue Treue-Karte (Ratingen Card) soll den Kunden nach dem Kauf dann an
Ratingen binden. Mit der neuen Ratingen Card kdnnen Handler ihren Kunden Gut-
schriften, Punkte etc. in Abhangigkeit vom jeweiligen Einkaufswert gewahren.

Das Besondere des Bonussystems: Der Kunde kann mit den auf der Card gut-
geschriebenen Betrdgen bei allen teilnehmenden Firmen in Ratingen bargeldlos be-
zahlen. So entsteht ein geschlossener Kreislauf und Umsatze verbleiben in Ratingen.

Der Kunde kann wahlweise eine physische Kundenkarte oder die Ratingen App zum
Sammeln der Cash-Back Gutschriften verwenden.

Ziel der Einfuhrung des Loyalty-Programms ist es, Kaufkraftabflissen in Ratingen
entgegen zu wirken. Die neue Ratingen Card soll dabei helfen Kundenbindung zu
analysieren, zu férdern, aktiv zu starken und — nicht zuletzt — Treue zu belohnen.
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(4) Digitalisierung des Ratinger Einkaufsgutscheins ,,DumeklemmerCard*

Auch das erfolgreiche Ratinger Gutscheinmodell ,DumeklemmerCard* soll digitalisiert
werden und via Smartphone zum Einsatz kommen. Die DumeklemmerCard konnten
bisher nur als physische Karte in Wert von 10 € bei 25 Verkaufsstellen erworben und
bei knapp 150 Geschéften in Ratingen eingeldst werden. Eine Teil-Einldsung war
bisher nicht mdglich.

Im Zuge der Digitalisierung des Projektes kdnnen Kunden Gutscheinkarten mit einem
Aufladebetrag von jeweils bis zu 100 € erwerben. Das Guthaben kann bei den
angeschlossenen Akzeptanzstellen in beliebiger Stlickelung ausgegeben werden. Fir
die (Teil-) Abbuchung/Aufladung von Guthaben wird die neue Handler-App
verwendet.

Das Geschenkguthaben kann wahlweise auch dem Kundenkonto der Ratingen Card
gutgeschrieben werden.

Ziel dieser MafRnahme ist die Starkung des lokalen Wirtschaftskreislaufes und die
Erhéhung der Akzeptanz des Einkaufsgutscheines durch die Handler und Kunden,
den die perfekte Customer Journey definiert sich auch Uber Zusatzservices.

Die qualitativen Ziele der vier geplanten Malinahmen wurden bereits dargelegt. Dartber
hinaus sollen insbesondere die beiden Kundenbindungsmal3nahmen, Cash-Back-
Gutschriften (Loyalty-System) und Digitalisierung des Ratinger Einkaufsgutscheines, gezielt
dafiir eingesetzt werden, die Einzelhandelszentralitat wieder tber 90 Prozent zu heben und
somit aktiv den Kaufkraftabfluss, von derzeit 86 Millionen Euro jahrlich, zu stoppen.

Alleine der Ratinger Einkaufsgutschein trug in den letzten 5 Jahren dazu bei, dass Umséatze
in Hohe von 300.000 € zusatzlich im Wirtschaftskreislauf der Stadt verbleiben. Durch die
Digitalisierung soll nicht nur die Akzeptanz seitens der Kunden gesteigert werden, da der
Gutschein kunftig bis zu einem Betrag von 100 € aufgeladen und in beliebiger Stiickelung
ausgegeben werden kann, sondern auch die der Handler, die den Gutschein akzeptieren, da
sich der Verwaltungsaufwand minimieren wird. Zurzeit werden durchschnittlich im Jahr Gut-
scheine im Wert von 55.000 € verkauft, angestrebt wird eine Steigerung um 20 Prozent.
Rund 150 Unternehmen akzeptieren derzeit den Einkaufsgutschein, durch die einfachere
Handhabung (u.a. Wegfall des Clearingvorgangs in den Raumlichkeiten des Stadt-
marketings) wird von einer Steigerung der Akzeptanzstellen um 30 Prozent ausgegangen,
besonders in den Stadtteilen.

Die Einfiihrung des kontakt- und bargeldlosen Parkens in den stadtischen Parkhausern soll
zur Verlangerung der Aufenthaltsdauer in der Innenstadt beitragen. Das im Mai 2017 erstellt
Parkraumkonzept fur die Stadt Ratingen weist auf, dass 55 Prozent der Befragten weniger
bis etwa eine Stunde lang in den Parkh&usern parken. Dadurch, dass mittels der Cash-Back
Gutschriften der Ratinger Handler u.a. auch die Parkgebuhren saldiert werden kénnen und
somit die erste Stunde frei parken, ein Angebot der Stadt Ratingen, imaginar verlangert wird,
ist davon auszugehen, dass sich die Aufenthaltsdauer in der Innenstadt auf Gber eine Stunde
erh6hen wird.

Da im Kundenservice Zeit gleich Aufwand ist, mochte der Kunde, dass seine Anliegen so
schnell wie moglich bearbeitet werden. Der Kommunikationskanal soll den Handlern die
schnelle Kommunikation mit den Kunden erleichtern und seine Response Time bei Anfragen
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erhdhen. Dazu erhalten das Unternehmen und der Kunde eine Push Nachricht Uber eine
neue Anfrage/Antwort auf das Smartphone.

Diese MalRnahmen kdnnen aber nur zum erhofften Erfolg fiihren, wenn diese durch den
Einzelhandel auch mitgetragen und offeriert werden. Daher erfolgt eine aktive Einbindung
der Ratinger Werbe- und Interessensgemeinschaften in die einzelnen Projektphasen.

Darlber hinaus unterstitzt der Handelsverband NRW die Ratingen Marketing GmbH als
Partner, indem er die wéahrend des Projektzeitraums vorgesehen Informations-
veranstaltungen fur die Ratinger Einzelhandler mitbegleitet und seine Mitglieder in Ratingen
dazu einladen wird. AuRerdem wird er seine Mitglieder regelm&Rig anhand von Newslettern
Uber den Fortgang des Projektes informieren. Zudem wird er fur die Ratinger Einzelhandler
ein bis zwei passende E-Commerce Schulungen anbieten. Auch Uber den Foérderzeitraum
hinaus wird der Handelsverband gemeinsam mit der RMG Informationsveranstaltungen fur
den Einzelhandel anbieten z. B. Einzelhandelsfrihstiicke und fortlaufend tber das Projekt
informieren.

2. Ist-Analyse zur Erweiterung der Ratingen App

Nachfolgend wird die Ratinger Innenstadt einer Ist-Analyse unterzogen, um den Status-quo
der Innenstadt, die Offenheit der Bewohner und auswértigen Besucher hinsichtlich digitaler
Unterstlitzung und die aktuelle Nutzung der Ratingen App zu bewerten. Die nachfolgenden
Analysen basieren auf Ergebnissen der Untersuchung ,Vitale Innenstadte 2018“ des IFH
Koln, an der sich die Stadt Ratingen neben 115 anderen Stadten in Deutschland im Herbst
2018 beteiligt hat. In der Ratinger Innenstadt wurden dazu an zwei Wochentagen (Donners-
tag und Samstag) insgesamt 672 Passanten befragt.

2.1. Besuchsmotive und Attraktivitat der Ratinger Innenstadt

Das Hauptmotiv des Besuchs der Ratinger Innerstadt ist das Einkaufen: Insgesamt kommen
62 Prozent der Besucher in die Innenstadt, um dort einzukaufen oder zu bummeln. Damit
liegt Ratingen vier Prozentpunkte lUber dem OrtsgréRendurchschnitt. Mit einigem Abstand
folgt als zweithaufigster Besuchsgrund mit 24 Prozent die Nutzung des gastronomischen
Angebots. Eine groRe Mehrheit der Besucher kommt mindestens einmal pro Woche in die
Ratinger Innenstadt — viele sogar taglich. Jedoch wird von einer Mehrheit der Besucher bei
ihrem Aufenthalt in der Innenstadt lediglich ein bis zwei Geschéfte aufgesucht: Im Schnitt
besuchen die jingeren bis 25 Jahren ein Geschaft in der Innenstadt, die Gaste bis 50 Jahren
suchen durchschnittlich zwei Laden auf. Die Gber 50-jahrigen Besucher schauen sich in drei
bis fiinf Geschaften um. So sind Personen aus mittleren und &lteren Altersgruppen meist
langer in der Innenstadt unterwegs: Im Mittel ein bis zwei Stunden.

61 Prozent der Besucher der Ratinger Innenstadt kaufen nicht nur stationar, sondern auch
online ein. Rund 16 Prozent kaufen sogar verstarkt im Internet ein und besuchen die
Ratinger Innenstadt deshalb seltener. Dieser Effekt ist vor allem bei den unter 25-jahrigen
Besuchern zu erkennen. Hier liegt die Quote derer die aufgrund der Mdoglichkeit des
Onlineshoppings die Innenstadt seltener besuchen bei 30 Prozent, in der Altersspanne von
26 bis 50 Jahren liegt sie zehn Prozentpunkte darunter.
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Abbildung 1: Shoppingmotiv ist starkster Besuchsgrund der Ratinger Innenstadt

Warum sind Sie heute in dieser Innenstadt?

Einkaufen / Einkaufsbummel / Shopping =3 62

Gastronomie (z.B. Restaurant, Café, Bar)

Dienstleistung (z.B. Friseur, Reinigung)
Freizeit- und Kulturangebot

"Verweilen" / Sightseeing m Ratingen

Wohnen m Ortsgréfendurchschnitt

Behordengang / Arzt / Bank / Arbeit /
Ausbildung

n = 668, Angabenin % der Befragten
Quelle: IFH Kdln, Untersuchung ,Vitale Innenstadte 2018*

Das Einkaufsmotiv ist vor allem in der Altersklasse der Uber 50-jahrigen und 26 bis 50-
jahrigen ausgepragt: Hier gaben 64 Prozent bzw. 63 Prozent an, dass die Innenstadt fur
Erledigungen bzw. einen Einkaufsbummel aufgesucht wurde. Bei der Altersgruppe der bis
25-jahrigen liegt der Wert nur bei 41 Prozent. Beim Motiv des ,Verweilens® in der Stadt ist es
jedoch vor allem ebendiese Altersgruppe, die mit 23 Prozent den hiéchsten Wert erreicht.

Tabelle 1: Einkaufsmotiv als Besuchsgrund in den unterschiedlichen Altersgruppen

Altersgruppe Einkaufsmotiv als Besuchsgrund der
Ratinger Innenstadt

Bis 25 Jahre 42 %

26 bis 50 Jahre 63 %

51 Jahre und alter 64 %

Quelle: IFH KélIn, Untersuchung ,Vitale Innenstadte 2018

Insgesamt geben die Besucher der Ratinger Innenstadt die Schulnote 2,4. Damit liegt
Ratingen etwas besser als der Durchschnitt (2,5) der Stadte in der entsprechenden
OrtsgroRRenklasse (50.000 bis 100.000 Einwohner).

Einer der wichtigsten Faktoren bei der Bewertung der Gesamtattraktivitat einer Stadt ist die
Bewertung des Ambientes/Flairs einerseits und andererseits die Bewertung des
Einzelhandelsangebots. Das Ambiente und Flair der Innenstadt Ratingens wird im Vergleich
Uber alle an der Untersuchung ,Vitale Innenstadte 2018 teilnehmenden Stadte als leicht
Uberdurchschnittlich bewertet. Das Einzelhandelsangebot hingegen als leicht unter-
durchschnittlich. Es resultiert eine mittlere Gesamtattraktivitat.
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Abbildung 2: Ratingen punktet beim Ambiente und Flair, unterdurchschnittliche
Bewertungen des Einzelhandelsangebots

A2

o=

)

U

)

]

c

2

o

£

<

£ o

3

g~

g Hbhere

3 . Gesamtattraktivitat
o.

O Niedrigere

- Gesamtattraktivitat | [7

o =

| Bewertung EanEI handelsangebOt | . Top 5 der Stadte (Gesamtattraktivitat)

. Flop 5 der Stadte (Gesamtattraktivitat)

n = 59.434 in 116 Innenstadten, ausgewiesen sind die jeweiligen Mittelwerte
fur alle 95 Stadte mit mehr als 25.000 Einwohnern

Quelle: IFH KdIn, Untersuchung ,Vitale Innenstadte 2018*

Neben der Gesamtattraktivitat sind die Aspekte des Erlebnisses und der Convenience fir
eine Stadt besonders wichtig: Convenience bedeutet, dem Besucher der Stadt den
Aufenthalt so bequem wie maoglich zu machen. Erlebnis zielt hingegen darauf ab, den
Aufenthalt fir die Besucher so spannend und erlebnisreich wie mdglich zu gestalten. Die
Bewertungen zu Ratingen zeigen, dass die Convenience der Innenstadt als durchschnittlich
bewertet wird, wahrend der empfundene Erlebniswert als Giberdurchschnittlich gilt.
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Abbildung 3: Ratingen mit Uberdurchschnittlichem Erlebniswert, Nachholbedarf
besteht bei der Convenience
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Quelle: IFH Kéln, Untersuchung ,Vitale Innenstadte 2018*

Wird die Gesamtattraktivitat der Innenstadt Ratingens genauer betrachtet, zeigt sich, dass
Handlungsbedarf vor allem im Bereich der Erreichbarkeit der Innenstadt besteht. So liegt
Ratingen bei der Erreichbarkeit mit dem PKW oder Motorrad und den Ladenéffnungszeiten
unter dem OrtsgréR3endurchschnitt und deutlich hinter dem Benchmark der Ortsgrof3e. Leicht
Uber dem Ortsgrofendurchschnitt liegen hingegen das Gastronomie- und das Freizeit-
angebot sowie das Dienstleistungsangebot der Innenstadt.

Abbildung 4: Gastronomie- und Freizeitangebot tUberdurchschnittlich, Erreichbarkeit
und Ladenoffnungszeiten deutlich unter dem Ortsgrofendurchschnitt

-+ -Ratingen —— Ortsgréendurchschnitt —a—Benchmark der Ortsgréfie

Erreichbarkeit OPNV

Erreichbarkeit PKW /
Motorrad

Erreichbarkeit Fahrrad

Parkmaglichkeiten

Ladendéffnungszeiten

Gastronomienagebot

Freizeitangebot

Dienstleistungangebot

6682 n = 661 1 2 3 4 5

Quelle: IFH KélIn, Untersuchung ,Vitale Innenstadte 2018*
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Hinsichtlich der Erreichbarkeit mit dem PKW oder Motorrad gibt es keine Altersunterschiede.
Alle Altersgruppen sind hier nur magig zufrieden. Mit den Ladenotffnungszeiten sind vor
allem die Besucher unter 25 Jahren unglicklich, sie vergeben hier die schlechtesten
Bewertungen. Weitaus zufriedener sind die Besucher ab 26 Jahren sowie die Gaste tber 50
Jahren. Obwohl das Freizeitangebot im Vergleich als tberdurchschnittlich bewertet wird, sind
gerade Jungere (bis 25 Jahren) nicht sehr zufrieden damit: Sie vergeben im Durchschnitt die
Schulnote 3,0. Befragte zwischen 26 und 50 Jahren geben im Durchschnitt eine 2,6 —
Befragte tber 50 Jahre eine 2,5.

Tabelle 2: Ladendffnungszeiten und Freizeitangebot schneiden vor allem bei den unter
25-jahrigen schlecht ab

Altersgruppe Durchschnittnoten
Ladenoffnungszeiten | Freizeitangebot  in
in Ratinger Ratinger Innenstadt
Innenstadt
Bis 25 Jahre 2,7 3,0
26 bis 50 Jahre 2,5 2,6
51 Jahre und alter 2,5 2,5

Quelle: IFH KdlIn, Untersuchung ,Vitale Innenstadte 2018*

Ratingen verflgt Uber eine gute Ausgangsposition: Die Innenstadt Ratingens wird mit einer
Schulnote von 2,4 etwas besser bewertet als viele andere Stadte vergleichbarer GroRe.
Hauptmotiv flr den Innenstadtbesuch ist das Einkaufen. Ambiente und Flair sowie der
Erlebniswert der Stadt werden als Uberdurchschnittlich gut beurteilt, beim gastronomischen
Angebot wie auch beim Freizeitangebot liegt Ratingen ebenfalls besser als der Ortsgréen-
durchschnitt. Das Einzelhandelsangebot sowie die Convenience der Innenstadt sind jedoch
als unterdurchschnittlich einzustufen. Ebenfalls als unterdurchschnittlich werden die Erreich-
barkeit der Innenstadt mit dem PKW und Motorrad sowie die Ladenéffnungszeiten bewertet.

2.2. Beliebtheit digitaler Services

Neben den eingangs erlauterten Entwicklungen des Onlinehandels zeigt sich, dass rund 45
Prozent der Kaufe in Geschéften eine Informationssuche im Internet vorausgeht.?2 Neben 61
Prozent der Ratinger Gasten, die auch online einkaufen, ist es 36 Prozent der Besucher der
Ratinger Innenstadt wichtig, dass sie sich online bereits vor dem Besuch Uber die orts-
ansassigen Geschéfte und deren Angebote informieren kdnnen.

Dies ist vor allem fur die Altersgruppen bis 50 Jahre wichtig: Uber die Halfte der Befragten
Teilnehmer bis 25 Jahre gaben an, dass sie es begrufRen wirden, wenn sie vorab online
Informationen zu den Geschéaften einholen konnten. In der Altersgruppe bis 50 Jahren sind
es knapp die Halfte der Befragten. Die &lteren Teilnehmer, also ab 51 Jahren halten das
Angebot von Onlineinformationen persdnlich hingegen fur weniger relevant.

2 (Ohne FMCG), ECC KaoéIn: Cross-Channel — Quo Vadis?, Kéin, 2017.
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Tabelle 3: Befragte bis 50 Jahren finden es wichtig, online Informationen zu den
Ratinger Geschaften zu bekommen

Altersgruppe Mdoglichkeit, online Informationen zu den
Geschaften einzuholen, ist wichtig.?

Bis 25 Jahre 54 %

26 bis 50 Jahre 50 %

51 Jahre und alter 22 %

Quelle: IFH KdlIn, Untersuchung ,Vitale Innenstadte 2018*

So ist gerade vor dem Hintergrund einer nachhaltigen Aufwertung der Ratinger Innenstadt
die Bereitstellung dieses Angebots von hoher Bedeutung.

Ebenso wirden sich ein Drittel* der Befragten dartiber freuen, wenn sie online Waren in den
lokalen Ratinger Geschéften bestellen konnen, rund 34 Prozent® bekundeten ihre
Zustimmung zur Abholung von online reservierten oder gekauften Produkten in einem
lokalen Geschaft. Weiterhin begriiRen 37 Prozent® die Mdoglichkeit, sich vor dem Weg in die
Innenstadt online darlber informieren zu kénnen, ob das gewilinschte Produkt in einem
lokalen stationaren Laden vorhanden ist.

2.3. Bekanntheit und Nutzung der Ratingen App

Seit 2016 ist die Ratingen App fur die Birger und Besucher der Stadt Ratingen kostenlos
verfugbar. Die Ratingen App erfreut sich unter den Nutzern grofRer Beliebtheit und bildet in
Vollversion jegliche Bereiche der Stadt ab. Weiterhin wird durch die App auf die
Veradnderungen der Customer Journey, entstanden durch die Verdnderungen im
Konsumentenverhalten, eingegangen:

e Der Ratinger Einzelhandel hat durch die Ratingen App die Mdglichkeit, sich mit einem
interaktiven Unternehmensprofil in der App und somit den App-Nutzern zu
prasentieren.

e Weiterhin kénnen Héandler in der App ihre Produkte listen. Kunden kdnnen diese
dann tber den mobilen Produktfinder suchen

e Eine Ansprache von (Neu)Kunden findet Uber den kostenlosen und zeitgesteuerten
Versand von Coupons statt. Mittels Push-Nachricht kdnnen relevante Zielgruppen
angesteuert werden

e Synchron zur Ratingen App wurde die Website www.ratingen-entdecken.de
entwickelt, die Uber den Browser auf dem PC, Tablet oder Smartphone aufgerufen
werden kann und die die Daten der Unternehmen auch den Usern zugénglich macht,
die die Ratingen App nicht installiert haben. Durch die SEO-optimierte Website wird
die Auffindbarkeit der Unternehmen im Internet verbessert, da diese zu einem
verbesserten Google-Ranking beitragt.

Werte fur ,Stimme voll und ganz zu“ sowie ,Stimme eher zu“.

Top2-Box (Werte fur ,Stimme voll und ganz zu“ sowie ,Stimme eher zu®).

Top2-Box (Werte fur ,Stimme voll und ganz zu“ sowie ,Stimme eher zu®).

Top2-Box (Werte fur ,Stimme voll und ganz zu“ sowie ,Stimme eher zu®).
12
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Die nun folgenden, neuen Funktionen der App sollen den Kunden in seiner Customer
Journey stetig besser unterstitzen und sind somit eine logische Erweiterung der
bestehenden Funktionen der Ratingen App.

Derzeit nutzen rund 25 Prozent der Befragten die App, rund 16.000 Nutzern verwenden die
App regelmaRig: Vor allem im Alter bis 25 Jahre wird die App verwendet. Nutzer im Alter bis
50 Jahren bilden die zweitgrofRte Gruppe. Bisher abgeschlagen findet sich die Altersgruppe
der Uber 51-jahrigen. Hier kennen und nutzen nur 15 Prozent die App. Weitere 29 Prozent
der Befragten kennen die App zwar, nutzen Sie aber nicht. Die Mehrheit der Befragten kennt
die Ratingen App bisher nicht. Bei Uber 90.000” potentiellen Nutzern liegt hier
demensprechend ein grof3es Potential fir die App.

Abbildung 5: Bekanntheit und Nutzung der App: Die Mehrheit der Befragten nutzt die
Ratingen App bisher nicht.

Kennen und nutzen Sie die Ratingen App, mit der Sie sich auf lhrem
Smartphone bequem liber alle Angebote, Veranstaltungen, Termine,
Parkmadglichkeiten etc. in Ratingen informieren kénnen?

25
bis 25 Jahre 39
26 bis 50 Jahre 36
Uber
50 Jahre [
m Ja, ich nutze die Ratingen App

m Nein, ich kenne die Ratingen App zwar, nutze sie aber nicht
Nein, ich kenne die Ratingen App nicht

Ratingen

APPsolut

Quelle: IFH KdlIn, Untersuchung ,Vitale Innenstadte 2018

7 https://www.stadt-ratingen.de/wirtschaft_internationales/zdf/index.php, Abruf am 24.07.2019.
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2.4. Einstellungen zur Erweiterung der Ratingen App

Im Rahmen der geplanten Erweiterungen der Ratingen App wurden in der Untersuchung
.Vitale Innenstadte 2018“ die angedachten Funktionserweiterungen analysiert: Eine
Kommunikationsmoglichkeit mit den Ratinger Einzelhandlern (Kommunikationskanal), Cash
Back-Gutschriften (Loyalty-System) und die Digitalisierung des Ratinger Einkaufsgutscheins
sowie das kontakt- und bargeldlose Parken in den stadtischen Parkh&usern.

Kommunikationskanal

Das Feature ,Kommunikationskanal® soll den Nutzern helfen, gewtnschte Artikel und Dienst-
leistungen lokal in Ratingen zu beziehen. Dazu wird eine neue Chat-Mdglichkeit zwischen
Handlern und Kunden geschaffen, um einen Verkauf oder eine Beratung zu avancieren. Der
User kann mit Hilfe dieses Features bei den Unternehmen eine Anfrage nach einem
bestimmten Artikel, einer Dienstleistung oder einem Service starten. Auch die Ubermittlung
von Fotos ist mdglich.

Um diesen Kommunikationskanal, sowie die weiteren neuen Funktionen zu verwalten, wird
fur die Handler eine eigene App programmiert. Der Handler hat so die Moglichkeit, seine
Antwort zu personalisieren und die Chat-Funktion bei nicht Erreichbarkeit zu deaktivieren.

Das Ziel dieser Funktion ist es fur den Kunden die Zutrittshirden zum Handel abzubauen,
damit dieser Artikel lokal in Ratingen beziehen kann. Entlang der Customer Journey stellt die
zeitnahe und individuelle Beratung mittels eines Chats fiur die Handler eine hervorragende
Mdoglichkeit dar, einen personlichen Dialog zu ihren Kunden aufzubauen.

Rund 40 Prozent aller Befragen wirden es begruf3en, wenn Sie Uber die Ratingen App direkt
mit Ratinger Einzelhandlern chatten bzw. kommunizieren kdnnten. Auch hier zeichnet sich
eine deutliche Verteilung Uber die Altersgruppen ab: Von den Befragten bis 25 Jahren
beflrworten rund 67 Prozent diese Moglichkeit, mit einem Einzelhandler in Kontakt zu treten.
In der nachfolgenden Gruppe der 26 bis 50 Jahre alten Befragten, liegt die Zustimmung bei
56 Prozent. Schlusslicht ist die Altersgruppe der tber 50-jahrigen. Hier liegt die Zustimmung
bei 26 Prozent. Bezogen auf die Einwohner Ratingens liegt die Zustimmungsrate bei 49
Prozent.
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Abbildung 6: 40 Prozent der Befragten begrif3en digitalen Kommunikationskanal in
der Ratingen App — bei Jingeren liegt die Quote bei 67 Prozent

Wirden Sie es begriiRen, wenn Sie Gber die Ratingen APP direkt mit den Ratinger
Einzelhandlern chatten/kommunizieren kénnten?

Ratingen
APPsolut = Gesamt
Anteil Besucher,
die Uber die 67 H bis 25 Jahre

Ratingen APP
direkt mit den

Ratinger

Einzelhandlern H 26 bis 50 Jahre
chatten/

kommunizieren
mochten tiber 50 Jahre

Einwohner Ratingen

Quelle: IFH KdIn, Untersuchung ,Vitale Innenstadte 2018*

Weiterhin wiirde der Kommunikationskanal einen Service erdffnen, der gerade fur die
Besucher bis 50 Jahren relevant erscheint: Jeweils knapp die Halfte der Befragten der bis
25-Jahrigen sowie bis 50-Jahrigen wurden es begrif3en, wenn sie in den Geschaften der
Stadt online bestellen kdnnten. Weiterhin fanden es 58 Prozent und 47 Prozent der Gaste im
Alter von 25 Jahren bzw. unter 50 Jahren wiinschenswert, wenn sie online bestellte Ware in
den Geschéften vor Ort abholen kdnnten. Ebenso bejaht die Mehrheit der beiden
Altersgruppen die Moglichkeit, vor dem Besuch online zu priifen, ob die gewlinschte Ware im
Geschéft vorratig ist (bis 25 Jahren: 62 %, bis 50 Jahre: 51 %).

Cash Back-Funktion (Loyalty- bzw. Treue-System)

Zur nachhaltigen Erhéhung der Besucherfrequenz und somit auch Starkung des lokalen
Wirtschaftskreislaufes soll dann auch maf3geblich das neue Cash Back-System beitragen,
mit dem der Kunde nicht nur die anfallenden Parkgebiihren saldieren kann.

Eine neue Treue-Karte (Ratingen Card) soll den Kunden nach dem Kauf an Ratingen binden.
Mit der neuen Ratingen Card kénnen die Handler, Gber die neue Handler App, ihren Kunden
ganz flexibel Cash-Back Gutschriften, in Hohe eines gewissen Prozentsatzes des jeweiligen
Einkaufswertes, gewahren.

Das Besondere dieser Gutschriften: Der Kunde kann mit den auf der Card gutgeschriebenen
Betrdgen auch bei allen teilnehmenden Firmen in Ratingen bargeldlos zahlen. So entsteht
ein geschlossener Kreislauf und die Umsatze verbleiben in Ratingen.

Der Kunde kann wahlweise eine physische Kundenkarte oder die Ratingen App zum
Sammeln der Cash-Back Gutschriften verwenden.
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Ziel der Einflhrung dieses Loyalty-Programms ist es, dem Kaufkraftabfluss entgegen zu
wirken und dafiir Sorge zu tragen, dass der Umsatz in der Stadt verbleibt. Die neue Ratingen
Card soll am Ende der Customer Journey dabei helfen, Kundenbindung zu analysieren, zu
fordern, aktiv zu starken und - nicht zuletzt - Treue zu belohnen.

Insgesamt wirde es die Halfte der Befragten begriiRen, wenn die Ratingen App eine
Treuefunktion enthalten wirde, bei denen die Ratinger Einzelh&ndler bei jedem Kauf einen
Treuebonus fir den néchsten Einkauf in der Stadt, unabhdngig vom Einzelhandler,
gutschreiben wurden. Ein Blick auf die Altersverteilung der Antworten zeigt ein sehr
gleichméRiges Bild: Jeweils 61 Prozent der Befragten bis 25 Jahre und von 26 bis 50 Jahren
bejahen die Treuefunktion. In der Altersklasse der lber 50-Jahrigen sind es 40 Prozent der
Befragten. Bezogen auf die Einwohner Ratingens liegt die Zustimmungsrate bei 57 Prozent.

Abbildung 7: Die Halfte der Befragten bejaht eine Treuefunktion der Ratingen App

Wirden Sie es begriiRen, wenn die Ratingen App eine Treuefunktion beinhalten wirde,
bei der Ihnen die Ratinger Einzelhandler einen Treuebonus fir den nachsten Einkauf in
Ratingen — egal in welchem Geschéaft — gewahren?

Ratingen

APPsolut

Anteil Besucher,
die eine
Treuefunktion
innerhalb der
Ratingen App
begiRen wirden

m Gesamt

H bis 25 Jahre

H 26 bis 50 Jahre

Uber 50 Jahre

Einwohner Ratingen

Quelle: IFH Kdln, Untersuchung ,Vitale Innenstadte 2018*
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Kontakt- und bargeldloses Parken in den stadtischen Parkh&usern

Auch das kontakt- und bargeldlose Parken in den stadtischen Parkhdusern und die mogliche
Saldierung von anfallenden Parkgeblhren tber das Loyalty-System ist als Erweiterung fur
die Ratingen App vorgesehen. Diese Idee wird von den Befragten deutlich begruf3t: Rund 57
Prozent der Teilnehmenden der Studie wiirde sich dariber freuen, wenn Parkgebihren Uber
die Ratingen App und die damit gesammelten Bonuspunkte beglichen werden kénnten. In
Bezug auf die Einwohner Ratingens liegt die Zustimmungsrate bei 65 Prozent.

Abbildung 8: 60 Prozent der Befragten begrif3en kontakt- und bargeldloses Parken in
den stadtischen Parkhausern—noch hohere Akzeptanz bei jingeren Befragten

Wirden Sie es begruf3en, wenn Sie in den stadtischen Parkhdusern mit der Ratingen APP
kontakt- und bargeldlos Parken kdnnten?

Ratingen
APPsolut

Anteil Besucher,
die in den
stadtischen
Parkhausern mit
der Ratingen App
kontakt- und
bargeldlos Parken
mdochten

m Gesamt

74  mbis 25 Jahre

71 m 26 bis 50 Jahre

Uiber 50 Jahre

Einwohner Ratingen

Quelle: IFH KdIn, Untersuchung ,Vitale Innenstadte 2018*

Digitalisierung des Ratinger Einkaufsgutscheins ,,DumeklemmerCard“

Das erfolgreiche Ratinger Gutscheinmodell ,DumeklemmerCard® soll digitalisiert werden und
auch via Smartphone zum Einsatz kommen. Die DumeklemmerCard konnte bisher nur als
physische Karte, im Wert von 10 €, bei 25 Verkaufsstellen erworben und bei 140 Geschaften
in Ratingen eingeltst werden. Eine Teil-Einlésung war nicht moglich.

Im Zuge der Digitalisierung des Projektes kann der Kunde dann eine Gutscheinkarte mit
einem Aufladebetrag von jeweils bis zu 100 € erwerben. Das Guthaben kann bei den
angeschlossenen Akzeptanzstellen in beliebiger Stiickelung ausgegeben werden. Fir die
(Teil-) Abbuchung/Aufladung von Guthaben wird die neue Handler-App verwendet. Das
Geschenkguthaben kann wahlweise auch dem Kundenkonto der Ratingen Card
gutgeschrieben werden.

Ziel dieser MaRRnahme ist die Starkung des lokalen Wirtschaftskreislaufes und die Erhéhung
der Akzeptanz des Einkaufsgutscheines durch die Handler und Kunden, denn die perfekte
Customer Journey definiert sich auch Uber Zusatzservices.

Auch diese Moglichkeit wurde in die Befragung zur Untersuchung ,Vitale Innenstadte 2018

integriert. Knapp die Halfe (47 %) der Befragten wiinschen sich, dass die DumeklemmerCard
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in die Ratingen App integriert wird. Bezogen auf die Einwohner Ratingens liegt die
Zustimmungsrate bei 55 Prozent. Auch hier wirden es mit 61 Prozent die Altersgruppen bis
25 Jahre begrif3en, wenn ein Zusammenschluss stattfande. Knapp dahinter mit 57 Prozent
Zustimmung liegt die Altersgruppe der 26 bis 50-Jahrigen. Uber 50-jahrige sprechen sich zu
37 Prozent dafur aus.

Abbildung 9: Knapp die Halfte der Befragten mdochte, dass die DumeklemmerCard in
die Ratingen App integriert wird — bei Jingeren ist der Wunsch starker ausgepragt

Sollte in die Ratingen App auch das Ratinger Gutscheinmodell ,,DumeklemmerCard*“
intergiert werden?

Ratingen
APPsolut

Anteil Besucher,
die mochten, dass
die
"Dumeklemmer
Card" in die
Ratingen App
integriert wird

m Gesamt

H bis 25 Jahre

H 26 bis 50 Jahre

Uber 50 Jahre

Einwohner Ratingen

Quelle: IFH KdIn, Untersuchung ,Vitale Innenstadte 2018*

Insgesamt zeigt sich, dass die befragten Innenstadtbesucher Ratingens den neuen digitalen
Services innerhalb der Ratingen App mehrheitlich offen und positiv gegeniiberstehen. In
besonderer Weise gilt dies fur jingere Birgerinnen und -burger.
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3. Soll-Konzept zur Erweiterung der Ratingen App

Nach der abgeschlossenen Ist-Analyse und damit einer Bestandsaufnahme der Kundensicht
auf die Ratinger Innenstadt und die neuen Funktionen der Ratingen App, wird im Folgenden
auf die Erkenntnisse aus Anbietersicht eingegangen.

3.1. Anforderungen aus Kundensicht — Ist-Analyse als Basis des
Soll-Konzepts

Das Konsumentenverhalten und somit auch die Handelslandschaft verandern sich nach-
haltig. Nicht nur durch das steigende Onlineangebot wachst der Wettbewerb der Handels-
standorte zueinander stetig. Auch in Ratingen zeigt sich, dass die Mehrheit der Besucher
durchaus online shoppt und teilweise entsprechend weniger die Innenstadt besucht. Dies
betrifft vor allem die jungere Zielgruppe bis 25 Jahren.

Die Ratinger Innenstadt hat gute Voraussetzungen: Der Einkauf ist Hauptbesuchsgrund, ge-
folgt von der Nutzung gastronomischer Angebote. Die Innenstadt ist aus Besuchersicht tber-
durchschnittlich attraktiv und punktet mit einem hohen Erlebniswert und positivem Ambiente.
Nachholbedarf besteht hingegen bei der Bequemlichkeit (Convenience). Hier jedoch kdnnen
die geplanten Erweiterungen der Ratingen App greifen. Seit rund drei Jahren bietet die App
mit ihren aktuellen Funktionen bereits Bequemlichkeitsvorteile fir Nutzer, die sich in ihrer
Customer Journey unterstiitzt wissen. Die Mehrwerte, die sie aus Besuchersicht bieten,
sollten ausgebaut werden. Abseits dessen bieten die Nutzerzahlen der App an sich noch
Potential fir zukunftiges Wachstum, da bisher die Mehrheit der Befragten die App nicht
kennt und somit auch nicht nutzt.

Studien zeigen, dass in knapp der Halfte aller Falle eine Informationssuche im Internet dem
Kauf in einem stationaren Laden vorausgeht.® Es zeigt sich, dass die Ratinger, vor allem die
Jungeren, offen gegeniiber neuen Technologien sind: So wirden digitale Services wie eine
Onlinebestellung in lokalen Shops, Pick-Up-Mdglichkeiten oder online Verfligbarkeits-
prufungen bei jeweils einem Drittel der Befragten Anklang finden (siehe Abschnitt 2.2).
Hinsichtlich der neuen Funktionen der Ratingen App zeigten sich dabei sogar noch weitaus
hohere Begehrlichkeiten (siehe Abschnitt 2.4). Somit lasst sich ein real vorhandener Bedarf
unter den Befragten fir die neuen Funktionen der Ratingen App ableiten.

3.2. Anforderungen aus Anbietersicht — Erkenntnisse des
Stakeholder-Workshops

Um ein ganzheitliches Stimmungsbild hinsichtlich der neuen Funktionen aufzugreifen, wurde
am 18. Juni 2019 ein Stakeholder-Workshop in Ratingen durchgefihrt. In Zusammenarbeit
mit der RMG wurden Ratinger Handler, Dienstleister und Nutzer der App eingeladen, zu den
oben genannten Neurungen zu diskutieren und ihre Einstellungen sowie Meinungen zu
vertreten. Ziel war es, moglichst viele Anregungen zur Erweiterung der Ratingen App im
skizzierten Rahmen zu erhalten. Dazu waren auch die Programmierer (Fa. Appsoluts) der

8 Siehe u.a. ECC KolIn: Cross-Channel — Quo Vadis?, Kéln, 2017.
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App vor Ort, um auf technischen Anregungen und Fragen der Workshop-Teilnehmer
eingehen zu kénnen.

Nach der Vorstellung der fir Ratingen relevanten Ergebnisse der Untersuchung ,Vitale
Innenstadte 2018“ und damit einer Sensibilisierung der Anwesenden flr das Thema, wurden
die geplanten Erweiterungen der Ratingen App kurz vorgestellt. Im Rahmen eines ,World
Cafés”, bei dem sich jede der drei Akteursgruppen rund 20 Minuten mit einer geplanten
Funktion auseinandersetzt und dann zur nachsten Funktion rotiert, wurden die geplanten
Neuerungen der App diskutiert. Moderiert und betreut wurden die jeweiligen Stationen durch
Projektverantwortliche seitens der RMG, Appsoluts und des IFH Kaln.

Abblldung 10 Impressionen vom Stakeholder-Workshop am 18. Juni 2019 in Ratingen

ST A T | —

Fotos: RMG
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Kommunikationsfunktion

Die Ausgestaltung des Kommunikationskanals wurde von den teilnehmenden Gruppen
rege diskutiert. Folgende Themen standen dabei im Mittelpunkt:

= Generelle Anregungen,

= erforderliche Kundendaten,

= Reaktionszeiten seitens der Handler auf eingehende Anfragen,
= Eingangsbestatigung,

= Abwesenheitsnotiz bei Nichterreichbarkeit und

= Reaktivierbarkeit des Chatverlaufs sowie

= die Moglichkeit der Meldung unpassender Beitrage etc.

Die Anmerkungen und generellen Anregungen zeigen, dass besonders die Einzelh&ndler
noch zurtickhalten sind. Bei den Einzelhdndlern herrscht Sorge, dass der Kommunikations-
kanal letztendlich einer von weiteren Kanélen ist, um die sich wahrend und auch nach den
Offnungszeiten gekiimmert werden muss und damit Kapazitaten bindet. Daher sollte es eine
Mdglichkeit geben, entweder den neuen Kommunikationskanal in bestehende einzubetten
oder aber bestehende Kanale in den neuen Kommunikationskanal zu integrieren. Weiterhin
ware ein Chatbot hilfreich, der auf Standardanfragen, beispielsweise zu Offnungszeiten,
antwortet. Auch die anwesenden Dienstleister &uf3erten den Wunsch nach der Integration
eines Chatbots, der gerade wahrend des laufenden Tagesgeschiéfts den Kundenservice
automatisiert, hierzu gehort u.a. die Terminvergabe oder ein Rickrufservice.

Hinsichtlich der erforderlichen Daten, die fir eine qualifizierte Beantwortung der Kunden-
anfrage notig sind, besteht sowohl auf Anbieter- als auch auf Nutzer-Seite Konsens daruber,
so wenig Daten wie moglich zu erheben. Mithin sind im ersten Schritt nur wenige Daten zu
erfassen. Im weiteren Kontaktverlauf, beispielsweise bei der Reservierung eines Produktes,
wuirden dann weitere, servicebezogene Daten erhoben. Fir die anwesenden Nutzer der App
war es wichtig, dass die generierten Daten in Ratingen verbleiben, um einen gewissen
Schutz der Daten zu gewabhrleisten.

Beide Seiten waren sich auch einig hinsichtlich der Reaktionszeit auf eingehende
Anfragen. Diese sollten innerhalb der regularen Offnungszeiten, bis maximal 24 Stunden
nach Eingang beantwortet werden. Auch eine Eingangsbestatigung fur den anfragenden
Kunden halten die Akteure fir sinnvoll. Sollte der Akteur langer verhindert sein, kann dies
durch eine automatische Antwort kundgetan werden bzw. der Chatkanal mit einer kurzen
Notiz (Abwesenheitsnotiz bei Nichterreichbarkeit, z. B. aufgrund von Urlaub) fir die
Kunden deaktiviert werden.

Bei der Reaktivierbarkeit des Chatverlaufes ging es darum, wie lange der Nachrichten-
verlauf gespeichert werden soll/muss Die Teilnehmer des Workshops vertreten dabei die
Meinung, dass der Chatverlauf nicht automatisch geléscht werden sollte, sondern bestehen
bleibt, so dass man diesen reaktivieren kann, wenn es bspw. Nachfragen gibt. Dieses ist
gerade auf Sicht der Handler wichtig, da dieser ansonsten keinen Kontakt zum Kunden
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aufnehmen kann. Den Anwesenden war aber auch bewusst, dass dieser Wunschgedanke
kompatibel mit der neuen DSGVO sein muss.

Bei Missbrauch des Chatkanals seitens eines Unternehmens oder Kunden fordern die
Akteure eine Mdglichkeit, diese der RMG zu melden (Meldung unpassender Beitrage etc.)
und ggf. auszuschlieRen.

Des Weiteren wurde seitens der Anbieter fir die zukinftige Fortentwicklung der App an-
geregt, eine Bewertungsfunktion ahnlich wie bei Google zu integrieren. Dabei mdchten die
Anbieter gerne auch Meldungen erhalten, wenn eine Bewertung tber sie abgegeben wurde.

Cash Back-Funktion (Loyalty-Funktion)

Mit Blick auf die Loyalty-Funktion standen innerhalb des Workshops folgende Aspekte im
Vordergrund:

= Ubergreifendes Grundverstandnis des Themas ,Loyalty*,

Buchungen innerhalb des Loyalty-Systems,
= Wahrung® und Bezeichnung des Loyalty-Systems,
= Jlokale ,Entscheidungshoheit® zur Einlosung des gesammelten Treuebonus sowie

= eine umfassende Kommunikation der Loyalty-Funktion und der mit ihr flr Anbieter
und Kunden einhergehenden Benefits.

Aus Nutzersicht ist es wichtig, dass die Ratinger Handler und Dienstleister innerhalb des
Bonussystems ,an einem Strang“ ziehen bzw. gemeinschaftlich agieren und ein Uber-
greifendes Grundsatzverstindnis des Themas ,,Loyalty“ entwickeln. Ziel muss es sein,
den Kunden (echte) Mehrwerte zu bieten, um den Kundenwert bzw. die Kaufkraft (besser)
abzuschopfen. Dies setzt auch voraus, die Loyalty-Funktion mit anderen Funktionalitdten der
Ratingen App und Anbieter-Services zu verzahnen.

Eine Anbindung des Loyalty-Systems an das eigene Kassensystem wird von denen am
Workshop teilnehmenden mehrheitlich abgelehnt. Der Treuebonus ist in diesem Fall
aullerhalb des Kassensystems zu verbuchen — eine Uberlegene, konkrete Losung zu den
Buchungen innerhalb des Bonussystems kristallisiert sich an dieser Stelle unter den
Workshop-Teilnehmern jedoch nicht heraus.

Unter den Teilnehmern des Workshops besteht generell Uneinigkeit dartber, welche
»Wahrung“ dem Loyalty-System zugrunde liegen soll: Teilweise wollen die Handler gerne
ein Geldwertsystem, teilweise wird sich fiir ein Punktesystem ausgesprochen. Punkte
konnten sich beispielsweise am Wert des Einkaufs eines Kunden orientieren oder pro
Einkauf gelten (z. B. pro Einkauf = ein Punkt). Dem Diskurs folgend besteht auch Uneinigkeit
bzgl. der Bezeichnung des Loyalty-Systems.

Unabhéngig von der ,Wahrung® und Bezeichnung des Loyalty-Systems &ufRRern die
Teilnehmer die Begehrlichkeit, die ,Entscheidungshoheit* dariber haben zu besitzen, wie
das Bonussystem in ihrem Unternehmen konkret ausgestaltet wird. So méchten die Anbieter
individuell darliber befinden kénnen, auf welche Produkte des Sortiments sie eine Einlésung
des gesammelten Treuebonus gewdhren. Angeregt wurden auch Mdoglichkeiten zum
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Einlésen der Treuboni im 6ffentlichen Personennahverkehr oder in 6ffentliche Einrichtungen
(z. B. im Schwimmbad) und fur Carsharing-Angebote etc. Zu begrifRen wére aus Sicht der
Workshop-Teilnehmer auch die Moglichkeit, gesammelte Treueboni fiur gemeinnitzige
Projekte in Ratingen spenden/einsetzen zu kénnen.

Generell winschen sich die Teilnehmer des Workshops eine umfassende, auf Anbieter und
Nutzer fokussierende Kommunikation der Loyalty-Funktion und der mit ihr fur Anbieter
und Kunden verbundenen Benefits. Nur so lieBe sich nach Ansicht der Workshop-
Teilnehmer sicherstellen, dass sich Angebot und Nachfrage hinreichend attraktiv darstellen.

Digitalisierung des Ratinger Einkaufsgutscheins ,,DumeklemmerCard*“

Hinsichtlich der Digitalisierung des Ratinger Einkaufsgutscheins ,DumeklemmerCard®
standen innerhalb des Workshops folgende Aspekte im Vordergrund:

= Ratinger Einkaufsgutschein ,DumeklemmerCard“ auch digital abbilden,
= DumeklemmerCard® bleibt ,DumeklemmerCard*

= Einfach aufladen und einldsen,

= umfassende Angebotspalette sowie

= eine umfassende, nutzer- und nutzenorientierte Kommunikation.

Die Idee, den Ratinger Einkaufsgutschein ,,DumeklemmerCard* auch digital innerhalb der
Ratingen App abzubilden, stot bei Anbietern und Nutzern auf positive Resonanz. Das
Vorhaben, den Einkaufsgutschein auch in physischer Form zu erhalten, wurde von den
Workshop-Teilnehmern bestatigt (Stichwort physischer Geschenkgutschein). Nutzer der
Ratingen App sollen aber erhaltenen Einkaufsgutscheine bzw. die entsprechenden Betrage
in der App hinzubuchen kénnen.

Der Name ,,DumeklemmerCard“ sollte beibehalten werden, auch wenn ,zugereiste*
Workshop-Teilnehmer z. T. Schwierigkeiten mit der Bezeichnung haben (,verschnarchter
Name®). Im Zweifel wurde ein Kreativwettbewerb zur Namensfindung angeregt.

Das Auf- und Abbuchen sollte sich nach Ansicht der am Workshop teilnehmenden Héndler
und Nutzer so einfach wie mdglich gestalten. Beispielsweise regten Nutzer an, dass der
Gutschein auch im Onlineshop nutzbar sein sollte. Eine Verknlpfung mit dem eigenen
Kassensystem lehnen die Héndler jedoch ab. Aber auch das Einlésen und Aufladen via
Handler-App wird von einigen Unternehmen kritisch gesehen, weil bislang beispielsweise
kein Smartphone oder Tablet an der Kasse eingesetzt wird.

Generell ist es nach Meinung der Workshop-Teilnehmer wichtig, dass mdglichst viele
Ratinger Unternehmen mitmachen, um eine umfassende Angebotspalette abbilden zu
konnen und damit die Attraktivitat des Einkaufsgutscheins zu steigern. Diesbezuglich wurden
auch niedrigere Gebuhren fur die Anbieter (max. 3 %) und eine Deckelung des Kunden-
umsatzes via Einkaufsgutschein (max. 50 %) angeregt.

Wie bei der Loyalty-Funktion unterstrichen die Workshop-Teilnehmer auch bei der
Digitalisierung des Ratinger Einkaufsgutscheins den besonderen Stellenwert einer um-
fassenden und nutzenorientierten Kommunikation gegentiber Anbietern und Kunden.
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3.3. Soll-Konzept als Zusammenfuhrung von Kunden- und
Anbietersicht

Das Soll-Konzept zur Ausgestaltung der geplanten Neuerungen der Ratingen App soll allen
beteiligten Stakeholdern maoglichst gerecht werden: Auf der einen Seite den Nutzern der
App, auf der anderen Seite aber auch den Anbietern (insbhesondere den Handlern, aber auch
Dienstleistungsbetrieben etc. ) sowie den an der Umsetzung beteiligten Akteuren.

Den Handlern und Dienstleistern soll ein unkomplizierter Umgang mit den Funktionen er-
maoglicht werden, der im Arbeitsalltag leicht zu integrieren ist und moglichst keinen
Mehraufwand bedeutet. Den Nutzern hingegen soll sie bei seiner Customer Journey
bestmdglich unterstitzen. Dafir muss die App vor allem bezogen auf Usability, Sicherheit
und Bedurfnisbefriedigung punkten. So kann erreicht werden, dass auch junge Menschen
die Ratinger Innenstadt weiterhin aufsuchen, dort einkaufen und verweilen.

Generell sind die neuen Funktionen und damit Services wichtig, um die Kaufkraft in der
Ratinger Innenstadt zu halten und eine Abwanderung in umliegende Stadte sowie den (lUber-
regionalen) Internethandel abzuschwachen: Der Kommunikationskanal bedient den Anfang
der Customer Journey, in dem Informationen beschafft werden kénnen, das Kontakt- und
bargeldlose Parken in den stadtischen Parkhausern, die Cash Back-Funktion sowie die
Digitalisierung der DumeklemmerCard machen den Aufenthalt unkompliziert und stéarken die
Wiederkehrbereitschaft. Die aufgefiihrten Services starken somit nicht nur die Bindung der
Ratinger Einwohner zu ihrer Innenstadt, sondern auch die als unterdurchschnittlich be-
wertete Convenience. Weiterhin kann das Einzelhandelsangebot deutlicher sichtbar gemacht
und in Kombination mit den Services potentiell starker ausgeschopft werden.

Insgesamt ist noch groRes Potenzial der Ratingen App hinsichtlich seiner Nutzerzahlen zu
erkennen: Denn gemal der Innenstadtbefragung ,Vitale Innenstadte* kennt fast jeder zweite
Befragte die App bislang nicht. Insgesamt haben rund 20 Prozent der Ratinger Bevdlkerung
Uber 14 Jahre die Ratingen App bislang heruntergeladen. Dementsprechend sind mit der
Ausweitung der App-Funktionalitdten begleitende Kommunikationsmaflinahmen zu ergreifen
— sowohl auf Seiten der Kunden bzw. User als auch bezogen auf die Anbieterseite. Zum Bei-
spiel konnten &ltere Nutzer im Rahmen von Veranstaltungen (z. B. Workshops) an die App
herangefihrt zu werden. Generell sollten die personlichen Benefits (z. B. Bonusprogramm)
wie auch die gesellschaftlichen Vorteile (z. B. Verbleib der Ausgaben in Ratingen) der App
deutlich kommuniziert werden.

Darlber hinaus sollten die neuen Funktionen der App fir Kunden wie auch Stadtakteure
leicht und intuitiv zu bedienen sein. Folglich sind die einzelnen Funktionalitaten nicht zu
komplex zu gestalten, sondern sukzessive fortzuentwickeln. Wichtig ist, dass die
umgesetzten Funktionalitaten problemlos funktionieren und echte Mehrwerte fir die User
bieten. Dies ist die Grundlage fiir eine positive Mund-zu-Mund-Kommunikation. Bezogen auf
einzelne Funktionalitaten sind zudem folgende Aspekte hervorzuheben (siehe zudem
Hinweise in Abschnitt 3.1):

= Kommunikationskanal:
Wie bereits angemerkt, erscheint die grol3te Sorge der befragten Handler und
Dienstleister, dass der Kommunikationskanal Uberwiegend Mehrarbeit bedeutet. Es gilt,
den betreffenden Akteuren diese Angste schnell zu nehmen und sie mit einer einfachen
Handhabung der App zu Uberzeugen.
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Generell sollte das Interface des Kommunikationskanals fiir Handler wie auch Kunden
moglichst reduziert und simpel gestaltet sein, sodass der Zweck des
Kommunikationskanals direkt deutlich wird. Der entsprechende Button fir die Initiierung
des Chats sollte an einer prominenten Stelle liegen, der Zugang zu Chat schnell sein. Je
weniger Aufwand der Kunde hat, den Chat zu finden und zu nutzen, desto angenehmer
wird die Erfahrung fir ihn sein. Nur so lasst sich eine frequentierte Nutzung des
Kommunikationskanals erreichen.

In diesem Sinne sollte auch eine Moglichkeit bestehen, Nachrichten zu verfassen, die
automatisch an eingehende Anfragen versendet werden, bspw. bei Abwesenheit des
Héandlers oder Dienstleisters oder bei Terminen, die eine zeitnahe Antwort verhindern.

Hinsichtlich der Kundendaten sollten nur so viele Daten wie wirklich nétig abgefragt
werden, Alle weiteren Daten kénnen im Gesprachsverlauf durch den Kunden freiwillig
preisgegeben werden.

Kunden méchten am liebsten sofort eine Antwort auf ihre Fragen oder Bestellungen
haben: So sollte den Kunden gezeigt werden, wenn die Nachricht bzw. Anfrage an den
Handler durch ebendiesen gelesen wurde. Als Richtlinie fiir Antworten gelten 24h. Sollte
es dem Handler/Dienstleister nicht moglich sein, in dieser Zeit zu antworten, kann eine
automatische Antwort in Form eines Chatbots installiert werden.

Weiterhin sollte es die Mdglichkeit geben, einen Handler/Nutzer bei Missbrauch des
Kommunikationskanals an die Verantwortlichen der App zu melden.

= Cash Back-Funktion (Loyalty-Funktion):

Auch im Rahmen des Bonussystems mussen Uber die Verteilung der Rabatte der je-
weiligen Handler und Dienstleister sowie die Aufladung und Abbuchung klare Regeln
aufgestellt werden. Weiterhin gilt vor allem fir die Verantwortlichen der App, dass
jegliche Funktionen, Ab- und Aufladungen moglichst einfach und verstandlich gehalten
werden. Auch die ,Wahrung“ des Bonussystems ist einfach und verstandlich zu
konzipieren. Tendenziell empfiehlt sich ein Punktesystem, bei dem die Anbieter
individuell festlegen kénnen, welchen Gegenwert sie ihren Kunden fir einen bestimmte
Anzahl von Punkten bieten.

Weiterhin sollte auch geprift werden, inwieweit die Moglichkeit besteht, den Kunden
auch kleine Annehmlichkeiten zu bieten, ohne dabei Punkte einldsen zu missen (z. B.
besondere Angebote nur fir Teilnehmer des Bonussystems).

= Digitalisierung des Ratinger Einkaufsgutscheins ,,DumeklemmerCard®:
Kunden wie auch Anbieter méchten sich in Zukunft nicht nur auf die digitale Version der
DumeklemmerCard verlassen. Die physische Karte sollte erhalten bleiben und vorrangig
als Geschenkkarte verkauft werden, die sich in wenigen Schritten digitalisieren lasst
oder zu einer bestehenden Karte hinzugefigt werden kann, so dass sich das
vorhandene Guthaben aufstockt.

Ahnlich dem Bonussystem besteht auch bei der DumeklemmerCard Uneinigkeit dartber,
wie die digitalen wie auch physischen Karten am einfachsten fur jeden Akteur
aufgeladen werden sollte: Fur Handler wére das EC-Gerat ein probates Mittel, jedoch
verfugen Dienstleister meist nicht dartber.

= Kontakt- und bargeldloses Parken in den stadtischen Parkhausern:
Das kontakt- und bargeldlose Parken in den stadtischen Parkhausern zahlt zu den bei
den Birgerinnen und Birgern beliebtesten Funktionalitdten im Kontext der App-
Erweiterung. Auch hier kommt es vor allem auf eine reibungslose Funktionsweise an.
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4. Fazit

Nach drei erfolgreichen ersten Jahren fir die RatingenApp, soll diese um neue Funktionen
erweitert werden: Einen Kommunikationskanal, eine Cash Back-Funktion sowie die
Digitalisierung der DumeklemmerCard und das kontakt- und bargeldlose Parken in den
stadtischen Parkhdusern. Im Rahmen des Projektes wurde evaluiert, ob die neuen
Funktionen unter den Einwohnern Ratingens generell Anklang finden wiirden und wie die
ebendiese Funktionen ausgestaltet werden sollten, damit der Nutzen fur alle entsprechenden
Stakeholder am groRten ist.

Die Stadt Ratingen bietet an sich eine passable Ausgangssituation: Die Attraktivitat der Stadt
wird als ,gut® bewertet, dabei punktet vor allem das Ambiente und Flair der Stadt. Auch der
Erlebniswert der Stadt wird tberdurchschnittlich bewertet. Jedoch zeigen sich Schwachen
beim Einzelhandelsangebot sowie der Convenience (Bequemlichkeit) der Stadt. Hier setzt
beispielsweise die geplante Erweiterung der Ratingen App um das kontakt- und bargeldlose
Parken in den stadtischen Parkh&ausern an.

Generell sind digitale Services in Ratingen willkommen: Die befragten Einwohner und
Besucher Ratingens geben an, dass sie es begrif3en wirden, wenn vor einem Besuch der
Stadt Informationen Uber die Laden online verfuigbar waren, sie online bei Geschéften in
Ratingen bestellen oder reservieren kénnten und/oder sich vorab online erkundigen kénnten,
ob das gewilnschte Produkt im Laden Uberhaupt verfigbar ist. Auch hinsichtlich der
geplanten Funktionen erscheinen die Ratinger offen: Eine Kommunikationsmdglichkeit zu
den Ratinger Einzelhandlern, Treuefunktion zum Sammeln von Punkten in lokalen
Geschéften und eine Saldierung von bspw. Parkgebihren mit entsprechend gesammelten
Punkten stol3en auf Zustimmung. Ebenfalls die Digitalisierung der DumeklemmerCard.

Ubergreifend tiber alle (neuen) Funktionen der Ratingen App ist der Nutzerfreundlichkeit und
Intuitivitat der Bedienung hochste Prioritat einzurdumen. Je weniger Zeit der Nutzer damit
verbringt, eine nitzliche Funktion zu suchen und zu verstehen, desto angenehmer findet er
sie und entsprechend haufig wird er sie verwenden (Ubersichtlichkeit, simple Schaltflachen
und logische Verknipfungen, direkte Zugriffe). Weiterhin sollten fiir die Ausgestaltung und
Nutzung jeder Funktion bestimmte, einheitliche Richtlinien, um Verwirrung unter den
Stakeholdern vorzubeugen. Zudem ist ein Hochstmafd an Daten- und Benutzersicherheit zu
gewabhrleisten.

Um das Potential der Ratingen App bestmdglich auszuschopfen, sollte die Entwicklung,
Umsetzung und Verbreitung der Erweiterungen der Ratingen App, aber auch der
bestehenden Funktionen kommunikativ bezugnehmend auf die spezifischen Mehrwerte fur
Anbieter und User stark begleitet werden. Mit dem Stakeholder-Workshop und weiteren im
Projektverlauf folgenden Stakeholder-Veranstaltungen wurde der entsprechende Dialog
eroffnet. Auch der Blog zum Foérderprojekt ,Ratingen App — Customer Journey 2.0“° der
RMG und die geplanten Informationsveranstaltungen und Werbemaflinahmen nehmen sich
dieser Aufgabe an.

9 Im Internet unter https://www.rmg-ratingen.de/foerderprojekt-ratingen-app-customer-journey-2-0/.
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