






GCM 1 / 2020  41

GERMAN COUNCIL . ROBOTICS

Robotik-Schulung bei Amazon 
Amazon setzte erstmals im Jahr 2012 
nach dem Kauf des Unternehmens Kiva 
Systems Robotertechnik ein. Die Firma 
aus Boston wurde später in Amazon 
Robotics umbenannt. Seitdem sind bei 
Amazon rund 300.000 neue Vollzeit-
stellen weltweit entstanden. Das wider-
lege den Irrglauben, dass Maschinen 
menschliche Arbeitskräfte ersetzen 
könnten, so Amazon. Mehr als 500 
Mitarbeiter bilden sich derzeit in Robo-
tertechnik weiter, etwa im Rahmen von 
Ingenieurs- und Informatikkursen. Bis 
jetzt (Stand Januar 2020) haben mehr 
als 100 Amazon Mitarbeiter Abschlüs-
se im Bereich Robotertechnik gemacht.

Quelle: Amazon

Die Länder mit der höchsten Automa-
tisierung verzeichnen die niedrigsten 
Arbeitslosenzahlen

Absatz Industrieroboter 2014    
China: 58.000
Japan: 29.000
USA: 26.000
Südkorea: 24.000
Deutschland: 20.000

Arbeitslosenquote in Prozent
China: 4,1 
Japan: 3,1 
USA: 5,5
Südkorea: 3,5 
Deutschland: 4,7 

Stand/Quelle: IFR 2015 

Automobilindustrie treibt Robotik an
Im deutschen verarbeitenden Gewerbe 
kommen laut World Robotics Report 
auf 10.000 Beschäftigte 338 Industrie-
roboter. In absoluten Zahlen ausge-
drückt ist deren Zahl hierzulande im 
vergangenen Jahr um fast 27.000 ge-
stiegen (+26 Prozent) – laut Internatio-
nal Federation of Robotics (IFR) ein 
neuer Rekord. Wichtigster Treiber bei 
der Neuinstallation ist die Automobil-
industrie. Weltweit sind die Roboter-
Investitionen 2018 auf 16,5 Milliar-
den US-Dollar gestiegen; auch das ist 
ein neuer Rekord. 

Quelle: statista.com

Japanischer Top-Performer
Im Jahr 2017 ist Mitsubishi Electric 
mit einem Umsatz von über 11 Milli-
arden Euro der wichtigste Hersteller 
von Industrierobotern weltweit. Der 
Umsatz bezieht sich auf das Segment 
„Industrial Automation Systems“.  

Quelle: statista.com

Schweißen, Lackieren, Schneiden
In Deutschland kommen in knapp der 
Hälfte aller Unternehmen im Verar-
beitenden Gewerbe mit mehr als 250 
Beschäftigten Industrieroboter zum 
Einsatz. Sie werden vor allem für 
Schweißarbeiten, Speziallackierungen 
und Laserschneiden genutzt. 

Quelle: statista.com 

World Robotics Report
Laut World Robotics Report 2017 
werden bis 2020 mehr als 1,7 Milli-
onen neue Industrieroboter in den 
Fabriken der Welt installiert.  

Quelle: IFR International Federation of Robotics

Im Auftrag der Jugend
Lernroboter für Kinder und Jugendli-
che erfüllen eine pädagogische Aufga-
be und vermitteln Technologie- und 
Technikwissen. Seit seiner Gründung 
hat sich das Unternehmen Abilix 
mehr als 600 Patente gesichert, über 
120 Arten von Robotern aus der Ent-
wicklungsarbeit hervorgebracht und 
mehr als 50 Lernplanreihen in neun 
Sprachen verfasst. Aktuell werden die 
Roboter in mehr als 50 Ländern und 
Regionen der Welt, mehr als 40.000 
Grundschulen und weiterführenden 
Schulen und Institutionen sowie über 
1.200 Robotiklaboren für wissen-
schaftliche und technologische Akti-
vitäten eingesetzt. 

Quelle: robotik-produktion.de

Robotics: Zahlen und Fakten
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Schwarmintelligenz 
Das Intralogistiksystem Karis Pro, 
das Wissenschaftler am Karlsruher 
Institut für Technologie (KIT) und 
der Universität Freiburg gemeinsam 
mit zehn Industriepartnern entwi-
ckelt haben, basiert auf kleinen 
Transportrobotern, die gemeinsam 
entscheiden, wie sie Kisten, Regale 
und Paletten an die richtige Stelle be-
fördern. Jeder dieser Transportrobo-
ter kann Material auf- und abladen, 
Wege planen, abfahren und plötzlich 
auftauchenden Hindernissen auswei-
chen. Jede Einheit ist in der Lage, 250 
kg Last zu tragen, bis zu vier können 
sich zusammenschließen und dann 
gemeinsam 1t Gewicht bewegen. Zu-
sätzlich sind die Roboter per Funk 
verbunden und tauschen sich über 
die eigene Verfassung, Streckeninfor-
mationen und Fahraufträge aus. Die 
reibungslose und stete Interaktion ist 
die Grundvoraussetzung, damit die 
Schwarmintelligenz funktioniert.  

Quelle: robotik-produktion.de

Japaner brauchen Pflege-Automaten
Ein Viertel der Bevölkerung Japans ist 
älter als 65 Jahre, und bis 2065 wird 
diese Zahl voraussichtlich auf 40 Pro-
zent steigen. Dies hat zu einem rasan-
ten Wachstum des Markts für Pflege-
roboter geführt, und die Regierung 
gibt ein Drittel ihres Budgets für die 
Entwicklung von Pflegerobotern aus, 
die Japans älteren Menschen das Le-
ben erleichtern. 

Quelle: interestrip.com

GERMAN COUNCIL . ROBOTICSGERMAN COUNCIL . ROBOTICS

Flugzeugbauer setzt auf Roboter
Airbus hat MTM Robotics, ein Unter-
nehmen, das automatisierte Systeme 
für die Luft- und Raumfahrtfertigung 
anbietet, übernommen. Der Hauptsitz 
von MTM befindet sich in Mukilteo, 
Washington, USA, nur wenige Kilo-
meter vom Boeing-Werk in Everett 
entfernt. Bereits seit mehr als einem 
Jahrzehnt liefert das Unternehmen 
Leichtbaurobotersysteme für die Air-
bus-Fertigung. Als Tochtergesellschaft 
von Airbus Americas will MTM seine 
Marktposition stärken und die 40 
Mitarbeiter im Werk in Mukilteo bei-
behalten. 

Quelle: Airbus

Albert Einstein hat 31 Muskeln 
Hanson Robotics hat einen Roboter 
entwickelt, der wie Albert Einstein 
aussieht. Einsteins Entwickler setzen 
auf natürliche Sprachverarbeitung, 
wodurch das Gespräch menschlicher 
sein soll. Der hochentwickelte Ein-
stein-Roboter verfügt über 31 künstli-
che Muskeln, die alle individuell pro-
grammiert sind, um Gesichtsausdrü-
cke zu erzeugen. Der Roboter ist in 
der Lage, Ausdrücke selbst zu lernen 
und hat sich kürzlich selbst gelehrt, zu 
lächeln und die Stirn zu runzeln.  

Quelle: Hanson Robotics

C-3 PO und R2-D2 – man muss sie  
einfach lieben
Als humanoider Roboter hat man’s 
nicht leicht, das weiß auch Anthony 
Daniels. Er spielte C-3PO in allen sechs 
Star-Wars-Episoden und hatte von Be-
ginn an mit seiner goldenen Hülle zu 
kämpfen. Es dauerte zwei Stunden das 
Kostüm anzuziehen und bereits am al-
lerersten Drehtag von Episode IV ver-
zögerten sich die Dreharbeiten, weil 
sein Kostüm ständig auseinanderfiel.

Quelle: vip.de

Eine frühe Drehbuchfassung von „Star 
Wars: Eine neue Hoffnung“ aus dem 
Jahr 1975 trug noch den Titel  „The 
Adventures of the Starkiller, Episode I: 
The Star Wars“. In dieser Version hie-
ßen R2-D2 und C-3PO noch Artoo 
und Threepio 

Quelle: musikexpress.de

Der freche und mutige Roboter R2-D2 
aus den Star-Wars-Filmen ist nach einer 
Umfrage von YouGov in Zusammen-
arbeit mit statista.com die beliebteste 
Figur der Zuschauer. 

Quelle: YouGov.de
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Die Zahlen und Fakten wurden 
zusammengetragen von 
Susanne Osadnik, 
Chefredakteurin GCM 

Preisgekrönter Helfer 
MobiKa ist ein Roboter, der vom 
Fraunhofer IPA entwickelt und im 
häuslichen Umfeld eingesetzt werden 
kann. Weil er mobil ist, kann er Nutzer 
ansprechen, etwa in Notfällen, und 
lässt sich  einsetzen für Erinnerungs-, 
Aktivierungs- oder Entertainmentfunk-
tionen und ist in der Lage, Gegenstän-
de zu finden. 2019 erzielte der Roboter 
den zweiten Platz beim Bayerischen In-
novationspreis Gesundheitstelematik, 
der  Innovationen auszeichnet, die ei-
nen konkreten Nutzen bieten, medizi-
nische und ökonomische Relevanz ha-
ben und neue Formen der Zusammen-
arbeit und Integration ermöglichen.

Quelle: Fraunhofer IPA

Roboter als medizinischer Assistent
Der 14. Innovations- und Unterneh-
merpreis für Robotik und Automatisie-
rung (IERA) geht unter anderen an den 
LBR Med Robot Assistant von Kuka 
Deutschland. Er unterstützt vielfältige 
Aufgaben in der medizinischen For-
schung und Praxis und arbeitet in un-
mittelbarer Nähe zum Menschen. In 
Labors, Kliniken oder Operationssälen 
übernimmt der Leichtbauroboter je 
nach Werkzeug und Programm unter-
schiedliche Aufgaben, etwa bei medizi-
nischen Eingriffen, Behandlungen oder 
wissenschaftlichen Testverfahren. 

Quelle: IFR
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Ausgezeichnete Innovation
Der 15. Innovations- und Unterneh-
merpreis für Robotik und Automatisie-
rung (IERA) geht an den »UVD-Robo-
ter« von Blue Ocean Robotics. Der kol-
laborative Roboter fährt autonom 
durch Krankenhäuser und sendet kon-
zentriertes UV-C-Licht aus, um Bakte-
rien und andere schädliche Mikroorga-
nismen zu entfernen. Infolgedessen 
können Krankenhäuser eine Desinfek-
tionsrate von 99,99 Prozent garantie-
ren, was das Risiko für Patienten, Mit-
arbeiter und Angehörige verringert, ge-
fährliche Infektionen zu erleiden. 

Quelle: IFR

Algorithmen schreiben Zeitungsartikel
Eine Studie der Ludwig-Maximilians-
Universität (LMU) in München zur 
Qualität von Robo-Artikeln, zu der 
rund 1.000 Probanden befragt wurden, 
ergab: Die von Bots verfassten Texte 
schnitten sehr gut ab. Die Befragten 
empfinden sie als sehr glaubwürdig. Die 
Robotertexte punkteten aufgrund dich-
ter Faktenlage. Die Darstellung von 
Zahlen und Fakten erhöhe die Reliabili-
tät einer verschriftlichten Ausarbeitung 
und professionalisiere diese innovative 
Form der Berichterstattung, so die For-
scher. Eine Studie der Oxford Universi-
ty kam zu einem ähnlichen Ergebnis. 
Tatsächlich werden bereits täglich tau-
sende Artikel nicht nur ohne menschli-
ches Zutun und Kontrolle produziert, 
sondern sogar veröffentlicht.

Quelle: mediaa.de

Robotersteuer – kein Scherz! 
Sie wird seit Jahrzehnten diskutiert. 
Die Robotersteuer ist eine Ausprä-
gung der Maschinensteuer, die man 
wiederum als Wertschöpfungsabgabe 
begreifen kann. Die Idee ist, den Be-
trieb respektive die Arbeit von Robo-
tern in der Produktion und in anderen 
Bereichen zu besteuern und die Ein-
nahmen entweder dem System der So-
zialversicherung oder dem Bildungs-
wesen zuzuführen. Auch eine Kopp-
lung an das bedingungslose Grund-
einkommen wird vorgeschlagen. Zu-
gleich ist die Frage, ob im Gegenzug 
die Arbeit von Menschen steuerlich 
entlastet werden soll. 

Quelle: Springer Gabler Verlag
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Du hast mal über Dich gesagt: Abi gerade 
so bestanden, Studium nicht hinbekom-
men, Schauspielausbildung erst nach 38 
Absagen anfangen können. Hast Du Dich 
jemals als Versagerin gefühlt? 
Bianca Praetorius: Ich habe mich schon ge-
fragt: Gibt es überhaupt irgendetwas, das 
Du kannst? Erst habe ich mit dem Studium 
der Soziologie, Philosophie und Psycholo-
gie begonnen und schnell festgestellt, dass 
das eigentlich nichts für mich ist. Etwas zu 
viel Statistik, aber vor allem zu viel Theorie 
auf Papier. Ich wollte in die großen Ideen 
dieser Welt eintauchen und lernen, die Pro-
bleme und Herausforderungen von heute 
angehen zu können. Das war meine wirkli-
che Motivation: Dinge voranbringen und 

Mit Mitte zwanzig noch nicht so recht zu 
wissen, wer man ist und was man will, ist 
ja nicht verwerflich. Andererseits hat man 
den Eindruck, dass eure Generation ins-
gesamt viel selbstbewusster durchs Le-
ben marschiert, als wir Babyboomer das 
getan haben … 
Das ist meines Erachtens eine Fehlein-
schätzung. Ja, es gibt die ganz Toughen 
unter uns, die schon mit zwanzig ihr ers-
tes Start-up gründen oder das Studium in 
Rekordzeit absolvieren. Aber diese Leute 
hat es sicher auch schon früher gegeben. 
Im Gegensatz dazu gibt es viele junge 
Menschen, die sehr unsicher sind und 
sich selbst in Frage stellen. Social Media 
ist Segen und Fluch zugleich. Du denkst, 
reflektierst ständig Deine Wirkung; von 
selbst und von außen. Das bringt Selbst-
bewusstsein und gleichzeitig die Angst 
des Nicht-Genug-Seins mit sich. Ein ak-
tuell interessantes Beispiel ist Tik Tok – 
eine kostenlose App, die schon seit län-
gerer Zeit die Download-Charts in Chi-
na anführt. Aber auch bei uns wird sie 
immer mehr genutzt. Tik Tok ist ein sozi-
ales Netzwerk, ähnlich wie Instagram, 
aber anstatt von Bildern werden kurze 
selbstgedrehte Videos verschickt – fast 
immer mit Musik untermalt. Unglaub-
lich kreativer Content, selbst ausge-
dacht, humorvoll und originell. Aber 
was da manchmal an Selbsthass zutage 
tritt, ist dennoch erschreckend. In diesen 
Videos offenbaren sich richtige Dramen, 
weil die Kids verzweifelt sind und sich 
fragen, ob sie schön genug sind, ob sie 
wer mag und was sie wert sind. Zumin-
dest ein Teil der Videos ist nichts anderes 
als ein Hilferuf. 

Teenager scheinen zu allen Zeiten ver-
zweifelt zu sein. Heutzutage haben sie 
weltweite Plattformen, um sich auszutau-
schen. Früher waren sie allein verzweifelt 
in ihrem stillen Kämmerlein...
Ja, das ist sicher so gewesen. Aber heutzu-
tage haben sie vielleicht gerade aufgrund 
der vielen Möglichkeiten und der Eindrü-
cke, die auf sie einprasseln, zusätzlichen 
Stress. Dazu kommt der Druck aus der 
Gruppe, die ja durch die Welt des Internets 
viel größer ist als früher, als man nur die 
anderen Mitschüler hatte. Heute kann 
dich die halbe Welt mobben und fertig ma-
chen. 

»Für mich ist das Internet  
wie mein zweites Gehirn ...«
Bianca Praetorius, Start-up Pitch Coach und Moderatorin  
der ersten »REBOOT«, über das Leben in mehreren Realitäten,  
»Lust drauf haben« als Lebenswegweiser der Millenials und  
darüber, warum der »Coolness-Faktor« ihrer Generation  
darin besteht, wenig zu besitzen 

so ein bisschen zur Veränderung und Ver-
besserung der Welt beitragen. Aber so lief 
das nun mal nicht. Deshalb dachte ich, 
dass möglicherweise das  Theater mehr 
meine Sache wäre. Da hoffte ich, in die 
verkörperte Ebene des Weltgeschehens ein-
tauchen zu können. Aber auch das ent-
puppte sich als Einbahnstraße. Ich habe 
schnell gemerkt, dass ich keine Schauspie-
lerin bin und mich die Wirkung des Schau-
spiels mehr interessiert als die Arbeit an 
der Darstellung. Es war schon enttäu-
schend, festzustellen, dass ich nirgends so 
richtig hingehörte, und ich fühlte mich 
schon ein bisschen verloren. Erst mit Mitte 
zwanzig habe ich kapiert: Hey Moment 
mal, ich bin gar nicht blöd!

GERMAN COUNCIL . INTERVIEW
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Manchmal ist es offenbar doch gut, nicht 
mehr jung zu sein. Da muss man sich 
auch nicht mehr erklären, was man mal 
mit seinem Leben anfangen will. Was ant-
wortest du, wenn dich jemand nach dei-
nem Beruf fragt? 
Gute Frage. Ich verdiene mein Geld als 
Pitch-Coach. Aber die Hälfte meiner Zeit 
verbringe ich damit, mir innovative Pro-
jekte auszudenken, die ich dann umsetze. 
Ich hatte jedoch bislang nie einen festen 
Job, sondern war immer selbstständig. 
Fühlt sich richtig an und funktioniert wun-
derbar.

Wie kommt man dazu, Pitch-Coach zu 
werden? 
Wie immer im Leben war es ein Zufall, der 
mich dazu gebracht hat. Ich habe mal in 
Berlin an einem Abendessen teilgenom-
men, bei dem junge Tech-Start-ups ihre 
Ideen vorgestellt haben. Und das war wirk-
lich gruselig. Vor allem die jungen Männer 
hatte enorme Probleme, sich und ihre Ar-
beit – die übrigens hervorragend war – 
darzustellen. Die konnten niemanden in 
die Augen schauen, nuschelten vor sich hin 
und kamen beim Publikum einfach nicht 
an. Später bin ich dann zu einem der Jungs 
gegangen und habe ihm vorgeschlagen, 
doch am nächsten Tag mal vorbeizukom-
men; wir könnten dann so eine Präsentati-
on üben. Und tatsächlich kam er und bot 
mir doch glatt Geld dafür an, dass ich ihm 
ein paar Tipps gegeben hatte, wie er sich 
hinstellen sollte, wie er gestikulieren sollte, 
wann er das Publikum ansehen muss... Am 
nächsten Tag stand ein Kollege von ihm 
auf der Matte. Und ruckzuck verwandelte 
sich diese spontane Idee durch Mundpro-
paganda in einen Full-time-Job. Die Start-
ups selbst haben ja meist kein Geld für Be-
ratung. Aber hinter ihnen steht ein Accele-
rator, ein sogenannter Beschleuniger oder 
Geldgeber. In meinem Fall war das die Te-
lekom, was ein echter Glücksfall war. 

Sicher kein »normaler« Berufseinstieg. 
Aber ich vermute, dass die Schauspielaus-
bildung dann doch nicht ganz nutzlos war… 
Hier schloss sich sogar ein Kreis für mich! 
Gerade weil ich 38 mal abgelehnt wurde, 
bin ich ein guter Pitch-coach. Die besten 
Fußball-Trainer waren ja selbst vorher nie 
in der Nationalelf. Durch das viele Vor-
sprechen habe ich unfreiwillig eine Zusatz-

ausbildung gemacht, wie man Monologe 
so richtig versaut und wie eben nicht. Im 
Prinzip ist ein Monolog nichts anderes als 
ein Pitch: Du musst binnen kurzer Zeit zei-
gen, wer du bist und andere für deine Idee 
begeistern. In der Technologiebranche ist 
das eine Art Zauberkraft. 

Inzwischen redet die ganze Welt von Digi-
talisierung und meint damit meist die 
technische Seite – mit der man sich aus-
einander setzen muss. Für Menschen jen-
seits der vierzig ist das 
häufig kein Vergnügen. 
Was hat eure Generation 
den Älteren voraus? 
Technische Entwicklun-
gen an sich sind schwer 
greifbar. Wie soll man sich 
beispielsweise ein »smar-
tes« Netzwerk vorstellen? 
Das fällt natürlich umso 
schwerer, wenn man nicht 
damit groß geworden ist. 
Meine Generation kennt 
gar nichts anderes mehr. 
Für mich ist das Internet 
wie mein zweites Gehirn, 
und ich bin gewohnt, in 
nur zwei Klicks Antworten auf meine Fra-
gen zu bekommen. Bei uns muss alles 
schnell und vielleicht sogar gleichzeitig 
gehen. Auf jeden Fall hat meine Generati-
on durch diese Schnelllebigkeit nicht viel 
Geduld. Alles muss sofort passieren. Die 
Haupttreiber dieser Entwicklung sind na-
türlich die sozialen Medien, die mehrere 

Realitäten gleichzeitig schaffen. Die Om-
nipräsenz des Internets ist ein guter Zeit-
vertreib – alles andere muss damit kon-
kurrieren. Das kommt einer Kulturrevo-
lution gleich und verändert die Gesell-
schaft massiv. 

Wie hat sich dein Einkaufsverhalten ver-
ändert? 
Mein Leben ist komplett digitalisiert. Frü-
her habe ich viel in den Läden herumgestö-
bert, mich umgeschaut, aber nur selten et-

was gekauft, weil ich nicht 
das Geld dafür hatte. Jetzt 
habe ich mehr Geld, gebe 
aber weniger aus, weil ich 
nicht mehr so viel kaufe. 
Einkaufen zu gehen, frust-
riert mich. Wenn ich bei-
spielsweise einen grauen 
V-Neck-Kaschmirpulli su-
che, finde ich ihn nicht un-
bedingt im nächsten Ge-
schäft. Das heißt, ich 
müsste dafür durch halb 
Berlin laufen und komme 
eventuell ohne Pulli nach 
Hause. Das nervt. Da 
kann ich besser gleich ins 

Internet gehen, den Pulli bestellen und 
muss mich nicht ärgern. 

Besiegelt deine Generation endgültig das 
Schicksal des stationären Handels? 
Nicht unbedingt. Wenn ich mal zurück-
schaue in die Geschichte der Digitalisie-
rung, war da zuerst E-Commerce, dann 
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folgten die Banken und Versicherungen, 
dann die Verwaltungen, die sich der digita-
len Welt öffneten. Der Bereich Property 
kam erst sehr zögerlich und langsam hin-
terher. Aber das könnte sich jetzt als Vor-
teil erweisen. Der stationäre Handel kann 
viel aus den Fehlern der Vergangenheit ler-
nen. Denn neue Strukturen, die die Welt so 
grundlegend verändern, sind nie fehlerfrei. 
Wir wollen alle, dass die Innenstädte wie-
der mit Leben gefüllt werden. Auch die 
jungen Leute haben Sehnsucht nach au-
thentischen Treffen und wollen gar nicht 
immer alles nur im Netz erleben. Das ist 
schon fast ein Fetisch heutzutage: Ah, 
Hardware! Das Internet kennen wir gut; 
aber das Leben in der realen Welt mit 
Menschen und Dingen zum Anfassen sind 
vielen von uns schon fast fremd geworden. 
Shopping Center, wie sie jetzt noch existie-
ren, brauchen wir sicher künftig nicht 
mehr. Aber darin liegen auch Chancen, et-
was ganz anderes draus zu machen. 

Das wird schon versucht. Dennoch hat 
man den Eindruck, dass es nicht so richtig 

funktioniert. Kapieren wir nicht, wie ihr 
tickt? 
Das kann schon sein. Junge Leute sind 
heute viel stärker von Lust getrieben. Wir 
sagen, wenn wir schon acht Stunden arbei-
ten müssen, dann bitte nur in einem Job, 
den wir mögen und von dem wir das Ge-
fühl haben, etwas verändern zu können. 
Niemand will mehr »Corporate Soldier« 
sein, sondern man will in seinem Job 
wachsen. Man bleibt nicht in einem Job, 
der einem nichts gibt und nicht weiter-
bringt. Das Lebensmotto ist vielmehr: Du 
lebst nur einmal; mach was draus!

Das hat man früher auch so gesehen. 
Aber die Realität hat meist anders ausge-
sehen, weil man schnell viele Verpflich-
tungen hatte und aus der Tretmühle nicht 
mehr rauskam. Außerdem waren da auch 
die Eltern, die gesagt haben: Du kannst 
doch deinen Job nicht einfach so kündi-
gen. Seid ihr mutiger? 
Unsere Eltern haben uns meist in allem be-
stärkt, was wir so angefangen haben. Die 
wenigsten Eltern erziehen noch autoritär. 

Außerdem haben wir häufig auch gesehen, 
wie wenig sie ihre Jobs mögen und wie 
sehr sie mit der Abzahlung des Eigenheims 
kämpfen. Vielleicht sind uns auch deshalb 
Statussymbole wie Autos, teure Klamot-
tenmarken oder das nette Häuschen nicht 
mehr wichtig. Im Gegenteil: Das ist alles 
Ballast. Der Coolness-Faktor besteht viel-
mehr darin, wenig zu haben – das aber 
hochwertig. Es geht aber nicht um Ver-
zicht, sondern darum, Akzente zu setzen. 
Wir wollen nachhaltig leben, deshalb soll-
ten die Dinge, die wir besitzen, auch nicht 
nach vier Wochen kaputt sein. Dafür dür-
fen sie aber ruhig teuer in der Anschaffung 
sein. Theoretisch brauchen wir nur ein 
Handy, einen Laptop und eine Kreditkarte 
– so lässt sich schnell und unkompliziert 
durch die Welt reisen. Die Popkultur mei-
ner Generation ist Entrepreneurship – wir 
machen was selbst, entwickeln neue Ideen 
und schaffen neue Unternehmenskulturen. 
Der Wunsch nach Selbstbestimmung ist 
enorm groß. Die Popkultur der neuen Ge-
neration – ich bin ja schon 35 – ist übri-
gens Nachhaltigkeit und Digitalisierung 
als Naturgesetz.

Sind hierarchische Strukturen der Grund, 
warum auch die politischen Parteien so 
wenig Zulauf an jungen Leuten haben? 
Flache Hierarchien sind ein Trend. Aber 
mir ist schon klar, dass das im Alltag und 
auch in einer Partei nicht eins zu eins um-
zusetzen ist. Du kannst nun mal nicht mit 
jedem diskutieren und jeden nach seiner 
Meinung fragen. 

Dennoch bist du politisch engagiert und 
hast »Demokratie in Bewegung« mit ge-
gründet. Was unterscheidet euch von an-
deren Akteuren? 
Uns verbindet nur ein Wertekodex. Jeder 
kann selbst an unserem Programm mit-
schreiben. Es ist der Versuch, die digitalen 
Möglichkeiten in eine Partei hinein zu desi-
gnen. Hört sich abgehoben an, ist aber 
sehr pragmatisch. So wie wir leben, kön-
nen wir nicht nach jedem Umzug wieder in 
irgendeinen Ortsverband eintreten und 
von vorn anfangen, weil wir uns den Ge-
pflogenheiten vor Ort anpassen müssen. 
Das wollen wir auch gar nicht. Verände-
rung ist in solchen Strukturen nur im 
Schneckentempo möglich. Wir sehen aber 
auch unsere Grenzen: Es ist nicht so ein-
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fach, aus inhaltlichen Schnittmengen ein 
Programm zu machen und viele Menschen 
unter einen Hut zu bringen. 

Du hättest fast die Möglichkeit bekom-
men, ins Europäische Parlament einzu-
ziehen – für die DiEM25, die europaweite, 
grenzüberschreitende Bewegung von De-
mokraten, die fundamentales Umdenken 
in allen Lebens- und Wirtschaftsberei-
chen fordert, um Europa beisammen zu 
halten. Es hat nicht geklappt. Schade 
oder besser so für dich? 
Einerseits war ich froh, dass es nicht ge-
klappt hat, weil ich so auch niemanden 
enttäuschen kann, wenn ich meinen Job 
nicht gut gemacht hätte. Andererseits war 
ich auch enttäuscht, weil ich gehofft hatte, 
mit meiner Wahl vielen jungen Leuten sig-
nalisieren zu können: Wenn ich das schaf-
fe, dann schaffst du das auch. Das war 
meine Motivation. Und davon bin ich wei-
terhin überzeugt: Wir brauchen mehr Viel-
falt in der aktiven Politik. Damit es ein Kli-
scheebild von »so sind alle Politiker« ir-
gendwann nicht mehr gibt.

Was bedeuten dir Bernie Sanders und Ya-
nis Varoufakis, die beide auch zu eurer 
demokratischen Bewegung gehören? 
Zunächst einmal sind beide alte weiße 
Männer, die auch in der Außenwirkung 
keine Stars sind. Das ist uns allen klar. 

Mit beiden werden wir nichts reißen 
können. Da brauchen wir andere und 
vor allem jüngere Leute. Wir haben die 
gleichen Werte, aber andere Ausdrucks-
formen. Yanis bezeichnet sich selbst als 
Marxisten. Dieses Selbstverständnis ist 
mir so fremd wie ein Röhrenbildschirm. 
Unsere Ziele ähneln sich aber: Energie-
wende, Finanzwende, Lohngleichheit, 
Sharing Economy, Grundeinkommen. 
Links und rechts sind politische Katego-
rien, die ich verstehe, aber mit denen ich 
mich nicht unbedingt identifiziere. Aber: 
Die Kompetenz von Yanis ist enorm. 
Das, was er sagt und schreibt, ist so 
durchdacht, dass es mich in meiner Ar-
beit geprägt hat. Er ist zwar nicht mehr 
meine »Future-Figure«, aber er war si-
cher mein »Fundament-Geber«. 

Das Gespräch führte 
Susanne Osadnik,  
Chefredakteurin GCM

Bianca Praetorius ist Start-up Pitch 
Coach & Public Speaking Trainerin. Sie 
trainierte mehr als 1.500+ Pitches für die 
Start-ups für zahlreiche Accelerator & 
Technologie Konferenzen in Europa, 

West- und Ostafrika und in der arabi-
schen Welt. Sie ist Mitgründerin von The 
Red Lab (Agentur für digitale Transforma-
tion) und Mitherausgeberin des Female-
Leadership-Buchs »Die Lean Back Pers-
pektive« (erschienen im Springer Verlag). 
Sie ist Mitgründerin von »Demokratie in 
Bewegung« und »Demokratie in Europa« 
und kandidierte 2019 für einen Sitz im eu-
ropäischen Parlament. Bianca moderiert 
den Podcast »Morgen ist Zukunft« (Ar-
gon Verlag) und ist Host der 2020-Folgen 
von »Founders Valley Asia« (Produktion 
Deutsche Welle TV). Im Januar moderier-
te sie die erste »REBOOT« des German 
Council  of Shopping Places in Berlin. 
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»Jedes Menschenleben  
ist gleich – das muss die  
Leitlinie für Programmierer 
sein«
Ein Leben ohne künstliche Intelligenz (KI) ist kaum noch  
vorstellbar. Das Buchen von Reisen, die Verwaltung von  
Bürgerdaten, das Abrechnen von Stromrechnungen – überall  
ist KI beteiligt. Auch Roboter erobern zusehends unseren Alltag. 
Man findet sie am Bau, im Einzelhandel, in der Pflege. Das bleibt 
nicht ohne Folgen. Denn da, wo Mensch und Maschine aufeinander 
treffen, ergeben sich ethische Bedenken und Haftungsfragen.  
Der Wirtschaftsethiker Professor Dr. Christoph Lütge über die  
Problematik autonomen Fahrens, die Achtung menschlicher  
Autonomie und warum Roboter nicht wie wir aussehen sollten

GERMAN COUNCIL . INTERVIEW

Herr Professor Lütge, was ist künstliche 
Intelligenz?
Christoph Lütge: Informatikprofis wür-
den an dieser Stelle erst mal darüber dis-
kutieren, ob KI überhaupt KI ist … Aber, 
wir wollen das nicht unnötig komplizie-
ren. Tatsächlich kann man dem Begriff 
der künstlichen Intelligenz oder kurz KI 
drei Merkmale zugrunde legen: KI muss 
externe Daten korrekt interpretieren kön-
nen, aus diesen Daten selbstständig lernen 
und sich flexibel anpassen können. 

Können Sie uns den Unterschied zwi-
schen schwacher und starker KI erklären? 
Schwache KI ist auf eine einzige, eng defi-
nierte Aufgabe beschränkt. Alle heutigen 
KI-Systeme sind in diese Kategorie einzu-
ordnen, weil sie ein definiertes Problem, 
einen bestimmten Aufgabenkomplex lö-
sen und auch bisher allenfalls ansatzweise 
in der Lage sind, mehrschichtige Schwie-
rigkeiten zu bewältigen. Im Gegensatz 
dazu redet man dann von starker KI, so-
bald sie menschlichem Denken nicht nur in 
Einzelfeldern nahe kämen. Eines der Ziele 
der starken KI, an dem zurzeit ebenfalls in-
tensiv gearbeitet wird, ist die Schaffung 
autonomer Systeme, die über ein gewisses 
Maß an allgemeiner Intelligenz verfügen. 

dass da etwas nicht stimmt und hört so-
fort auf mit dem Graben. Noch schwieri-
ger ist es, sobald KI mit einem Menschen 
interagiert. Da gilt es, sehr viel Vorsicht 
walten zu lassen, weil KI-Systeme zumin-
dest teilweise Entscheidungen treffen 
müssen, und die Menschen sich darauf 
verlassen, etwa beim autonomen Fahren. 
Das ist für viele Menschen noch sehr be-
fremdlich: Die eigene Kontrolle über das 
Auto abzugeben, ist ein großer Schritt. Es 
gibt Kritiker, die sagen, dass KI Handlun-
gen grundsätzlich nur vorbereiten sollte, 
die Entscheidung aber der Mensch selbst 
treffen muss. Bei zeitkritischen Anwen-
dungen ist das aber nicht immer möglich. 

Aber heißt Autonomie nicht zwangsläu-
fig, selbst entscheiden zu können und da-
mit auch Risiken einzugehen? 
Generell bezieht sich Autonomie auf die 
Fähigkeit einer Person, Entscheidungen 
zu treffen. Menschen können entschei-
den, ob sie Risiken eingehen wollen, um 
mehr Geld zu verdienen oder mehr Spaß 
zu haben. Sherpas, die Rucksäcke für  
Bergsteiger  am  Mount  Everest  tragen,  
können  fünfmal mehr  Geld  verdienen,  
als  wenn  sie  in  der  Landwirtschaft Ne-
pals  arbeiten  würden.  Sie  laufen  jedoch  
Gefahr,  in  eine  Lawine  zu  geraten,  die  
sie  verletzen  oder  töten  kann.  Den 
Menschen  sollte  es  erlaubt  sein,  Risi-
ken  zu  übernehmen, aber sie sollten wis-
sen, welche Risiken sie eingehen. Eine KI, 
die menschliche Autonomie achtet, sollte 
vielleicht einen gewissen Grad an mensch-
licher Selbstverletzung zulassen und Men-
schen erlauben, Risiken einzugehen, die  
zu  Schäden  führen  können – wie etwa 
einen anderen Menschen mit einem Auto 
zu verletzen. Aber dafür muss es klare Re-
geln geben. 

Sie saßen in der Ethik-Kommission für 
automatisiertes und vernetztes Fahren 
des Bundesverkehrsministeriums, in der 
sowohl moralisch-ethische Aspekte als 
auch Haftungsfragen im Zusammenhang 
mit autonomem Fahren erörtert wurden. 
Was sind die wichtigsten Ergebnisse? 
Es geht ja vor allem um die Frage, wie mit 
Gefahrensituationen umgegangen werden 
muss. Ganz klar ist, dass der Schutz 
menschlichen Lebens immer Vorrang hat 
– etwa gegenüber möglichen Sach- oder 

Bisher hat aber kein KI-System eine Intel-
ligenz dieser Komplexität erreicht.

Autonomes Fahren ist in der Erprobungs-
phase und wird heftig diskutiert. Was 
macht daraus eine gesellschaftliche Pro-
blematik? 
Einen Industrieroboter kann ich pro-
grammieren, an einer Stelle einsetzen, 
und dann wird er dort seinen Job machen 
– in einem stark beschränkten Umfeld. Er 
baut vielleicht den ganzen Tag Autositze 
ein. Immer dieselbe Handlung in dersel-
ben Umgebung. Das ist leicht zu kontrol-
lieren. Beim Einsatz solcher Roboter gibt 
es keine moralische Komponente. Das 
wird höchstens im Zusammenhang mit 
dem Wegfall von Arbeitsplätzen disku-
tiert. Aber die Arbeit selbst hat keine ethi-
sche Dimension. Das sieht beispielsweise 
bei einem Graberoboter schon anders 
aus. Er wird im Gelände eingesetzt, das 
nur zum Teil kontrolliert wird. Man weiß 
nicht, auf welche Hindernisse oder Funde 
der Bagger bei seinen Grabungen stößt, 
und der Bagger weiß nicht automatisch, 
dass er sofort stoppen muss, sobald etwas 
nach einer alten Fliegerbombe oder einem 
menschlichen Körper aussieht. Der 
menschliche Baggerfahrer sieht hingegen, 
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Tierschäden. Bei unausweichlichen Un-
fallsituationen darf es auch keine Qualifi-
zierung von Menschen nach persönlichen 
Merkmalen wie Alter, Geschlecht, kör-
perlicher oder geistiger Konstitution ge-
ben. Jedes Menschenleben ist gleich – das 
muss die Leitlinie für Programmierer sein. 
Auch bei Haftungsfragen nach einem Un-
fall dürfen keine Grauzonen entstehen. 
Klar geregelt werden muss, wer im Fall 
der Fälle die Verantwortung trägt: der 
Mensch oder der Computer (also in die-
sem Fall das Unternehmen). Wer fährt, 
muss in allen Fahrsituationen dokumen-
tiert und gespeichert werden. Ist der Com-
puter gefahren, wird der Hersteller bezie-
hungweise auch der Betreiber der Soft-
ware haften müssen – wie bei allen ande-
ren »Geräten« halt auch. Ähnlich wie in 
der Luftfahrt wird eine Blackbox im Wa-
gen sein, deren Daten später ausgelesen 
werden können. Wir als Ethik-Kommissi-
on haben dafür eine unabhängige Institu-

tion vorgeschlagen, die als eine Art Treu-
händer die Daten prüfen soll. 

Hat die Arbeit in der Kommission Ihre ei-
gene Einstellung zu KI beeinflusst? 
Grundsätzlich bin ich davon überzeugt, 
dass autonomes Fahren Menschenleben 
retten wird, weil die KI-Systeme zuverläs-
siger als der Mensch sein können – etwa, 
weil sie sich nicht ablenken lassen, nicht 
müde werden und nicht unkonzentriert 
sind, denn ihre »Gedanken« kreisen um 
ganz andere Dinge. Mehr als neunzig Pro-
zent aller Unfälle sind auf menschliches 
Versagen zurückzuführen. Das ist ein ein-
deutiges Plädoyer für autonomes Fahren. 
Allerdings sind wir noch weit davon ent-
fernt, Autos ohne menschliche Kontrolle 
auf den Straßen fahren zu lassen. Was 
aber schon getestet wird, sind Autos, die 
man teilweise (etwa streckenweise) selbst 
fahren lassen kann. Das habe ich selbst 
ausprobiert und fand es durchaus ent-

spannend, die Kontrolle abzugeben und 
das Lenkrad loslassen zu können – und 
zwar, im Unterschied zu den bisherigen 
Assistenzsystemen, auch ohne dass man 
in jeder Sekunde ständig bereit sein muss, 
die Kontrolle wieder zu übernehmen. 

Würden Sie das Lenkrad ganz loslassen, 
für die gesamte Fahrzeit, wenn das eines 
Tages möglich und erlaubt sein sollte? 
Ich denke schon, wenn ich das erste Mal 
auch sicher ein mulmiges Gefühl hätte. 

Viele Menschen haben noch Angst davor. 
Und das, obwohl sie sich jederzeit in ein 
Flugzeug mit Autopiloten setzen… 
Ja, das ist schon skurril. Vermutlich wür-
de sich das ändern, sobald man im Flug-
zeug ein Display aufleuchten lassen wür-
de: Ab jetzt fliegt die Maschine der Auto-
pilot. Man hat ja mal darüber nachge-
dacht, die Idee aber schnell verworfen, 
weil das die Fluggäste zu sehr beunruhi-

Professor Dr. Christoph Lütge
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gen würde. Aber der Einsatz von Autopi-
loten im Flugverkehr zeigt eigentlich ganz 
gut, wie sicher die Systeme arbeiten. 

Apropos arbeiten. Im Pflegebereich wer-
den künftig sicher auch immer mehr Ro-
boter eingesetzt werden, weil es nicht ge-
nügend Personal gibt. Auch das er-
schreckt viele Menschen. Können Sie sich 
erklären, warum man einem 400-PS-star-
ken Auto mit allen möglichen technischen 
Spielereien mehr vertraut als einem Ro-
boter, der einen Kranken trägt? 
Gute Frage. Aber der Mensch ist nun mal 
irrational. Vermutlich sind wir den Um-
gang mit dem Auto schon so lange ge-
wohnt, dass wir uns ganz selbstverständ-
lich damit bewegen. Sich von einem Ro-
boter tragen zu lassen, ist eine Erfahrung, 
die bislang eher wenige gemacht haben. 
Da muss erst Vertrauen in diese Art von 
KI aufgebaut werden. Aber ich sehe dafür 
gute Chancen. Alles, was neu ist, macht 
viele zunächst skeptisch. Glücklicherweise 
vermitteln andere auch Mut und Aufge-
schlossenheit. 

Würden Sie sich von einem Roboter pfle-
gen lassen? 
Mit dem Hochheben und Transportieren 
hätte ich kein Problem. Wenn es in noch 
persönlichere Bereiche ginge, müsste man 
sich das genauer ansehen. Ausschließen 
will ich das aber nicht. 

Ist es vertrauensfördernd, wenn ein Robo-
ter humanoide Züge trägt? 
In der Praxis hat man die Erfahrung ge-
macht, dass es besser ist, wenn sie nicht 
wie Menschen aussehen. Hollywood hat 
ja die Menschen geprägt. In vielen Filmen, 
in denen Roboter mitspielen, sind sie ver-
menschlicht und dienen dem Menschen. 
Aber Maschinen wie der Terminator kön-
nen eben auch die Führung übernehmen. 
Je menschlicher ein Roboter aussieht, des-
to größer ist möglicherweise die Sorge, 
von ihm dominiert zu werden. Daran hat 
auch Sophia nichts geändert. 

Der Roboter, den das Hongkonger Unter-
nehmen Hanson Robotics entwickelt hat, 
und der weltberühmt wurde … 
Ja, Sophia ist schon überall aufgetreten 
und hat auch mit mit Kanzlerin Merkel 
ein Gespräch geführt. Dieser Roboter be-

sitzt künstliche Intelligenz, kann Daten 
visuell verarbeiten und hat eine Gesichts-
erkennung. Er imitiert sogar menschliche 
Gestik und Mimik. Aber er ist und bleibt 
ein Kunstwerk und istbnicht für den tägli-
chen Einsatz in der Pflege oder im Laden-
lokal gedacht. 

Das Gespräch führte 
Susanne Osadnik,  
Chefredakteurin GCM

Prof. Dr. Christoph Lütge ist Wirtschafts-
informatiker und Philosoph. Er hat den 
Lehrstuhl für Wirtschaftsethik an der 
Technischen Universität München inne 
(TUM) und ist Direktor des 2019 gegrün-
deten TUM-Instituts für Ethik in der 
Künstlichen Intelligenz. Darüber hinaus 
ist er Mitglied der Ethikkommission für 
automatisiertes und vernetztes Fahren 
des Bundesministeriums für Verkehr und 
digitale Infrastruktur sowie der europäi-
schen KI-Ethikinitiative »AI4People«. Ge-
meinsam mit wissenschaftlichen Kolle-
gen ist im Oktober 2019 folgendes Buch 
zur Problematik von KI, Robotik und Ethik 
erschienen.
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»Gisela ist wohl die  
fleißigste Mitarbeiterin  
im Bikini Berlin« 
Seit bald fünf Jahren kann man bei Matthias Krinke Arbeitsroboter 
leihen. Der findige Ingenieur aus Berlin entwickelt die Maschinen  
nicht nur selbst, er vermietet sie auch über ein Zeitarbeitsmodell.  
Über eine außergewöhnliche Idee, die sich bewährt hat, über den  
Roboter als Kapitalanlage und ethische Grundsätze, die selbst bei  
der Jugend Anklang finden

GERMAN COUNCIL . INTERVIEW

Herr Krinke, dass ein Ingenieur Roboter 
konstruiert, ist wenig überraschend. Aber 
wie kommt man auf die Idee, sie über ein 
Zeitarbeitsmodell zu vermieten? 
Matthias Krinke: Die Idee, Maschinen 
und Geräte zu vermieten, ist ja nichts 
wirklich Neues. Aber bei Arbeitsrobo-
tern ist es schon eine neue Entwicklung, 
die auch aus dem Zeitgeist der Sharing 
Economy geboren wurde: Warum nicht 
teilen, wo es möglich ist und damit Res-
sourcen schonen? Das steckt für mich als 
Grundgedanke dahinter. Unsere Kunden 
aus der Photovoltaik-Industrie haben 
mich darauf gebracht, weil sie häufig sai-
sonal bedingt Roboter brauchen oder 
auch je nach Auftragslage mal weniger, 
mal mehr Maschinen benötigen – bei-

den können, oder sogenannte Concierge-
Roboter, die dank Gesichtserkennung im 
Kundenverkehr eingesetzt werden – etwa 
am Empfang, wo sie Personen zuordnen, 
Besucherausweise ausdrucken und den 
Gast in die richtige Abteilung schicken 
können – gibt es für rund 125.000 Euro, 
mit denen verdient man dann 8,50 Euro. 

Gibt es viele Anfragen – angesichts weni-
ger Kapitalanlagemöglichkeiten, die noch 
Renditen abwerfen? 
Wir haben in der Tat zurzeit mehr Kauf-
anfragen als Jobs für die Roboter. Denn 
wir verkaufen keine Maschinen, für die 
es keine Verwendung gibt. Arbeitslose 
Roboter haben keinen Wert. Und da wir 
das über unsere Zeitarbeitsfirma steuern 
können, kennen wir auch die benötigten 
Kapazitäten ganz gut. 

Wie haben sich Ihre Robotermodelle im 
Laufe der Zeit verändert? 
Wir sind bei der Entwicklung unserer 
Roboter schon in der 7. Generation an-
gelangt. Und mit jeder Generation sind 
die Fähigkeiten der Maschinen gewach-
sen und damit auch ihre Aufgabengebie-
te. Die 6. Generation, die über einen Ro-
boterarm verfügt, kann bereits selbst-
ständig herumfahren und den Arbeits-
platz eigenständig wechseln. Das Modell 
hat einen Laserscanner und erkennt, 
wenn man sich ihm nähert. Dann wartet 
es, bis man wieder aus dem Weg geht. 
Eine wichtige zusätzliche Funktion, 
wenn es beispielsweise um Haftungsfra-
gen geht. Hat der Roboter den Arbeiter 
verletzt, weil er nicht ausweichen konn-
te? Dann haften wir als Hersteller. Kön-
nen wir aber beweisen, dass unser Robo-
ter automatisch stehen bleibt, wenn sich 
ihm ein Mensch nähert, ist es vermutlich 
eher ein Benutzerfehler gewesen. 

Was passiert mit den älteren Modellen? 
Wir warten und überholen unsere Robo-
ter regelmäßig, wenn sie vom Einsatz zu-
rückkommen. Erstens entspricht es unse-
rer Überzeugung als Unternehmen, – da-
hinter stehen auch alle Mitarbeiter – auf 
Langlebigkeit zu setzen und Verschwen-
dung zu vermeiden, wo wir können. Und 
das scheint auch ganz gut zu klappen. Im-
merhin sind bei uns alle Roboter noch zu 
99 Prozent im Einsatz – selbst die allerers-

spielsweise für die vollautomatische 
Qualitätskontrolle. Die ökonomischen 
Schwankungen in der europäischen Pho-
tovoltaik-Branche erschweren den kal-
kulierten Einsatz der Maschinen. Zumal 
dann, wenn man wirtschaftlich schwä-
chelt und somit auch nicht das Geld für 
den Kauf von Robotern zur Verfügung 
hat. So hat sich dann alles gut zusam-
mengefügt: Die Roboter können zeitwei-
se gemietet werden. Dafür fallen nur die 
Mietkosten an, und kein Unternehmen 
muss sich dafür zusätzlich verschulden. 

Dennoch müssen auch Sie Geld verdie-
nen. Wie funktioniert das mit dem Ver-
mieten? 
Die Idee ist folgende: Investoren kaufen 
einen Roboter und vereinbaren mit der 
Zeitarbeitsfirma einen Arbeitsvertrag. Für 
jede gearbeitete Stunde erhalten Sie 8,50 
Euro netto. Die Firma, die den Roboter 
leiht, zahlt 16 Euro netto pro Stunde und 
muss einen Arbeitsvertrag für mindestens 
sechs Monate und zwei Schichten ab-
schließen. Nach sechs Monaten gilt eine 
Kündigungsfrist von vier Wochen.

Kann ich als Privatperson einen Roboter 
bei Ihnen kaufen? 
Das können Sie. Kleinere Einheiten, die 
beispielsweise Transportaufgaben inner-
halb einer Firma erledigen, indem sie bis 
zu 200 Kilogramm schwere Waren hin- 
und herfahren, kosten rund 30.000 Euro. 
Die verdienen dann weniger als 8,50 Euro, 
weil sie auch weniger können. Roboter, die 
neben dem Transport auch be- und entla-Matthias Krinke
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ten, mit denen wir vor 26 Jahren an den 
Start gingen. 

Gibt es Branchen oder Einsatzgebiete, die 
für Ihre Roboter nicht in Frage kommen? 
Grundsätzlich muss ein Roboter binnen 
zwei Tagen vor Ort lernen können, was er 
machen muss. Ist das nicht möglich, 
macht sein Einsatz keinen Sinn. Dann 
rechnet sich das Ganze für niemanden. 
Ansonsten gibt es keine Branchenbe-
schränkungen – außer denen, die wir als 
Unternehmen selbst setzen: Wir vermieten 
nur zivile Maschinen. Unsere Roboter 
dürfen nicht zu militärischen Zwecken 
eingesetzt werden oder bei der Entwick-
lung von Kampfstoffen assistieren. Das ist 
manchmal gar nicht so einfach. Denn häu-
fig arbeiten Unternehmen aus dem medizi-
nischen Bereich auch in der Nukleartech-
nik. Da müssen wir die Nutzung in den 
Verträgen schon ganz konkret abgrenzen. 

Viele Unternehmen klagen über Nach-
wuchsmangel. Ist alles, was mit Robotik 

zusammenhängt, eher begeisternd für 
junge Leute? 
Roboter selbst sind schon spannend. Das 
merken wir an der Resonanz auf unseren 
Shop in der Konzept-Shopping-Mall Bikini 
hier in Berlin. Wir haben dort »Gisela« vor 
Ort, die elf Stunden täglich ohne Pause den 
3D-Spielzeugroboter Toybot™ verkauft und 
ihn vor den Augen des Käufers montiert. 
Gisela ist wohl die fleißigste Mitarbeiterin 
im Bikini. Bezahlt werden kann bei ihr ganz 
einfach mit Bargeld oder EC- und Kredit-
karte. Es ist immer noch etwas ganz Beson-
deres, einen humanoiden Roboter bei der 
Arbeit zu beobachten. Das zumindest signa-
lisieren die Schlangen, die sich jeden Tag vor 
dem Shop bilden. Gisela zieht tatsächlich 
Jung und Alt an. Auf Unternehmensebene 
machen wir zurzeit aber noch ganze andere 
Erfahrungen. Bei uns fragen tatsächlich im-
mer mehr junge Leute nach Jobs an. Meist 
haben Sie sich im Internet über unsere Fir-
menpolitik informiert, was den Ausschlag 
für ihre Anfrage gegeben hat. Es scheint, 
dass wir auf dem richtigen Weg sind. 

Das Gespräch führte 
Susanne Osadnik,  
Chefredakteurin GCM

Matthias Krinke ist Gründer und Inhaber 
der Firma pi4_robotics GmbH, die rund 
50 Mitarbeiter und 9 Roboter beschäftigt. 
Das Berliner Unternehmen stellt Bildver-
arbeitungssysteme, Prüfautomaten und 
Roboter her. Die Systemlösungen werden 
derzeit vor allem in den Branchen Elektro-
nikfertigung, Automotive, Kunststoffver-
arbeitung, Photovoltaik, Einzelhandel, 
Brennstoffzellen sowie im Bereich Kera-
mik eingesetzt. In der Photovoltaik-Bran-
che ist pi4_robotics wegweisend mit 
Qualitätsprüfsystemen auf Basis der 
Elektrolumineszenz-Technologie. Im No-
vember 2015 gründete Matthias Krinke 
zudem in Berlin die Firma Robozän, eine 
Zeitarbeitsfirma für Roboter, die jedem 
ermöglicht, einen Roboter zu kaufen und 
für sich arbeiten zu lassen. 

gisela.workerbot im Bikini House Berlin
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Wirtschaftsförderung in  
Städten mit Strukturwandel: 
Jena
Wilfried Röpke, Chef der Wirtschaftsförderung in Jena, über  
die Stadt als Anziehungspunkt für die Region, schnell absorbierte  
Flächen und den Mangel an Arbeitskräften. Jena braucht in den  
kommenden zehn Jahren mindestens 18.000 zusätzliche Fachkräfte

Serie
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Gibt es vor dem Hintergrund eines nahezu 
nicht reguliert wachsenden Online-Handel 
ein besonderes Konzept, um den statio-
nären Handel in Jena zu stärken?
Wilfried Röpke: Wir als Wirtschaftsför-
derung Jena unterstützen die lokale Gas
tronomie und den Handel im Rahmen ge-
meinsamer Projekte und der Mitarbeit in 
unterschiedlichen Netzwerken. Ziel der 
Bemühungen ist es, die Jenaer Innenstadt 
als Einkaufsstandort qualitativ und quan-
titativ zukunftsfähig zu gestalten. Als 
kundenorientierter Dienstleister der Wirt-
schaft unterstützen wir Investoren und 
Gewerbetreibende in allen Phasen des Ge-
schäftsprozesses, also von der Suche ge-

wie beispielsweise die Osterkörbchen 
und das große Stiefeln im Advent.

Wie sieht Ihre Vorstellung vom »optima-
len« Mix aus? Wie viel Handel, Wohnen 
und Büro sollte es in der City geben, und 
wie ist der aktuelle Entwicklungsstand?
Die Stärkung der Jenaer Innenstadt soll 
durch die Ansiedlung von Zentren rele-
vanter Sortimente und durch die Auswei-
tung der Einzelhandelsfläche um mehrere 
tausend Quadratmeter erfolgen. Ziel ist 
es, Jena als Anlaufstelle für die Region zu 
etablieren, indem Angebot und Einkaufs-
attraktivität gesteigert werden. Die ange-
stoßenen Maßnahmen orientieren sich an 
den Bedürfnissen des Standortes, also dem 
Wunsch nach weiterem Wohnraum, be-
darfsgerechten Flächen für Jenas Wirt-
schaft und Wissenschaft sowie der Aus-
weitung des Einzelhandelsangebotes. Als 
bedeutendste Impulse für die Innenstadt-
entwicklung gelten die Projekte auf dem 
Eichplatz und dem Inselplatz. Mit der Be-
bauung des Eichplatzes entstehen mehrere 
tausend Quadratmeter Einzelhandels-, 
Büro- und Wohnfläche. Dadurch werden 
die Lauflagen des Einzelhandels gestärkt, 
hochwertiger Wohnraum geschaffen und 
bedarfsgerechte Büroflächen für Jenas 
Wachstumsfelder im unmittelbaren Stadt-
zentrum geschaffen. Am Inselplatz wird 
mit der Errichtung des neuen Universitäts-
campus´ eine wichtige Fläche für die For-
schung & Lehre geschaffen. Zudem wird 
die zu erwartende Passantenfrequenz die 
angrenzenden Quartiere und die östliche 
Innenstadt aufwerten und beleben.

Von einem optimalen Mix für die gesamte 
Innenstadt auszugehen, erscheint in mehr-
facher Hinsicht als problematisch. Zum ei-
nen schränken die verschiedenen bauli-
chen Gegebenheiten die Nutzungsformen 
ein, zum anderen unterscheiden sich die 
Bedarfe der Nutzenden in den jeweiligen 
Innenstadtbereichen. Aktuelle Untersu-
chungen zur Attraktivität der Jenaer In-
nenstadt legen jedoch nahe, dass Jena von 
einem höheren Anteil gastronomischen 
Angebot und steigender Verkaufsfläche 
profitieren könnte.

Wir verzeichnen hierzulande einen »grü-
nen« Trend. Wird das die Aufgaben der 
Wirtschaftsförderung nachhaltig verän-

eigneter Flächen und Investitionsobjekten 
bis hin zu Marketingmaßnahmen im 
Rahmen umfassender kommunaler Bau-
maßnahmen. Dazu arbeiten wir unter an-
derem mit den kommunalen Eigenbetrie-
ben, Centermanagern, Immobilienmakler
Innen und nicht zuletzt mit dem Cityma-
nager zusammen, um bestehende Bedarfe 
und Problemlagen frühzeitig zu erkennen 
und (wenn gewünscht) gemeinsame Lö-
sungen zu erarbeiten. In den vergangenen 
Jahren wurden darüber hinaus unter-
schiedliche Projekte initiiert oder unter-
stützt. Dazu gehören Marketingmaßnah-
men im Rahmen von Innenstadt relevan-
ter Veranstaltungen, aber auch der Auf-
bau eines Innenstadtvereins und der Ein-
stellung eines Citymanagers. Dass Jenas 
Innenstadt über einen guten Bestand an 
Gastronomie und Handel verfügt, wird 
auch mit Blick auf den geringen Leer-
stand im Innenstadtbereich sichtbar. An-
gebotene Flächen sind in der Regel nur 
kurz auf dem Markt und werden von an-
deren Akteuren schnell absorbiert.

Die durch die Initiative Innenstadt (Ver-
band der lokalen Gastronomen und 
HändlerInnen) angestoßenen Maßnah-
men der vergangenen Monate konzent-
rierten sich auf eine Erhöhung der Sicht-
barkeit und der Erlebbarkeit von lokalen 
inhabergeführten Ladengeschäften und 
Gastronomien aus Jena. Gerahmt wer-
den diese Bemühungen durch einzelne 
Veranstaltungen, wie die kulinarischen 
Führungen im Advent und zum Herbst-
fest sowie diversen Aktionen für Kinder, Wilfried Röpke
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dern und zusätzliche »grüne« Förderkrite-
rien geben, oder ist das schon heute der 
Fall?
In Jena ist Klimaschutz eine zentrale Auf-
gabe der nächsten Jahre und Handlungs-
maxime für Politik und Wirtschaft. Dies 
findet ihren Ausdruck in aktuellen Ent-
scheidungen des Stadtrates sowie in Pilot-
projekten von Unternehmen. Im Septem-
ber 2019 verabschiedete der Stadtrat die 
Fortschreibung des Leitbildes »Energie 
und Klimaschutz« und rief den Klimanot-
stand aus.
 
Wir als Wirtschaftsförderung Jena unter-
stützen die Unternehmen bei Maßnah-
men des Klimaschutzes. Dazu arbeiten 
wir mit der Thüringer Aufbaubank und 
anderen Akteuren zusammen, um inte
ressierte UnternehmerInnen zu Förder-
programmen und Investitionszuschüssen 
zu informieren.

Darüber hinaus engagieren wir uns in 
dem Projekt »Elektromobilität Jena 
2030«, das die Förderung der  Elektro-
mobilität in Jena zum Ziel hat. Innerhalb 
des Projektes leiten wir eine Arbeitsgrup-

pe mit mehr als 30 UnternehmerInnen, 
die sich zu aktuellen Entwicklungen und 
Problemen austauscht.

Bis 2030 sollen rund 70 Prozent der Men-
schen in Städten wohnen. Wenn das so 
käme, welche Auswirkungen würde das 
auf Jena und die gesamte Region haben?
Jena konnte in den vergangenen Jahren 
ein hohes Bevölkerungs- und Wirtschafts-
wachstum aufweisen und gilt als Leucht-
turm Mitteldeutschlands. Die Ursachen 
liegen in einer hohen Geburtenrate sowie 
einer hohen Zuwanderung aus Deutsch-
land und dem Ausland. Junge gut ausge-
bildete Menschen strömen zum Arbeiten 
und Studieren nach Jena, was unter ande-
rem auf die ansässigen Hightech-Unter-
nehmen sowie die hiesigen Forschungsin-
stitutionen und Hochschulen zurückzu-
führen ist. Dieser Zustrom muss auch in 
den kommenden Jahren aufrechterhalten 
bleiben, nicht zuletzt, um soziale und kul-
turelle Angebote aufrechterhalten zu kön-
nen. Die prosperierende Wirtschaft 
braucht bis 2030 mindestens 18.000 neue 
Arbeitskräfte, dies war ein wesentliches 
Ergebnis der Fachkräftestudie aus dem 

Jahr 2019. Da dieser Bedarf nicht allein 
aus Jena und der Region gedeckt werden 
kann, ist ein zunehmender Zuzug auslän-
discher Fachkräfte notwendig. Dazu müs-
sen die Rahmenbedingungen fortlaufend 
verbessert werden. Wichtige Themen sind 
dabei die Vereinbarkeit von Familie und 
Beruf, die Verfügbarkeit von Wohnraum 
und die Anbindung an den städtischen 
und regionalen Nahverkehr. Diese Her-
ausforderungen werden jedoch im städti-
schen Kontext allein nicht lösbar sein, 
sondern lassen sich nur auf regionaler 
Ebene lösen. Die bestehenden Bemühun-
gen bei ÖPNV und Gewerbeflächenent-
wicklung müssen in den kommenden Jah-
ren verstärkt und auf die konkreten Be-
darfe angepasst werden. So entsprechen 
weder Wohnbauflächen auf der grünen 
Wiese noch im ländlichen Umland ohne 
ÖPNV-Anschluss den Bedarfen von Fa-
milien und jungen Fachkräften.  

Das Gespräch führte 
Susanne Osadnik,  
Chefredakteurin GCM

Blick über die Universitätsstadt Jena. Nach der Landeshauptstadt Erfurt ist sie die zweitgrößte Stadt Thüringens und eines der drei Oberzentren des Freistaats
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Eine entsprechende Anfrage von Location 
Insider hat das Bundesfinanzministerium 
ausdrücklich bestätigt. Heißt: Die neuen 
Vorschriften gelten grundsätzlich nur für 
Händler, die elektronische Registrierkas-
sen, iPad-Kassensysteme etc. nutzen – aber 
nicht für Händler, die weiter mit offenen 
Ladenkassen ohne technische Registrie-
rung der Umsätze arbeiten.

Wer einmal sehen will, wie viel Schindlu-
der mit solchen offenen Kassen getrieben 
werden kann, dem empfehle ich einen Be-
such auf einem Weihnachtsmarkt seines 
Vertrauens: Zumindest hier in Leipzig gibt 
es nur an wenigen Ständen überhaupt Re-

ersten Referentenentwürfen des Gesetzes 
vorgesehen, wurde aber auf Druck der 
CDU-/CSU-Bundestagsfraktion schließ-
lich gestrichen. Bei Verabschiedung des 
»Gesetzes zum Schutz vor Manipulatio-
nen an digitalen Grundaufzeichnungen«, 
wie es in voller Länge heißt, in Bundestag 
und Bundesrat Ende 2016 tauchte die Re-
gistrierkassenpflicht nicht mehr auf. Da-
bei hat das Gesetz das Ziel, samt seiner 
Bonpflicht »Transparenz zu schaffen und 
damit im Kampf gegen Steuerhinterzie-
hung zu helfen«, wie das Bundesfinanz-
ministerium es gegenüber Location Insi-
der formuliert. Stattdessen konkretisiert 
Bundeswirtschaftsminister Peter Altmaier 
nun: »Wenn ich ein Brötchen kaufe, dann 
schau ich nicht auf dem Bon nach, ob es 
einen Betrug gibt.« Dabei sollte der Mi-
nister mit gutem Beispiel vorangehen – 
zumal viele Bäckereien bis heute nicht 
über Registrierkassen verfügen.

Unterm Strich heißt das: Händler, die 
schon länger auf den transparenteren 
Weg der elektronischen Ladenkasse set-
zen, sind die Dummen, weil sie ihre Sys-
teme nun mit einer technischen Sicher-
heitseinrichtung, kurz TSE, aufrüsten 
müssen und künftig jedem Kunden im-
mer einen Bon geben müssen, auch wenn 
er darauf verzichten würde – sei es auf 
Papier oder elektronisch. Umgekehrt 
darf aber jeder Unternehmer alternativ 
auch eine offene Ladenkasse (anstelle des 
Einsatzes eines elektronischen Aufzeich-
nungssystems) verwenden. Dabei sind je-

Einfach ungerecht:  
Die neue Bonpflicht gilt  
nicht für offene Kassen
Kaum ein Thema polarisiert den Handel dieser Tage mehr  
als das neue Kassengesetz inklusive Belegausgabepflicht, das  
zum 1. Januar 2020 in Kraft getreten ist. Doch während Bundes- 
wirtschaftsminister Peter Altmaier kurz vor knapp die Nebelkerze 
Umweltschutz zündete und sich nun Dienstleister über kostenlose 
Promo für die Alternative eBon freuen, ist in der öffentlichen  
Diskussion bislang eines außer acht geblieben: Das neue Gesetz  
ist schlicht ungerecht. Denn die neue Beleg-Ausgabepflicht 
gilt nicht für offene Kassen 

gistrierkassen, die meisten Stände arbeiten 
hingegen mit offenen Geldkassetten. Ein-
mal die mittlere Portion Schmalzgebäck 
bitte – und 3,50 Euro landen ohne jegliche 
Registrierung in einer offenen Lade auf 
dem Tresen. Kartenzahlung, bei der der 
Umsatz registriert würde? Natürlich Fehl-
anzeige. Beim Glühweinstand genau das-
selbe, und die Verkäufer führen nicht ein-
mal eine handschriftliche Strichliste oder 
ähnliches, um die Umsätze zu erfassen. 

Konsequent wäre gewesen, hätte der Ge-
setzgeber elektronische Registrierkassen 
verpflichtend für alle Händler und Gast-
ronomen gemacht. Diese Pflicht war in 
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Die Bonpflicht schafft weder mehr Transparenz noch hilft sie im Kampf gegen Steuerhinterzieher
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www.wisag.de

Ihr Ansprechpartner: 

Joaquin Jimenez Zabala 
Tel. +49 162 7861324 
joaquin.jimenez.zabala@wisag.de

Ihr Shopping Center 
in besten Händen
Perfekte Sauberkeit, kompromisslose Sicher-
heit und optimaler Service: Das begeistert
nicht nur die Kunden, sondern auch Mieter 
und Eigentümer. Mit unseren individuellen
Lösungen und unserer Erfahrung profitieren 
Sie von optimalen Bewirtschaftungskosten.
Dabei haben wir den Werterhalt und die  
nachhaltige Entwicklung Ihres Centers immer
im Blick. Wir gehen für Sie den einen Schritt 
weiter.
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Ihr Ansprechpartner:
Joaquin Jimenez Zabala
Vertriebsleiter Shopping Center
Tel. +49 162 7861324
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Sie suchen nach einem neuen langfristigen  
Partner? Fordern Sie unser Angebot – wir freuen 
uns auf Sie.
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doch gesetzliche Vorschriften, wie § 146 
Abgabenordnung (einzelne, vollständige, 
richtige, zeitgerechte und geordnete Auf-
zeichnungen) oder etwaige handelsrecht-
liche Vorschriften sowie die »konkreti-
sierenden Verwaltungsvorschriften und 

dazu ergangene Rechtsprechung zu be-
achten«, so das Bundesfinanzministeri-
um. »Unabhängig davon, ob eine offene 
Ladenkasse oder ein elektronisches Auf-
zeichnungssystem verwendet wird, kann 
die Ordnungsmäßigkeit der Aufzeich-
nungen und Buchungen von Kassenein-
nahmen und Kassenausgaben mittels der 
Kassen-Nachschau verifiziert werden«, 
so die Pressesprecherin des Ministeri-
ums. Eine Bonpflicht gilt aber eben bei 
diesen offenen Ladenkassen nicht – und 
die Aufzeichnungspflichten bei offenen 
Kassen sind zunächst einmal auch nur 
Papiertiger.

Viel Spaß also beim Kontrollieren all der 
Händler mit ihren offenen Kassen, liebe 
Finanzämter. Immerhin: Das neue Gesetz 
soll nach Inkrafttreten evaluiert werden, 
was aber sicherlich erst ein bis zwei Jahre 
später passieren dürfte. Bis dahin wird 
der Griff in die offene Kasse zwecks Steu-
erhinterziehung wohl weiter kein größe-
res Problem für unehrliche Händler sein.

Ein Beitrag von  
Florian Treiß,  
Chefredakteur Location Insider, 
Fachdienst zur Digitalisierung des  
stationären Handels 

Florian Treiß
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Hyperpersonalisierung

Die Hyperpersonalisierung zwecks ge-
nauerer Kundenansprache erstreckt sich 
über Produkte/Dienstleistungen, Mar-
kenversprechen und Kanäle. Laut einer 
internationalen Studie von Accenture 
sind 63 Prozent der Verbraucher – davon 
69 Prozent Millennials – an personalisier-
ten Empfehlungen von Marken interes-
siert. Gleichzeitig will der Einzelhandel 
seine Marketingbemühungen über eine 
Reihe von Metriken hinweg verbessern 
und gezieltere Erlebnisse bieten. Mit fort-
schrittlichen Analysen und Künstlicher 
Intelligenz nutzen führende Einzelhändler 
Kundendaten, um Einblicke in Echtzeit 
zu gewinnen und darauf basierend hyper-

Auch Influencer werden virtualisiert – 
computergenerierte Instagram-Stars wie 
Lil Miquela wurden basierend auf Ana-
lyse von Trends und Kundenvorlieben 
erschaffen und sind nicht mehr von 
»echten« Menschen zu unterscheiden. 
Der Avatar postet regelmäßig aus dem 
Alltag mit Freunden, von Reisen und Er-
lebnissen und wird zunehmend als Mo-
del von Markenunternehmen wie Zara 
gebucht.

Direct-to-consumer und 
Livestream Shopping

Konsumenten wollen Marken und Pro-
dukte möglichst nah und authentisch erle-
ben sowie den Einkauf in ihrer gewohnten 
Umgebung tätigen. Durch den Roll-Out 
von E-Commerce-Funktionalitäten bei so-
zialen Medien wie Instagram ist Shopping 
nativ in den Social Feed eingebunden und 
Marken können ihr digitales »Schaufens-
ter« ihrer DNA entsprechend gestalten. Im 
stationären Handel entstehen ebenfalls 
neue Konzepte wie Showfields, die den 
Multibrand-Handel revolutionieren und 
Marken ermöglichen, ihre Ladenfläche 
selbstbestimmt zu gestalten und dabei di-
rekt im Dialog mit dem Endkunden zu ste-
hen. Noch authentischer ist das Einkaufs-
erlebnis bei Livestream-Shopping. Die Pro-
dukte werden durch Influencer in Echtzeit 
vorgeführt und können direkt gekauft wer-
den. In China ist dieser Trend – angeführt 
durch die Alibaba-Webseite Taobao Live – 
längst im Mainstream angekommen. Nun 
erreicht er auch den Westen: So experi-
mentiert Amazon bereits seit einigen Jah-
ren mit verschiedenen Formaten, beispiels-
weise Amazon Live, wo Nutzer über kura-
tierte Themen-Streams aus Bereichen wie 
Mode, Beauty oder Lifestyle einkaufen 
können. Der Schwerpunkt liegt dabei vor 
allem auf »Social Selling« über Blogger 
und Influencer. Auch neue Anbieter wie die 
App Dote ermöglichen Influencern eine 
»Shopping Party« zu starten und ihr Shop-
ping-Erlebnis live mit Fans zu teilen.

Multikanal-Verzahnung

Das Ladengeschäft hat sich als ein wirk-
sames Instrument innerhalb des Marke-
ting- und Kanal-Mixes bewiesen. Im Gro-
cery-Segment setzen Händler auf Conve-

Trends in Einzelhandel  
und E-Commerce
Die digitale Transformation verändert unser Einkaufsverhalten.  
Es geht dabei weniger darum, was wir kaufen, sondern vielmehr 
darum, wie, wann, und wo wir das tun. Der stationäre Handel  
muss sich daher digitalisieren, seinen Kunden kennen und  
Erlebnisse schaffen. Der Verkauf von Produkten reicht allein  
nicht mehr aus, um Kunden an sich zu binden. Ein Mehrwert  
muss her. Darüber herrscht weitgehend Einigkeit unter den  
Händlern. Was können wir für 2020 an konkreten  
Entwicklungen und Trends erwarten?

Digitale Technik, Daten und daraus ein auf eine Regi-

on zugeschnittenes Angebot sind die Bausteine für 

ein neues Format von Nike

personalisierte Erlebnisse zu schaffen. So 
hat beispielsweise Nike die Daten aus 
Apps, Marketing-Kanälen und Ladenge-
schäften zusammengeführt, um ein ge-
samtheitliches Bild auf den Kunden zu 
erhalten. Mittels der Datenanalyse seiner 
Shopper hat Nike das hyper-lokale Store 
Konzept Nike Live  eröffnet, Store-De-
sign und Sortiment sind hier auf die Vor-
lieben der lokalen Kunden angepasst. Ein 
Teil des Sortiments wechselt alle zwei 
Wochen. Kunden können mit einer Nike 
Live Location direkt per WhatsApp 
kommunizieren und lokalisierte Angebo-
te per App erhalten. Der Store dient als 
»Lab«. Daten werden in Echtzeit analy-
siert und zur Anpassung der lokalen Ver-
marktung eingesetzt. 

Eine einfache, aber wirkungsvolle Möglichkeit für 

die Verknüpfung von online und offline: Click and 

Collect
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nience-Services, so berichtet unter ande-
rem Walmart von einem signifikanten 
Wertzuwachs durch den Einsatz von Click 
& Collect. Das E-Commerce-Geschäft 
und die stationären Touchpoints befeuern 
sich gegenseitig und tragen zur Erhöhung 
der gesamten Sales-Performance bei.

In Kategorien, die stark auf Erlebnisse set-
zen, spielt der Laden als Zentrum des Erle-
bens und Austausches eine wichtige Rolle. 
So verbringen Kunden beispielsweise bis 
zu sechs Stunden in einem Pop-Up-Store 
der Online-Beauty-Marke  Glossier. Dort 
können sie nicht nur Produkte erleben und 
die besten Momente »instagrammen«, 
sondern sich auch mit Gleichgesinnten aus 
der Peer-Group austauschen, Glossier-Mit-
arbeiter inklusive. So wird das Einkaufen 
zu einem Freizeiterlebnis mit Freunden. Ein-
kaufen können sie im Laden oder bequem 
über Instagram und bei Glossier online. Das 
physische Erlebnis ist jedoch der Moment 
der Kaufentscheidung. Auch die Yoga- und 
Activewear-Marke Lululemon setzt auf Er-
lebnisse und den Community-Ausbau, so 
bieten beispielsweise die Lululemon-Stores 
in Köln, Hamburg und weiteren Städten 
wöchentliche Running- oder Yoga-Sessi-
ons an. Die Kurse sind kostenlos – Lulu-
lemon regt jedoch Interessenten an, sich 
für den Newsletter oder Facebook anzu-
melden, um über die Events zu erfahren. 
Durch diese Maßnahme stärkt Lululemon 
somit die Marke und erhöht die Kunden-
bindung.

In-Store-Tech: smarter Checkout

Während Händler in den vergangenen 
Jahren mit diversen Checkout-Technologi-
en wie Selbstbedienungs-Kassen, Scan& 
Go oder smarten Einkaufswagen experi-
mentiert haben, ziehen sie nun Bilanz und 
rollen im kommenden Jahr verschiedenste 
Innovationen aus. Technik- oder Mode-
Händler wie Saturn, Decathlon oder Zara 
setzen zum Beispiel auf RFID-Checkout-
Lösungen. Dabei können Kunden bei Zara 
in Hamburg Produkte in ein spezielles 
Fach legen, die automatisch erkannt und 
per Screen bezahlt werden können. Diver-
se Grocery- und DIY-Händler wie Edeka, 
Knauber und IKEA haben festgestellt, dass 

sich die Performance der Self-Checkout-
Kassen nicht mehr optimieren lässt. Mit 
dem App-Anbieter Snabble  ermöglichen 
sie ihren Kunden einen Scan&Go-Service. 
Kunden müssen nur eine App herunterla-
den und können diese in allen teilnehmen-
den Shops einsetzen, sogar ohne Registrie-
rung. Die Piloten performen gut, Snabble 
wird bei Knauber in allen Baumärkten ein-
gesetzt und auch IKEA plant den deut-
schen Rollout. Das Experimentieren mit 
automatisierten Stores à la Amazon Go 
nimmt ebenfalls Fahrt auf. Das israelische 
Start-up Trigo Vision arbeitet mit einigen 
größeren europäischen Grocery-Händlern 
an Piloten. Auch Migros und Valora haben 
mit Partnern wie AIFI Convenience-Store-

Snabble: In Frankfurt können Kunden jetzt bei Ikea 

testweise ihre Einkäufe per Snabble scannen

Lululemon: Die verwöhnte Kundschaft im Silicon 

Valley soll durch moderne Technik beeindruckt  

werden

Glossier: Ein Laden, der regelrecht zu Postings auf 

Instagram einlädt

Klassische Terminals für Self-Checkout, wie hier bei Edeka Paschmann, sind nur eine Möglichkeit, mit der 

Händler derzeit experimentieren
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Piloten in der Schweiz umgesetzt. Und der 
visionäre Investor Softbank hat sich in De-
zember 2019 mit 30 Millionen US-Dollar 
am Start-up Accel Robotics beteiligt.

Future Workforce: Umschulungs-
massnahmen und digitales Store-
Staff Enablement

Aufgrund der zunehmenden Komplexität 
durch Digitalisierung und der Notwen-
digkeit, sich im Produkt- und Servicean-
gebot zu differenzieren, wird die Beleg-
schaft zu einem Kernfaktor des Erfolgs. 
Immer mehr Unternehmen investieren 
daher in Vielfalt und entwickeln umfas-
sende Pläne zur Umschulung ihrer Mitar-
beiter, um den gewachsenen Bedürfnissen 
der Verbraucher umfassend gerecht zu 
werden und Wettbewerbsvorteile zu er-
langen. So investiert Walmart parallel zur 
Digitalisierung in die Weiterbildung von 
Arbeitskräften und bietet ihnen die Mög-
lichkeit, sich für einen Dollar pro Tag in 
Online-Studiengängen anzumelden. Der  
Drogeriehändler dm stattet alle Mitarbei-
ter mit Smartphones aus, damit diese die 
Kunden besser beraten sowie die internen 
Aufgaben, etwa in der Warenwirtschaft, 
effizienter erledigen können.

Partnerschaften: Zusammenarbeit 
in Ökosystemen

Das traditionelle Handels-Geschäftsmo-
dell reicht nicht mehr aus, um eine rele-
vante Position im dynamischen Markt

ermöglicht Food-Giganten wie Walmart, 
Dole, Nestlé, Albertsons & Co. Daten 
entlang der Food-Supply-Chain zu teilen 
und dadurch mehr Transparenz und Ver-
trauen in die Industrie zu schaffen.

Intelligente Datennutzung und KI

Erfolgreiche Einzelhändler sammeln und 
nutzen relevante Daten, um bewusste 
Entscheidungen zu treffen und strategi-
sche Ziele zu erreichen. Die marktführen-
den Unternehmen investieren in neue 
Funktionen, experimentieren mit Auto-
matisierung sowie künstlicher Intelligenz 
und erneuern ihre gesamten Organisatio-
nen, um nachhaltiges Wachstum voran-
zutreiben. So verfolgt Walmart weiterhin 
eine langfristig ausgerichtete Innovati-
onsstrategie mit Investitionen in Kernge-
biete wie E-Commerce, Multikanal-Ver-
zahnung und den integrierten Marktplatz 
sowie strategisch relevante Fähigkeiten 
wie Analytics und KI. In Deutschland 
gibt der Modehändler Zalando ein gutes 
Benchmark vor. Der Händler hat ein For-
schungsteam aus rund zehn Mitarbeitern 
aufgesetzt. Der Schwerpunkt liegt auf der 
Anwendung von Maschinellem Lernen 
und KI, unter anderem zur Prognostizie-
rung der Kundenpräferenzen, Personali-
sierung der Produktempfehlungen sowie 
der Produkt-Kuratierung.

Nachhaltige Geschäftsmodelle

48 Prozent der US-Verbraucher würden 
ihre Verbrauchsmuster ändern, um die 
Umweltauswirkungen zu verringern. Die 
Bekleidungsindustrie ist der zweitgrößte 
Verschmutzer der Welt. Der Einzelhandel 
wird 2020 das Jahrzehnt des  nachhalti-
gen Verbrauchers  einläuten. Im sich 
schnell entwickelnden Einzelhandels-
Ökosystem zu gewinnen, erfordert einen 
radikal neuen, nachhaltigen Geschäftsan-
satz. Aufstrebende Gewinner bewerten 
ihre Produktportfolios neu, übernehmen 
neue Geschäftsmodelle und nutzen Tech-
nologien, um zu kommunizieren, wie 
ihre Praktiken mit den Verbraucherwer-
ten übereinstimmen. So hat Prada als ers-
ter in der Industrie ein 5-jähriges Darle-
hen aufgenommen, das an das Erreichen 
von bestimmten Nachhaltigkeits-Zielen, 
unter anderem im Hinblick auf das Store-

umfeld zu behalten. Händler müssen sich 
zu einem Anbieter von Produkten und 
Dienstleistungen auf einem integrierten 
Marktplatz entwickeln. Dafür nutzen sie 
immer häufiger Plattformen und Netz-
werke. Ein Schwerpunkt ist die Zusam-
menarbeit zwischen Händlern und Mar-
ken. Sogenannte Co-Retailing-Konzepte 
nehmen Fahrt auf. Erste Ansätze zeigen 
Anbieter wie B8ta  oder Guesst. So ver-
bindet das Start-up Guesst Marken und 
Händler auf einem Marktplatz. Dort 
können Händler ihre Ladenfläche an 
Marken vermieten. Dadurch profitieren 
sie von einer besseren Flächen-Perfor-
mance und dem jeweiligen Marken-
Image. Marken wiederum erhalten mehr 
Flexibilität und gewinnen Einblicke in 
ihre Kunden. b8ta hingegen ist ein Re-
tail-as-a-Service-Format mit Ladenge-
schäften und Shop-in-Shop-Auftritten (u.a. 
bei Macys), die als Präsentationszentren 
für hoch innovative Non-Food-Produkte 
fungieren und in denen das Kundenver-
halten um das Produkt genau erfasst so-
wie der Produktservice digital unterstützt 
wird. b8ta schafft damit Kundenfre-
quenz und Kunden-Insights für den eta
blierten Handel und die Industrie.

Daten-Plattformen sind ein weiteres rele-
vantes Ökosystem-Modell. So teilt die 
Alibaba a100 Plattform Daten mit Mar-
ken, damit diese ihre Verkaufsstrategie 
auf dem Marktplatz optimieren können. 
Das auf der Blockchain-Technologie ba-
sierte Consortium Food Trust Network 

Location Insider: Welche deutschen Händler setzen 

Microsoft-Lösungen ein?

So in etwa soll es in den neuen Forum-Läden von 

B8ta aussehen
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Design, die Produktion sowie die Schu-
lung der Mitarbeiter geknüpft ist. Im 
Grocery-Segment demonstrieren aufstre-
bende Konzepte wie Sirplus, ein Super-
markt für Überschuss-Produkte, Too 
Good To Go oder Brandless die wachsen-
de Nachfrage nach transparenteren und 
nachhaltigeren Konzepten.

Fazit

Im Jahr 2020 sprechen wir nicht mehr von 
der »Handels-Apokalypse«. Im Gegensatz 
zum Jahr 2019, in dem alle noch die Om-
ni-Dominanz von Amazon gefürchtet ha-
ben sowie den kompletten Shift des Ein-
kaufens zu E-Commerce, demonstriert uns 
jetzt das Verhalten der Konsumenten, dass 
der kalte Bildschirm und der über-opti-
mierte Conversion-Funnel nicht immer 
und überall das haptische Erlebnis und 
die Inspiration ersetzen können. Eins 
steht fest: Die Kundenerwartungen be-
stimmen das neue Einkaufserlebnis. Kon-
sumenten wollen ihre Einkaufswege im 
integrierten Handels-Marktplatz selbst 
bestimmen und kaufen gerne in einer au-
thentischen und nativen Umgebung ein. 
Die physischen Läden werden zu Erleb-
nis- und Inspirations-Orten und somit 

Gerrit Heinemann  den Titel »Handel mit 
Mehrwert –  Digitaler Wandel in Märkten, 
Geschäftsmodellen und Geschäftssyste-
men« 

Lisa Babenko  ist Beraterin bei der   
dgroup / Part of  Accenture und dort auf 
die Bereiche Innovation, Digitalstrategie 
und neue Geschäftsmodelle für Kon-
sumgüter und Handel spezialisiert. Sie 
verfügt über fünf Jahre Erfahrung im 
Aufbau von E-Commerce Operations, 
neuen digitalen Services und Betriebs-
modellen für Innovation. Sie hält zudem 
regelmäßig Vorträge über Innovationen 
im Handel und aufkommende Technolo-
gien wie Blockchain. 

zum Differenzierungsfaktor. Dabei befeu-
ert die Verzahnung von digitalen Kanälen 
mit dem physischen Einkaufserlebnis die 
gesamte Wertschöpfung. Daten und Ana-
lyse sind dabei ein Kern-Erfolgsfaktor, da-
mit Händler ihre Geschäftsstrategie ausge-
hend von Kundenbedürfnissen gestalten 
und alle Elemente zu einer profitablen 
Wertschöpfung zusammenfügen können. 
Händler sollten eine proaktive und lang-
fristige Innovationsstrategie entwickeln 
und den Fokus auf transformative Maß-
nahmen setzen, um einen spürbaren und 
nachhaltigen Wertbeitrag zu generieren.

Ein Beitrag von  
Mathias Gehrckens und 
Lisa Babenko 

Mathias Gehrckens  ist Geschäftsführer 
der  Accenture GmbH im Bereich »Consu-
mer Goods & Retail« mit besonderem Fo-
kus auf agile Organisation und digitale 
Transformation. Zudem ist er Co-Gründer 
der dgroup, seit 2016 Teil des globalen Ac-
centure-Netzwerkes. Gehrckens veröffent-
licht regelmäßig Fachbücher zum Thema 
Handel und Digitalisierung, zuletzt gemein-
sam mit dem Accenture-Geschäftsführer 
Thomas Täuber sowie mit Professor Dr. 

Text- und Bildmaterial wurde uns mit freundlicher 

Genehmigung von locationinsider.de, Deutschlands 

Fachdienst zur Digitalisierung des Handels, zur Ver-

fügung gestellt. Kostenloser Newsletter verfügbar 

unter: https://locationinsider.de/newsletter

Der Einzelhandel wird 2020 das Jahrzehnt des nachhaltigen Verbrauchers einläuten, die »Handels-Apokalypse« 

scheint abgewendet
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Lisa Babenko

Mathias Gehrckens
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Warum sollte man sich jetzt für eine 
Weiterbildung entscheiden? 
Die Herausforderungen im unternehmeri-
schen Umfeld nehmen signifikant zu, digi-
tale Transformation und der Struktur-
wandel nahezu aller Branchen prägen die 
Schlagzeilen. Daraus ergeben sich aus mei-
ner Sicht hohe Anforderungen an Fach- 
und Führungskräfte, Strukturen und Pro-
zesse zu optimieren und Veränderungen 
einzuleiten. Meinem Eindruck nach zeich-
net sich diese Notwendigkeit insbesondere 
in der Immobilien- und Bauwirtschaft 
ab, da es – aufgrund deren heterogener 
Branchenstruktur und multidisziplinä-
rer Schnittstellenfunktion – Herausfor-
derungen bezüglich der Professionalisie-
rung zu bewältigen gilt. Wer im aktuel-
len Umfeld beruflich vorankommen bezie-
hungsweise sich auch vom Wettbewerb in-
dividuell absetzen will, kann sich daher ei-
ner kontinuierlichen Weiterbildung nicht 
verschließen. Lebenslanges Lernen wird 

Michael Zingel
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den damit ganzheitlich befähigen, Antwor-
ten auf die aktuellen Herausforderungen 
in der Immobilienwirtschaft zu finden und 
den Transformationsprozess so aktiv mit-
zugestalten.

Wo ist die IREBS aktiv? Wie kombinieren 
Sie dort moderne Lerninhalte?
Neben dem Kontaktstudium Immobilien-
ökonomie, das seit 30 Jahren erfolgreich 
am Markt etabliert und das Fundament ei-
ner jeglichen immobilienwirtschaftlichen 
Karriere ist, arbeiten wir stetig an innovati-
ven Angeboten. So profitieren bereits jetzt 
unter anderem unsere Studiengänge Han-
delsimmobilien, Asset Management und 
Real Estate Asset Management von ergän-
zenden Lerninhalten, die wir unseren Stu-
dierenden als Lernvideos über unsere Lern-
plattform anbieten. Mit dem Intensivstudi-
um Digital Real Estate Management, bei 
dem in einer Workshop-Atmosphäre inno-
vative Ansätze auf modernes Entrepre-
neurship treffen, machen wir die digitale 
Wertschöpfung in der Immobilienwirt-
schaft erlebbar. Ein Novum im Studien-
programm der IREBS Immobilienakade-
mie wird das im Herbst 2020 startende 
Intensivstudium Certified Real Estate In-
vestment Analyst blended sein, das eine 
didaktisch sinnvolle Verknüpfung der ge-
wohnten Präsenzveranstaltungen mit mo-
dernen Formen des E-Learnings bieten 
wird.

Ein Beitrag der Redaktion

Michael Zingel ist seit August 2019 bei der 
IREBS Immobilienakademie und verant-
wortet dort als Geschäftsführer neben den 
kaufmännischen Funktionen insbesonde-
re die Weiterentwicklung der Studienpro-
gramme. Nach seinem Abschluss als Dip-
lom-Betriebswirt (FH) war Zingel zunächst 
bei EY als Manager im Bereich der Trans-
aktions- und Strategieberatung tätig. Vor 
seinem Eintritt bei der IREBS Immobilien-
akademie betreute der graduierte Immobi-
lienökonom und Executive Master in Real 
Estate (M. A.) bei JLL große Firmenkun-
den. In seiner Freizeit engagiert sich der 
zweifache Familienvater ehrenamtlich in 
lokalen wie auch überregionalen karitati-
ven Projekten.

GERMAN COUNCIL . HANDEL UND IMMOBILIEN

»Überlassen Sie Ihre Zukunft 
nicht den anderen«
Im Gespräch mit Michael Zingel, Geschäftsführer der IREBS  
Immbolilienakademie, über die Bedeutung lebenslangen Lernens,  
Angebote für kreative Köpfe und die Wichtigkeit des intellektuellen 
Austauschs von Studierenden und Dozenten 

klar an Bedeutung gewinnen. Es geht letzt-
endlich darum, Angebote für kreative und 
selbstständige Köpfe zu machen, um Visio-
nen in Klarheit und Einfachheit zu überset-
zen, damit sie sich an der Realität messen 
lassen. Werden die großen Zusammenhän-
ge verstanden, können diese neuen Wege 
agil ausprobiert werden. Nur so können 
sich meiner Meinung nach Fach- und Füh-
rungskräfte den neuen Rahmenbedingun-
gen stellen und sich selbst strategisch posi-
tionieren. Fakt ist, dass es dabei nicht nur 
um Fach- und Methodenwissen geht, son-
dern insbesondere um Führung und 
Change-Management. Die Immobilien-
wirtschaft steht aus meiner Sicht noch am 
Anfang – Transformationsprozesse starten 
immer bei einer genauen Kenntnis der (ei-
genen) Potenziale.

Welche Trends in der Weiterbildung 
gibt es? Wie sehen sie das bei der 
IREBS?
Bei der Weiterbildung sind die Visionen 
längst Realität geworden. Aus unserer 
Sicht besteht diese aus einem klaren Be-
kenntnis zur Präsenzveranstaltung. Wir 
halten den sozialen Kontakt und intellek-
tuellen Austausch der Studierenden unter-
einander, aber auch zwischen den Studie-
renden und den Dozenten für sehr wichtig 
und Mehrwert-stiftend – Netzwerken wird 
bei uns großgeschrieben. Mit unserem 
neuen Blended-Learning-Format nutzen 
wir darüber hinaus die klassische Didaktik 
einer Präsenzveranstaltung und öffnen 
gleichzeitig die Tür zur individuellen Flexi-
bilität und Effektivität moderner E-Lear-
ning-Methoden. Auf diesem Weg kombi-
nieren wir verschiedene Formen des Ler-
nens und maximieren dabei die jeweiligen 
Vorteile bei gleichzeitiger Minimierung der 
Nachteile. Wir möchten unsere Studieren-



GCM 1 / 2020  63

GERMAN COUNCIL . VOR ORT

»Ich wollte endlich mal vor einer Bran-
che sprechen, der es gut geht«, rief Bun-
deswirtschaftsminister Peter Altmaier 
voller guter Laune zu den mehr als 400 
Gästen aus der Immobilienbranche und 

»Schwergewichte« aus Politik und Immobilienbranche (v.l.): Martin Schenk (GEFMA), Jürgen Michael Schick (IVD), 

Peter Altmaier (Bundesminister für Wirtschaft und Energie), Dr. Andreas Mattner (ZIA), Ingmar Behrens (GCSC) 

und Thomas Meier (BVI)
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i Doch dieser Empfang zählt zu denen der 
Kategorie »Muss-man-dabei-sein«.
 
Mit Einladungen an gleich zwei Bun-
desminister hatte der ZIA Sorge getra-
gen, auch im Falle der kurzfristigen Ab-
sage mindestens ein politisches Schwer-
gewicht am Rednerpult stehen zu ha-
ben. Es kamen dann beide und lobten 
die Immobilienwirtschaft als eine der 
tragenden Säulen der Volkswirtschaft. 
Und es kamen klare, gern gehörte Wor-
te gegen Mietendeckel, Bodenwertsteu-
er und Enteignung. So sagte Peter Alt-
maier: »Ich halte nichts von irgendwel-
chen Überlegungen, Mieten zu deckeln 
oder einzufrieren.« Der Bundesbaumi-
nister verstärkte dies noch und machte 
klar: »Was wir nicht brauchen, sind 
Enteignungsfantasien und Instrumente 
wie den Mietendeckel«, so Minister 
Seehofer. »Wir werden mit allen Mit-
teln, die uns zur Verfügung stehen, da-
gegen angehen.«
 
Bereits zu Beginn des Empfangs hatten 
die neben dem ZIA beteiligten Verbän-
de BVI, IVD, GEFMA und GCSC je-
weils ihre Positionen und Wünsche an 
die Politik deutlich angesprochen. ZIA-
Präsident Dr. Andreas Mattner mahnte 
angesichts zahlreicher Regulierungen 
einen Baufrieden an. »Wir müssen im 
engen Dialog mit der Politik bleiben, 
um das bezahlbare Bauen und Wohnen 
vorabzutreiben«, so Mattner.

Ein Beitrag der Redaktion

ZIA: Neujahrsempfang  
der Verbände
Auch im neuen Jahr bleiben Enteignung, Mietendeckel  
und Bodenwertsteuer die alles bestimmenden Themen  
der Immobilienbranche

der Politik Ende Januar beim ZIA-Neu-
jahrsempfang der Verbände. Das gut ge-
füllte Axica-Atrium am Brandenburger 
Tor war Schauplatz eines der zahlreichen 
Neujahrsempfänge in der Hauptstadt. 

Ingmar Behrens (GCSC) und Jens Teschke (ZIA) Peter Altmaier (Bundesminister für Wirtschaft + Energie)
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Hier entlang, Zeitgeist!
Von goldenen Handschellen, großen Chancen und einem Aufschrei  
der Generation Z: REBOOT, die erste Zukunftskonferenz des German 
Council of Shopping Places war Bewegung pur – sowohl geistig als auch 
körperlich.  Ein Rückblick auf zwei aufregende Tage im Zeichen der 
digitalen Zeitenwende

www.reboot.berlin
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Am Anfang schon der erste Wow-Effekt. Wo sind die Stühle? Es 
gibt keine. Stattdessen liegen bunte Yogamatten und Kissen im 
weiten Rund des »Universums«. Der größte Saal im Kosmos, ein 
ehemaliges Kino im hippen Osten Berlins, steht mit seinen drei 
Bühnen von Beginn an im Zeichen der Bewegung. Bewegung im 
Kopf, Bewegung raus aus dem üblichen Konferenzen-Korsett, 
aber auch Bewegung für unsere viel zu viel sitzenden Körper.

Retail is sanctual. Retailers are not

Der Ruf nach Bewegung wird in den folgenden zwei Tagen zum 
Grundrauschen der REBOOT gehören. »Wir erleben eine Zei-
tenwende«, sagt zum Beispiel Sarah Schlesinger von blackprint 
Booster. Die Digitalisierung sei in ihrer Bedeutung vergleichbar 
mit der Erfindung des Rads. »Muss denn alles digitalisiert wer-
den?«, fragt sie und antwortet gleich selbst: »Nein. Aber es 
wird. Einfach, weil es geht.«
  
Fast 400 Menschen lümmeln sich auf den Yoga-
matten und werden charmant von Host Bianca 
Praetorius begrüßt, die im silbernen Weltrauman-
zug auch optisch die Weichen auf Zukunft stellt. 
Ein paar Momente später geht es direkt ans Ein-
gemachte: »Retail is sanctual. Retailers are not«, 
sagt Keynote-Speaker Dr. David Bosshart, Trendforscher und Ge-
schäftsführer des GDI Gottlieb Duttweiler Institute for Economic 
and Social Studies. »Wenn du dich nicht bewegst, bist du raus.« 

Das ist auch ganz wörtlich gemeint, denn zukünftig, so Bosshart, 
werde Handel überall stattfinden und nicht mehr an feste Orte 
gebunden sein: Es gehe nicht mehr um E-Commerce, sondern um 
Anywhere Commerce.

Erfolgreiche werde, wer Grenzen auflöse, die richtigen Partner 
wähle und Technologie am besten umsetze. Facebook habe es 
vorgemacht. Die Macht des Konzerns sei höchstens noch mit 
der des British Empire in seinen Hochzeiten vergleichbar. Das 
British Empire hat sich als unregierbar erwiesen. Gilt das dann 
auch für die schöne neue Facebook-Welt?

There is no business without showbusiness

Der Mensch bleibe im Mittelpunkt, sagt Bosshart, aber er sei 
vor allem eines: bequem. Ein »cheerfull robot«. Allerdings ein 

schizophrener und extrem anspruchsvoller. 
Kein Plastik, Flugscham und mit Greta Thun-
berg den Mächtigen auf die Pelle rücken, aber 
das T-Shirt für fünf Euro kaufen, ohne zu fra-
gen, wie und wo das hergestellt wurde. Am 
Ende gehe es einfach um den Mehrwert, egal 
ob materiell oder emotional. Was bedeutet das 
für den Handel? 

Wir müssten dafür sorgen, dass die Konsument*innen sich 
bei uns wie zuhause fühlen. Das Produkt alleine genüge im 
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Yogamatten soweit das Auge reicht im Ex-DDR-Premierenkino KOSMOS

›Wenn du dich  

nicht bewegst,  

bist du raus.‹
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Die REBOOT passte ausgezeichnet ins KOSMOS 

Entspanntes Zuhören im Liegen Meditativer Anfang mit klugen Lebensweisheiten aus dem REBOOT-Cockpit:  

Ingmar Behrens und Rüdiger Pleus

Kampf um ihre Aufmerksamkeit schon lange nicht mehr. »The-
re is no business without showbusiness.« Am Ende ginge es da-
rum, menschliche Schwächen zu kapitalisieren. Ein Monumen-
talvortrag als Auftakt einer Konferenz, die auch im Fortgang 
ganz im Geiste des »Alles bleibt anders« stand. 

Das »Silodenken« hat ausgedient

Was »anders« bedeuten kann, wurde gleich im Anschluss von 
den Finalisten des Europäischen Innovationspreises Handel 
vorgeführt. »Das ist ja unglaublich«, flüstert jemand hinter 
uns, »mit denen müssen wir unbedingt reden«. Den ersten 
Preis wird sich am Abend das Düsseldorfer Start-up _blaenk 

sichern, das datengestützte Konzept-Stores kuratiert, die bis 
ins Detail die Bedürfnisse der lokalen Konsument*innen wi-
derspiegeln. Applaus. 

Einmal durchatmen bei Kaffee, Fachsimpeleien und kolossal le-
ckeren Streuseln. Dann ab in die Workshops. Wie schaffe ich die 
Stadt der Zukunft, wie schütze ich mich vor Cyber-Kriminellen, 
wie kommen übermorgen Waren von C nach Z? Viele 
Teilnehmer*innen nutzen die kurzen Wege, um von einem Panel 
zum nächsten zu gelangen und freuen sich nicht nur über Begeg-
nungen mit altgedienten Koryphäen der Handelsimmobilienbran-
che, sondern auch über frische Gesichter, die  Jana Helder vom 
Fraunhofer-Institut oder Clara Becker von Humino gehören. 
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Überall wird über Zukunft gesprochen, zum Beispiel im 
Workshop »Better Mobility«: »Wir wollen datengestützt eine 
entspannte Mobilität schaffen, mit kurzen 
Wegen, viel Grün und Raum für Begegnung«, 
sagt DILAX-Chef Thorsten Kies, der auch 
gleich noch herausfindet, dass man ein Mikro 
so halten muss, als würde man trinken. Han-
delsimmobilien dürfe man dabei nicht mehr 
isoliert betrachten, sondern als Teil eines gro-
ßen Ganzen. Das Silodenken habe ausge-
dient. »Selbst wenn Autos klimaneutral sind, 
stehe ich damit immer noch im Stau«, wird Selfmade-Unter-
nehmerin Aya Jaff tags darauf sagen und fordern, nach einer 

Lösung des Problems zu forschen, statt nur die Symptome 
einzudämmen.

Zu hören ist von Digital Twins, BIM, Prop-
Techs, Circular Economy, New Work, Entang-
lement, Künstlicher Intelligenz, Kryptowährun-
gen, Hybrid Fluid Spaces, Point of Situation, 
Dynamic Prizing oder Neo-Ökologie. Die neue 
Welt ist längst Realität, und nicht nur einmal 
drängt sich die Frage auf, ob wir die Zukunft 
schon längst verschlafen haben. Da tut etwas 

Abwechslung gut, und die kommt in Form des Tontüftlers Ain 
the Machine, der aus Sounds der Hamburger Einkaufswelt 

Theresa Schleicher Sarah Maria Schlesinger

Bianca PraetoriusAya Jaff
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›Selbst wenn Autos 

klimaneutral sind, 

stehe ich damit immer 

noch im Stau.‹
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Musik gemacht hat und live aufführt. Noch mehr Bewegung, 
dieses Mal aber ganz physisch, bevor der erste Abend exzellent 
bekocht und bei einem Gläschen Wein und guten Gesprächen 
sein Ende findet. 

Wenn wir so weitermachen, ist Ende

Am zweiten Tag wird es herrlich ungemütlich. »Digital ist Fakt«, 
sagt zum Beispiel Sarah Schlesinger, »und nein, das geht auch 
nicht mehr weg«. Die Retail-Branche sei die verschlafenste Bran-
che weit und breit. Zeit zu handeln und zu erkennen, dass die gu-
ten alten Zeiten nicht mehr wiederkehren (aber neuen guten Zei-
ten Raum schaffen). Steffen Hofman sagt genau dasselbe. Es ist 
Zeit für ein Businessplan-Review. Zeit, Konzepte über Bord zu 
werfen, neu zu denken und zu investieren. Den Handel wird es 
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weiterhin geben. Nur eben nicht unbedingt mit denselben Playern.  
Schlesinger rügt noch den Rückwärtsgang von BMW und 
Daimler beim gemeinsamen Fahrdienstleister Free Now und 
nennt VW-Chef Herbert Diess als negatives Vorbild in Sachen 
»alte Zöpfe« abschneiden. Seine Worte hallen nach: »Wenn wir 
so weitermachen, ist Ende.« – »Das gilt auch für die Retailbran-
che«, ruft Schlesinger. Im Saal rumort es. 

Einfach machen: Rein da, recherchieren, Fragen stellen

»Haben wir alles schon mal gehört«, raunen einige im Publikum. 
»Ja genau«, ruft Schlesinger mit funkelnden Augen, »aber war-
um handelt ihr dann nicht und macht einfach weiter wie im-
mer?« Sie nennt Kodak, Nokia und all die anderen Megakon-
zerne, die auf einmal keine Rolle mehr spielen, weil sie die Ent-

GERMAN COUNCIL . VOR ORT

Dr. David Bosshart ... sagten: »Eure Einkaufs-Center sind langweilig, eng und stickig!«

Die »Future-Kids« vom Werner-Siemens-Gymnasium (10. Klasse) in München ...

Workshop-Stimmung Mehr als leuchtende Augen: aufmerksames Publikum im KOSMOS
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wicklung verschlafen haben. Und diese Entwicklung schreitet 
immer schneller voran. Es hat 63 Jahre gedauert, bis das Auto 
als individuelles Fortbewegungsmittel welt-
weit von 50 Millionen Menschen genutzt 
wurde. »Pokémon Go« (für alle jenseits der 
30: ein Fantasiespiel für Computer und 
Smartphone) hat 19 Tage gebraucht, bis es die 
50-Millionen-Nutzer-Grenze erreicht hatte. 
Bei diesen Zahlen kann einem schon mal 
schwindelig werden.

Wie handeln geht, berichtet Aya Jaff: Einfach 
machen, wir haben doch das komplette Wis-
sen der Welt in der Hosentasche. Rein da, recherchieren, Fra-
gen stellen. Warum spricht zum Beispiel keiner über die er-

staunliche Möglichkeit, DNA als Speichermedium zu verwen-
den? Die vermutlich »berühmteste Programmiererin Deutsch-

lands« spricht auch davon, dass ihre Genera-
tion eine ganz neue Sicht der Dinge mit sich 
bringt, dass sie mit linearen Lebensläufen 
nicht mehr viel anfangen kann. 

Passend dazu kommt eine Gruppe Münchner 
Schüler*innen auf die Bühne und fragt ganz 
unverblümt, warum ihnen eigentlich nie-
mand zuhöre. Sie seien die Zukunft und die 
verändere alles. »Eure Einkaufs-Center sind 
langweilig, eng und stickig.« Deutlicher geht 

es nicht und Vorschläge, wie es besser ginge, haben die Gen-Z-
Vertreter*innen auch gleich mit im Gepäck: Entertainment, 

GERMAN COUNCIL . VOR ORT

GCSC-Vorstand und Moderatorin mit den beiden anwesenden Gewinnern des Europäischen Innovationspreises Handel _blaenk (1. Platz) und DABBEL (2. Platz). Leider 

nicht dabei: smark (3. Platz). Ferner nominiert waren Ariadne Maps, BETAFASHION, hystreet, Inzept3D, It‘s all about stories, PLAN 4 Gebäudetecheck und Stocksquare

Botschaften zum Jahresauftakt von Christine Hager, GCSC-Vorstandsvorsitzende Strahlende Gesichter beim Gewinner _blank, dem innovativen Store-Konzept

›Du musst so schnell 

rennen, wie du kannst, 

wenn du am gleichen Fleck 

bleiben willst. Und doppelt 

so schnell, um woanders 

hinzukommen.‹
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Chill-Out-Areas, Selfie-Spots, eine Garderobe, 3D-Scanner 
und viel Tageslicht. Marie Claire Ernst von Schwitzke & Partner 
sagt dazu: »It’s a bad time to be boring«. »Wir wollen nicht nur 
online einkaufen«, sagen die Future Kids. »Wir finden offline 
gut, aber vergesst den Spaß dabei nicht.« »Shit«, sagt einer der 
Jugendlichen, der seinen Text vergessen hat. Was soll’s, seine 
Botschaft ist angekommen. Oder?

Neu ist normal

Und was sind jetzt die Trends 2020? Zukunftsforscherin The-
resa Schleicher sagt: Neo-Ökologie, das Verschwinden der 
Kassenschlangen, Instant-Shops und Eco Hubs. Bianca Praeto-
rius ergänzt: die Sharing Economy, das Wenig-Besitzen, aber 
auf alles Zugriff haben. Weil es längst da und für die Generati-
onen Y und Z schon Normalität ist. Das Größer und Mehr 
und Höher und Weiter sei schlicht und ergreifend nicht mehr 
attraktiv, sagt sie. 

Die REBOOT-Crew mit Moderatorin Bianca Praetorius und Keynote-Speaker Dr. David Bosshard (v.l.): Ingmar Behrens, Markus Trojansky, Rüdiger Pleus, Harald Ortner 

und Christine Hager
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Es ist also nicht so, dass ein Dämon die Welt der Ordnung für im-
mer durcheinanderbringt. Es ist eher so, dass keine Ordnung ewig 
bleibt und sich immer wieder eine neue bildet. Neu ist normal. In 
diesem Sinne: Gehen wir es an. Wir sehen uns wieder auf der zwei-
ten REBOOT im Januar 2021. Bis dahin halten wir es mit der ro-
ten Königin aus Alice im Wunderland: »Du musst so schnell ren-
nen, wie du kannst, wenn du am gleichen Fleck bleiben willst. 
Und doppelt so schnell, um woanders hinzukommen.«

Ein Beitrag von  
Timo Kranzusch,
freier Journalist

© Alle Fotos: KD Busch 

➤ mehr als 1.000 weitere Bilder unter: www.reboot.berlin
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DER GERMAN COUNCIL OF SHOPPING CENTERS E. V. (GCSC)

Der German Council of Shopping Centers e. V. (GCSC) ist der 
einzige bundesweite Interessenverband der Handelsimmobilien-
wirtschaft. Die mehr als 750 Mitgliedsunternehmen der Berei-
che Entwicklung und Analyse, Finanzierung, Centermanage-
ment, Architektur, Handelsimmobilien, Einzelhändler und Mar-
keting-Spezialisten bilden hier einen aktiven Interessenzusam-
menschluss als ideale Networkingbasis der Immobilien- und 
Handelsimmobilienakteure. Mit über einer Million Arbeitneh-
mern und direkt verbundenen Dienstleistern repräsentieren die 
Mitgliedsunternehmen des GCSC einen bundesweit bedeuten-
den Wirtschaftszweig.

Für die Vernetzung von jungen Talenten und Be-
rufseinsteigern mit Professionals stehen die Veran-

staltungen »Moving Dinner«, »Kaminabend«, »Backstage« sowie 
»Coaching«. Hier betreiben wir eine gezielte Nachwuchsförderung. 
Zur Stärkung internationaler Beziehungen pflegt unser Netzwerk 
Kontakte zum International Council und zu den europäischen Part-
nercouncils. Darüber hinaus dient das German Council NeXtGen 
dem Erfahrungsaustausch unter den derzeitig 120 Mitgliedern.

Die Academy engagiert sich für Forschung und 
Fortbildung. Der GCSC vergibt Stipendien an 

der IREBS für das Intensivstudium Handelsimmobilien, finanziert 
einer Auswahl von jungen Mitgliedern die Summer School des 
ICSC und fördert jährlich den Aufbau der German Council Bib-
liothek. Die Academy bietet jährlich ein bis zwei Fortbildungsver-
anstaltungen mit Top-Referenten an. Es wird vom GCSC in Zu-
sammenarbeit mit der IREBS darüber hinaus eine »Visiting Pro-
fessorship« eingerichtet.

Das Magazin ist das zentrale Informations- und 
Kommunikationsmedium der deutschen Shop-

ping-Center- und Handelsimmobilienbranche. Neben der Darstel-
lung verbandsinterner Anlässe werden in unterschiedlichen Berich-
ten vornehmlich nationale und internationale Trends und Themen 
diskutiert. Das Magazin trägt dem Informationsanspruch der Immo-
bilienwirtschaft, der meinungsbildenden Akteure und der Politik im 
besonderen Maße Rechnung.

Positionen und Ziele

NEXTGEN

Aktivitäten
Der German Council of Shopping Centers e. V. fördert und ver-
tritt die Interessen seiner Mitglieder konsequent, wirkt mei-
nungsbildend nach außen, organisiert und informiert, schafft 
Geschäftskontakte. Unterschiedlichste Aktivitäten und Dienst-
leistungen stehen den Mitgliedern zur Verfügung.

Jährlich treffen sich auf der Pflichtveranstaltung 
der Branche im Hotel Adlon in Berlin rund 500 

Entscheidungsträger aus Handel und Wirtschaft zu einem zweitä-
gigen Congress. Der GCSC hat es sich zur Aufgabe gemacht, mit 
renommierten Persönlichkeiten aktuelle Fragen zu wirtschaftli-
chen und gesellschaftlichen Entwicklungen zu diskutieren.

Bei der »Retail & Shopping Safari« analysieren 
wir die Handelslandschaft einer ganzen Region. 

Sowohl neue Center als auch alteingesessene Unternehmen öffnen 
die Tore und ermöglichen uns deutschland- und weltweit Einbli-
cke in deren Unternehmensstruktur.

Regional Lunch / Dinner: In deutschen Metropolen treffen sich 
die Mitglieder der Region in besonderem Ambiente. Hochkaräti-
ge Referenten und fachliche Diskussion bieten einen hohen Mehr-
wert. Trotz des relativ komprimierten Ablaufs bleibt genügend 
Zeit zum gemeinsamen Austausch und zur Kontaktpflege bei ei-
nem gemeinsamen Essen.

Auf fachlich hohem Niveau und mit ausgewähl-
ten Spitzenreferenten bieten wir bei diesen ein- 

bis zweitägigen Veranstaltungen umfassende Informationen. Ver-
teilt über die gesamte Bundesrepublik finden mehrmals im Jahr 
Konferenzen zu den Themen Architektur, Centermanagement, 
Leasing und Vermarktung, Marketing, Projektentwicklung und 
Nachhaltigkeit sowie Recht und Beratung statt.

Die Geschäftsstelle ist Dreh- und Angelpunkt für Mitglieder und Interessierte. Mit der 

Organisation aller Veranstaltungen und als Ansprechpartner bei allen Fragen, die den 

Verein betreffen, ist sie für die Mitglieder da.

German Council of Shopping Centers e. V. Verband handelsorientierter Gewerbeimmobilien

Bahnhofstraße 29, 71638 Ludwigsburg		 Tel.: 07141 / 38 80 83, Fax: 07141 / 38 80 84, 

office@gcsc.de	

GCSC-Repräsentanz Berlin: Leipziger Platz 9, 10117 Berlin	 www.gcsc.de

DERZEIT SIND IM GCSC NAMHAFTE MANAGEMENTGESELLSCHAFTEN 

FOLGENDER BRANCHEN VERTRETEN:

• Einkaufscenter	 • Fachmarktzentren
• Verkehrsimmobilien	 • Immobilienentwickler
• Kreditinstitute	 • Einzelhandelsunternehmen
• Architekten	 • Werbeagenturen
• Kino- und Entertainmentbetreiber	 • Unternehmensberatungen
• Einrichtungs- / Designbranche

Geschäftsstelle

GERMAN COUNCIL . INSIGHT
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Sebastian Müller
GfK GeoMarketing GmbH
Hamburg
Tel.: 040 / 570 13 25 25 
Sebastian.Mueller@gfk.com

Wolfgang Gruschwitz
Gruschwitz GmbH
München 
Tel.: 089 / 309 05 91 51
wg@gruschwitz.de

Ulrich Schmitz
ECE Projektmanagement G.m.b.H. & Co. KG
Hamburg
Tel.: 040 / 606 06 61 07
ulrich.schmitz@ece.com

Christoph Stoll
DI-Gruppe | DI-Management GmbH
Düren
Tel.: 02421 / 495 58 76 00
christoph.stoll@di-gruppe.de

Beirat

Rüdiger Pleus
Bevollmächtigter des Vorstandes

Rüdiger Pleus Consulting
Ludwigsburg
Tel.: 07141 / 38 80 05
rpleus@gcsc.de

Vorstand

GCSC Management-Team / Public Affairs + Kommunikation

Elisabeth LangeJörg Hintz Rainer BodenburgDr. Dr. h. c. Jörn Kreke Peter FuhrmannProf. Dr. Karl-Werner 
Schulte

Michael P. Kercheval Dr. h. c. Wolfgang R. BaysFriedel KellermannProf. Götz W. Werner Dr. Heinz-Horst Deichmann †

EhrenmitgliederAward of Excellence

Gerrit Egg
WISAG Gebäudetechnik Holding GmbH & Co. KG
Frankfurt am Main
Tel.: 069 / 50 50 44 - 245
gerrit.egg@wisag.de

Dr. Johannes Grooterhorst
Eversheds Sutherland Germany (LLP) 
Düsseldorf
Tel.: 0211 / 86 46 70
johannesgrooterhorst@eversheds-sutherland.de

Christine Hager
Vorsitzende

redos Group
Hamburg
Tel.: 040 / 429 32 30
c.hager@redos.de

Markus Trojansky

dm-drogerie markt GmbH + Co. KG
Karlsruhe
Tel.: 0721 / 55 92-12 30
markus.trojansky@dm.de

Harald Ortner

HBB Hanseatische Betreuungs-  
und Beteiligungsgesellschaft mbH 
Hamburg
Tel.: 040 / 600 90 71 10
ortner@hbb.de

Thomas Römer
unitex GmbH
Neu-Ulm
Tel.: 0731 / 707 94 - 0
t.roemer@unitex.de Ingmar Behrens

Bevollmächtigter des Vorstandes 

German Council of Shopping Centers 
Berlin/Kiel
Tel.: 0171 / 513 92 39
ibehrens@gcsc.de
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Hamburger Stelldichein
Zum 10. Regionaldinner lud der GCSC-Regionalbotschafter  
Dr. Kersten Rosenau in den traditionellen Überseeclub nach  
Hamburg ein. Rund 60 Gäste trafen sich zu einem illustren  
Stelldichein am 7. Januar

Es war ein toller Jahresauftakt für die 
nördlichen GCSC-Mitglieder mit dem 
Regionaldinner in Hamburg. Dr. Kersten 
Rosenau feierte mit diesem Event sein 
Ehrenamt als 10 Jahre Regionalbotschaf-
ter Nord und zugleich seinen Abschied in 
dieser Funktion. Unterhaltsam und auch 
ein wenig emotional hat er sein Amt an 
diesem Abend an Ralf-Peter Koschny, 
Vorstand der bulwiengesa AG, überge-
ben. Christine Hager, Vorstandsvorsit-
zende des GCSC, dankte Dr. Kersten Ro-
senau für seine Pionierarbeit mit den 
Worten: »Du warst vor gut zehn Jahren 
der erste GCSC-Regionalbotschafter und 
hast diese Idee sehr erfolgreich etabliert. 
Gerade das Dinner zum Jahresauftakt 
kommt einem kleinen Neujahrsempfang 
gleich. Es ist sicher eines der schönsten 
GCSC-Family-Events, die immer mit aus-
gezeichneten Rednern oder Talkrunden 
informativ, exklusiv und äußerst unter-
haltsam waren. Dafür gebührt Dir ein 
ganz besonderer herzlicher Dank!«
 
Das eigentliche Highlight des Abends wa-
ren jedoch die Worte von Nils Busch-Pe-
tersen, Hauptgeschäftsführer des HBB 
Handelsverband Berlin-Brandenburg. Un-
terhaltsam und informativ plauderte er 
rund ein Stunde über die facettenreiche 
Handelsgeschichte und ließ sein beeindru-
ckendes Repertoire in diesem Bereich er-
ahnen. Dass Nils Busch-Petersen sich zu 
einem alten Bekannten von Dr. Kersten 
Rosenau zählen darf, plauderte dieser am 
Rande vor den Gästen lustig aus: »Kurz 
nach der Wende baute ich den Handels-
verband in Ostdeutschland auf. Dr. Kers-
ten Rosenau besuchte mich und wir fuh-
ren gemeinsam durch Berlin, um die his-
torischen Orte und vor allem Handels-
plätze anzuschauen. Man darf sagen, dass 
wir beide in dem Porsche Cabrio von Dr. 
Kersten Rosenau nicht wirklich Platz hat-

ten, jeder versuchte eng an seiner Tür zu 
sitzen. Aber zumindest war der Porsche 
jetzt richtig tiefergelegt.« Die Stimmung 
im Saal spiegelte nun die Vorstellungs-
kraft der Gäste äußerst lebhaft wieder 
und sorgte für eine weiterhin, den ganzen 
Abend andauernde, ausgezeichnete Stim-
mung.
 
Besonders erfreut hat auch der Besuch des 
Ehrengastes Elisabeth Lange, der ehemali-
gen Vorsitzenden des Verbandes.  Kurz-
um, es war ein sehr gelungener Abend in 
der Hansestadt.

Ein Beitrag der Redaktion
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Nils Busch-Petersen

Ralf-Peter Koschny

Christine Hager

Dr. Kersten Rosenau

Gruppenbild mit dem GCSC-Ehrenmitglied Elisabeth Lange (Mitte)
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Wird Weihnachten jetzt  
neu erfunden?
Ex-CentrO-Chef Frank Pöstges-Pragal hat First Christmas  
übernommen!

Herr Pöstges-Pragal, wie passt Weih-
nachten noch in eine globalisierte, 
durch-digitalisierte Welt?
Frank Pöstges-Pragal: Besser denn je! 
Wenn sich alles ändert, die Digitalisie-
rung Informationen und Verfügbarkeiten 
revolutioniert und gleichzeitig die Globa-
lisierung die Menschen verunsichert, teils 
sogar ängstigt, suchen die Menschen Ori-
entierung für ihr Leben.

Hat das 2000 Jahre alte Weihnachten da 
wirklich Zukunft in unserer modernen 
Instagram-, Netflix-,  KI- und so weiter 
-Welt?
Ganz gewiss! Bei den meisten Menschen 
sind die schönsten Erinnerungen die an 
die Weihnacht ihrer Kindheit und Ju-
gend, als vermeintlich die Welt noch in 
Ordnung war. Andere Orientierungs-
punkte sind Traditionen und Rituale aus 
ihrem Leben, wie Heimat, Lokalkolorit 
und so weiter. Gerade wenn Sorgen und 
Ängste Konjunktur haben, wie das in un-
serer Welt leider der Fall ist, suchen die 
Menschen nach Sinn stiftenden Erfahrun-
gen und Begebenheiten. Man will sie ge-
meinsam mit Gleichgesinnten erleben. 
Das ist der Trend der »GEMEINSAM 
ERLEBTEN SELBSTERFAHRUNG«!

Was bedeutet das für Weihnachten im 
Einkaufcenter?
Nun, ich will Ihnen ein Beispiel geben: 
Viele Menschen lieben es, zu Weihnach-
ten Weihnachtslieder zu singen. Wieso 
bringen wir also nicht einfach diese Men-
schen in unseren Shopping Centern als 
Begegnungsstätten zusammen und lassen 
sie da gemeinsam singen? Und wenn jetzt 
die Weihnachtsbeleuchtung, wundervoll 
inszeniert, zum Takt der Stimmen der 

Menschen in einer neuartigen Show auf-
leuchtet und sich bewegt, dann haben wir 
für die Menschen eine neue Erfahrung der 
Begegnung und der Gemeinsamkeit ge-
schaffen, die eine echte, wahrhaftige Ver-
bindung zwischen dem Center und den 
Menschen schafft. Und wir schlagen hier 
den Online-Handel und das Internet, die 
das nicht leisten können. Die stationären 
Handelsplätze müssen eben genau diese 
Karte ausspielen, bei der sie im Vorteil 
sind. Nur im stationären Handel gibt es 
ganz neue Erfahrungsdimensionen, die 
den Leuten neben den schönen Bildern 
und Tönen zusätzlich ein Stück Sinn, Ori-
entierung und Gemeinschaftlichkeit ge-
ben. Und dadurch wollen wir zum Ge-
sprächsthema in der Stadt werden – dann 
haben die Center und auch die Innenstäd-

te wieder eine Chance, dass mehr Men-
schen kommen, sich dort wohlfühlen und 
immer wieder gerne zurückkehren.

Ist das dann eine Welt neben der Digita-
lisierung?
Nein, ganz im Gegenteil, natürlich halten 
digitale Techniken auch Einzug in die 
Weihnachtsdekoration, angefangen von 
digitaler Lichtsteuerung und VR-basierten 
Erlebnissen bis hin zu der Erkenntnis, dass 
klassische Foto Points von animierten Vi-
deo Points abgelöst werden. Wir bringen 
das Beste aus den Welten zusammen.

Was ist Ihr Plan für kommende Weih-
nachtssaisons?
Wir sehen den Trend zu ganzheitlichen 
Erlebnissen. Soll heißen: Zukünftig reicht 
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Frank Pöstges-Pragal, neuer Chef von First Christmas, fordert mehr Mut! Der Handel müsse ganz neue 

Erfahrungsdimensionen schaffen
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die Dekoration als solche alleine nicht 
mehr aus, weil die Menschen auf mehre-
ren Ebenen mit Weihnachten in Berüh-
rung kommen möchten. Um die Dekora-
tion herum wird es zunehmend eventbe-
zogene Inszenierungen geben müssen, um 
einen wirklichen »Point of Attraction« 
während der Weihnachtszeit zu setzen.

Hilft Ihnen auf diesem Weg die unter-
nehmerische Neuaufstellung bei First 
Christmas?
Nun, wir sind jetzt Bestandteil eines in-
ternationalen Netzwerks, in dem sich 
Event-Spezialisten, Storyteller, Licht- und 
Bühnenspezialisten, Innenarchitekten und 
Designer verschiedener Fachrichtungen 
befinden – kurz, eine schier unglaubliche 
Kreativität. Wir haben jetzt Kollegen aus 
Italien, England, Australien, Russland 
und vielen anderen Ländern. Das ist na-
türlich ein riesiges Kapital, das wir einset-
zen können und werden!

Bleibt Ihr Unternehmensgründer, Dr.  
Rosenau, an Bord?
Kersten Rosenau ist ein wirklich guter 
Freund von mir, ebenso von unserem neu-
en Eigentümer, Herrn Gaffuri. Wir beide 
bewundern seine Lebensleistung, er hat 
das erste europaweit tätige Unternehmen 
in unserer Branche geschaffen. Als andere 
noch Lichterketten von der Palette ver-

kauft haben, hat er schon das GUM am 
Roten Platz in Moskau dekoriert, das 
Orio Center in Mailand, das Stadshart in 
Amsterdam und das Almada Forum in 
Lissabon, um nur ein paar Namen zu 
nennen. Inzwischen sind es mehr als 
1.000 Center in über 50 Ländern. Er steht 

Kurzvita

Frank Pöstges-Pragal war viele 
Jahre Vorsitzender der Geschäfts-
führung der CentrO Management 
GmbH, leitete damit das größte 
Einkaufs- und Freizeitzentrum Eu-
ropas. Im Anschluss war er für das 
Marketing aller Center von Unibail-
Rodamco in Deutschland verant-
wortlich und zuletzt Geschäftsfüh-
rer der IPH Centermanagement 
GmbH. 

Pöstges gewann viele internationa-
le Preise für herausragende Marke-
ting-Aktionen. Er ist verheiratet und 
hat vier Kinder.
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Weihnachtsmann a.D. Dr. Kersten Rosenau (li) und Weihnachtsmann in spe Frank Pöstges-Pragal

Der neue First Christmas-Chef freut sich auf Synergien aus dem neuen Netzwerk

uns noch viele Jahre beratend zur Verfü-
gung, darüber sind wir sehr froh.

Na, dann herzlichen Dank und wir wün-
schen Ihnen schon mal fröhliche Weih-
nachten und einen guten Start bei First 
Christmas!



KOSMOS Berlin, 22./23. Januar 2020 

REBOOT / EUROPÄISCHER INNOVATIONSPREIS
➤  mehr als 1.000 weitere Bilder unter: www.reboot.berlin

©
 K

D 
Bu

sc
h 



www.chapmantaylor.com

London  Abu Dhabi  Bangkok  Bristol  Brussels  Doha  Dubai  Düsseldorf  Madrid  Manchester  Milan  Moscow  New Delhi  Paris  Prague  Shanghai  Warsaw

ATTRAKTIVE STADTRÄUME 
URBAN, MODERN, OFFEN & FLEXIBEL 



5.000 innerstädtische  

Wohnungen für Düsseldorf?

Ein olympisches Dorf  

über den Bahngleisen?

―

Alles zur Vision unseres  

design.lab finden Sie hier: 

www.rkw.plus


