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Deutschlandweite
Studie , Stadtmarketing
im Profil” liegt nun vor.
Schlaglichter zu zentralen
Ergebnissen

1 Stadtmarketing im Profil: Aktualisierung DES zentralen
Barometers fiir das deutschlandweite Stadtmarketing.
Der Teil ,, Zukunftsfragen”

.Stadtmarketing im Profil”

In den 1980er Jahren begannen Kommunen in Deutschland, Stadtmarketing-
projekte ins Leben zu rufen. Wenngleich Inhalte eines Stadtmarketings naturlich
schon viel langer umgesetzt werden, so wurden erst zu diesem Zeitpunkt ver-
mehrt auch Strukturen (Stadtmarketing als Amt, Stadtmarketing in Vereinsform,
usw.) institutionalisiert.

Mittlerweile hat sich Stadtmarketing als kommunales Instrument etabliert
und wird von zahlreichen Kommunen, auch Kleinstadten und Gemeinden, dau-
erhaft umgesetzt. Dabei sind die inhaltlichen Schwerpunkte breit gefachert —
von einem reinen Fokus auf die Innenstadt (Citymarketing) bis hin zu einem
ganzheitlichen Ansatz beispielsweise aus Facetten eines City-, Kultur-, Touris-
musmarketings. Immer mehr wird Stadtmarketing auch als kollaborative Stadt-
entwicklung verstanden, strukturiert und betrieben.

Die Inhalte eines Stadtmarketings und dessen Institutionalisierung haben sich
seit den 1980er Jahren durchaus gewandelt. Teilweise wird deshalb von Stadt-
marketinggenerationen gesprochen. Um transparent aufzuzeigen, in welchem
Umfang sich im Zeitablauf die Inhalte, die Aufgabenverteilung, der Organisa-
tionsgrad und vieles mehr verandern, hat das Deutsche Institut fiir Urbanistik
(difu) bereits friih Erhebungen zum Stadtmarketing deutschlandweit getatigt.
Im Jahr 2014 hat dies die Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing
Deutschland e.V. (besd) ibernommen. In der Publikation ,,Stadtmarketing
im Profil” wurden Ergebnisse einer bcsd-Mitgliederbefragung publiziert. Auf
Basis von 138 antwortenden Stadtmarketingorganisationen bestehen Erkennt-
nisse zur damaligen Ist-Situation beispielsweise bei Zielen, Aufgaben, Akteur-
*innen aber auch Rechtsformen des Stadtmarketings.

Die Neuauflage

Seitdem haben sich sowohl in den Rahmenbedingungen der Kommunalent-
wicklung als auch im Stadtmarketing selbst erhebliche Wandlungen vollzogen.
Zeit also, insbesondere auch var dem Hintergrund der dramatischen Entwick-
lungen durch die Corona-Pandemie und des russischen Angriffskrieges auf die
Ukraine eine Bestandsaufnahme in Sachen Stadtmarketing, das mehr denn je
alles andere als ,Schon-Wetter-Tatigkeit” oder ,.ein bisschen Werbung” ist,
durchzufihren. Die imakomm ist stolz darauf, bei dieser Fortschreibung
Partnerin des bcsd sein zu diirfen.
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Das Besondere: Erstmalig besteht , Stadtmarketing im Profil” aus zwei zen-
tralen Teilen:

Teil 1 Ist-Situation des Stadtmarketings in Deutschland
(Fortschreibung von 2014)
Teil 2: Zukunftsfragen des Stadtmarketings (Ausblick bis 2030)

Aktuelle und auch kiinftige Herausforderungen eines Stadtmarketings in Deutschland:
Immer mehr werden Stadtmarketingansatze nicht nur van Themen wie Events, Starkung
des Einzelhandels und der Gastronomie oder Leerstandsmanagement gepragt, sondern

auch von substanziellen Herausforderungen wie Stadtgestaltung und Fachkraftemangel
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Methodik

Die Studie ,Stadtmarketing im Profil” 2022 basiert auf zwei deutschland-
weiten Online-Befragungen von Kommunen, Stadtmarketingorganisationen
und weiteren Akteur*innen im Zeitraum Mai und Juni 2022. Die Teilnahme an
einer Befragung setzte nicht die Teilnahme an der zweiten voraus.

Befragt wurden dieses Mal nicht allein besd-Mitgliedsorganisationen, sondern
auch Kommunen und Institutionen, die entweder nicht besd-Mitglied sind oder
aber noch gar kein strukturiertes Stadtmarketing aufgebaut haben. Dies schrankt
eine Vergleichbarkeit der Daten mit 2014 ein.

Die Ergebnisse beider Studienteile sind in der Publikation ,Stadtmarketing im
Profil 2022" verdffentlicht.

Zukunftsfragen des Stadtmarketings

Die Beteiligung an den beiden Befragungen war iiberwaltigend. Fir die Aus-
wertungen wurden hohe Standards an die zu berlicksichtigenden Datensatze
gestellt. Bei der Auswertung des duferst umfassenden Teils zu ,Zukunftsfragen
des Stadtmarketings” wurden letztlich 273 Datensatze ber(icksichtigt.

SHI 8
HH| 0 MV |6
HB |3
NIT33 BE| 4
BB| 6 Klima
STI3
NW |36
SNI13
TH| 5
HE| 24
RP113
SLI3
BY [ 36
BW|78
n=271

39,6 %
Standorte mit
<20.000 EW

341 %
Standorte mit
20.000-49.999 EwW

O—106%

Standorte mit
50.000-99.999 EW

O— 15,8 %

Standorte mit
>100.000 EW

GroBenklassen der antwortenden Kommunen (n = 273)
Die Struktur der antwortenden Kommunen und Institutionen entspricht in etwa
jener aus der nationalen imakomm-Studie , Zukunftsfeste Innenstadte” aus

dem Jahr 2021. Es kdnnen also Vergleiche zu dieser ebenfalls grof angelegten
deutschlandweiten Erhebung angestellt werden!

2 Kommunalentwicklung und Stadtmarketing

Die Top-Themen der Kommunalentwicklung bis 2030
aus Sicht des Stadtmarketings

Top-Akteure
Birger*innen

Unternehmen Gemeinschaft
inder

Gesellschaft

Stadtmarketing
Kommunalverwaltung
Wirtschaftsforderung

Eigentiimer*innen
von Immobilien

Einzelhandel

%,
%6 490
0,‘.9 9

Wirtschafts-
forderung

Aus Sicht der Stadtmarketing-affinen Akteur*innen wird die Stabilisierung
und Entwicklung der Innenstédte zentrale Zukunftsaufgabe auch der Kom-
munalentwicklung insgesamt.

Auffallend: Bisher in kommunalen Leitbildern meist als ,, Querschnittsthemen”
definierte Herausforderungen wie Klimaresilienz und Digitalisierung wer-
den aus Sicht der Befragten zentrale Entwicklungsschwerpunkte werden —
also Querschnitts- und Schwerpunktthema.

Zudem zeigt sich: Die kiinftige Kommunalentwicklung muss mehr denn je das
Paradigma der Nachhaltigkeit verfolgen und die in der Praxis dann doch
nicht selten faktisch bestehende Betonung eines Themas ablegen: Okologie
(hier: ,Klima"), Okonomie (hier: Wirtschaftsforderung) und Soziales (hier: bei
Wohnen/Wohnraumschaffung wird oftmals Wohnraum flir samtliche Einkom-
mensgruppen benannt) missen aus Sicht der Befragten gleichermaflen und
gleichbedeutend verfolgt werden, erfahren alle drei Aspekte fast identische
Zahlen bei den Nennungen.

Die wichtigsten Akteur*innen bei der Kommunalentwicklung
in den kommenden Jahren

Burger*innen, Wirtschaft, Verwaltung und
das Stadtmarketing sind die Zukunftsallianz
der Kommunalentwicklung.

Zentrale Akteur*innen —also nicht allein Zielgruppen sondern auch Handelnde
—sind laut Befragten die Biirger*innen. Dies erstaunt bei der Frage nach der
kiinftigen Kommunalentwicklung zunachst kaum. Allerdings wird Unterneh-
men und der Stadtverwaltung gleichermafen eine hohe Bedeutung fiir die
kiinftige Kommunalentwicklung als Akteur*innen beigemessen. Blickt man auf
viele Stadtentwicklungsprozesse, zéhlen gerade Wirtschaftsvertreterinnen
aber zu jenen Akteursgruppen, die sich eher unterdurchschnittlich haufig bei
solchen partizipativen Prozessen beteiligen. Damit ist eine weitere Herausfor-
derung bei der kiinftigen Kommunalentwicklung —neben herausfordernden
Themen — benannt: Die noch starkere Mobilisierung und Begeisterung von Un-
ternehmer®innen flr Prozesse der Kommunalentwicklung insgesamt.

Stadtmarketing als Gestalterin der Kommunalentwicklung insgesamt

Von wegen ,Stadtmarketing muss vor allem die Starken unserer Kommune
kommunizieren”. Imageprdgende Kommunikation ist ohne Zweifel eine Auf-
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Stadtmarketing wird immer starker auch zu
einem ,Stadtentwicklungsmanagement”.

gabe von Stadtmarketing. Doch mit der Bedeutungsverschiebung von Themen
in der Kommunalentwicklung, verschieben sich auch kiinftige Aufgaben eines
Stadtmarketings. Dieses wird immer starker auch zu einem , Stadtentwick-
lungsmanagement”.

Top-Entwicklungen Einfluss
Stadtmarketing

Innenstadtentwicklung

[ . 98,2 %

Nachhaltigkeit

I — 978 %

Klimaschutz

I - 96,7 %

Digitalisierung

L 95,6 %

Nachhaltige Mobilitat

I — 94,9 %

Identifikation mit der Stadt

I — 94,6 %

‘O% ‘20% ‘40% ‘60% ‘80% ‘100%

N el wichtiger mmE etwas wichtiger n=273

Pointiert formuliert andert sich die Rolle des Stadtmarketings in der Kommunal-
entwicklung u. a. wie folgt:

= Stadtmarketing und Stadtplanung miissen sich verbriidern —
beide miissen gemeinsame Lésungen fiir die Etablierung einer ,zukunftsfesten
Innenstadt” und von nachhaltiger Mobilitdt umsetzen.

Stadtmarketing muss in allen Aufgabenbereichen Nachhaltigkeitsthe-
men als Querschnittsanforderung anerkennen — von CO,-armen Events (iber
ressourcenschonende Werbematerialien bis hin zu tatsachlich neuen Strate-
gien bei der Innenstadterreichbarkeit.

= Die Digitalisierung bleibt Herausforderung — es scheint sich eine Ein-
bettung von digitalen Manahmen in das gesamte digitale Servicekonzept ab-
zuzeichnen, einzelne Ansatze wie beispielsweise Online-Marktplatze scheinen
hingegen an Bedeutung zu verlieren.
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= Aufgaben eines Stadtmarketings und Wirtschaftsfordertatig-
keiten werden immer weniger zu trennen sein — Stadtmarketing ist ohne
Losung des Themas Fachkraftemangel (Beispiele: Servicekrafte in der Gastro-
nomie, neue Nutzungen fiir innerstadtische Leerstande in Form von Raumlich-
keiten fiir Start-ups) beispielsweise nicht mehr denkbar. Im Sinne einer effizi-
enten Bearbeitung der Themen und um Uberlastung von Personen bei immer
weiter steigenden fachlichen Anforderungen zu vermeiden, ist im taglichen
Doing dann aber eine klare Trennung (Aufgaben-/Stellenbeschreibung) sehr
wohl notwendig. Es bedarf also einer klaren Definition und Abgrenzung von
Aufgabenbeschreibungen in Bereichen wie Citymarketing, Standortmarketing
usw.

Es scheint zu gelten: Stadtmarketing und auch Stadtentwicklung insgesamt
bewegen sich kiinftig mehr denn je zwischen den Polen ,Bewahrtes fortfiihren”,
,neue Visionen definieren und umsetzen” sowie ,kontinuierliche Weiterent-
wicklung von Inhalten und Strukturen”.

Nach GroRenklassen der Standorte zeigt sich, dass die Themen Klimaschutz,
Nachhaltigkeit und nachhaltige Mobilitdt von GroRstadten in der Kommunal-
entwicklung bis 2030 tendenziell starker Berlicksichtigung finden werden als
in kleineren Stadten.

Unabhéngig von der GroRenkategarie dominiert das Thema Innenstadt die
kiinftige Kommunalentwicklungsstrategie insgesamt. Gleichwohl gehen vor
allem gréBere Mittelstadte (50.000 bis 99.999 Einwohner*innen) davon aus,
dass dieses Thema vom jeweiligen Stadtmarketing noch wesentlich starker
berlcksichtigt werden muss.

Multifunktionalitat als Paradigma klingt logisch
und damit gut, konsensfahig und einfach. Das ist
es aber keineswegs. Denn notig sind sowohl viel
Dialog hin zu einer Innenstadt-Gemeinschaft als
auch Instrumente zur Durchsetzung dieser
Nutzungsmischung, weil mit Multifunktionalitat
in einer Innenstadt stets auch Nutzungskonflikte
zwischen Events und Ruhe, Handwerk und
Wohnen, Gastronomie und konsumfreien Raum
geschaffen werden. Diese Nutzungskonflikte
proaktiv und konzeptionell auszuhandeln wird als
eine Hauptaufgabe des Stadtmarketings
gesehen.

3 Innenstadt der Zukunft

Die Strategie zur Innenstadtentwicklung

Im Zeitablauf seit den 1980er Jahren verfolgte Stadtmarketing unterschiedliche
grundsatzliche Ausrichtungen bzw. Schwerpunkte (Strategien) inshesondere
zur Starkung von Innenstadten: Von Fokus auf Kemmunikation und/oder Be-
tonung von Events als wesentlichem Inhalt tiber eine Hinzunahme von Themen
wie Leerstandsmanagement und digitalem Stadtmarketing. In den kommenden
Jahren scheint sich gemal Befragungsergebnissen die Strategie weiter zu di-
versifizieren:

= Wesentlich mehr Betonung wird kiinftig die Schaffung von Aufent-
haltsqualitét erhalten.

= Zudem sollen so genannte ,third places”, also Begegnungsrdaume in
der Innenstadt, viel starker ein zentraler Baustein werden.

= Die Fokussierung auf ein, zwei wesentliche, frequenzbringende Nutzun-
gen (Handel, Gastronomie) scheint ebenso passé. Die Strategie ,Schaffung
von Multifunktionalitét” (= viele Besuchsgrinde / Nutzungen / Funktionen
parallel) wird erheblich wichtiger werden. In diesem Zusammenhang wird die
aktive Steuerung von Nutzungen im Sinne eines Leerstands- bzw. Nutzungs-
management laut Befragten ebenso viel wichtiger werden.

= FEine Konzentration van Mallnahmen auf eine eventuell kleiner werdende
1a-Lage wird folgerichtig mehrheitlich nicht fiir richtig angesehen. Im Gegen-
teil: ,Innenstadt” muss raumlich sogar groBer gedacht werden, um un-
terschiedliche Nutzungen tatséachlich schaffen und mit einbeziehen zu kdnnen.

= (brigens: Wohnraumnutzung als eine auszubauende Nutzung wird eher
verhalten bewertet.

Nutzungsmischung, temporar (oben: Stadt Aalen), permanent
(unten: Bildungscampus Heilbronn, direkt an der Innenstadt).

Die zentralen Belebungsansatze bis 2030

Was muss lhre Innenstadt bzw. Ihr Zentrum vor allem lésen, um auch 2030
noch belebt und gut frequentiert zu sein?

Aufenthaltsqualitat schaffen

30 %

Nutzungsmischung/Multifunktionalitat

19 % I

Einzelhandel starken

17 % I

Attraktivitat steigern
14 % I

Leerstandsmanagement

12 % I

Verkehr
9% I n=236
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Aufenthaltsqualitat und Nutzungsmischung sind laut Befragten die zentralen
Ansatze zur Belebung. Wichtige Erkenntnis aber auch: Entgegen mancher dus-
teren Prognose ist aus Sicht von Stadtmarketing-affinen Akteur*innen der Ein-
zelhandel sehr wohl auch kiinftig ein wichtiges Element einer belebten
Innenstadt. Ihn gilt es zu stabilisieren und zu starken.

Wichtiger werdende Nutzungen und Flachen der Zukunft

Beim Ausbau der Innenstadt hin zu einem multifunktionalen Lebensraum
sehen die Befragten insbesondere bei folgenden Nutzungen kiinftig eine Be-
deutungszunahme und damit die Notwendigkeit, hierfir auch Rdume/Flachen
zu schaffen.

= (astronomie

= freizeiteinrichtungen und Freizeitflachen
= \eranstaltungen/Events

= Touristische Angebote

= Kultureinrichtungen

= (Gesundheitsdienstleistungen

= Nahversorgung

Die nationale imakomm-Studie , Zukunftsfeste Innenstadte” aus dem Jahr 2021
hatte festgestellt, dass Klein- und Mittelstadte von einem nicht unerheblichen
Verlust an gastronomischer Nutzung ausgehen. Dies wird nun von den Befrag-
ten nicht bestatigt. Differenziert nach Standortgré@e zeigt sich namlich, dass

Gastronomie und Freizeitflachen/Begegnungsort nebeneinander — zwei Funktionen einer
Innenstadt, die laut Befragungsergebnissen kiinftig an Bedeutung gewinnen werden.
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alle Befragten gleichermaf8en mit einem Bedeutungsgewinn der Gastronomie
bis 2030 rechnen. Erstaunlich: So gehen insbesondere Klein- und kleine Mit-
telstadte (93-94 %) von einem Bedeutungsgewinn der Gastronomie aus. Bei
groeren Mittel- sowie bei GroRstadten (also alle Kommunen ab 50.000 Ein-
wohner*innen) betragt dieser Wert 83-90 %.

4 Stadtmarketing der Zukunft

Stadtmarketing in der Wahrnehmung: ,nice-to-have”
oder wichtiges Stadtentwicklungsinstrument?

0b es nun das berihmte Pfeifen-im-Wald ist oder tatsdchlich so kommen wird,
bleibt unklar. Die Stadtmarketing-affinen Akteur*innen gehen jedenfalls klar
davon aus, dass die Wichtigkeit und der Stellenwert eines ganzheitlichen
Stadtmarketings als Aufgabe — unabhdngig von deren Institutionalisierung —
kiinftig bei allen Stakeholdern noch zunehmen wird. Spannend: Dies wird von
einer tiberwaltigenden Mehrheit der Befragten so eingeschatzt, gleich, ob es
sich dabei um Gemeinden oder GroRstddte handelt, oder ob ein strukturiertes
Stadtmarketing Gberhaupt schon besteht.

Nicht allein die kommunalen Verwaltungsspitzen sowie auch die Kommunal-
politik werden kiinftig die Bedeutung eines Stadtmarketings anerkennen. Insbe-
sondere die Immobilienwirtschaft werde den Stellenwert eines Stadtmarke-
tings kiinftig noch viel starker anerkennen.

Zukunftsfahiges Stadtmarketing: Elemente, die zwingend
ausgebaut werden miissen

Angesichts der umfassenden Aufgaben, die ein Stadtmarketing bereits bein-
haltet, und angesichts der Zunahme an Aufgaben allein schon aufgrund der
Transformation der Innenstadt, missen auch die Arbeitsweise und Ansatze
eines Stadtmarketings (= Elemente) weiterentwickelt werden. Folgende zen-
tralen Elemente — quasi im Sinne von Transformationskompetenz — gilt es ins-
besondere auszubauen:

= Auf-/Ausbau von Anreiz- und Verpflichtungssystemen: Um Zu-
kunftsaufgaben wie die Etablierung einer multifunktionalen Innenstadt und
dabei auch ein Nutzungsmanagement bewaltigen zu kénnen, reicht ein Dia-
logansatz allein nicht mehr aus. Mehr als acht von zehn Befragten sehen die
Notwendigkeit, Uber Anreize/Verpflichtungssysteme hier starker in den Immo-
bilienmarkt eingreifen zu kénnen. Gleiches dirfte auch fiir die so genannte
Jrittbrettfahrerproblematik” bei Events usw. gelten.

= Mehr Professionalitat in Form von hauptamtlichen Personen. Allgin
ehrenamtlich scheinen die Aufgaben auch in kleinen Kommunen nicht (mehr)
stemmbar. Hierzu gehdrt aus der Sicht der Befragten im Ubrigen auch eine Er-
hohung des Budgets — im Vergleich zu 2022 scheint eine Budgeterhdhung
um rund 50 % geboten.

= Fokussierung auf die ,Willigen": Das ist spannend — die Standorte
sind sich einig, dass Akteur*innen wie Birger*innen und damit auch Dialog-
prozesse und deren Management wichtiger werden. Gleichzeitig betonen die
Befragten in groer Mehrheit aber, sich bei der Umsetzung speziell der Trans-
formation der Innenstadt auf jene Personen, die tatsachlich auch mit umsetzen
wollen, zu konzentrieren. Das wiirde bedeuten: Einerseits sollte ein Stadtmar-
keting wiederkehrend Dialogangebote fiir alle machen, andererseits aber ganz
bewusst dann auch in die Umsetzung gehen und einem weiteren ,Zerreden”
entgegenwirken bzw. auf einen den ,Minimal-Konsens-suchenden-Projekt-
ansatz” verzichten.

Die Herausforderung, die dem Prozess hin zu
einem zukunftsfesten Stadtmarketing innewohnt:
Lall-actors/all-sectors-Ansatz” bei der Beteiligung,
und dennoch schlank, ergebnisorientiert und zu-
spitzend vorangehen.

Interpretiert man weitere Ergebnisse, werden wichtige Erkenntnisse zudem
offensichtlich:

= Fin Stadtmarketing bedarf mehr Geschwindigkeit — schnellere Ent-
scheidungen missen méglich sein. Dies klingt lapidar, ist es aber keineswegs.
Man denke allein schon an den Befund, dass die Zahl der zu beriicksichtigen-
den Akteur*innen in einem Stadtmarketing zunehmen wird. Zudem muss die
Organisationsform des Stadtmarketings geeignet sein, diese Geschwindigkeit
auch zuzulassen.

= Die Befragten sehen auch die Notwendigkeit, mehr Lernfahigkeit si-
cherzustellen, d.h. die Befragten betonen, dass das Stadtmarketing selbst sich
sowohl inhaltlich als auch strukturell viel ofters, eigentlich permanent, selbst
hinterfragen und weiterentwickelt muss. Der Satz ,das hat sich bewahrt” kann
kiinftig also ein gefahrlicher sein.

Mehr/schnellere Weiterentwicklung des Stadtmarketing selbst — das wird laut
Befragung eines der ganz zentralen Elemente eines zukunftsfesten Stadtmarketings.
Die ,Strategiesitzung” soll also nicht Ausnahme sein, sondern die Regel werden.

Eine weitere Herausforderung wird darin bestehen,
Akteur*innen umsetzungswillig und umsetzungs-
fahig zu machen. Ansonsten muss ein personell
und finanziell ublicherweise sparlich ausgestattetes
Stadtmarketing schlichtweg scheitern.

Organisationsform aktuell

Verein, der von Stadt und privaten
Mitgliedern finanziert wird

Integriert in einem Amt

Keine eigene Organisationsform

Als Stabstelle

GmbH in Form einer
100 % -Tochter der Stadt

GmbH offentl.
und private
Gesellschafter

eigenes Amt 19

imakomm konkret September 2022 (19

Die Stadtmarketing-Organisation zukunftsfest machen

Das ist erstaunlich: In der Praxis wird oftmals in der Schaffung einer Stadt-
marketing-GmbH ein Ansatz fiir mehr ,Power” im Stadtmarketing gesehen
— schlieBlich sei eine GmbH eine ,wirtschaftsorientierte Rechtsform”. Die
deutschlandweite Befragung im Rahmen von , Stadtmarketing im Profil” besta-
tigt dies nicht (Hinweis: geantwortet haben 19 % bestehende GmbH-Losun-
gen).

Umstrukturierungen werden als wichtiger Ansatz flir ein zukunftsfestes Stadt-
marketing gesehen (ca. 66% aller Befragten). Gleichwohl scheinen Ansatze vor
allem in mehr Agilitat innerhalb bestehender Strukturen zu liegen, in der
Schaffung einer eigenen verwaltungsinternen Stadtmarketingeinheit
(statt beispielsweise Sachbereich in einem Amt) sowie in einer Verbesserung
der Zusammenarbeit innerhalb der Verwaltung bzw. innerhalb von Vereins-
[dsungen, GmbHs usw.

Idealerweise erfolgt eine Umstrukturierung hin zu ...

1 2 3
. : GmbH 100 %-
oo Byenes) i Tochter der Stadt
Stabstelle Eigenes Amt Verein
LB Stabstelle Eigenes Amt
anderes Amt
o GmbH offentl.
Eigenes Amt %EE![-Ie:g(e)r/‘;ta dt und private
Gesellschafter
o GmbH offentl.
'(I?t:'::ll)lltlle:(:loer/oSta dt und private Stabstelle
Gesellschafter
el GmbH 100 %- .
und private Tochter der Stadt Verein
Gesellschafter ochter der ota
GmbH 100 %- .
Tochter der Stadt Stabstelle Eigenes Amt
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Das Stadtmarketing ruckt naher an die Kommune
ran (Amt, Stabstelle, Eigenbetrieb, GmbH).

Die Vereinslsung (57 Nennungen) und die Amterldsung (73 Nennungen),
dabei inshesondere Stadtmarketing als Teil eines Amtes (54 Nennungen), sind
die haufigsten Organisationsformen. Tendenziell scheint zu gelten: Beste-
hende Stadtmarketingstrukturen wiinschen sich ,,mehr Beinfreiheit”.
In einem Amt integrierte Stadtmarketingstrukturen sahen Vorteile in einer Neu-
konfiguration des Stadtmarketings als Stabstelle oder eigenes Amt. Stadtmar-
keting als (eigene) Amterldsung wiederum praferierten eine Ausgliederung
aus dem Verwaltungsapparat in eine GmbH. Bestehende Stadtmarketing-
GmbHs sehen kaum die Notwendigkeit einer Rekommunalisierung bzw. die
Uberfiihrung direkt in den Verwaltungsapparat.

Gleichwohl zeigt sich: Erhebliche Tendenzen hin zu einem Rechtsformwechsel
bestehen nicht. Parallel hierzu scheint es auch nicht die absolut praferierte
Rechtsform (GmbH, Stabstelle oder Ahnliches) zu geben. Die Befragungsergeb-
nisse zeigen aber auch: Vereinsstrukturen bzw. auf Ehrenamt beruhende Stadt-
marketing-Strukturen sind tatsachlich in Schwierigkeiten, geraten an Grenzen
— daher oftmals der Wunsch nach einem starkeren Engagement der Kom-
munen im bestehenden Verein oder aber eine Uberfiihrung der ehrenamtlich
gepragten Strukturen in eine Amter- oder GmbH-Lésung.

Digitale Instrumente

Open Data / Integration von Schnittstellen

1
. | 2
Vernetzung digitaler Services
Digitale Stadtgutscheine

=0— aktuell
-~ 2030
1 von hoher Bedeutung Stadt-Apps
2 von Bedeutung
3 eherweniger Bedeutung
4 von keiner/geringer Bedeutung

Messengerdienste

Auffdllige Abweichungen zwischen der GroRe der Kommune bestehen nicht.
Gleichwohl scheint tendenziell zu gelten:

= Fine GmbH-Ldsung wird eher von groBeren Kommunen (ab 20.000 Ein-
wohner*innen) thematisiert.

= Kommunen mit weniger als 20.000 Einwohner*innen tendieren eher zu
einer Strukturierung in einem eigenen Amt oder in einem Verein.

= Kaum erstaunlich: Sdmtliche Nennungen zum Thema ,Erstmalig ein
Stadtmarketing etablieren” stammen aus der GroRenkategorie 20.000 Einwoh-
ner*innen und kleiner.

Der Instrumentenkasten eines zukunftsfesten Stadtmarketings

Der digitale Instrumentenkasten:

Digitale Stadtmarketing-Instrumente — ein Mix aus
High-end und Basics. Die Bedeutung von Marktplat-
zen mit Shopfunktion scheint in den vergangenen
Jahren Uberschatzt, jene vom Digital-Analogen-
Erlebnisraum eher unterschatzt worden zu sein.

Digitale Sicherheit

Online-Informationsplattform

»  Online-Marktplatze ohne Shopfunktion

Online-Marktplatze mit Shopfunktion

Social Media
n=273

Digitales Stadtmarketing ist aus Sicht der Befragten aktuell zwar wichtig, be-
darf aber eines erheblichen Ausbaus. Dabei gilt:

Social Media-Auftritte und -Kampagnen sind und bleiben auch kiinftig das
zentrale digitale Instrument des Stadtmarketings. Gleichzeitig werden Open-
Data-Strategien bis 2030 aus Sicht der Befragten rasant an Bedeutung ge-
winnen. Dabei handelt es sich also um Strategien, wie digitale Daten (zum
Beispiel zum Verkehrsaufkommen usw.) von jeder*m Birger*in genutzt aber
auch weiterverarbeitet werden kdnnen. Zusammen mit professionellen Online-
Informationsplattformen entsteht ein ,,Dreigestirn” des digitalen Stadt-
marketings.

Das ,Dreigestim” des digitalen Stadtmarketings:
Social Media, Open-Data und attraktive Informa-
tionsplattformen (digitale Serviceorientierung).

Hingegen gewinnen Online-Marktplétze nur wenig an Bedeutung — sie kon-
nen den Marketingmix bereichern, sind aber —anders als nicht selten kommu-
niziert — nur eines von vielen maglichen Instrumenten.

Sonstige Instrumente
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Auffallend: Haben digitale (Stadt-)Gutscheine mit Beginn der Corona-Pan-
demie in vielen Kommunen eine grofe Entwicklung erlebt, so werden diese
kiinftig als Kaufkraftbindungsinstrument ein wichtiger Baustein eines digitalen
Marketingmixes sein, jedoch nicht das dominierende Stadtmarketinginstru-
ment bleiben / werden.

Interessant ist eine differenzierte Betrachtung zum Thema Open Data:

= Aktuell besteht ein sichtbares Gefalle der Bedeutung von Open Data zwi-
schen GroRRstadten (iber 100.000 Einwohner*innen) und kleineren Kommunen
(unter 20.000 Einwohner*innen). Open Data ist nur bei GroRstadten derzeit
wirklich ein Thema.

= Alle Kommunen messen dem Thema Open Data mittelfristig eine erheb-
lich zunehmende Bedeutung bei — mindestens 3 von vier Befragten je GroRen-
kategorie gehen von einer teilweise erheblichen Bedeutungszunahme aus.

= Die Schere zwischen Grostddten einerseits und Mittel- und Kleinstadten
andererseits bei diesem Thema wird mittelfristig kleiner werden — kleinere
Kommunen holen auf, auch wenn quasi alle GroRstadte dieses Thema bis 2030
tatsachlich auf der Agenda stehen haben.

Griinderwettbewerbe

1

Anreize flir Malnahmen-Umsetzung durch Biirger*innen

aktive Biirge*innenbeteiligung

=@ aktuell

-o- 7030

1 von hoher Bedeutung

2 von Bedeutung . .

3 eher weniger Bedeutung verstarkt Mikro-Events
4 von keiner/geringer Bedeutung

o Stadt-Gutscheine (nicht digital)

Qualitatslabel/Zertifizierungen fir Bertriebe

Transformations-/Chancenmanagement

n=273
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Stddtebauliche Ansatze im Stadtmarketing

Im stadtebaulichen Bereich sind und bleiben Fordermittel auch aus Sicht des
Stadtmarketings wichtigstes Instrument vor allem zur Finanzierung von MaR-
nahmen. Dabei dirften von den Befragten sowohl investive als auch nicht-in-
vestive (Marketing-)MaRinahmen subsumiert worden sein. Zudem werden aus
Sicht der Befragten Zwischennutzungen in Zukunft ein zentraler Ansatz werden,
eingebunden in ein ganzes Quartiersmanagement.

Es zeichnet sich zudem folgender Trend ab: Stadtebauliche Instrumente,
die vom Stadtmarketing (mit) angewandt werden, zielen auf flexiblere
Nutzungsmodelle (Zwischennutzungen organisieren, Reallabore etablieren,
usw.) ab.

~Ein zukunftsfestes Stadtmarketing ist eines, das ...

Sonstige Instrumente eines zukunftsfesten Stadtmarketings

Analoge Stadtgutscheine werden bis 2030 wohl an Bedeutung verlieren.
Hingegen sehen die Befragten eine aktive Biirgerbeteiligung bei der Um-
setzung von MaBnahmen als kiinftig wichtigstes Instrument an.

4 Stadtmarketing der Zukunft

Das ,WIE" wird entscheidend. Das Stadtmarketing
der Zukunft ist ein agiles, professionell aufgestelltes
Beteiligungsmanagement, das Impulse setzt und
Kommunikation beherrscht, Ziele gemeinsam
erarbeitet und konzeptioniert und den Umsetzungs-
prozess koordiniert.

... viele Akteur*innen vernetzt und Dialog- und Umsetzungsprozesse managt.” 26 %
(Empowerment)
... proaktiv gestaltet und damit schnell und flexibel ist.” 15 %
... auf sich andernde Rahmenbedingungen flexibel reagiert.” 14 %
4 .. die Belange der unterschiedlichen Akteur*innen beriicksichtigt.” 9%
(Information und Konsultation)
5 ... geniigend Ressourcen zur Verfiigung hat — sowohl finanziell, 7%
personell als auch gestalterisch.”
0 .. wahrgenommen und akzeptiert wird.” 7%
/ ... den Fokus auf Innenstadtentwicklung richtet.” 7%
8 ... kooperative Stadtentwicklung betreibt.” 7%
9 .. eine strategische Vorreiterrolle iibernimmt.” 5%
10 ... sich um nachhaltige Entwicklung in der Stadtgesellschaft kiimmert.” 2%

n=244

Wer eine kooperative Stadtentwicklung ehrlich

betreiben mochte, muss deutlich mehr Akteur*innen

mit unterschiedlichen Interessen einbinden.

Darin ist sich die Mehrzahl der Befragten (54-55 %) einig: In Zukunft wird ein
Stadtmarketing noch mehr Personengruppen und deren Interessen koordi-
nieren mUssen. Knapp acht von zehn Standorten gehen sogar davon aus, dass
die Koordination der zunehmenden Anspriiche auch anspruchsvoller werden
wird. Die Zusammenarbeit wird herausfordernd werden.

Folgerichtig definiert die groRe Mehrzahl der Befragten unter ,zukunftsfestes
Stadtmarketing” weniger bestimmte Inhalte, sondern betont, dass ein solches
Stadtmarketing ein Dialog- und Umsetzungsmanagement sein misse. Deutlich
wird aber auch: Ein solches Stadtmarketing muss auch entsprechend mit per-
sonellen und finanziellen Ressourcen und auch Handlungsspielraumen aus-
gestaltet sein.

Die Autor¥innen

Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland e.V. (bcsd)

Jurgen Block

Geschaftsfihrung
Frank Simon Lioba Jung
Referent Stadtentwicklung \lolontdrin
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Dr. Peter Markert
Geschaftsfihrender Gesellschafter

Unterstutzt von den Schwerpunktleiterinnen der imakomm:

Carina Killer
Stadtentwicklung

ppa. Matthias Priiller
Schwerpunktleiter
Stadt-/Innenstadtentwicklung
Einzelhandel: Steuerung & Entwicklung

Dr. Christian Eckert
Marketing fir Standorte

Julia Bubbel

Strategien fur Wirtschaftsflachen
und -standorte
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Stadt- und Innenstadtentwicklung

1

Die aktuellen Krisen scheinen der Gesellschaft
endlich klar gemacht zu haben: Ein ,Weiter so”
ware fatal. Anstatt kleiner Verbesserungen
miissen u.a. bei Themen wie Klima, Sicherheit
und sozialer Gerechtigkeit substanzielle, fast
radikale Anderungen her. Das gilt laut bcsd-
Studie auch fiir die Stadtentwicklung.

Die Akzeptanz dafiir, tatséchlich diese groRen
Themen priorisiert anzugehen und durchzu-
setzen, scheint nun vorhanden.

S 7

4 : Die Stadtentwicklungsthemen bis 2030 gemaf besd-Studie 2022

B
Innenstadtentwicklung

Spitzengruppe
Klimaresilienz herstellen
Digitalisierung vorantreiben, chne dogmatisch
den Ansatz einer ,Smart City” zu verfolgen
Wohnraum schaffen

};’I Wichtige Herausforderungen

7R .Gemeinschaft in der Gesellschaft” forcieren
Fachkraftethema in unterschiedlichsten
Bereichen/Branchen aktiv bearbeiten

i
2

e

@BVV

Bretten

Die grolen
Stadtentwicklungsthemen
systematisch umsetzen

Mit dem ,ISEK Bretten” (Integriertes Stadtentwicklungskonzept) aus dem Jahr
2016 hatte sich das badische Mittelzentrum Bretten (Baden-Wiirttemberg, ca.
30.000 Einwohner*innen) ein klares Arbeitsprogramm flir mehrere Jahre gege-
ben. In sechs Schwerpunkten mit konkreten MaBnahmen wurde bis 2021 ein
beeindruckender Umsetzungsgrad von knapp 80 % erreicht. Also war es
nun Zeit fiir eine Fortschreibung dieses sehr manahmenorientierten Konzeptes.

Allerdings beschloss der Gemeinderat keine ,,bloRe Fortschreibung”. Vielmehr
entschieden Rat und Stadtverwaltung, von Beginn an neue Wege sowohl
bei Inhalten als auch beim eigentlichen Erarbeitungsprozess zu suchen.
.Die Probleme, vor denen wir heute stehen, kénnen nur auf einer neuen Denk-
ebene geldst werden”, so sinngemal eine Aussage von Albert Einstein, die
den Ansatz dabei treffend beschreibt.

In einem schlanken Prozess, aber dennoch mit aufsuchender und Online-Bir-
gerbeteiligung, wurde im Zeitraum Juni 2021 bis Juni 2022 die Fortschreibung
des ISEK erarbeitet. Heraus kam ein vdllig anderer Ansatz des Entwicklungs-
konzeptes als 2016. Um dies auch zu kommunizieren, wurde das Ergebnis umbe-
nanntin ,,Zukunft: Bretten!”, das Leitbild der Stadt Bretten als Entscheidungs-
grundlage und Orientierungsrahmen mit Visionen, Zielen, beispielhaften MaR-
nahmen sowie Vorgaben zu Umsetzungsstrukturen.

.Zukunft: Bretten!” tragt der Erkenntnis Rechnung, dass auch Stadtentwick-
lungsplanung und -mafinahmen angesichts einer unglaublichen Dynamik in
allen Rahmenbedingungen und der Gleichzeitigkeit krisenhafter Situationen
wesentlich agiler sein miissen: Kein auf Jahre hinaus festgelegter Malnah-
menplan, sondern klar definierte (!) Visionen bei Handlungsschwerpunkten
und Auswabhlkriterien fir Manahmen aus einem MafRnahmenpool, die je nach
Entwicklung der Rahmenbedingungen unterschiedlich aussehen kdnnen.
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Eine weitere Besonderheit von ,Zukunft: Bretten!”: Schwerpunkte (vier beson-
ders priorisierte bei insgesamt zehn), Visionen und Ziele sind — in Anlehnung
an die Bierdeckel-Idee fir die Steuererklarung — in einer Grafik (,,Zukunfts-
Navigator”, Seite 16) kompakt ablesbar. Zielkonflikte und Konflikte, die bei
der Umsetzung von MaBnahmen entstehen kdnnen, sind gekennzeichnet. Bei
nicht auflosbaren Zielkonflikten bzw. bei Investitionssummen ab 50.000 Euro
flir ein Projekt erfolgt anhand eines ,,Entscheidungskompasses” eine Ver-
sachlichung von Diskussionen und eine Uberpriifung der Vereinbarkeit des
Projektes mit ,Zukunft: Bretten!” anhand eines einfachen Priifschemas.

Erkenntnisse der besd-Studie zum Thema Kommunalentwicklung finden sich
im Ansatz von Bretten somit tatsachlich wieder. Mehr ,Gemeinschaft in der
Gesellschaft” soll bei der Umsetzung von ,Zukunft: Bretten!” insofern her-
gestellt werden, als das Fernziel 2031 — fiir das Jahr erhielt Bretten den Zu-
schlag zur Ausrichtung einer Gartenschau — bereits jetzt zu Biirgerprojekten
flhren soll. Die groRen Themen Klimaschutz, neue Mobilitadt und Innenstadt
sowie die Gartenschau 2031 sind — dhnlich wie in der besd-Studie — die prio-
risierten Schwerpunkte der Brettener Stadtentwicklung, die auch dann umge-
setzt werden sollen, wenn haushaltdrische Sondersituationen eintreten sollten.

Und mit einem einfachen, auf dem ,Zukunfts-Navigator” beruhenden Moni-
toring-System (,Zukunftsradar Bretten”) wird alle zwei Jahre gepriift, wie die
Umsetzung des Konzeptes verlaufen ist und inwiefern sich dieser neue Ansatz
der Stadtentwicklung tatséchlich auf dem richtigen Weg befindet oder gewis-
ser Anpassungen bedarf.

Unglaublich inspirierender Workshop — Schiiler*innen aus der 5. bis 8. Klasse
des KinderCouncils in Bretten definieren ihre Anforderungen an die kiinftige
Stadtentwicklung und bewerten dann Ergebnisse der Erwachsenen.
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Maglingen

Nachhaltigkeit, Regionalitat,
Ortskernentwicklung,
Digitalisierung — neue Impulse
durch die Fortschreibung des

Hitverdachtig.

Uberschrift eines Kommentars zu ,Zukunft: Bretten!” in
den Badischen Neuesten Nachrichten vom 7. Juli 2022

1.1 Bezahlbarer Wohnraum
1.2 Qualitatsvolle Wohnquartiere

10.1 Bleibende Werte 1.3 Aufwertungsmalnahmen . .
schaffen 1.4 Pflege / Erhalt 6ffentlicher Gebaude e m e | n e e n -[Wl C U n g S p a n S " .
10.2 Sensibilisierung und 1.5 Naturraum und blaue und griine Infrastruktur ) Gememdeeﬁwm!(lungsman
Begeisterung der 16 Nachhaltige Wohnquartiere im Bestand | | : skl i =
. Biirger*innen fir die 1.7 Wohnungsneubau: nachhaltig | n \Nl S C e n e rl C 1:
9.1 Digitale Vernetzung aller Gartenschau
fir Begegnungen in der
analogen Welt
92 ij&”é;f“sfcﬁl’;?f” Mit der Aufstellung eines Gemeindeentwicklungsplans (GEP) hat die Gemeinde
9.3 Personelle Ressourcen — Nachhaltigkeit, 2.1 Erhalt Grundversorgungsstrukturen Madglingen (ca. 11.000 Einwohner*innen, Baden-Wiirttemberg) im Jahr 2017
fiir digitale Kompetenzen Qualitat und 2.2 Medizinische Angebote PP - f - .
im Bereich Bildung Sjé:fgsgiiaﬁ|eﬂ) . Durchmischung 23 Branchenleitbild: Diversifiierte den Grundstein fiir eine strategische Gemeindeentwicklung gelegt. Seit-
9.4 gwg\tS\ELel\habe in ' (baulich und sozial) 9 \S/\/irtzchalﬁ_sitqgktur her hat sich der GEP beispielhaft sowohl innerhalb der Verwaltung, als auch in
en Uuartieren d tandortleitbild: o - . - . .
95 Digitale Verwaltung Zukunftsfestigkei Mobilisierung Flchen der Kommunalpolitik und der Biirgerschaft als Leitfaden fir die Entwicklung der
Bretten macht gurih ﬂdéchen- Gemeinde vor den Toren von Ludwigsburg etabliert. Zahlreiche gesteckte Ziele
Digitalisierung fiir ) eckende - : . : : : :
61 Kimanoutales g Ecahr;eun Wohnen & Versorgungs- und gewtinschte Ma[&nahmen (w?e belsp|e.|swe|se d|ellnbetr|ebnat-1me em-es
Bretten 2035 Miteinander 2031 Lebensraum Z‘g;g[gi“;g:chen Schul- und Sportcampus, die Ansiedlung eines Drogeriemarktes, die Etablie-
Digitali- - . w . . . .
82 g‘fﬁ;”li?;gi“kfuﬂ”d Si'egr'ui; wachstum rung eines Biirgerbuses) konnten in der Zwischenzeit erfolgreich umgesetzt
" . - Arbeit & . - .
8.3 Bestandsgebiete: Anteil & Kunstliche werden. Nicht nur anldsslich des fortgeschrittenen Umsetzungsstandes son-
begriinter Flachen erhohen Intelligenz 0 1 Versargung 3.1 Nachhaltige Mobilitatskultur nach g g )
8.4 Kiinftige Baugebiete: 9 Zukunft 2 menschenzentriertem Leitbild dern auch aufgrund neuer Herausforderungen und Themen wurde der GEP in
hoher, nachhaltiger, nur : ukuntt: Aufbruch zu einer 3.2 Verkehrsentlastung i i Der Gemeindsentwicklungsplan (GEP) Maglingen war tatsachlich Leitlinie fir die
bei fehlendem Innen- E{-enen,ie? Kima- 8 Bretten! 3 Mobilitat & gesunden, Kerstadt und neue Mobilitét diesem Jahr fortgeschrieben. Gemeindeentwicklung. Die MaBnahmen der einzelnen Schwerpunkte wurden
entwicklungspotenzial imascnutz schutz Infrastruktur menschenzentrierten 3.3 Schneller Internetzugang Imakia k viert. hier im Schauk im0 Im Rah d
85 Verbindliche Beteiligungs 7 4 Mobiltitatskultur T ) ) ) regelmalSig kommuniziert, hier im schaukasten im TT.SZBmem..FT.] anmen aer
strukturen 6 5 3.4 Proaktiver Hochwasserschutz Im Rahmen der Fortschreibung wurde gemeinsam mit der Verwaltung, dem  Fortschreibung sind weitere MaBnahmen zur Kommunikation definiert worden.
B8 Sicherste Innenstadt _ Positionierung Bidung & R oen Gemeinderat sowie der Biirgerschaft in unterschiedlichen Beteiligungsforma-
estenender baugebniete ’ . . .
87 Venvielfachung Strom aus g‘i;%sttgm“s“e Soziales ten evaluiert, welche Schwerpunkte aus dem bislang bestehenden GEP weiter-
Fmeverbaren W 'é‘”‘it”m_d: _ modeme Esgfg[fet;fe”ned”e hin relevant sind und welche neuen Themen zukiinftig beriicksichtigt werden  Als Reaktion auf die zunehmende Versorgungsunsicherheit, die sowohl (glo-
von Bretten st ein i ultu ! . . o o . . . . . . s
lebendiger E;m;’“' Freizeit glldung&hu?d mussen. Hierbei zeigte sich: Viele Themen (wie beispielsweise die Entwicklung ~ bale) Lieferketten als auch die Energieversorgung betrifft, wird zuknftig das
ii i . emeinschafts- . . . . e e . . .
74 Multfunktionale Wonliilortfirale Teilhabe firderung als von Wohn- und Gewerbeflachen, Sicherung des Bildungs- und Betreuungs- ~ Thema ,Regionalitét und Bewusstsein” starker in der Gemeindeentwick-
., ‘R”;;"I‘:;?S‘ Vision tf]'t‘s"cnr:;iﬁn‘g':n 41 Kollaborative Strukturen angebotes) bleiben auch zukiinftig wichtige Schwerpunkte der Gemeindeent-  lung verankert. Ansatze hierbei sind beispielsweise die Forderung regionaler
Vermarktungsstrukturen Bretten begeistert Ganz Bretten é‘;l’d‘l’}’neg‘;iﬁg‘izvh'mng wicklung. Aber insbesondere die herausfordernden letzten zweieinhalb Jahre,  Lieferketten, der Ausbau regenerativer Energieformen sowie die Griindung einer
/3 Lﬁ;‘;ﬁgﬂ:gﬂe ggfn';i‘g::;':r:””m Eﬁﬂi?”ﬁhfﬁhﬁ? 4.2 Vertiefte Forderung die von der Covid-19-Pandemie sowie dem Ukrainekonflikt geprdgt sind, haben  Biirgerenergiegenossenschaft.
. : o Begegnungsmaglichkeiten - . e . . w s . ..
;gg‘uckhti)aﬂrken & Gestalten Freizeit 43 Neﬁzwge,kfm F%rdemg der den Blickwinkel verandert. Damit greift der neue GEP Mdglingens implizit
Fahrtbewegungen i 3““?‘.‘(‘;’““?”3 bt auch Ergebnisse der besd-imakomm-Studie auf. So allein schon durch die Tat- Auch auf der Entwicklung der Ortsmitte von Mdglingen wird in Zukunft ein
. g erstarkung der Jugendarpel . . . . . . . . . .
: ) B H 4.5 Abmilderung von Altersarmut s u | u Hgu ural ZU Zu z us i . uu | u 1d1 wu Lgru-
T4 %giggmf’c"’kﬁ'ggind Ziele sache, neue Wege bei der Biirgerbeteiligung fiir die Umsetzung des GEPs entraler Fokus liegen. Durch einen Biirgerentscheid im Jahr 2021 wurde ,.gr
Altstadtsatzung 6.1 Markenbildung 46 ggjzz‘g'ﬁéss‘:n”ggeﬁff‘fifeK”‘:g;r finden. nes Licht” fiir die Verlagerung des Gebé&udes der Freiwilligen Feuerwehr ge-
6.2 Selbsthewusste Stadt 5.1 Ausbau Angebot fiir Jugend- b Dadurch k der direk das Rath de Bereich zukiinfti
63 Moderne Kommunikation liche, Familien und Altere geben. Dadurch kann der direkt an das Rathaus angrenzende Bereich zukiinftig
- :”_d Te"hgbe . 52 ??fga?‘g"hchk;'}/Ef‘ebbafke" Als neues Querschnittthema, das sich zukiinftig durch alle Bereiche der Ge-  komplett neu gestaltet werden. Erste Ansétze fiir die Gestaltung der neuen
aires und soziales offentlicher Rdume . . . . . . L. . . . .
Bretten 5.3 Begeisterung filr Freizeitstandort Thema mit besonders haher Prioritat meindeentwicklung ziehen soll, wurde die Nachhaltigkeit in allen drei Di-  Ortsmitte wurden im Rahmen des GEP-Fortschreibungsprozesses bereits ge-
- gzg:rgantfn”gesmerg'e'fe”de mensionen (sozial, okonomisch, okologisch) definiert. Ein besonderer Fokus ~ sammelt. Das GEP ist zudem mittelbar Basis fur das dann folgende Verfahren
soll —auch im Hinblick auf die immer starker bemerkbaren Folgen des Kli-  eines Realisierungswettbewerbs.
mawandels — vor allem auch auf den Klima-, Umwelt- und Naturschutz gelegt
werden. Dies spiegelt sich in zahlreichen MalBnahmen wider, die u.a. eine star-
kere Durchgriinung der Gemeinde zukiinftig forcieren sollen. Auch die For-
derung nachhaltiger Mobilitatsformen gewinnt im Rahmen des fortge-
schriebenen GEP weiter an Bedeutung. Neben der Férderung der E-Mobilitét
wi usbaus von Fu3- u w wird zu istig ei -
sowie des Ausbaus von FuB- und Radwegen wird zudem langfristig eine Re
aktivierung des Stadtbahnanschlusses angestrebt. Ebenso soll die Digitali-
sierung zukiinftig als neues Schwerpunktthema dazu beitragen, Prozesse zu
vereinfachen und die Effizienz zu steigern.
Dr. Peter Markert Carina Killer Dipl.-Ing. Cornelia Hausner Carina Killer Felix Ziegler
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Ein Birgerabend auf der Baustelle: Unter aktiver Einbindung der Blrgerschaft
entsteht die Planung des neuen Dorfplatzes im Zentrum Schwabsbergs — vor Ort,
um Ideen tatsachlich auch malstablich und anschaulich diskutieren zu kdnnen

.Wasser, Limes und mehr” —wie schon ihr Slogan verrat, hat die im Ostalbkreis
liegende Gemeinde Rainau (ca. 3.000 EW, Baden-Wiirttemberg) viel zu bieten.
Mit dem Bucher Stausee als Naherholungsgebiet, geschichtstrachtigen, rémi-
schen Bauten entlang des Limes oder zahlreichen Rad- und Wanderwegen be-
stehen vielzahlige Besuchsgriinde. Die landlich gepragte Gemeinde gliedert
sich ininsgesamt fiinf Ortsteile. In einem 2016 beschlossenen Entwicklungs-
konzept (erarbeitet mit imakomm) wurde hierbei der Ortsteil Schwabsberg u.a.
als Versorgungs- und Identifikations-Zentrum der Gemeinde definiert. Durch
umfassende stadtebauliche MaRnahmen soll der Ortskern von Schwabsberg
nun umgestaltet und als sicht- und wahrnehmbares Zentrum herausgebil-
det werden.

Schritt 1: Platzkonzeption durch ,.atmenden Prozess”

Das Herzstlick von Schwabsberg bildet der neue Dorfplatz, welcher unmittelbar
neben der historischen Kirche sowie in direkter Nahe zum frisch sanierten Rat-
haus liegt. Die zentrale Frage: Welche Nutzungen konnen realistischer Weise
direkt am Dorfplatz und im Zentrum insgesamt entwickelt werden, welche An-
forderungen und Bediirfnisse bestehen seitens der Biirger*innen? Die ima-
komm durfte im Rahmen des Projektes ,Leben im Zentrum Schwabsberg” die
Planungen hierfiir begleiten. Ein ,atmender Prozess”, da sich eine Kombination
aus ldeenfindung und deren Priifung auf Plausibilitat (realistisches Markt-
potenzial? geeignete GrundstiickgroRe? usw.) abwechselten. Dazu wurden
durch unterschiedliche Beteiligungsformate Anforderungen an den neuen Platz
ermittelt. Hierbei wurde beispielsweise auch die Nahversorgungssituation ana-

Carina Killer Felix Ziegler
imakomm AKADEMIE GmbH imakomm AKADEMIE GmbH
Stadt-/Innenstadtentwicklung Stadt-/Innenstadtentwicklung

killer@imakomm-akademie.de ziegler@imakomm-akademie.de
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Rainau

Das Zentrum gemeinsam
gestalten —ein Burgerabend
auf der Baustelle

lysiert. Das Ergebnis: Als Nahversorgungsstandort ist Schwabsberg aufgrund
der guten Versorgungssituation im Umland nicht geeignet. Jedoch sind —auch
aufgrund des demografischen Wandels und der damit zusammenhangenden
eingeschrankten Mabilitat wachsender Bevélkerungsteile —alternative An-
gebote, wie beispielsweise ein Automatenladen denkbar.

Ohne primare Versargungsfunktion soll der Dorfplatz vor allem als Aufenthalts-
und Treffpunkt ausgestaltet werden. Uberdachte und beschattete Sitzgelegen-
heiten, begriinende Elemente, Spielmdglichkeiten fiir Kinder und ein neu ent-
stehendes Multifunktionsgebaude, das die nétige Infrastruktur fur Events und
Veranstaltungen aufweist, gehen nun als zentrale Ergebnisse in die Umset-
zungsplanung. Das Zentrum wird also zu einem neuen sozialen Treffpunkt mit
hervorragender Aufenthaltsqualitat ausgebaut. Ein solcher ,third space” soll
zukiinftig nicht nur Touristen anlocken und begeistern, sondern besonders den
Burger*innen aller Altersgruppen einen multifunktionalen Ort der Begegnung
bieten.

Schritt 2: Schon wahrend der Baustellenphase —
Weitere Beteiligung zur Definition konkreter ,,Belebungsaktivitaten”

Wie soll der Platz nach dessen Fertigstellung , bespielt” werden? Die-
se Frage wurde schon in der Baustellenphase u.a. im Rahmen einer interakti-
ven Blirgerveranstaltung bearbeitet — direkt auf der Baustelle des Dorfplatzes.

Dabei wurde auch die Planung zur Ausgestaltung der anstehenden Feier zum
875-jahrigen-Jubildum der Gemeinde Rainau, mit welcher der Dorfplatz feier-
lich eroffnet werden soll, gestartet.

Wir sind schon jetzt auf das Erscheinungsbild des neuen Dorfplatzes gespannt
und sind uns sicher: Der Grundstein flir ein lebhaftes Zentrum in Schwabsberg
ist gelegt!

Christoph Konle
Gemeinde Rainau
Burgermeister
christoph.konle@rainau.de
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LZukunftsfeste Innenstdadte”: Die Innenstadt
swird tatsachlich zum multifunktionalen
Lebensraum, ohne die Funktion Einzelhandel
__ aufzugeben. Und wahrend die 1a-Lagen
“raumlich schrumpfen, wird das Stadtmarke-
—ting der Zukunft raumlich gréRer denken und
dabei auch innerstadtische Teilrdume abseits
der 1a-Lagen mitentwickeln. Noch nie war
__———Stadtmarketing mehr als jetzt als kollaborative

il professionelle Stadtentwicklung gefragt.

| Die imakomm-Studie aus dem Jahr 2021 wird vollkommen bestatigt. Beispiele:

= Mehr Besuchsgriinde abseits von Handel sind auf-
zubauen — die Schaffung einer breiteren Nutzungsmischung
= und damit Multifunktionalitat ist Pflichtaufgabe.

Der Einzelhandel bzw. das Motiv ,Einkaufen” (Lusteinkéufe, Shop-
ping) bleibt wichtig, muss aber transformiert werden. Handel muss hybrid

 sein — wie auch die Innenstadt insgesamt durch einen digitalen Zwilling
o sowie digitale Services. Der Fokus auf eine digitale Verkaufsplattform
"% (Online-Marktplatz mit Fokus Shop-Funktion) scheint hingegen iiberholt.

= Die Zahl der zu beteiligenden Akteure steigt beim Ansatz einer
multifunktionalen Innenstadt rapide. Zu suchen sind neue Methoden zur
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Lorsch

Historisch und dennoch
Drogressiv — ein neues
(Innen-)Stadtmarketingkonzept
fur die Weltkulturerbestadt

Wenn man an einem sommerlichen Wochentag durch die Innenstadt von Lorsch
(ca. 13.000 Einwohner*innen, Hessen) schlendert, so wirkt die Weltin Ordnung.
Mit dem UNESCO-Weltkulturerbe Kloster Lorsch begriiRt einen direkt im Zen-
trum ein kulturelles Highlight. Auf dem angrenzenden Marktplatz lassen sich
durstige Radtourist*innen ein kiihles Getrank oder Eis schmecken, Kund*innen
bummeln durch die Laden und Kinder spielen am Brunnen.

Doch auch in der beliebten Kleinstadt machen sich — wie in mittlerweile nahezu
jeder Innenstadt — die Herausforderungen der Zentren bemerkbar. Zunehmen-
de Leerstande, zuriickgehende Kundenfrequenzen (v.a. unter der Woche) sowie
ein Fachkraftemangel, der sich vor allem in der Gastronomie widerspiegelt,
triiben die Innenstadtperspektiven. Ein neues Stadtmarketingkonzept mit
Fokus auf die Innenstadt soll dabei helfen, die historische (Innen-)Stadt zu-
kunftsfest aufzustellen.

Das Konzept, das unter breiter Beteiligung der Innenstadtakteur*innen und der
Birgerschaft von imakomm entwickelt wurde, bearbeitet sowohl die inhalt-
liche als auch die strukturelle Ausrichtung des Stadtmarketings. Das Kon-
zept wird im Herbst den kommunalpolitischen Gremien vorgestellt und an-
schlieBend weiter ausgeformt — die deutschlandweite Studie ,Stadtmarketing
im Profil” bestatigt quasi bereits schon jetzt die angedachten StoRrichtungen.
Denn: Die Innenstadt in Lorsch soll multifunktional weiterentwickelt werden,
ohne den Einzelhandel als wichtiges Besuchsmotiv zu vernachlédssigen. Und
die Strukturen werden resilienter gestaltet. Beispiele:

= Finzentraler Aspekt ist die klare Positionierung der Innenstadt. Diese
soll iber das Alleinstellungsmerkmal Kloster hinausgehen —um auch ,eigene”
Einwohner*innen und das nahere Umland noch starken zu binden. Vielmehr
wird zukiinftig der ,Erlebnisfaktor” starker in den Fokus gertckt; die Historie
und Kultur, als zentrale Alleinstellungsmerkmale der Stadt, berall im Zentrum.

Carina Killer

imakomm AKADEMIE GmbH
Stadt-/Innenstadtentwicklung
killer@imakomm-akademie.de

ppa. Matthias Priiller

imakomm AKADEMIE GmbH
Schwerpunktleiter
Stadt-/Innenstadtentwicklung
Einzelhandel: Steuerung & Entwicklung
prueller@imakomm-akademie.de

Gleichzeitig steht das histarische Erbe in einem spannenden Kontrast mit der
Moderne. Innovative Geschaftsideen, wie Pop-Up- und Concept-Stores oder
kreative (Zwischen-)Losungen wie Parklets, die als Aufengastronomieflachen
genutzt werden, sollen zukiinftig das Innenstadterlebnis weiter abrunden. Hin-
sichtlich des Handels legt sich der Fokus auf den Erlebniseinkauf mit regionalen
Produkten und individuellen Angeboten.

L] Auch hinsichtlich der Strukturen im (Innen-)Stadtmarketing sollen in
Lorsch zukiinftig neue Wege ausgelotet werden. Die drtliche Wirtschaftsver-
einigung stoft — wie in vielen weiteren Kommunen —an ihre Grenzen. Aktuell
nur noch mit einem Notvorstand besetzt, fehlt es dem Verein an der notwen-
digen ,Man-/Womanpower” und der Stadt ein Sparringspartner fiir das (Innen-)
Stadtmarketing. Daher wird nun folgender Strukturvorschlag diskutiert: Durch
eine klare strategische Flihrung (siehe inhaltliches Ziel Positionierung), beste-
hend aus der stadtischen Tochtergesellschaft , Entwicklungsgesellschaft Lorsch
mbH" sowie dem Kulturamt, sollen zukiinftig die (strategischen) Faden im Stadt-
marketing weiter gesponnen werden. Ein Forum, bestehend aus Vertreter-
*innen der unterschiedlichen Akteursgruppen im Zentrum, kann als beratendes
Stadtmarketinggremium zur Verfligung gestellt werden. Um das Engagement
bei der Malnahmenumsetzung (operative Ebene) zu fordern, ist die Etablierung
eines ,Pflicht- und Anreizsystems” angedacht. Die Mitarbeit in themenbezo-
genen Gruppen soll so zukiinftig gefordert werden.

Eines ist sicher: Es bedarf Mut, viele Jahrzehnte eingelibte inhaltliche Schwer-
punkte sowie gewachsene — aber nunmehr kaum handlungsfahige — Marke-
ting- und Netzwerkstrukturen aufzubrechen und neue Wege zu gehen. Lorsch
plant dies aber, um attraktive Innenstadtstrukturen zu bewahren, letztlich im
Sinne eines Shakespeare-Zitats: ,Es steigt der Mut mit der Gelegenheit.” Und
angesichts der aktuellen Herausforderungen sollte man keine Gelegenheit un-
genutzt lassen.

Stephanie Walter
Entwicklungsgesellschaft Lorsch mbH
Projektleitung

s.walter@lorsch.de
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Oettingen in Bayern
/wischenbericht zu einem
komprimierten Projektansatz
in einer , Potenzialstadt”

Diese Kleinstadt verspriiht Charme: Qettingen in Bayern (ca. 5.300 Einwohner-
*innen). Mit dem Residenzschloss besteht ein touristisches Highlight. Fir die
StadtgroRe ist der Besatz an Handels- und Gastronomiebetrieben beachtlich.
Und die Potenziale in und an der Innenstadt sind enorm. Ganz zu schweigen
vom Imagetrager ,Oettinger Bier”.

Themen und Potenziale also in Fiille vorhanden. Oettingen ist , Potenzialstadt”.
Gleichwohl hat der Standort mit Herausforderungen zu kdmpfen — Leerstands-
zunahme, Nachfolgeproblematik, Verkehrsfragen usw.

,Uber die 1a-Lage hinaus denken, um vorhandene Potenziale erlebbar zu ma-
chen” —das ist ein Trend eines modernen Innenstadtmarketings gemaR besd-
Studie aus dem Jahr 2022. Genau dies scheint auch einer der zentralen Ansatze
in Oettingen zu werden — so zumindest ein Zwischenergebnis im imakomm-
Projekt. In diesem sehr kompakten Projektansatz hat die imakomm bisher
eine komprimierte Analyse durchgeflihrt, um einen pragnanten Losungsvor-
schlag fiir die Innenstadtentwicklung abzuleiten. Parallel wurden in Experten-
runden Losungsideen von Akteuren erarbeitet — und dies in bewusst motivie-
renden Locations.

In einem Strategie-Workshop wurde dann die Expertise der imakomm den
Ideen aus den Einzelworkshops und den Vorstellungen im Strategieworkshop

Anneke Manz

imakomm AKADEMIE GmbH
Stadt-/Innenstadtentwicklung
manz@imakomm-akademie.de

Dr. Peter Markert

imakomm AKADEMIE GmbH
Geschaftsfihrender Gesellschafter
markert@imakomm-akademie.de
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Was fur ein Ambiente fiir einen Workshop —
Kreativitat beim Weilwurst-Frihstick war garantiert!

gegentibergestellt. Unterschiedliche Losungen wurden also iibereinan-
dergelegt und somit miteinander konfrontiert, um anhand von Lésun-
gen gemeinsam die ,richtige” Strategie abzuleiten, anstatt moderierte
Analyseschritte zu diskutieren. Durch dieses Vorgehen dauerte der Prozess bis-
her lediglich rund zehn Wochen.

Und die gemeinsam abgeleiteten Schwerpunkte der kiinftigen Strategie kdn-
nen sich sehen lassen: Fiinf inhaltliche Schwerpunkte — beispielsweise ein
neuartiges Leerstandsmanagement — sollen zu einer zukunftsfesten Innenstadt
flihren. Gleichzeitig, und das ist mindestens genauso bedeutend, wurden An-
satze flr ein noch stérkeres Miteinander der Innenstadtakteure definiert.

Nun steht der ,, Stresstest” flir die Strategie und die Manahmenideen an:
In einem Biirgerworkshop sollen diese vorgestellt und von einer zentralen Ziel-
gruppe, den Biirger*innen von Oettingen in Bayern, bewertet, erganzt und wei-
terentwickelt werden.

Wir driicken der Innenstadt und ihren Akteuren die Daumen, dass viele Ele-
mente der neuen Strategie fir eine Aufbruchstimmung sorgen und die ,Poten-
zialstadt” Oettingen in Bayern all ihre Starken weiter ausbaut!

Thomas Heydecker

Stadt Oettingen in Bayern
Birgermeister
buergermeister@oettingen.de
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Die Innenstadt als ein GEMEINSAM-Projekt. Gelebt in der Stadt Ellwangen
mit einer groen Beteiligung am Innenstadtworkshop

Der baden-wiirttembergische Forderansatz
der . Innenstadtberater*innen”

Im Rahmen des Forderprogramms ,Innenstadtberater” (Teil des Dialogprojektes
,Handel 2030" des Ministeriums fiir Wirtschaft, Arbeit und Wohnungsbau
Baden-Wiirttemberg) stehen fiir Kommunen zwischen 10.000 und 50.000 Ein-
wohner*innen in den zwdlf Planungsregionen vom Land finanzierte Innenstadt-
berater*innen zur Verfligung. In der Planungsregion Ostwiirttemberg Gber-
nimmt derzeit die Umsetzung federfiihrend der Regionalverband Ostwiirttem-
berg.

Zielgruppe der Innenstadtberater*innen sind dabei die Kommunen mit ihren
Innenstadtakteuren, wobei ein besonderer Fokus auf den Handel gelegt werden
soll. Neben einem Innenstadtcheck stehen dabei insbesondere auch die par-
tizipative Arbeitsweise und das Einbinden der Akteure vor Ort im Fokus. Einen
zentralen Baustein bilden dabei Workshops mit den Betroffenen vor Ort, bei
denen schnelle MaBnahmen zur Stabilisierung und Weiterentwicklung der je-
weiligen Innenstadt gemeinsam erarbeitet werden sollen. Die Teilnehmenden
an den Workshops sollen einen Querschnitt der Innenstadt aus Handel, Gas-
tronomie, Dienstleistungen, Politik usw. darstellen.

Der Ansatz in Ostwiirttemberg

In Ostwirttemberg — der Heimatregion der imakomm — hat der Regionalverband
Ostwurttemberg unser Institut punktuell zur Unterstitzung des Innenstadt-
beraters hinzugezogen als fachliche Begleitung bei Workshaps. Zentrales An-
liegen war es dabei, neben einer externen Expertise durch den Innenstadt-
berater, den Akteuren vor Ort die Gelegenheit zu geben, einerseits Entwick-
lungshemmnisse und offene Potenziale klar zu benennen, andererseits aber
auch eine Fokussierung auf vorhandene Starken neu zu definieren.

Ausgewabhlte bisherige Ergebnisse
Spannend dabei einzelne schon jetzt vorliegende Ergebnisse:

= Zuerwarten war durchaus, dass die Beteiligten kiinftig eine starkere Fo-
kussierung auf das Thema Online-Vermarktung (sowohl stadtischerseits als
auch auf privater Seite) legen wollen. Der Fokus wird dabei aber weniger auf
Online-Marktplatze als vielmehr auf das zentrale Thema (digitale) Service-
und Informationsplattform gelegt werden. Hierflr wurde aber selbstkritisch
in den einzelnen Stadten herausgearbeitet, dass dazu noch wesentlich mehr
Grundlagenarbeiten bei den einzelnen Akteuren und deren jeweiligen Online-

@BV\/

Planungsregion
Ostwiirttemberg
Innenstadtworkshops zeigen
Wege einer Innenstadtent-
wicklung, die weit uber stadte-
bauliche Planung hinausgeht

Affinitat zu erledigen sein wird. Dies spiegelt ein zentrales Ergebnis der deutsch-
landweiten bcsd-Studie wieder. So scheint sich bundesweit die Erkenntnis
durchgesetzt zu haben, dass Online-Marktplatze nur ein Bestandteil, aber bei
weitem nicht der vor Jahren postulierte zentrale Bestandteil einer Innenstadt-
strategie sein kannen. Vielmehr sollen laut Studie digitale Services und digitale
Stadtgutscheine ausgebaut werden, um dann auch einen digitalen Gesamt-
auftritt einer Innenstadt attraktiv gestalten zu konnen.

= Zudem wurde in vielen ostwirttembergischen (Innen-)Stadten das
Thema ,,Strukturdanderungen” betont — ein Thema, das im Vorfeld durch die
einzelnen Teilnehmenden wohl nicht als so bedeutend angesehen worden war.
In den Workshops wurde jedoch herausgearbeitet, dass eine neue Form der
Zusammenarbeit jeweils gefunden werden musse.

= Hierbei reicht die Bandbreite von einer Stabilisierung und weiteren Forde-
rung bestehender Strukturen im Innenstadtmarketing bis hin zu einer vollstan-
digen Neuaufstellung abseits van (nur noch auf dem Papier) bestehenden ,Ak-
tiven”. Diese Neuaufstellung soll beispielswiese in Form von projektbezogenen
Arbeitsgemeinschaften verbunden mit strategischen Abstimmungsplattformen
angegangen werden. Eine Umsetzung wird hier mit Sicherheit nicht von heute
auf morgen gelingen kénnen — ein wichtiger Impuls, das Thema GEMEINSAM
angehen zu wollen, wurde aber von den Akteuren selbst gesetzt.

Es zeigt sich: Ist nur ein Akteur (Stadt oder Private) aktiv, wird eine Innenstadt-
starkung kaum gelingenn. Ein qualitatives Management der Akteursgruppen
wird dabei mit der wachsenden Themenvielfalt aber auch immer anspruchs-
voller werden. Wir drlicken den einzelnen Innenstddten in Ostwiirttemberg die
Daumen, auf diesem Weg ihre individuelle Strategie nicht nur zu finden, son-
dern auch — bei allen erwartbaren Fehlern — konsequent umzusetzen.

Dr. Christian Eckert
imakomm AKADEMIE GmbH
Marketing flr Standorte
eckert@imakomm-akademie.de

ppa. Matthias Priiller

imakomm AKADEMIE GmbH
Schwerpunktleiter
Stadt-/Innenstadtentwicklung
Einzelhandel: Steuerung & Entwicklung
prueller@imakomm-akademie.de
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Der Einzelhandel ist und bleibt wichtig und er
wird auch nicht sterben. Er wird sich aber
¢ erhehlich weiterentwickeln miissen. Entweder
er wird hybrid mindestens.in seinen Kommuni-

kations- und Vertriebskanéalen oder aber das
, Ladenlokal hat eine Stand-alone-Pasition
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Schlaglichter zum Einzelhandel ﬂ--_w- '
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= Digitale Kundenbindungsinstrumente bis hin zu

einem digitalen Stadtgutschein werden noch wichtiger 3 .
(Quelle: besd-Studie 2022).

=
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= Neben der stetig wachsenden Digitalisierung hat sich auch der statio-
nare Handel wahrend der Pandemie stark verandert. 59 % der deutschen
Verbraucher*innen sind auch nach mehr als 1,5 Jahren Corona-Pandemie
(Stand: Herbst 2021) stationdre Geschéafte wichtig: Sie wiirden allenfalls ab
und an Online kaufen, das Gros ihrer Einkdufe wollen sie auch kiinftig im
stationaren Einzelhandel tatigen (Quelle: eCommerce-Magazin, 25.10.2021).
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= Trotz bequemerer Online-Alternativen und trotz Erfahrungen mit On-

line-Angeboten in der Pandemie besuchen viele Verbraucher*innen auch
weiterhin stationare Einzelhandelsgeschafte, so das eCommerce-Magazin.

Lof .
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bote”, ,das Produkt in echt sehen, anfassen und testen” und erst dann
.etwas bequem von zu Hause aus kaufen”.
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Uberlingen
Digitalisierungscheck
mit Online-Barometer —
ein wichtiges Instrument
im Zeitablauf

Wenn doch die Standortlage der Handelsbetriebe im Online-Markt-Umfeld das-
selbe Gewicht hatte wie im stationaren Bereich, ja dann hatte die GroRe Kreis-
stadt Uberlingen am Bodensee (ca. 23.000 Einwohner*innen, Baden-W(irttem-
berg) beste Voraussetzungen fiir einen starken Online-Handelsstandort.

Doch fiir einen Online-Handelsstandort gelten andere Regeln. Zu glauben, dass
die beiden Vertriebsarten — stationar und online — aber ausnahmslos unabhan-
gig voneinander funktionieren, ware falsch. Lange ist bereits klar, dass sich Kun-
den beispielsweise vor Besuch eines Ladenlokales vorab online Gber Produkte,
Offnungszeiten und spezielle Angebote/Aktionen informieren (ROPO-Effekt).
Dies zeigt, dass nahezu jedes stationare Ladenlokal digital prasent sein sollte.

Folgerichtig misst die Wirtschaftsfirderung der Stadt Uberlingen bereits seit
2018 die Online-Affinitat des gesamten Handelsstandortes mit Hilfe des ima-
komm Online-Barometers. Das Barometer liefert wichtige Daten und Ansatze
flir MalBnahmen, barrierearm die Online-Affinitat der Betriebe zu steigern.

Nicht zuletzt vor dem Hintergrund der Corona-Pandemie werden nun in einer
Neuauflage des Online-Barometers 2022 die Entwicklungen der vergange-
nen Jahre evaluiert. In einem direkten Vergleich konnen Kriterien zur Bewer-
tung von Homepages im Zeitablauf gegentibergestellt werden. Erganzt wird
die Analyse um einen expliziten Blick auf die Social-Media Prasenz. Denn diese
digitalen Instrumente sind und bleiben das zentrale Instrument der Kom-
munikation. Das bestétigen auch die Ergebnisse der imakomm/bcsd Studie.

Beispielhafte Ergebnisse aus dem Online-Barometer von Uberlingen:

= Der Anteil der Einzelhandelsbetriebe mit mindestens einem Social-
Media-Account ist in den vergangenen vier Jahren von 43 % auf 53 %
gestiegen.

Annika Dressler

imakomm AKADEMIE GmbH imakomm AKADEMIE GmbH
Einzelhandel: Steuerung und Entwicklung Einzelhandel: Steuerung & Entwicklung
Strategien fur Wirtschaftsflachen und -standorte  dressler@imakomm-akademie.de
hafner@imakomm-akademie.de

Teresa Hafner

= Nahezu all diese Betriebe nutzen dabei Facebook. Instagram wird zu-
satzlich von 74 % der Betriebe bespielt. Weitere Kanale wie WhatsApp, Pin-
terest usw. spielen bisher eine untergeordnete Rolle. Wichtig: Die Plattformen
werden v. a. zur Kommunikation genutzt, nur 22 % der auf Social Media
Plattformen aktiven Handelshetriebe in Uberlingen wickeln auch
Kéufe dariiber ab.

Auch die imakomm/bcsd Studie zeigt auf, dass ein digitaler Auftritt der ge-
samten Innenstadt und seiner Akteure essentiell wichtig flr eine zukunfts-
fahige Stadtentwicklung sind. Das Online-Barometer Uberlingen zeigt den
Entwicklungsstand des Handelsstandortes hierbei auf und gibt wichtige Hin-
weise fiir eine weitere Digitalisierung.

Qualitat der Online-Prasenz

Auf Seite 1 bei Google I'EE_99
Digitales Schaufenster EI_Ei6
Kauffunktion/Shop E—M
Reservierung maglich 6 | i
Online-Service 5_38

55
Social-Media-Angebot  [FFHEEEEEEEG B
Kontaktaufnahme méglich E_%
Jobs & Karriere [_45
| @/Benchmark 0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Betriebe mit Online-Prasenz gesamt = 180, Prozentanteil der erreichten Punkte nach Kriterien.
Beispielgrafik — Zahlen sind fiktiv, entsprechen nicht den tatsachlichen Werten in Uberlingen.

Stefan Schneider

Stadt Uberlingen
Wirtschaftsforderung
s.schneider@ueberlingen.de

Nutzungssteuerung

Gezielt Raum lassen fur
gewerbliche Nutzungen durch
Ausschluss von Wohnnutzung
in Innenstadten

Die Innenstadt wird zum multifunktionalen Lebensraum — so ein Ergebnis der
besd-Studie , Stadtmarketing im Profil” in 2022. Doch nicht selten wird bei der
Frage von Nutzungsoptionen bei Leerstanden v. a. die Funktion ,Wohnen” an-
gestrebt und eben nicht ein multifunktionaler Mix aufgebaut — teilweise schein-
bar mangels alternativer gewerblicher Nutzungsformen, teilweise auf Basis von
Renditetiberlegungen der Eigentiimer*innen. Doch die Funktion ,\Wohnen” hat
mit die geringste Zentralitat bei Nutzungsoptionen. Im Folgenden Gedanken
aus imakomm-Projekten.

Im Rahmen einer strategischen Innenstadtentwicklung stellt sich verstarkt die
Frage, welche Nutzungsoptionen fiir welche Teilrdume sinnvoll und Gberhaupt
darstellbar sind. Hierbei kdnnen Planungen durchaus von der Realitét Giberholt
werden, indem sich innerstadtischer Raum zu Wohnraum wandelt und dies
an Standorten, die im Rahmen kiinftiger Entwicklungsstrategien urspriinglich
flirandere Nutzungen vorgesehen waren und fiir solche auch in Frage kdmen.
Entgegen einer Gesamtbetrachtung der Innenstadt wird oftmals Wohnraum-
nutzung etabliert. Dabei gabe es Instrumente fiir Kommunen, um im Sinne
einer belebten Innenstadt und einer teilrdumlichen Entwicklung steuernd
einzugreifen.

Im Rahmen einer vertikalen Steuerung nach § 1 Abs. 7 BauNVO besteht ein
Instrument, Wohnnutzungen in Erdgeschosslagen tber einen Bebauungsplan
ausschlieRen zu konnen. Bedingungen fiir dessen Anwendung:

= Hierzuist nicht nur ein positives Planungsziel im Sinne einer angestrebten
und realistischen gewerblichen Nutzung notwendig,

= vielmehr missen konkrete stadtebauliche Kriterien eingehalten werden
konnen.

Annika Dressler

imakomm AKADEMIE GmbH
Einzelhandel: Steuerung & Entwicklung
dressler@imakomm-akademie.de

ppa. Matthias Priiller

imakomm AKADEMIE GmbH
Schwerpunktleiter
Stadt-/Innenstadtentwicklung
Einzelhandel: Steuerung & Entwicklung
prueller@imakomm-akademie.de
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Eine Anwendung ist letztendlich nur an jenen Standorten sinnvoll, an denen
Betriebe in Erdgeschosslagen auch tatsachlich das Gesicht zur Strafe hin pragen.
Dabei gilt es nicht nur, den aktuellen Besatz zu priifen, sondern auch potenzielle
gewerbliche Nachnutzungschancen tber Kriterien wie beispielsweise die Ge-
baudetiefe zu untersuchen. Eine Detailbetrachtung innerstédtischer Ob-
jekte ist damit zwingend notwendig!

In Konsequenz heifst dies aber auch: Hat ein Wandel zu Wohnen in innerstadti-
schen Lagen entlang von Hauptgeschéaftsachsen, also bisher stark gewerblich
bzw. sogar von Handel gepragten Teilrdumen, bereits stattgefunden, kann eine
vertikale Steuerung nicht mehr (iber den gesamten Teilraum hinweg umgesetzt
bzw. rechtssicher begriindet werden. Inwieweit einzelne Teilrdume/-bereiche
Uberhaupt noch fiir eine Umsetzung geeignet sind, ist im Detail zu priifen. Die
Kommune kann das Instrument der vertikalen Steuerung nur vorausschauend
— kuinftige Entwicklungen antizipierend — anwenden.

Ein friihzeitiges Agieren auf Bebauungsplanebene kann somit einen
wesentlichen Beitrag fiir die Funktionsfahigkeit einer multifunktiona-
len Innenstadt liefern, ohne die Nutzungsform ,Wohnen” als zusatzlichen
Frequenzbringer —in der ,richtigen” Lage und in den Obergeschossen —zu ver-
hindern. Ein gezieltes Nutzungsmanagement, planungsrechtlich abgesichert,
ist also ein Muss — nicht nur aus Sicht der strategischen Innenstadtentwick-
lung, sondern auch fiir eine Planungssicherheit fir Immobilieneigentimer-
*innen — damit Gberhaupt Investitionen in einen modernen Geschéftsraum
getatigt werden.

Wohnnutzung oder gewerbliche Nutzung — eine Herausforderung, die neben einer Gesamt-
strategie fur die Innenstadt auch einer objektspezifischen Betrachtung bedarf



76 Einzelhandel: Steuerung und Entwicklung @ BW

Schriesheim
Fullgangerzone —
ab welcher
Innenstadtgrolle
sinnvoll?

Eine der wohl am heftigsten diskutierten Innenstadtthemen: Brauchen wir
eine FuBgéngerzone bzw. muss die eventuell schon vorhandene aus-
geweitet werden? SchlieRlich, so die sehr dogmatische Argumentation, be-
stiinde die Innenstadt der Zukunft vor allem aus Aufenthaltsbereichen. Und
ebenso dogmatisch erwidert dann die Gegenseite; die FuBgangerzone miisse
weg, da der einzige Wettbewerbsvorteil noch in der Erreichbarkeit und einem
unmittelbar vor dem Geschaft bestehenden Parkplatz bestiinde. Und in Klein-
und Mittelstadten wiirde ohne Auto eh nichts gehen.

Die imakomm durfte diese hoch emotionale Frage fiir die Kleinstadt Schries-
heim prifen. Die Heidelberger Strale der Stadt Schriesheim (ca. 14.900 Ein-

wohner*innen) stellt den Kern der Altstadt dar und besitzt ein vielfaltiges An-
gebot aus Handel, Dienstleistungen und Gastronomie. Um die Attraktivitat des
Jzentralen Handelsbereiches” sowie den 6ffentlichen Raum zu starken, stellt
sich die Frage, ob eine FuRgangerzone einen Mehrwert fiir die Innenstadt bilden
wirde oder gegebenenfalls sogar negative Auswirkungen hatte. Aktuell ist die
Durchfahrt der Heidelberger Strale nur in einer Richtung maglich (Einbahnstra-
Renregelung). Die Stadt Schriesheim ist dabei stellvertretend fir viele Stadte
in dieser Fragestellung im Zuge der Neuausrichtung der Innenstadte zu sehen.
Die Auswertung von Konzepten in anderen Stadten und die detaillierte Analyse
der Vor-Ort-Situation in Schriesheim zeigt u. a.: Entscheidend fiir die Losung
dieser Fragestellung ist dabei eben nicht allein die StadtgroRe, der Einzelhan-
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Die Heidelberger Strale in Schrigsheim mit histarischer Gebaudestruktur und geringer StraBenbreite als Idealtypus fur die Schaffung einer Fugangerzone? —
Erkenntnis: Nur wenn ausreichende Rahmenbedingungen (ausreichende Kaufkraftpotenziale, multifunktionale Nutzungsstrukturen, gute Erreichbarkeit, hochwertige
Aufenthaltsqualitaten, zusatzliche Besuchsgrinde, Akzeptanz und tatsachliche ,Bespielung” der FuRgangerzone etc.) vorhanden sind.

delsbesatz oder das bestehende Einzugsgebiet. Vielmehr spielen viele verschie-
dene Faktoren eine zentrale Rolle.

Die folgenden Faktoren scheinen insgesamt bedeutender als das reine Kun-
denpotenzial gemessen an der Stadtgroe (Zentrale Faktoren zur Bewer-
tung der Sinnhaftigkeit einer FuBgéngerzone | funktionale und
gestalterische Faktoren):

m  Welche Besucherfrequenz (= Kaufkraft, anstatt Verkehrsfrequenz)
kann erwartet werden bei Etablierung einer Fugangerzone, bei Beibehaltung
des bisherigen Zustandes oder gar bei weitergehender Offnung fiir den Verkehr?

= \Welche Nutzungsstruktur ist bereits vorhanden und welche Anforde-
rungen an eine Erreichbarkeit durch Kunden haben diese? Welche Griinde zum
Aufsuchen des innerstadtischen Teilraumes bestehen bereits und bedarf es zur
wesentlichen Frequenzsteigerung und/oder Verlangerung der Aufenthaltsqua-
litdt mehr Ruhe- und Aufenthaltsflachen?

= st eine ausreichende Erreichbarkeit gemaR der Anforderungen
der einzelnen Nutzungen und gemag der unterschiedlichen Szenarien dann
gewdhrleistet?

= Liegteine ausreichende gestalterische und stadtebauliche Attraktivitat
vor, besteht also ein Umfeld, das gemaR durchaus auch quantifizierbarer Indika-
toren einer attraktiven Platz- und StraBenraumgestaltung bereits ,attraktiv” ist,
allerdings eben ohne ausreichende Freiflachen?

Es wird deutlich: Alleine Uiber den Faktor eines (erhofften) starken Einzelhan-
delsbesatzes funktionieren FuBgangerzonen nicht. Entscheidend ist die Summe
verschiedener notwendiger Eigenschaften/Faktoren, wie beispielsweise die

Julia Bubbel

imakomm AKADEMIE GmbH
Strategien fr Wirtschaftsflachen
und -standorte
bubbel@imakomm-akademie.de

ppa. Matthias Priiller

imakomm AKADEMIE GmbH
Schwerpunktleiter
Stadt-/Innenstadtentwicklung
Einzelhandel: Steuerung & Entwicklung
prueller@imakomm-akademie.de
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Durchgéngigkeit des Geschaftshesatzes, ein ausreichender Funk-
tionsmix inklusive gastronomischer Angebote, das (Nicht-)Vorhan-
densein von Magnetbetrieben (auch beispielsweise Bibliothek usw.),
das touristische Besucherpotenzial, die stadtebauliche Attraktivitat
oder auch Parkierungsflachen in unmittelbarer Néhe.

Salopp formuliert gilt: Ein innerstadtischer
Teilraum braucht einen Mix aus verschiedenen
Faktoren und eine gute Erreichbarkeit in unmit-
telbarer Nahe (Parkplatze, Haltestelle, Mobili-
tats-Hub, usw.), um eine Fulgangerzone zu
vertragen. Wurde der Teilraum aber durch eine
Verkehrsberuhigung oder gar Fulgangerzone
massiv leiden, hat er vor allem das Problem, in
keinem der einzelnen Faktoren nennenswerte
Qualitat aufzuweisen und bedarf einer Attrak-
tivierung.

Damit zeigt sich: Eine pauschale Antwort, ob eine FuBgangerzone in einer be-
stimmten StadtgroRe funktioniert oder nicht, kann nicht per se gegeben werden.
Vielmehr kdnnen einzelne vorhandene Faktoren gepriift werden, ob damit eine
ausreichende Gesamtattraktivitat vorhanden ist. Bestehen bereits hier Zweifel,
sollte auf eine Umsetzung verzichtet werden — bis ausreichende Rahmenbe-
dingungen vorhanden sind.

Akzeptanz bei Akteuren ist ein unterschétzter Erfolgsfaktor

Nicht zu unterschatzen ist dabei, dass es sich nicht nur um funktionale und ge-
stalterische Rahmenbedingungen handeln darf. Wird eine FuBgéngerzone
von den Akteuren vor Ort nicht ,.gelebt und bespielt”, konnen durch
ihre Etablierung kaum Frequenzgewinne erzielt werden. Die Identifi-
kation mit der Historie, eine ausreichende Erlebbarkeit und die Sichtbarkeit
vorhandener Themen usw. sind anzugehen, damit das ,Herz" der Innenstadt
auch tatsachlich pulsiert. Heifit: Stadtplanung ohne Verzahnung mit (Innen-)
Stadtmarketing wird kiinftig nicht mehr ausreichen —ein Befund, der in der
bcsd-Studie an vielen Stellen deutschlandweit bestatigt wird.



Stadtmarketing und Stadtgestaltung miissen eine Symbiose eingehen — wie hier in Cham
(ca. 17.100 Einwohner*innen, Bayern). Geschmack und subjektives Empfinden hin oder her:
Hier wird eine innerstadtische Verbindungsgasse als Erlebnis gestaltet. Im Winter als
Eiswelt, im Sommer als kurioser Marchenpfad. Beides Mal mit allen Sinnen: Lichtspiele,
Soundeffekte und mehr.

Stadtmarketing wird nicht nur zum professio-
nellen Lebensraummanagement. Es muss auch
zu einem professionellen Beteiligungsmanage-

ment werden, da die Zahl der einzubindenden
Akteure zunehmen wird.

\

= Diese Nutzungen und ihre Akteure werden auch fir
ein Stadtmarketing in den kommenden Jahren erheblich an
Bedeutung gewinnen:

— (Gastronomie
£ y — Freizeiteinrichtungen und Freizeitflachen in der Innenstadt
— Mikro-Events
— touristische Angebote — wobei auch Umlandbewohner*innen
als Gast*innen / Tourist*innen definiert werden
— Kultureinrichtungen
4% Lo 5 5 = —> Gesundheitseinrichtungen

o

= Das werden ganz zentrale Elemente eines zukunftsfesten Stadtmarketings werden:

S

— Mehr Professionalitat — v.a. durch mehr personelle Ressourcen, unabhangig von 'f‘ o~
Stadtgroe und bisheriger Rechtsform des Stadtmarketings!

— Mehr Geschwindigkeit!

— Mehr Lernfahigkeit und Weiterentwicklung des Stadtmarketings!

= Das Stadtmarketing selbst muss strukturell weiterentwickelt werden:

@ — Nicht ganzlich neue Strukturen werden gesucht werden, sondern Modifi-
2 kationen in den bestehenden Strukturen!
— Verwaltungsintern missen Facetten eines Stadtmarketings — Citymarketing,
Tourismus, Kulturmarketing usw. — starker gebtndelt werden!
— Reine Vereinsstrukturen bzw. rein auf ehrenamtlichen Kraften beruhende

@BVV

Landkreis Boblingen
Die groléen
Stadtentwicklungsthemen
systematisch umsetzen

Der Landkreis Boblingen gilt schon seit vielen Jahren als einer der wirt-
schaftsstéarksten Landkreise bundesweit. Die Automobilbranche ist Leit-
branche — verkniipft mit erheblichen Herausforderungen. Die Bestrebungen
zur Diversifizierung und breiten Aufstellung der Wirtschaft werden mit den
globalen Herausforderungen nicht an Bedeutung verlieren.

Die Wirtschaftsfdrderung des Landkreises Boblingen hat in diesem Jahr eine
Fortschreibung der Unternehmenshefragung aus dem Jahr 2018 durch-
geflihrt, um aktuelle Herausforderungen und sinnvolle Ansatze u.a. bei der
Transformation des Wirtschaftsstandortes zu eruieren.

Das Instrument der Befragung scheint hier richtig, ist die Teilnahmebereitschaft
doch erneut gestiegen (Gber 300 auswertbare Datensatze in 2022). Die Ergeb-
nisse liefern der landkreisweiten Wirtschaftsférderung aber auch den Kom-
munen wichtige Hinweise fiir die Transformationsprozesse. Schlaglichter:

= Trotz der Auswirkungen der Corona-Pandemie zeigen die Unternehmen
weiterhin eine positive Standortdynamik. So planen (iber 25 % der Betriebe
Personalaufstackungen und iiber 50 Betriebe wallen ihre Geschaftsflachen er-
weitern. Aus diesen Entwicklungen lassen sich auch weiter ein hoher und
wachsender Bedarf an Fachkraften sowie Gewerbe- und Wohnbaufla-
chen ableiten.

= Zukunftsthemen sind der Fachkraftemangel und die Digitalisierung.
Auch wenn der Befragungszeitraum VOR dem Ausbruch des russischen An-
griffskrieges in der Ukraine lag, gaben schon Anfang 2022 die Betriebe als wei-
tere Zukunftsthemen u. a. die Stabilisierung von Lieferketten und Materialbe-
schaffung sowie Energiekosten, Nachhaltigkeit und Weltkonjunktur an. Es wird
deutlich, dass gerade standortunabhé@ngige Themen in den Fokus riicken,
flr die es aber trotzdem gemeinsame Losungen vor Ort zu finden gilt.

Julia Bubbel Teresa Hafner
imakomm AKADEMIE GmbH imakomm AKADEMIE GmbH
Strategien flr Wirtschaftsflachen Einzelhandel: Steuerung und Entwicklung
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17 %
keine Angabe
38 %
wir haben keine
direkte Verbindung
7%
75 % der Umsatze
und mehr
9%
50 % bis unter

75 % der Umsatze

12 % 0
25 % bis unter 17 %

50 % der Umsatze unter 256 %
der Umsatze

Die Automobilindustrie stellt eine wesentliche Leitbranche des Landkreises Boblingen dar.
Zu welchem Anteil wiirden Sie ungefahr sagen, sind Ihre Umséatze von der Automobil-
industrie und damit auch von deren Stabilitat abhangig?

= Weiterhin wurden Fragen bezliglich internationaler Beziehungen und
auch der Abhéngigkeit zur Automobilindustrie eingebunden. In der Ge-
samtheit sind die Verflechtungen untergeordnet. Doch gerade das Verarbeiten-
de Gewerbe (Maschinenbau, Metallverarbeitung), Logistik und Unternehmen
mit hoher Mitarbeiterzahl sind starker vom Weltmarkt abhéngig.

= Die Digitalisierung hat Einzug in der Mehrheit der teilnehmenden Unter-
nehmen gefunden. Fast 60 % der Betriebe setzen bereits eine eigene Digita-
lisierungsstrategie um. Landkreisweite Angebote, wie das Zentrum fir Digi-
talisierung (ZD.BB), die schon heute vor allem kleinere und mittlere Unterneh-
men bei digitalen Herausforderungen unterstiitzen, kdnnen damit eine wach-
sende Bedeutung einnehmen, denn angesprochene Hiirden in der Umsetzung
sind u.a. fehlendes Know-how oder fehlende Ressourcen bei Personal/Zeit.

Die Ergebnisse decken sich mit der aktuellen imakomm-besd-Studie.
Themen wie Fachkréftestrategien und Digitalisierung werden noch be-
deutender, Wirtschaftsforderung und Stadtmarketing sind untrennbare
Aufgaben — kommunal und auch landkreisweit.

Dr. Sascha MeSmer

Landkreis Boblingen
Leiter der Wirtschaftsforderung

und -standorte Strategien fur Wirtschaftsflachen und -standorte  wirtschaftsfoerderung@lrabb.de

bubbel@imakomm-akademie.de hafner@imakomm-akademie.de
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Hessischer Industrie- und
Handelskammertag e.V.
Unsere Gewerbevereine als
wichtige Akteure fur zukunfts-
feste Wirtschaftsstandorte:
Netzwerk-Workshops in ganz
Hessen

Darauf sind wir stolz: Gemeinsam mit und fiir den Hessischen Industrie-
und Handelskammertag (HIHK) diirfen wir als imakomm im Zeitraum Juni
bis Ende September 2022 in Nord-, Mittel- und Stidhessen Workshops fir die
hessischen Gewerbevereine konzipieren und durchfiihren. Ziel ist es, durch
Impulse von imakomm und durch einen regen Austausch zwischen den teil-
nehmenden Vorstanden der einzelnen Gewerbevereine Good-Practice-MaR-
nahmen sowohl fir den jeweiligen Wirtschaftsstandart als auch zur Starkung

des jeweiligen Vereins zu kreieren.

Im Vorfeld hatte der HIHK mit imakomm als Sparringspartner eine landes-
weite Online-Befragung der Gewerbevereine durchgefiihrt, um zentrale
Themen, die in den Workshops u.a. behandelt werden sollten, abzufragen.

Mehr Erfa-Gruppe (Erfahrungsaustausch) geht
nicht! Und dieser war unfassbar offen und intensiv.

Die Workshops beruhen bewusst auf modernen Methoden der Ideenfindung
—von Elementen eines design thinkings bis hin zur Ausarbeitung konkreter
MaRnahmen anhand des Business Model Canvas. So die Planung. Doch ,ers-
tens kommt es anders und zweitens als man denkt” — das belegte der Auftakt-
workshop im nordhessischen Kassel im Juli 2022. Auf Wunsch der Teilnehmen-
den wurde TOP 2 — der Austausch guter Ideen — kurzerhand auf drei Stunden

ausgeweitet.

Laura Becker

Industrie- und Handelskammer (IHK)
Offenbach am Main
Standortentwicklung
becker@offenbach.ihk.de

Dr. Christian Eckert
imakomm AKADEMIE GmbH
Marketing flr Standorte
eckert@imakomm-akademie.de
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Eine kleine Auswahl (hier: nur Schlagworte)
an Ergebnissen aus dem ,Kassel-Warkshap” fiir den HIKH.

Inspirierend lebhaft und intensiv und unfassbar offen wurden gute Ansétze
zur Entlastung von Vorstanden, zur Erhdhung von Kundenfrequenzen in Innen-
stadten, eine bessere Vernetzung von Wirtschaft und Kommunalpolitik und
vieles mehr offengelegt und ausgetauscht. Ideen aus kleinen Kommunen und
starken Mittelzentren mit hochattraktiver Innenstadt, Erfahrungen aus tiber
450 Standorten von imakomm sowie der Expertise der beteiligten IHKs wurden
zusammengetragen. Mehr ,Erfa-Gruppe” geht nicht!

Katharina Kreutz

IHK Darmstadt Rhein Main Neckar

Tourismus, Standortmarketing, Stadtmarketing,
Unternehmen am Standort
kreutz@darmstadt.ihk.de

@BW

Neckarsulm

Mit dem Runden Tisch
der Innenstadt zu
zukunftsfesten
Marketingstrukturen

Im 19. Jahrhundert weitestgehend von Landwirtschaft und Weinbau gepragt,
entwickelte sich die im Norden von Baden-Wiirttemberg am Neckar gelegene
Stadt Neckarsulm (ca. 26.000 EW) nach und nach zur bedeutenden Industrie-
stadt. Mit der Niederlassung der NSU Motorenwerke, heute besser bekannt
unter dem Namen ,Audi”, stellt das Mittelzentrum bis heute einen der wich-
tigsten Arbeits- und Wirtschaftsstandorte der Region dar. Und mit der Zentrale
des groBten europdischen Handelskonzerns, der Schwarz-Gruppe, der die Le-
bensmittelhandler Lidl und Kaufland betreibt, ist das Mittelzentrum deutsch-

landweit ein Begriff.

~Runder Tisch Innenstadt” als ein Ansatz aus dem Neckarsulmer
10-Punkte-Plan zur Stabilisierung der Innenstadt

Gleichwohl steht auch die Innenstadt Neckarsulms vor betrachtlichen Heraus-
forderungen. Um den Auswirkungen der Corona-Pandemie entgegenzusteuern,
ortliche Einzelhdndler sowie Gastronomen zu unterstitzen und die Innenstadt
nachhaltig zu beleben, entwickelte die Stadtverwaltung um Citymanager Daniel
Biirkle einen sogenannten 10-Punkte-Plan. Neben beispielsweise finanziellen
Hilfen fiir einen neuen Stadtgutschein oder der optischen Aufwertung zum
1250. Stadtjubildum sieht der 10-Punkte-Plan den sogenannten Runden Tisch
der Innenstadt vor. Dieser soll zu einer schlagkraftigen Innenstadt-Organisa-
tion werden, welche die verschiedensten Akteure der Innenstadt wie Einzel-
handler*innen, Gastronom*innen, Hotelbetreiber*innen, Immobilieneigentimer-
*innen, Gewerbeverein und Citymanagement zusammenfiihrt. Der Ansatz hier-
fur greift letztlich auch Ergebnisse aus der besd-Studie auf, wonach ein zukunfts-
festes (Innen-)Stadtmarketing mehr Agilitdt und Geschwindigkeit bedarf und
die Interessen von zahlrechen Gruppierungen bindeln sollte.

Felix Ziegler

imakomm AKADEMIE GmbH
Stadt-/Innenstadtentwicklung
ziegler@imakomm-akademie.de

Dr. Christian Eckert
imakomm AKADEMIE GmbH
Marketing fur Standorte
eckert@imakomm-akademie.de
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Die Neckarsulmer Innenstadt.

Statt ,.groBem Konzept” schnelle Umsetzung
in iiberschaubaren Schritten

Schritt 1
Um erste Einzelheiten und Voraussetzungen eines solchen Runden Tisches zu

prifen, startete die Stadt Neckarsulm im Friihjahr 2022 gemeinsam mit der ima-
komm in eine erste Phase, in der innerhalb zahlreicher Gesprache mit lokalen
Expert*innen und einer interdisziplindr besetzten Projektgruppe bisherige Ver-
marktungsstrukturen und Ansatze untersucht, inhaltliche Anforderungen an
ein kiinftiges professionelles Citymarketing erarbeitet und gemeinsame Leit-
planken zu mdglichen Strukturen erdrtert wurden. Am Ende dieses schlanken
Einstiegsprozesses standen insgesamt fiinf Schwerpunkte fiir die kiinftige In-
nenstadtentwicklung fest: Ein neues Miteinander, welches Synergien der ak-
tiven Innenstadtakteure am Runden Tisch zusammenfihren und bindeln soll,
vorhandene Potenziale stiarker in Wert setzen, um Besuchsgriinde aufzu-
bauen und eine starkere Multifunktionalitat zu erreichen, den vorhandenen
gewerblichen Bestand der Innenstadt stabilisieren, Basics durch den
Ausbau der Kundeninfrastruktur und eine verbesserte Erreichbarkeit sichern,
sowie die Integration der starken Neckarsulmer Kreativszene in die In-

nenstadt.

Schritt 2
Daraus wurde eine Roadmap abgeleitet, die Umsetzungspakete und jeweils

eine Zeitplanung dazu definiert. Diese wird derzeit vom Gemeinderat gepriift.

Schritt 3
Auf dem Weg zu zukunftsfesten Marketingstrukturen gilt es, diese Schwerpunk-

te und Losungsansatze nun in den kommenden Monaten weiter zu vertiefen
und auszuarbeiten. Wir freuen uns, hier an der Seite der Akteure von Neckars-

ulm mit anpacken zu dirfen!

Daniel Biirkle
Stadt Neckarsulm
Citymanagement
daniel.buerkle@neckarsulm.de

Dr. Peter Markert

imakomm AKADEMIE GmbH
Geschaftsfihrender Gesellschafter
markert@imakomm-akademie.de
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Die Uberschneidungen von Stadtmarketing
und Wirtschaftsforderthemen werden zuneh-
men. Stadtmarketing beispielsweise ohne
Ansétze zur Beseitung des Fachkraftemangels
und ohne Forderung des Wirtschaftsstand-
ortes insgesamt sind kaum noch denkbar.

”

@BVV

Rechberghausen
Wirtschaftswachstum
ohne Flachen —

wie soll es weitergehen?

Die Ausgangslage ist beinahe ideal: Das Kleinzentrum Rechberghausen (ca.
5.500 Einwohner*innen, Baden-Wirttemberg) befindet sich in naturrdumlich
herrlicher Lage, erfreut sich einer wachsenden Bevdlkerungszahl und besitzt
ein stadtebaulich attraktives Zentrum mit sehr gutem Einzelhandelsbesatz. Das
Gewerbegebiet am stidlichen Ende der Gemeinde ist vollumfanglich erschlos-
sen und alle Flachen belegt. Regional und international agierende kleine
und mittelstandische Unternehmen haben dort ihren Hauptsitz. Die Un-
ternehmen haben zu groen Teilen auch die bisherigen Herausforderungen
der letzten Jahre gut gemeistert. So war die Umsatzentwicklung von 77 % der
Betriebe vor Ort seit Beginn der Corona-Pandemie gleichbleibend oder gar po-
sitiv. Und dennoch: Die Entwicklung des Wirtschaftsstandorts steht vor groRen
Herausforderungen.

Denn ansassige Betriebe aus gewerbeflachennachfragenden Branchen (u.a.
aus dem produzierenden Gewerbe und Baugewerbe) haben Erweiterungs-
bedarfe an Produktions- und Betriebsflachen. Doch es stehen keine Gewer-
beflachen im Gemeindegebiet mehr zur Verfiigung.

In den vergangenen Jahren und Jahrzehnten wurde mit den vorhandenen Fla-
chen sorgsam umgegangen. Die Gewerbeflachenpotenziale des gultigen
Flachennutzungsplans sind ausgereizt, letzte Reserveflachen fiir kleinflachige
Erweiterungen bestehender Betriebe verauRert. Aufgrund topografischer Hemm-
nisse und einem angrenzenden Sportgelande ist das Gewerbegebiet kaum er-
weiterbar. Eine Situation, die in vielen kleinen Kommunen vergleichbar ist.

Diese fehlenden gewerblichen Entwicklungsflachen fiihren nun zu einer dro-
henden Abwanderung einzelner Betriebe. Folgerichtig hat die Gemeinde die
imakomm mit der Erarbeitung einer Strategie fir den Wirtschaftsstandort be-
auftragt. Schon in der Analysephase zeigte sich: Jene Unternehmen mit dem
hdochsten Erweiterungsbedarf mieten bereits Flachen in umliegenden Ge-

Julia Bubbel

imakomm AKADEMIE GmbH
Strategien flr Wirtschaftsflachen
und -standorte
bubbel@imakomm-akademie.de

Teresa Hafner
imakomm AKADEMIE GmbH
Einzelhandel: Steuerung und Entwicklung

hafner@imakomm-akademie.de
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Wirtschafts- und nachhaltige Kommunalentwick-
lung schlieRen sich nicht nur nicht aus, sondern
gehoren zwingend zusammen.

meinden an. Eine Orientierung in das Umland ist also bereits vorhanden.
Auch wenn die Betriebe einen Verbleib am Standort Rechberghausen vorzie-
hen, auch aus personlicher Standortverbundenheit, drohen Betriebsverlage-
rungen.

Die Bedarfe an zusatzlichen Gewerbeflachen kdnnen somit bereits fur die Be-
darfe von innen heraus nicht gedeckt werden. Damit stellt sich nicht allein die
Frage nach der Entwicklung des Wirtschaftsstandortes, sondern nach der Kom-
munalentwicklung insgesamt, da der Verlust von Betrieben zu empfindlichen
haushalterischen EinbuBen fiihren und vermehrt Pendlerbewegungen ausldsen
wiirde. Wirtschafts- und nachhaltige Kommunalentwicklung schlieRen sich
damit nicht nur nicht aus, sondern gehdren zwingend zusammen. Dies wird
auch eindrucksvoll durch die aktuelle besd-Studie bestatigt.

Die imakomm hat vor diesem Hintergrund eine Strategie hin zu einer behut-
samen Wirtschaftsflachenstrategie flir Rechberghausen ausgearbeitet. Auf
dieser Basis ist somit auf kommunalpolitischer Ebene eine zeitnahe Entschei-
dung dber magliche Flachenentwicklungen unter Abwagung der wesentlichen
Rahmenbedingungen zu treffen.

Claudia Dorner
Gemeinde Rechberghausen
Birgermeisterin

Strategien flr Wirtschaftsflachen und -standorte  doerner@gemeinde.rechberghausen.de
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Arztehauser und Medizinische

Versorgungszentren (MVZ)
als Impulsgeber fiir
die Stadtentwicklung

(astbeitrag zu einem spannenden

Projekt im Mittelzentrum Waiblingen

Mehr als 70 Prozent der deutschen Bevdlkerung lebt in Stadten. Es sind die
Entwicklungszentren und Reallabore menschlichen Lebens. Hier entscheidet
sich, wie wir kiinftig als Gesellschaft miteinander leben mochten. Es geht um
Austausch, Innovationen, Bildung, Wohlstand, Sicherheit und den urbanen
Lebensstil. Kurzum, es geht um Lebensqualitéat.

Ortliche Gesundheitsversorgung: Als Standortfaktor oft unterschatzt

Es geht aber auch um den Wetthewerb um Unternehmen, Einwohner*innen
und Prosperitat sowie um die Bewaltigung von Transformationsprozessen.
Fr viele Entscheidungstrager in den Rathdusern und Gemeinderaten stellt sich
konkret die Frage, wie die eigene Stadt bzw. Gemeinde auch zukiinftig ein at-
traktiver Wohn- und Arbeitsort bleibt. Haufig werden beispielsweise in Form
von Stadtentwicklungskanzepten und Zukunftswerkstatten Themenfelder wie
Mobilitat, Handel, Bildung, Arbeiten und Wohnen behandelt und Antworten
fur die Stadt der Zukunft gesucht. Oftmals fehlt dabei ein wichtiges Auf-
gabenfeld: Die ortliche Gesundheitsversorgung. Dabei ist ein exzellentes
Angebot an Gesundheitseinrichtungen ein wichtiger Standortfaktor im inter-
kommunalen Wettbewerb.

Alle vier Stunden gibt es in der BRD einen
niedergelassenen Arzt weniger. Da findet
weitgehend unbemerkt eine Transformation
des ambulanten Sektors in der medizinischen
Versorgung der Menschen statt.

Aufrittelnde Daten

Alle vier Stunden gibt es in der BRD statistisch betrachtet einen niedergelas-
senen Arzt weniger. Die Zahl der unbesetzten Hausarztsitze liegt bundesweit
bei ca. 4.000 und wird in der nachsten Dekade auf gut 11.000 anwachsen. Im
Land findet somit derzeit nach wie vor weitgehend unbemerkt eine Transfor-
mation des ambulanten Sektors statt und dies mit weitreichenden Konsequen-
zen flir das stadtische Leben. Arztpraxen, Krankenhauser und medizinische
Einrichtungen sind wichtige Frequenzbringer und gehdren wie Einzelhan-
del, Gastronomie und Kultur zur Infrastruktur einer Stadt.

Die flachendeckende ambulante Versorgung steht vielerorts vor einem
grofen Strukturwandel. Viele Arztsitze kdnnen nicht nachbesetzt werden,
weil der medizinische Nachwuchs fehlt. Daruber hinaus haben sich die be-
ruflichen Anforderungen der nachriickenden Arztegeneration geéndert. Seit
Jahren geht der Trend bei den jungen Mediziner*innen zum Angestellten-
verhaltnis oder zu einer Tatigkeit in Teilzeit. 2021 waren bereits ein Fiinftel
der Mediziner in einem Angestelltenverhaltnis tatig. Zehn Jahre zuvor waren
es lediglich sieben Prozent. Teilzeitarbeit ist dabei nicht nur fiir Arztinnen at-
traktiv, sondern zunehmend auch fiir ihre mannlichen Kollegen. Nahezu 18
Prozent der niedergelassenen mannlichen Mediziner arbeiten nicht in Vollzeit.
Ein Trend, der insgesamt Ausdruck eines veranderten Gesellschaftsbildes ist.
Des Weiteren scheuen mehr und mehr junge Mediziner*innen die Risiken einer
freiberuflichen Tatigkeit.

Eine Konsequenz dieser Entwicklung ist die zunehmend schwieriger werdende
Sicherung des Bestehens von Einzelpraxen. Seit dem Jahr 2015 sind beispiels-
weise in Baden-Wirttemberg 757 Einzelpraxen weggefallen, das sind acht Pro-
zent der Gesamtzahl aller Arztpraxen. In vielen Standortlagen dominiert aber
nach wie vor die Einzelpraxis, haufig durch Mediziner*innen aus der Generation
.Babyboomer” besetzt. Nicht alle Praxen werden an Nachfolger*innen Gber-
geben werden konnen. Es ist daher zu beflrchten, dass sich vielerorts der
Mangel an Arzt*innen, Psychotherapeut*innen sowie nichtérztlichen
Fach- und Pflegekraften verstarken wird und Stadte dadurch an Attrakti-
vitat verlieren konnen.

M=DICPLAZA

Ein Losungsansatz: Arztehduser und Medizinische Versorgungszentren (MVZ)

Im Sinne einer aktiven Stadtentwicklungspolitik ist es erforderlich, das Thema
der drtlichen Gesundheitsversorgung auf die politische Agenda zu setzen, sich
konsequent mit der Bedarfsplanung auseinanderzusetzen und zu iiberlegen,
welchen Beitrag die Kommune aktiv fiir den Erhalt der ambulanten medizini-
schen Versorgung leisten kann.

Wenn immer mehr Mediziner*innen in Teilzeit und als Angestellte arbeiten
wollen, hat das zur Folge, dass groBere Organisationseinheiten gebildet
werden miissen. Ein wichtiger Baustein hierfiir sind Arztehauser und Me-
dizinische Versorgungszentren (MVZ). Beides sind Erfolgsmodelle mit stei-
genden Wachstumsraten. Hierzu gehoren Einzelpraxen mit Angestellten, Be-
rufsausiibungsgemeinschaften (BAG) oder eben MVZ. Alle haben gemein, dass
sie den erforderlichen organisatorischen Rahmen bieten, um den aktuellen Be-
diirfnissen in Bezug auf Arbeitszeitmodelle und wirtschaftlichen Risikoausgleich
nachzukommen. Waren es 2012 in Deutschland noch 102 GroRpraxen mit mehr
als finf Arztinnen und Arzten sowie Physiotherapeut*innen (Quelle: Dostal und
Partner 2021), so liegt deren Zahl mittlerweile bei tiber 450. Seit 2015 kénnen
auch Kommunen MVZ griinden. Mittlerweile haben ca. 20 Stadte und Gemein-
den hiervon Gebrauch gemacht, wobei sich der Beitrag der Stadte und Gemein-
den meist auf die Griindungsinitiative und die (finanzielle) Kontrolle des Be-
triebs beschrankt.

Beispiel Stadt Waiblingen mit MEDICPLAZA

Gangige Praxis sind privatwirtschaftliche Engagements, die von den Kom-
munen aktiv begleitet werden. Letzteres passiert aktuell in Waiblingen
(57.000 Einwohner) im Rems-Murr-Kreis. Derzeit sind in der Stadt zwei Arzte-
hauser in Planung bzw. in der Realisierung. Im Bau befindet sich seit Sommer
2022 das MEDICPLAZA Gesundheitszentrum. Hier treffen moderne medi-
zinische Behandlungen auf ein einzigartiges Wohlfuhlambiente.

Zu den Bausteinen des 3.200 m? groBen Gesundheitszentrums gehdren Einrich-
tungen unterschiedlicher Fachrichtungen mit wegweisender Diagnostik und
eine innovative und zeitgerechte Ausstattung der Praxen. Durch die gemein-
schaftliche Nutzung von IT und Personal, eines ambulanten OPs und
eines zentralen Marketings ergeben sich Synergieeffekte und damit wirt-
schaftliche Vorteile und Einsparpotenziale fiir die betreibenden Arzt*innen. Der
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Markenwert des Standorts trdgt nicht nur zur héheren Anziehungskraft bei,
sondern filhrt auch zu einem hdheren Praxiswert, was sich spater auch positiv
auf eine Nachfolgeregelung auswirken kann.

Das moderne und ausdrucksstarke Geb&ude im Waiblinger Eisental besticht
durch lichtdurchflutete Architektur und eindrucksvolles Design — tatsachlich
ein ungewohnliches, weil sehr angenehmes Ambiente. Dabei wird bewusst
auf groRziigige Raumlichkeiten und viele Details Wert gelegt — als eine Basis
flir moderne medizinische Behandlungen. Dies soll auch neue Impulse fiir die
Waiblinger Stadtentwicklung und die ambulante medizinische Versorgung der
Kreisstadt des Rems-Murr-Kreises auslosen.

Einrichtungen im Gesundheitswesen mssen eine Vielzahl komplexer Anforde-
rungen und gesetzlicher Bestimmungen erfiillen. Die Qualitat der medizini-
schen Einrichtungen hangt stark von der Optimierung der Betriebsprozesse
ab, werden dadurch doch Zeit und Ressourcen gespart. Das MEDICPLAZA er-
flillt diese Vorgaben, ist es konzeptionell doch so ausgerichtet, dass das Per-
sonal seine Kernaufgabe, die medizinische Versorgung und Betreuung
von Patient*innen, optimal erflllen kann. Kooperationen gehort die Zukunft.
Daher soll das Modell MEDICPLAZA auch auf andere Standorte (bertragen
werden. Viele Arzt*innen und Kommunen scheuen den Bau oder Umbau einer
Immobilie. Da Team des MEDICPLAZA steht mit seiner Expertise bereit, auch
in anderen Stadten und Gemeinden einen Beitrag zur Sicherung der Gesund-
heitsversorgung zu leisten, zum Wohle der Stadt und ihrer Bevdlkerung.

Autor und Kontakt

Peter Sommer Senator h.c.
MEDICPLAZA GbR
info@medicplaza.de



36 Strategien fiir Wirtschaftsflichen und -standorte @ BW

Offensive Zukunft
Ostwiirttemberg
Intensive Workshopreihe
fuhrt zu regionaler Strategie

IHK-Hauptgeschaftsfhrer Thilo Rentschler
Bildung — unser einziger Rohstoff,
den wir selbst gewinnen konnen.

Ostwirttemberg — eine der zwdlf Planungsregionen in Baden-Wiirttemberg
mit rund 450.000 Einwohner*innen —ist sowohl landlicher Raum als auch star-
ker Wirtschaftsstandort mit innovativem Mittelstand und Weltmarktfiihrern.
Seit mehr als 20 Jahren arbeiten die beiden Landkreise, IHK, regionale Wirt-
schaftsforderungsgesellschaft, Arbeitgeber- und -nehmerverbénde, Banken,
Kommunen, und viele mehr an der Weiterentwicklung des Wirtschaftsraumes.
Nun gelang die Neuauflage der ,Offensive Zukunft Ostwiirttemberg” — mit
einem schlanken Ansatz aus sechs Themen- und einem zusammenfassenden
Strategieworkshop. Der Masterplan fur die Region steht. Die Moderation des
Prozesses lag bei imakomm zusammen mit der FSBV GmbH.

Die Strategie

Vier iibergeordnete Ziele sollen die zukiinftige Entwicklung in Ostwiirttemberg,
das zur Modellregion fiir nachhaltige Transformation werden soll, tragen:

1. Ostwiirttemberg soll zur Wasserstoffregion werden.
Es wird ein Transformationsnetzwerk aufgebaut.
Durch gezielte Mafnahmen wird zudem eine
klimaneutrale Produktion befordert.

4. Zukunftsstrukturen sollen dariiber hinaus auch durch eine
Start-up- und Innovationsagentur geschaffen werden.

Unter diesen vier strategischen Zielen gruppieren sich rund 25 Projekte und
Vorhaben. Im gesamten Prozess waren von iiber 300 Akteur*innen zahlreiche

Dr. Peter Markert Florian Schweer

imakomm AKADEMIE GmbH FSBY GmbH

Geschaftsfihrender Gesellschafter Grinder &

markert@imakomm-akademie.de Geschaftsfuhrender Gesellschafter
florian.schweer@fsbv.de

Der Strategie-Workshop zur ZusammenfUhrung aller Ergebnisse aus den sechs Themenwork-
shops war Chefsache, u.a. flr (vorne von links): IHK-Hauptgeschéaftsflihrer Thilo Rentschler,
Oberburgermeister Richard Arnold, Landrat Peter Polta, Landrat Dr. Joachim Blase, IHK-
Prasident Markus Maier, Claudia Prusik, Markus Kilian, Martin Grath (Mitglied des Landtags)
und Martina Hausler (Mitglied des Landtags).

Ideen kreiert worden. Im Strategieworkshop waren diese anhand der tiberge-
ordneten Zielen und damit deren Eignung, diese Ziele im besonderen Mafe
zu befeuern, priorisiert worden.

Als Fundament fir alle vier Ziele fungiert eine Qualifizierungs- und Beschéf-
tigungsoffensive. Flankiert werden soll der Masterplan fiir die Region durch
Standortmarketing und Standortkampagnen. Um erfolgreich in der Zukunft
aufgestellt zu sein, bedarf es einer kansequent ausgebauten Farschungsinfra-
struktur, einer Infrastrukturoffensive sowie einer abgestimmten Regional- und
Entwicklungsplanung.

Der Weg zum Masterplan: Auf Augenhdhe Potenziale vernetzen

imakomm und FSBV GmbH waren zu Beginn 2022 mit der Konzeptionierung und
kompletten Moderation und Dokumentation des Erarbeitungsprozesses von der
projektleitenden IHK beauftragt worden. Sicherlich ein Erfolgsfaktor fiir den
inspirierenden Prozess: Bewusst wurde von Beginn an definiert, in jedem Work-
shop —angefangen von der Location bis hin zur Methodik (Pitch-Ansatz usw.)
—nicht nur eine kreative Atmasphare zu schaffen, sondern ganz bewusst jeg-
liche, eventuell empfundene Hierarchien auf Basis von Unternehmensgrofe,
Titel usw. abzubauen. Und in der Tat: Weltfirma entwarfen mit Raumplaner-
*innen, Umweltverbanden und Start-ups in gemischten Themen- und Projekt-
gruppen zukunftsweisende Projekte, die dann zu Zielen verdichtet wurden.

Die nachsten Schritte

Der Masterplan Zukunftsoffensive wird derzeit zu Papier gebracht. Ein Steue-
rungskreis wird nochmals alle Ergebnisse aus den sechs Themenwaorkshops
sichten. Mitmacher*innen und Fachleute werden bei den nachsten Schritten
der Projektarbeiten miteinbezogen.

Lisa Huurdeman
IHK Ostwirttemberg
Referentin Standort
huurdeman@
ostwuerttemberg.ihk.de

Markus Schmid

IHK Ostwurttemberg, Leitung Standort

& Unternehmensforderung, Branchen-
koordination Dienstleistung — Gesundheit
schmid@ostwuerttemberg.ihk.de

News

Veranstaltungen

NRW: City-Conference Bielefeld als Startschuss
fiir einen innovativen Innenstadt-Prozess

Und Bielefeld gibt es doch — und wie! Auf der City-Conference wurde im Mai
2022 der Startschuss gegeben fiir einen Innenstadt-Dialog mit innovativen Be-
teiligungsformaten. Allein schon die Veranstaltung war hochst professionell.
Wir sind stolz darauf, die Keynote gehalten zu haben. Vielen Dank fir einen
tollen Abend und viel Erfolg bei allen Innenstadtprojekten!

BaWii: FREQUENCITY Heilbronn:
Der Kongress fiir Stadtentwicklung

Heilbronn ist eines jener tollen Beispiele, die belegen, dass eine Transformation
tatsachlich erfolgreich durchgefuhrt werden kann. Auf dem Bildungscampus
direkt an der Innenstadt fand eine zweitdgige Fachtagung zum Thema Innen-
stadt-Transformation statt. Die imakomm durfte einen der Ideenworkshops be-
gleiten. Vielen Dank an das Team der Heilbronn Marketing GmbH und die Stadt
Heilbronn fiir die absolut konstruktive Zusammenarbeit!

imakomm konkret September 2022 37/

Saarland: Ein starkes Stiick Saarland:
IHK-Regional in Merzig

Uberraschende Kommunen! Als AuBenstehender diirften die Bilder im Kopf von
der Stadt Merzig oder auch der Gemeinde Losheim am See (beide im Saarland
gelegen) eher wenig vorhanden sein. Umso mehr erstaunen beispielsweise der
umfassende Handelsbesatz und die hoch attraktive Gastronomiemeile oder
aber die liberwaltigende landschaftliche Schanheit allein schon in Merzig. Im
Rahmen des Formates ,IHK Regional” durfte die imakomm mit einem intensi-
ven Impulsabend Ideen zur weiteren Entwicklung der Zentren diskutieren.

Bayern: Fachdiskussion mit und fiir
die IHK Regensburg

Die imakomm durfte eine Keynote zum Werkstattgesprach ,Resiliente Stadtent-
wicklung” geben. Ein ansprechender Mix aus Fachvortragen und ganz konkreten
Erfolgsstories aus Kommunen skizzierte innovative Ideen fiir die Stadtentwick-
lung und zeigte dabei auch Entwicklungsperspektiven auf. In Kombination mit
der Location, dem Aurelium Lappersdorf, eine rundum gelungene Veranstaltung!
Wir bedanken uns sehr herzlich fiir die Zusammenarbeit und den vollig unkom-
plizierten Ablauf.

Rheinland-Pfalz: Praxistalk der IHK Koblenz

Keynote imakomm zur Innenstadt-Transformation, Praxistalk mit erfolgreichen
Handler*innen und Gastronom*innen sowie Diskussion mit Wirtschaftsminis-
terin Schmitt —mehr kann eine Abendveranstaltung eigentlich nicht bieten. Im
gastfreundlichen Horhausen zwischen Neuwied und Altenkirchen durften wir
einen Teil zum Abend beitragen —in wirklich entspannter, angenehmer Atmos-
phare. Vielen Dank an alle Akteur*innen fiir die sehr angenehme Zusammen-
arbeit!
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Riickblick
imakomm NUTZBAR live vor Ort:
Nutzungsmanagement

Schauplatz fiir eine Kombination aus ,Konzepten & Praxis” zum Thema
Nutzungsmanagement im Zuge der imakomm NUTZBAR live vor Ort:
Die Ravensburger Innenstadt, hier zu sehen: der Gespinstmarkt.

Ein Anstieg der Leerstandsquote innerstadtischer Gewerbeimmabilien von ca.
10 % vor der Corona-Pandemie auf langfristig 14—15 % in Post-Corana-Zeiten
—so liest sich ein Ergebnis der nationalen imakomm-Studie , Zukunftsfeste In-
nenstadte” aus dem Jahr 2021. Zahlen wie diese unterstreichen, dass ein ziel-
gerichtetes Leerstands- und Nutzungsmanagement nicht nur zur zuneh-
mend wichtigeren innerstadtischen Aufgabe, sondern womaglich sogar zum
,Top-Thema” der Innenstadtentwicklung wird.

Doch welche Strategien und Instrumente stehen hierflr zu Verfligung? Welche
Erfahrungswerte gibt es auf kommunaler Ebene? Diese Fragen waren Anlass
fur die imakomm NUTZBAR live vor Ort, die im Marz 2022 in Ravensburg
stattfand und zugleich auf einer digitalen NUTZBAR zum gleichen Thema aus
dem Sommer des Vorjahres aufbaute.

Dr. Christian Eckert
imakomm AKADEMIE GmbH
Marketing flr Standorte
eckert@imakomm-akademie.de

RA Andreas Schriefers
anwaltsKontor

Schriefers Rechtsanwalte
mail@anwaltskontor-schriefers.de

Die beiden imakommler Dr. Christian Eckert und Julia Bubbel stellten den rund
20 Teilnehmer*innen, vorrangig aus den Bereichen Wirtschaftsférderung und
Citymanagement aus dem gesamten siiddeutschen Raum, am Vormittag zu-
nachst Fakten, eine Roadmap und auch konkrete Beispiele eines modernen
Nutzungsmanagements vor — vieles davon unmittelbare Erfahrungswerte aus
der imakomm-Projektarbeit. Leerstandsbérsen, kreative (Zwischen-)Nutzungen
und steter Dialog mit Eigentiimer*innen sind hier nur drei ausgewahlte Schlag-
worte bzw. Instrumente. Angereichert wurde dies ganz bewusst durch einen
Erfahrungsaustausch, um weitere Beispiele sowie auch ,,Do’s & Dont's™ aus
dem Tagesgeschaft der Teilnehmer*innen mit aufnehmen zu konnen. Im An-
schluss daran stellte RA Andreas Schriefers, anwaltsKontor Schriefers Rechts-
anwdlte, mit dem Immobilienpooling ein konkretes Instrument im Bereich
des Nutzungsmanagements vor.

Andreas Senghas

Stadt Ravenshurg
Wirtschaftsforderer
andreas.senghas@ravensburg.de

Immobilienpooling: Ein Baustein modernen Nutzungsmangements

Stddte unterliegen einem steten Veranderungsprozess, um den Erhalt lebendiger und
identitatsstiftender Stadt- und Ortskerne zu gewahrleisten, als auch gleichzeitig be-
darfs- und interessengerechte sowie zukunftsorientierte Infrastrukturen zu schaffen.
Gleichzeitig gilt es, negativen Auswirkungen von besonderen Ereignissen (wie Pande-
mien) zu begegnen, als auch veranderte Vorstellungen von Einwohner*innen, Besu-
cher*innen, Nutzer*innen und Kommunen umzusetzen.

Der methodische Ansatz zum Immobilienpooling wurde 2013 im Rahmen eines Sonder-
gutachtens des ExWoSt-Forschungsfeldes des Bundes zur Umsetzung des Weibuchs
Innenstadt entwickelt. Die aktuellen Notwendigkeiten und Bedarfe zur Weiterentwick-
lung und Neuformatierung unserer Stadte gebieten eine Neubewertung des Ansatzes.

Chancen aus Eigentiimer*innen-perspektive

= Frzielung stabiler Mietertrage

= Rechts-, Planungs- und Finanzierungssicherheit

= |nvestition in den Pooling-Prozess schiitzt und starkt das Eigentum
= Steigerung der Immobilienwerte und Beleihungsfahigkeit

= Aufmerksamkeit durch Miniquartiere, Erzeugung von Nachfrage

Chancen aus Sicht von Verwaltung/Politik

= Erhohung/Steigerung der Zentralitdtskennziffer

= Rechts-, Planungs- und Finanzierungssicherheit

= hohere Attraktivitat der eigenen Stadt als Arbeits-, Wohn-, Lebens- und Besuchs-
raum durch Non-Konformitat

= Unterstitzung und Starkung der Entwicklungsvarstellungen von Politik und
Verwaltung — Unterstiitzung schafft Perspektive

= (gf. Sicherung und Erzielung héherer Gewerbesteueranteile

= Untersetzung von Innenstadtentwicklungs- und Verfugungsfonds

= Forderung des Abbaus rechtlicher Hiirden, etwa beim Bauplanungsrecht mit dem
Ziel, Nutzungen-Mixe von Flachen besser zu ermdglichen, also etwa von Handel,
Kultur, Arbeiten und Wohnen

Der Nachmittag der imakomm NUTZBAR live vor Ort stand dann ganz im Zeichen
der (gefiihrten) Praxis aus Ravenshurg: Zunachst prasentierte Biirgermei-
ster Dirk Bastin Bausteine einer nachhaltigen Stadtentwicklung in Ravens-
burg, welche im besonderen Bereich der Innenstadt darauf abzielt, den sich
verandernden Herausforderungen und Entwicklungen gerecht zu werden.
Im Anschluss daran ging es fir die Teilnehmer*innen dann noch buchstablich
.nach drauBen”: Im Zuge einer gefiihrten Besichtigung des Modehauses
Reischmann gab Roland Reischmann vor dem Hintergrund vergleichsweise
kleinteiliger und komplexer Gebaudestrukturen einen Einblick in die immobilien-
bezogene Entwicklung des Modehauses. Dieses erstreckt sich iber eine Viel-
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Das Bundesprogramm , Zukunftsfahige Innenstadte und Zentren"” schafft ein juristisches,
zeitliches und inhaltliches , Gelegenheitsfenster”, bislang bestehende Umsetzungs-
hindernisse und Vorbehalte zu (iberwinden.

Immobilienpooling (www.anwaltskontor-schriefers.de/immobilienpooling-broschuere-
wolfenbuettel) bedeutet die bewusste, gewollte und abgestimmte Verlagerung beste-
hender Grundstlicksgrenzen und Zuschnitte im juristischen und tatsachlichen Sinn,
mit dem Ziel, neue Handels-, Wohn- und/oder Geschaftsflachen sowie kulturell nutz-
bare oder stadtgesellschaftlich relevante Flachen auf Zeit zu realisieren. Zugleich wer-
den —in Ergdnzung zu Quartiersgemeinschaften, die den dffentlichen Raum bespielen
—die gemeinsamen Ziele von Eigentimer*innen und Nutzer*innen innerhalb des um-
schlossenen Raums fortgesetzt. Das Immobilienpooling ist multifunktional, resilient
und kooperativ.

Chancen aus Mieter*innen/Nutzer*innen-perspektive

= \Wertsteigerung durch neue Lagenpositionierung mit der Chance zur Erzielung
gréRerer Gewinnspannen

= Rechts-, Planungs- und Finanzierungssicherheit

= |nvestition in die Immobilie und den Prozess starkt eigene Marktposition

= hoherer Schutz der getatigten Investition durch grundbuchliche, d.h. dingliche
Absicherung als »nur« mit Vertragen erzielbar

Immobilienpooling, z. B. mit Blick auf das Bundesprogramm
.Zukunftsfahige Innenstadte und Zentren”

= MaRnahmen der Revitalisierung von Brachflachen einschlie@lich Nachnutzung
bzw. Zwischennutzung,

= Malnahmen der Barrierearmut bzw. -freiheit,

= MaRnahmen zum Umgang mit Gebaudeleerstand (z. B. Zwischenerwerb),

= (uartiersmanagement, Leistungen von Beauftragten, Beratung von
Eigentlimer*innen

= Malnahmen mit hohem Innovations- und Experimentiercharakter in auBerordent-
lichen Stadtentwicklungsformaten

= \erbesserung kinder-, familien- und altengerechter sowie sonstiger sozialer
Infrastrukturen

zahl miteinander verbundener Gebaude (iber die Ravensburger Innenstadt. In
Kombination mit einer Begehung des kiirzlich umgestalteten Gespinstmarktes,
geflihrt vom Ravensburger Wirtschaftsforderer Andreas Senghas, konnten
so einige der am Vormittag diskutierten Themen und Ansatze eines modernen
Nutzungsmanagement noch einmal ganz praxisnah aufgezeigt werden.

Unser Dank gilt den Partnern und Unterstutzern der Veranstaltung:
Wirtschaftsforderung der Stadt Ravensburg, anwaltsKontor Schriefers, Mo-
dehaus Reischmann sowie Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing
Deutschland e.V.
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