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THEMENUBERSICHT

Die Stadt als Marke

Die Studie — exklusive Daten aus der kommunalen Praxis

»Stadtmarke“ — Wovon sprechen wir {iberhaupt?

Umsetzungsgrad: Nicht nur Theorie, sondern langst in den Kommunen angekommen ...
Effekte: Unsere Stadt zur Marke entwickeln — warum?

Idealtypischer Ablauf: Der Weg zu einer erfolgreichen Stadtmarke

Ohne geht nicht: Gezielte Beteiligung als Erfolgsfaktor

Von anderen lernen: Erfahrungsberichte aus der Praxis, Teil 1

Schlaglichter: So sieht der Markenbildungsprozess in der Regel aus ...

Von anderen lernen: Erfahrungsberichte aus der Praxis, Teil 2

Fazit: Checkliste fiir einen erfolgreichen Markenbildungsprozess

Veranstaltungen
Die Stadt als Marke

Aus der Projektarbeit

News
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AKADEMIE

DIE STADT
ALS MARKE

Marke?

Marke ist ,,in“ — immer mehr Stite und Gemeinden in Deutschland beschiftigen sich mit dem
Thema Stadtmarke, immer mehr Kommunen wollen eine Marke sein oder entwickeln, und zwar
zu Recht: Der zunehmende Wetthewerb zwingt Kommunen - vor allem kleinere und mittelgroBe
Stadte — zur Profilierung und Positionierung. Das Konzept der Markenfiihrung kann hierfiir ein
Instrument darstellen.

In der Praxis existieren vielerorts dennoch Hiirden: ,,Marke*“ scheint abstrakt, komplex und wird
in ihrer Tragweite oft unter-, manchmal aber auch iiberschétzt. Schon beim grundlegenden Ver-
sténdnis, was ,,Stadtmarke* bedeutet, gehen die Meinungen vielerorts auseinander. Verlassliche
Studien und Daten zur erfolgreichen Entwicklung einer Stadtmarke fehlen bis heute.

Neue Erkenntnisse:

Gemeinsam mit der Westfilischen Wilhelms-Universitdt Miinster hat die imakomm AKADEMIE
deshalb im Friihjahr 2018 im Rahmen einer studentischen Abschlussarbeit eine empirische Stu-
die durchgefiihrt. Fast 200 Kommunen aus Siiddeutschland haben teilgenommen. Die Ergebnis-
se sollen Aufschluss dariiber geben, wie Markenbildungsprozesse in der kommunalen Praxis
tatséchlich angegangen und umgesetzt werden, wo Herausforderungen bestehen und welche
Faktoren fiir einen erfolgreichen Prozess entscheidend sind.

Das Innovative:
Deutschlandweit existiert bisher keine so umfassende Studie zum ,,Doing“ bei (geplanten) Mar-
kenbildungsprozesse en be a7

www.imakomm-akademie.de
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Die Studie — exklusive Daten aus der

Die Studie: Ziele und Methodik

Ziel der Studie war es, folgende Fragen — explizit
aus Sicht von kommunalen Akteuren — zu be-
antworten:

e  Warum macht es Sinn, sich als Kommune
als Marke zu positionieren?

e Was muss eine Kommune haben/tun/beach-
ten, um eine erfolgreiche Marke zu werden?

e  Welche methodischen Ansatze gibt es, um
eine Stadtmarke systematisch und nach-
haltig zu entwickeln?

e  Welche Hiirden gilt es beim Markenaufbau
Zu liberwinden?

2 | imakomm K RET | 2018

Die Daten wurden im Rahmen einer Online-
Befragung erhoben. Alle Kommunen in Siid-
deutschland (Baden-Wiirttemberg, Bayern,
Hessen, Rheinland-Pfalz) mit 5.000 bis 100.000
Einwohnern wurden zur Teilnahme aufgerufen.
Dabei wurden primar die Stadtmarketing-
Verantwortlichen der Kommunen oder alter-
nativ die kommunale Wirtschaftsforderung
angeschrieben, in kleineren Kommunen der/
die Biirgermeister/-in. Die Befragung richtete
sich explizit auch an Kommunen, die noch
keinen Markenbildungsprozess durchge-
fiihrt haben.

{

omm-akademie.de

Aussagekraft der Ergebnisse

Insgesamt wurden 1.487 Kommunen ange-
schrieben — mit einer sehr guten Riicklaufquote
von 13 % (= 189 Fragebdgen). Bei vergleich-
baren Kommunalbefragungen wurden in der
Vergangenheit zum Teil deutlich geringere Riick-
laufquoten erreicht, was fiir die hohe Brisanz
des Themas Marke in der kommunalen Praxis
spricht.




AKADEMIE

kommunalen Praxis

Teilnehmer nach Bundesland: Teilnehmer nach Einwohnerzahl:

50.000 —
100.000

Rheinland-
Pfalz

16

Statistische Aussagekraft: Ausgehend von ei-
ner Grundgesamtheit' von N = 1.487 und einem
Riicklauf von n = 189 betrdgt bei einem akzep-
tablen Vertrauensintervall?> von 95 % der maxi-
male Stichprobenfehler® 6,7 %. Die Fragebdgen
wurden zudem groBtenteils sehr gewissenhaft
und ausflihrlich beantwortet, was insgesamt
fiir eine hohe Qualitdt und Aussagekraft der
Ergebnisse spricht. Es wird kein Anspruch auf
Reprasentativitat erhoben, Tendenzen konnen
aber sehr wohl aus den Ergebnissen abgele-
sen werden.

20.000 — 50.000
Einwohner

Baden-
Wirttemberg

82 45

n=189
Absolute Werte
grau = keine Angabe

Vergleicht man den Riicklauf nach Bundeslin-
dern mit dem tatséchlichen Anteil der Bundes-
lander an der Gesamtzahl der angeschriebenen
Kommunen, féllt auf, dass Baden-Wiirttemberg
etwas uberrepréasentiert, Bayern dagegen ver-
gleichsweise schwach vertreten ist. Lasst sich
daraus ein rdumlich ungleich verteiltes Interesse
am Thema Stadtmarke ablesen?

Der Riicklauf nach Einwohnerzahl zeigt eine
deutliche Verschiebung hin zu den einwohner-
starkeren Kommunen. Es bestatigt sich also die
Vermutung, dass kleinere Kommunen dem Thema
Marke gegeniiber tendenziell (noch) zuriickhal-
tender bzw. verschlossener sind als groBere.

5.000 — 10.000
Einwohner

58

10.000 — 20.000
Einwohner

n=189
Absolute Werte
grau = keine Angabe

Auf den Punkt
gebracht:

¢ Online-Befragung

¢ 189 Kommunen

e Baden-Wiirttemberg, Bayern,
Hessen, Rheinland-Pfalz

¢ 5.000-100.000 Einwohner
¢ Ergebnisse: Tendenzen mit
hoher Aussagekraft

' Grundgesamtheit: Summe aller Kommunen, iiber die eine Aussage getroffen werden soll.
2\lertrauensintervall: Sicherheit, mit der der tolerierte Stichprobenfehler eingehalten wird.
3 Stichprobenfehler: maximale Abweichung vom wahren Wert (bezogen auf die Grundgesamtheit), der noch toleriert wird.

www.imakomm-akademie.de imakomm KONKRET | 2018 | 3



,otadtmarke* — Wovon sprechen wir

Bis heute hélt sich vielerorts die Ansicht,
Stadtmarke sei ein Synonym fiir Logo und
Slogan. Weit gefehit! Eine Marke ist deut-
lich mehr als ein netter Spruch, ein scho-
nes Bild oder ein einheitliches Corporate
Design - diese sind allenfalls ,,Symptome*
und konnen als Erkennungszeichen einer
Marke fungieren. Eine echte Stadtmarke
geht aber deutlich tiefer ...

Diese Meinung teilen auch die Befragten
der Studie. Was diese mehrheitlich unter
»,Stadt als Marke“ verstehen, zeigen die
meistgenannten Schlagworte in der Grafik
auf der rechten Seite.

Es wird deutlich, wie vielschichtig und fa-
cettenreich der Markenbegriff in der Praxis
interpretiert wird. Auffallig: Der GroBteil der
Nennungen bezieht sich auf die Wahrneh-
mungsebene. Das Fremdbild (AuBenwahr-
nehmung, Image) steht dabei aus Sicht der
Befragten gegeniiber dem Selbstbild (Innen-
wahrnehmung, ldentitat) im Fokus. Und das,
obwohl sich Forschung und Wissenschaft ei-
nig sind: Markenentwicklung muss ,,von in-
nen nach auBen* erfolgen. Denn eine Marke
kann nur dann eine positive Strahlkraft nach
auBen entfalten, wenn sie von den internen
Zielgruppen (Biirgerschaft, Vereine, Unterneh-
men usw.) akzeptiert und mitgetragen wird.

Die Studie ergab, in welchen kommunalen
Handlungsfeldern (von Veranstaltungen bis
Stadtebau) eine Markenstrategie in der Praxis
tatsachlich zum Tragen kommt bzw. Beriick-
sichtigung finden kann — quasi als Rahmen/
Leitprinzip fir unterschiedlichste Bereiche der
Kommunalentwicklung. Die befragten Kommu-
nen bestitigen dabei, dass Marke oft reduziert
wird auf ,Logo, Slogan, Werbung/Vermarktungs-
aktivitdten“. So gaben 100 % der Befragten an,
dass die Entwicklung dieser Instrumente ein
essentieller Bestandteil der Markenstrategie
ist. Folglich kann ,,die Marke“ nur begrenzt wir-
ken. Denn ein besonderes Profil kann erlebbar
gemacht werden beispielsweise auch durch
Beriicksichtigung dessen bei baulichen/gestalte-
rischen MaBnahmen. Allerdings stufen nur 38 %
der Teilnehmer solche MaBnahmen als relevan-
ten Aspekt im Rahmen der Markenstrategie ein.

Experten-Tipp:

... ein Definitionsversuch:

Marken-Atiribute

STADTMARKE = , Gesamtheit der wesenspragenden, charakteristischen Merkmale einer Stadt (Substanz) und der vorhandenen Vorstellungshilder
von dieser Stadt in den Kopfen der Zielgruppen (Selbstbild/Identitat und Fremdbild/Image), die eine Differenzierung gegeniiber anderen in Konkurrenz
stehenden Kommunen bewirkt und das Verhalten der Zielgruppen, zum Beispiel ihr Kaufverhalten, beeinflusst.“

Marken-8ild

Marian-Persdnlichkedt [ Marken-Historie |
Atmosphire Fumdamant
FREMDEILD
.lhﬁ.m-rinmmm /
Hutzen

(Henrich 2017; verandert nach Radtke 2013)

... Grundansatz fiir kommunalpolitische
Diskussionen

Vermeiden Sie die ,Image-Falle“: Gerne
wird Marke implizit mit ,besserem Image“
im Umland gleichgesetzt (= Fremdimage).
Fremdimage ist jedoch nur EIN Aspekt von
Marke. Ohne positives Eigenbild bleibt diese
unvollstandig. Die Substanz wird meist ganz
vergessen — ist aber direkter beeinflusshar
als Fremd- und Eigenimage. Daher: Kldren
Sie zu Beginn, was mit Marke gemeint ist
und welche Ziele eigentlich verfolgt werden
sollen.

4 | imakomm KONKRET | 2018
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uberhaupt?

Markenzeichen
Besonderheit Identifikationsmerkmal

verstandlich einheitlich Leitbild klar
siac  Botschaft  Positionierung
Innenwahrnehmung strken

Charakterisierung Alleinstellungsmerkmal

: ragnant
sich abheben P'a9 Da mochte ich gern leben

Aullenwahrnehmung

Einzigartigkeit Logo Aussage Was man mit der Stadt verbindet

Erscheinungsbild

stringent

ASSOZiatiOn Bekanntheit I m ag e

Sl IS Gilienung, Verwechselbarkeiiui——.

Fur was steht die Stadt "iedererkennungswer

Attraktivitat

Slogan  anspruchsvoll Ve rm a rktu n g
I d e ntltat Erkennungsmerkmal

Corporate Design
,Zlel eines Markenprozesses

ist es, die Wahmehmung der Stadt Auf den Punkt

innen und auBBen zu scharfen

und ein klares Profil zu entwickeln. * g e b rac h t:

Sigrid Resch, Staat Burghausen = UG [ i el o i

Slogan!
e Stadtmarke muss alle drei Ebenen
beriicksichtigen: Substanz, Selbst-

bild und Fremdbild.
Ansatzpunkte fiir eine Stadtmarke konnen beispielsweise charakteristische Bauwerke oder Sehenswiir- e Stadtmarke als Rahmen/Leitprinzip

digkeiten, die geografische Lage der Stadt, die ortsansassige Wirtschaft/Unternehmen, ,,Leuchtturm-Events®, fiir die Kommunalentwicklung —
besondere Werte/Brauche/Mentalitit der Bevdlkerung oder auch eine historische Personlichkeit sein. von Veranstaltungen bis Stadtebau

www.imakomm-akademie.de imakomm KONKRET | 2018 | 6



Umsetzungsgrad: Nicht nur Theorie, sondern

Mehr als jede dritte Kommune zwischen 5.000
und 100.000 Einwohnern hat bereits einen
Markenbildungsprozess durchgefiihrt, befin-
det sich derzeit in einem laufenden Prozess
oder zumindest in der Planung/Vorbereitung
eines solchen. Ein weiteres Drittel der Stédte
und Gemeinden kann sich vorstellen bzw.
beabsichtigt, einen Markenprozess anzustoBen.
Im Klartext: Zwei von drei Kommunen be-
schiftigen sich bereits aktiv mit dem Thema
»Stadt als Marke“ — Tendenz steigend!

.Marke ist die neue Generation des Stadtmarke-
tings* (Pirck, Kausch, Strahlendorf, 2017; in: Stadte
als Marken 2), so wird es in Literatur und Fachzeit-
schriften haufig postuliert. Die Ergebnisse der vor-
liegenden Studie scheinen diesen Trend zu besta-
tigen. Eine &hnliche Erkenntnis brachte auch das
imakomm-Standort-Radar (2017) hervor: Hier
war es knapp die Hélfte aller befragten Kom-
% munen (5.000-80.000 Einwohner), die
,  bereits einen Markenbildungsprozess
\, durchgefiihrt haben, gerade da-
e bei oder in Planung sind.

Betrachtet man die Affinitit zur Markenentwick-
lung, differenziert nach der GroBe der Kommunen,
féllt eines auf: Marke kommt immer mehr auch
in den Klein- und Mittelstddten an! Der Anteil
der Befragten, die sich noch nie mit dem Thema
Stadtmarke beschaftigt haben, liegt selbst bei
den Kommunen unter 10.000 Einwohnern bei nur
36 %; bei den Mittelstadten sind es noch deut-
lich weniger (20.000-50.000 Einwohner: 13 %;
50.000-100.000 Einwohner: 7 %).

Frage: Haben Sie in Ihrer Kommune
bereits einen Markenbildungs-
prozess durchgefiihrt oder

sind Sie aktuell dabei?

n=189

22%
Nein, wir haben uns
mit dem Thema
beschéaftigt, aber
bewusst gegen die
Durchflihrung eines
Markenbildungsprozes
ses entschieden.

Nein, wir haben uns
bisher noch nie mit
dem Thema
Markenbildung
beschaftigt.

Nein, aber wir kdnnen
uns vorstellen bzw.
beabsichtigen,
einen Marken-
bildungsprozess
durchzufiihren.

Auffallig ist auch: Der GroBteil der Kommunen,
die sich mit dem Thema Stadtmarke aktiv ausei-
nandersetzen, erkennt offensichtlich das Potenzial
einer Markenentwicklung fiir die eigene Stadt/Ge-
meinde. Denn: Nur 5 % aller befragten Kommunen
gaben an, sich mit dem Thema beschéftigt, dann
aber bewusst gegen die Durchfiihrung eines Mar-
kenbildungsprozesses entschieden zu haben. Die
Hiirde scheint flir viele — gerade kleinere Kommu-
nen — also eher in den ersten Schritten zur Etab-
lierung der Markenentwicklung als in der liberzeu-
genden Bedeutung der Thematik an sich zu liegen.

\

\

Ja, wir befinden uns
derzeit in einem
laufenden
Markenbildungs-
prozess (oder in
der Vorbereitung /
Planung)

24%
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=SV 15:3, 3

langst in den Kommunen angekommen ...

Baden-
Wiirttemberg
n =82

In den 90er-Jahren waren wir wie viele andere
Stédte noch aurf dem Trijp ,Lokale Agenda’ und
,Staadtleitoild”. Anfang der 2000er hat man gemerkt,
0ass das Abarbeiten unzahliger EinzelmaBnahmen
dlie Staalt nicht wirklich weiterbringt im Sinne einer
Profilierung. Wir haben also angefangen zu (iber-
legen, welches Profil unsere Stadt bekommen soll
—alszDach’ fiir die Entwicklung und Vermarktung
unserer Staat.

l_'. Marcu r/'/ adz‘Bad DL/'rkh/m” R, | I;' “I ; ' | i AUf den Punkt
T | o e i gebracht:

e Marke = neue Generation des
Stadtmarketings

e 7wei von drei Kommunen
beschiftigen sich bereits aktiv
mit Markenbildung.

e Auch immer mehr kleine und
mittelgroBe Stadte entdecken
das Thema Marke fiir sich.

www.imakomm-akademie.de imakomm KONKRET | 2018 | 7



Effekte: Unsere Stadt zur Marke entwickeln

Die Griinde und Motive, warum sich immer mehr Kommunen auf den Hoffnungen / Erwartungen
Weg einer Markenentwicklung machen, sind vielféltig. Nicht nur die
Wahrnehmung der Stadt (intern und extern) kann durch eine starke
Marke positiv beeinflusst werden, vielmehr bestéitigen die befragten
Kommunen auch klare wirtschaftliche Effekte: Steigerung der Kauf- 77%
kraftbindung, Erhéhung der Zentralitit, Ansiedlung von Unternehmen, 70%
verstarkter Einwohnerzuzug. Marke kann also deutlich mehr als ,,nur*

das Image einer Stadt aufpolieren, Marke wird zum Katalysator fiir den

Erfolg bereits bestehender Ansétze im Sinne von Wirtschaftsforderung! 45%

87%

46%

31%

Die nebenstehende Grafik stellt die Hoffnungen/Erwartungen der 27%
Kommunen vor, d. h., diese werden zu Beginn des Markenbildungspro- 16%
zesses den tatsdchlich wahrgenommenen Effekten der erarbeiteten

. 15%
Marke gegeniibergestellt.

15%

g einer Stadtmarke sind wohl die Bekanntheitsstei- 1%
des (Fremd-)Images einer Stadt (Wahrnehmung

von auBen). In beeinflusst eine starke, attraktlve Marke gbe[ auch Frage: Welche Argumente sprechen fiir die Durchfiihrung

das Verhalten n Zielgruppen, also der Biirger/-innen. Dies duBert eines Markenbildungsprozesses in Ihrer Kommune? Welche

ine groBere Identifikation mit der eigenen Stadt, eine Stér- positiven Effekte einer Stadtmarke sehen Sie?

sich meist dUI’ . . N n =148 / Antworten: 681 / Keine Angabe: 11 / Frage wurde allen Kommunen
kung des Biirgerstolzes und des Zusammengehorigkeitsgefiihls. gestellt, die sich bereits mit dem Thema Marke beschaftigt haben.

Die naheliegen
gerung und Vi

t und Sinnhaftigkeit einer Stadt

»Aus dem werdenden Wettbewerb der Stand
im Kampf riste ternehmen und Investo
dauerhafte n.“ (Low 2006, S. 2)

Der Standort-Wettbewerb trifft kleinere Kommunen im Iandlichen Raum noch starker als GroBstédte, denn inshes
sich zunehmenden Konzentrationsprozessen, wegbrechenden harten Standortfaktoren (Versorgungsstrukturen i
Infrastruktur im Bereich Freizeit usw.) u.er negativen demografischen Entwicklung gegeniiber.

»Eine starke, attraktive Marke [...] ist eines der besten Instrumente, um i ettbewerb zu bestehen und zu gewinnen. Denn fiir
Zukunftsfahigkeit von Stidten ist ganz entscheidend, dass sie Anziehu ie relevanten Zielgruppen ausiiben. Die Markentech
stellt ein bewéhrtes Instrumentarium dafiir bereit, diese Anziehungskraft systematisch zu erzeugen bzw. zu erhdhen.“ (Pirck/Kausch 2013; in:
Stédte als Marken, S. 20)

4. Markenbildung wird also zunehmend zu einem notwendig von Stadtentwicklung, um negativen Entwicklungen (Leerstande,

Abwanderung, Kaufkraftabfluss, Trading Down usw.) zu be:

nzte Ressourcen erfordern eine ,Logik” zur Auswahl,
. Eine Marke kann diese ,Logik" liefern.

5. Hinzu kommt: Die zunehmende Fiille an kommunalen Aufgal
Konzentration und Effizienz von Aktivitdten im stadtischen (Ve

8 | imakomm KONKRET | 2018 www.imakomm-akademie.de
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— warum?

Tatsachliche Effekte

Starken der Identifikation der Birger 78%

Verbesserung des Images
Steigerung der Bekanntheit 72%
Mehr Tages-/Ubernachtungsgéste
Erhéhung der Kaufkraftbindung
Neuansiedlungen von Unternehmen

Zuzug von Einwohnern allgemein

Zuzug von Familien

= Positiver Effekt
m Eher positiver Effekt

Zuzug von jungen Menschen

Zuzug von Fachkraften

Erhéhung der Zentralitdtskennziffer 45%

Frage: Wie bewerten Sie die bisherigen Effekte der erarbeiteten
Marke lhrer Kommune in Bezug auf folgende Faktoren?

n =18 / Frage wurde nur Kommunen mit abgeschlossenem
Markenbildungsprozess gestellt.

(
lung an,
da gibt. Die Gesamtschau mehrere
maog arke abdecken sollten, kann aber wohl als Beleg fiir eine

erfolg rachtet werden.
Grundsatz braucht Zeit — messbare Effekte werden meist erst nach

j sichtbar!

www.imakomm-akademie.de imakomm KONKRET | 2018 | 9




Idealtypischer Ablauf: Der Weg zu einer

Wenn die Entscheidung gefillt ist, einen Markenbildungsprozess anzugehen, stehen viele Kommunen vor der Frage nach dem ,,Wie*. In Theorie
und Praxis existiert eine Vielzahl unterschiedlicher Markenmodelle, methodischer Ansitze und Vorgehensweisen — die Auswahl des ,,richtigen
Ansatzes* féllt hier oft schwer. Zwei entscheidende Kriterien gilt es dabei zu beachten:

1. Der Prozess muss zur Kommune passen:

A

Keine Stadt fangt bei null an — im Gegenteil:
In der Regel gibt es bereits zahlreiche be-
stehende Konzepte (ISEK, Leitbild, Einzel-
handelskonzept usw.), auf die ein Markenbil-
dungsprozess sinnvoll aufbauen sollte. Das
spart Doppelarbeit und kann die Kosten fiir die
Markenentwicklung reduzieren, da benétigte
Befragungen und Analysen in Teilen schon
vorliegen.

Die Struktur und GroBe der Stadt (FIa-
chengemeinde vs. Ein-Ort-Gemeinde, Anzahl
der Interessensgruppen, Verwaltungsaufbau
usw.) spielen eine wichtige Rolle bei der Aus-
wahl der richtigen Vorgehensweise.

Entscheidend sind auch die gesteckten oder
im Prozess zu definierenden Ziele. Wer sind
die Zielgruppen, die von der Marke primér an-
gesprochen werden sollen (z. B. Biirger/-in-
nen oder Touristen)? Welcher rdumliche ,,Wir-
kungsradius“ der Marke wird angestrebt? Die
friihzeitige Klarung dieser Fragen ermaglicht
— ebenso wie Punkt A. — einen effizienten
Mitteleinsatz, da Beteiligungsformate gezielt
eingesetzt werden konnen.

2.

Unverzichtbare Kernelemente (so auch

bestatigt von den Befragten):

A.  Zieldefinition zu Beginn des Prozesses

B. Ist-Analyse von Selbstbild (Identitdt) und
Fremdbild (Image)

C. Strategie-Entwicklung: Markenelemente,
Botschaften, Soll-Positionierung

D. Ableitung konkreter Projekte / MaBnah-

men zur Umsetzung

,Nach dem Beschluss der
Markenstrategie aurch den
Gemeinderat ist es Aufgabe der
Stadt, die Marke in Kooperation
mit vielen weiteren Akteuren in
Projekte umzusetzen und adamit
erlebbar zu machen.”

Manfred Jungbeck, Stadt Schramberg

,Im Grunde durchlduft ein Markenbildungsprozess feste
Strukturen, wie ein Naturgesetz: Zielsetzung, Analyse Ist-Zustand,
Festlegung Soll-Zustand. Die konkrete Ausgestaltung der einzelnen
Phasen kann natirlich von Stadt zu Stadt sehr unterschiedlich

aussehen. “

Shqipe Karagja, Stadt Bad Waldsee

ZIEL
DEFINITION

Definition réumlicher Wirkungsbereich

Definition Zielgruppen

Definition Wettbewerber

64%
48%
19%

Selbstbild (Innenwahrnehmung)

Fremdbild (Aufenwahrnehmung)
ANALYSE @
Substanz

(objektive Starken & Schwachen)

Konkurrenzanalyse

77%
75%
64%
27%

X
STRATEGIE o/x)o

Ableitung Markenelemente / Markenkern (Ist)
Resonanzanalyse (bei den Zielgruppen)

Festlegung Markenstrategie (Soll)

67%
27%
60%

UMSETZUNGS %
VORBEREITUNG ‘#

Erarbeitung konkreter Mainahmen

Festlegung Organisationsstrukturen

77%
52%

Frage: Welche der folgenden Elemente/Schritte sind Bestandteile des in lhrer Kommune durchgefiihrten Markenbildungsprozesses?
n =64 / Antworten: 511 / Keine Angabe: 13 / Frage wurde nur Kommunen mit abgeschlossenem oder laufendem Markenbildungsprozess gestellt.
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erfolgreichen Stadtmarke

AKADEMIE

Systematisches
Vorgehen anhand
des imakomm-
Markentrichters:

Héufig vergessen, obwohl absolut notwendig:

e Substanzanalyse: Eine Marke muss
glaubhaft sein! Sie konnen also nur das
vermarkten, was eine Stadt auch faktisch
zu bieten hat. Dazu miissen die objektiven
Starken und Schwéchen lhrer Stadt (Infra-
struktur, Bildung, Wirtschaft, Freizeit und
Kultur usw.) sauber erfasst werden. Aber
Achtung: Es geht nicht einfach um Stérken
und Schwéchen, sondern: Starken miissen
liberpriift werden, ob sie tatsachlich eine
Alleinstellung begriinden und fiir die Ziel-
gruppe(n) wichtig und spiirbar sind!

e Konkurrenzanalyse: Wenn Sie sich durch
eine Marke von Ihren Wettbewerbern ab-
heben wollen, miissen Sie diese kennen
und bewerten.

e Resonanzanalyse: Es wére fahrlds-
sig, allein aus einem Starken-Schwé-
chen-Profil die Markenstrategie flir die
Zukunft abzuleiten. Denn: Entscheidend
fir die Auswahl der Markenelemente ist
nicht das Vorhandensein einer Starke an
sich, sondern deren sogenannte ,Treiber-
wirkung“ auf die relevanten Zielgruppen.
Es muss folglich Gberpriift werden: Sind

Gemeinsam

Ziakgreppen | Zialmarkt Kankurrardan

& Willensbasis | Mo

ation | Zieldefinition:

@rvlir 3 Viarhalk darungen, Vision

Substanz

Selbstbild

K =

Resonanez-

%lﬁﬁﬁﬁﬂll gsf

Aktves
hhanoeting

i
Enbaickiung
Zubstane

Klare Strategie mit Malnahmenprogramm & Strukturen

die ausgewdhlten Themen (iberhaupt
interessant/attraktiv fiir Blirgerschaft,
Kunden, Touristen, Unternehmen?

Umsetzungsstrukturen: Nach dem Ab-
schluss eines Markenbildungsprozesses
geht die Arbeit erst los: Die erarbeitete
Marke muss mit Leben gefiillt und am
Leben gehalten werden! Das kostet Zeit
und Geld. Deshalb sollten Sie unbedingt
schon im Prozess Verantwortlichkeiten
und Meilensteine fiir die Markenfiihrung
definieren.

www.imakomm-akademie.de

MaBnahmen & Strukturen

Bawsiehendes
akzartusnen

Indlerghia
Mafinahmean

Auf den Punkt
gebracht:

e Vielzahl unterschiedlicher

Theorien und Modelle

e ein praktikabler Ansatz: der
~imakomm-Markentrichter”

e Individueller Projektzuschnitt
kann Aufwand und Kosten sparen!

¢ Nicht vergessen: Substanz,
Konkurrenz, Resonanz!

imakomm KONKRET | 2018 | 11



Ohne geht nicht: Gezielte Beteiligung als

Migranten
Frage: Wird/wurde eigens fiir (8%)
den Markenbildungsprozess ‘
eine Arbeitsgruppe einge- :
richtet, die den gesamten Senls%réjn ’
Projektverlauf begleitet? (33%)
n =64 / Keine Angabe: 9 / Frage
wurde nur Kommunen mit
abgeschlossenem oder laufendem

Markenbildungsprozess gestellt. — .

. Verwaltung

(95%)

Frage: Falls ja, welche Jugendliche
Interessensgruppen / Akteure (31%)
sind in dieser Arbeitsgruppe

vertreten?
n =41 / Antworten: 243 / Keine
Angabe: 2

Gemeinderat
(69%)

setzen eine
interdisziplinar
hesetzte

Biirger Gewerbe &

i H Industrie

allgemein i

s Projektgruppe ein (69%)
Kirchen Einzelhandel

(67%)

(23%)
. Gastronomie
Vereine (59%)
(49%) Dienstleister
(44%)
Eingesetzte Formate: Beteiligte Akteure:
Top-Nennungen, Top-Nennungen,
g
ZIEL Ja0, L Mershon 5 cigerionen
(1) . Info-Veranstaltung .
DEF'N'T'ON 3. Elnzelgespricha 3. Multiplikatoren
4. Unternehmen

1. Worksh 1. Multiplikatoren
o R 0P 2. Unternehmen
ANALYSE 17% 2. Umfrage 3. Gemeinderat
3. Info-Veranstaltung; 4. Biirger/innen
Einzelgesprache 5' Auswirtige
1. Gemeinderat
X (o) 1. Worksh 2. Multiplikatoren
0 ELCIKSIOD 3. Unternehmen
STRATEGIE (5~ 50% 2 Unemelig]
5. Auswartige

. Gemeinderat

1
UMSETZUNGS 4 . . Workshop et &
VORBEREITUNG gl 1570 2 imovewnsialung 2 JRETSOOR)

=
N =

Frage: In welchen Phasen Ihres Markenbildungsprozesses findet Beteiligung statt?
Welche Akteure wurden in welcher Form beteiligt?
n =64 / Antworten: 107 / Keine Angabe: 20 / Frage wurde nur Kommunen mit abgeschlossenem oder laufendem Markenbildungsprozess gestellt.
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Erfolgsfaktor

AKADEMIE

Der groBte Unterschied zwischen einer Stadtmarke
und einer Produkt-/Unternehmensmarke ist die
deutlich hohere Komplexitit bei Kommunen und
das Verschwimmen zwischen ,Anbieter” und
,Nachfrager”. Eine Stadtmarke soll eine Vielzahl
von relevanten Méarkten, internen und externen
Zielgruppen (Biirger, Touristen, Unternehmen, In-
vestoren usw.) ansprechen. Hinzu kommt das Pro-
blem der Steuerung, denn ebenso vielfiltig wie
die Zielgruppen der Marke sind auch die Akteure,

LVor der Arbeit an der Stadtmarke steht die
Uberzeugungsarbeit. Davon kann nicht genug

geschehen, intern und extern. “

Nadine Schuster, Stadt Luawigsburg

|0 !/j

a
AL

setzt werden.

gestellt.

Kein Freifahrtschein zu grenzenloser Beteiligung:

Markenentwicklung ohne Beteiligung kann nicht funktionieren! Dieser Appell soll allerdings
nicht als Aufforderung zu x-beliebiger und grenzenloser Beteiligung missverstanden werden.
Im Gegenteil: Beteiligungsformate sollten ,,wohldosiert“ und strategisch sinnvoll einge-

In der Praxis hat sich ein sogenannter ,atmender Prozess“ bewahrt, das heiBt ein
Wechsel zwischen breiter und gezielter Beteiligung. Neben Formaten zur breiten Be-
teiligung (bspw. Biirger- und Gastebefragung, éffentliche Veranstaltungen, Marken-Work-
shops) braucht es auch Phasen der Konzentration. Hierfiir empfiehlt sich die Bildung einer
prozesshegleitenden Projektgruppe (ca. 20 Personen), die ein mdglichst reprasentatives
Abbild der Stadtgesellschaft darstellen sollte.

So wird einerseits gewdhrleistet, dass sich alle Akteurs- und Interessensgruppen aktiv
einbringen konnen, andererseits wird aber auch die Arbeitsfahigkeit im Prozess sicher-

die eine Stadtmarke als Markenbotschafter mittra-
gen und untersttitzen sollen: Verwaltung, Gemein-
derat, Biirger, Vereine, Institutionen, Unternehmen.
Die Kommune verfiigt aber im Gegensatz zu einem
Unternehmenschef nur {iber eingeschrankte Wei-
sungsbefugnis gegeniiber eben diesen Akteuren.

Konsequenz: Eine ,von oben“ verordnete
Stadtmarke wird in der Umsetzung scheitern!
Die Entwicklung der Marke muss ,,von innen

. . K, - ]
www.imakomm-akademie.de
1

]

heraus“ erfolgen. Nur bei einer aktiven und
ehrlichen Beteiligung der Zielgruppen und
Akteure gelingt eine breite Akzeptanz und Un-
terstiitzung der Marke ,,in den eigenen Reihen*.
So werden die Personen zu Botschaftern und
Katalysatoren der Stadtmarke. Auch die befrag-
ten Kommunen der imakomm-Studie nennen
Biirgerbeteiligung als einen der wichtigsten
Erfolgsfaktoren fiir einen gelungenen Marken-
bildungsprozess.

\

Auf den Punkt
gebracht:

e Beteiligung fordert die Akzeptanz
der Stadtmarke.

e Empfehlung: Mischung aus breiter
und gezielter Beteiligung

e innovative Beteiligungsformate mit
motivierendem Charakter (,anders
als iblich®)

¢ prozessbegleitende Projektgruppe
als Abbild der Stadtgesellschaft

e Zeitpunkte und Formate der
Beteiligung mit Bedacht wéhlen

¢ Und: Externe Zielgruppen nicht
vergessen!

imakomm KONKRET | 2018 | 13



Von anderen lernen: Erfahrungsberichte

WETZLAR ,Marke ist ein kontinuierlicher, nie aufhdrender Prozess*

KONKRET: ,Wetzlar: Goethe- und Optikstadt”
— eine Marke, die neugierig macht. Wie sind Sie
dazu gekommen?

Rainer Dietrich: Ich habe 1999 in Wetzlar die
Wirtschaftsforderung iibernommen und dann ge-
meinsam mit allen politischen und gesellschaftli-
chen Akteuren einen von einem externen Institut
begleiteten Stadtmarketingprozess initiiert. Auf-
gabe war zu definieren, wie wir uns positionieren
und wie wir in Zukunft wahrgenommen werden
wollen. Wetzlar hat als Stadt zwei Schwerpunkte:
Das ist einmal unsere lange industrielle Tradition,
vor allem in der metallverarbeitenden (z. B. Bude-
rus) und in der optischen (z. B. Leica und Hensoldt)
Industrie, und auf der anderen Seite ein intensiver
Tourismusbereich, insbesondere im Kultur- und
Naherholungstourismus. Hier hat man seit dem
Goethejahr 1998 die Chance genutzt, das Thema
Goethe stérker in den Fokus zu stellen. Johann
Wolfgang Goethe war hier als Praktikant am
Reichskammergericht, dem damals hochsten Ge-
richt in Deutschland. Er lernte hier seine Jugend-
liebe Charlotte Buff kennen und hat nach seinem
Aufenthalt in Wetzlar seinen Briefroman ,Die Lei-
den des jungen Werthers* geschrieben, der hier in
Wetzlar spielt. So ist dieses Konzept ,,Goethe- und
Optikstadt” entstanden.

KONKRET: Was, wiirden Sie sagen, war das Be-
sondere an Ihrem Markenbildungsprozess?

Rainer Dietrich: Wir haben den Prozess zunéchst
gar nicht als ,Markenbildung“ kommuniziert.
Man muss die verschiedensten Leute und gesell-
schaftlichen Gruppen, die einbezogen werden,

14 | imakomm KONKRET | 2018

da abholen, wo sie sind. Wenn ich die mit einem
durchstrukturierten Markenbildungsprozess kon-
frontiere, dann wird das nicht funktionieren. Das ist
flir viele zu komplex, zu abstrakt, zu wenig greifbar.
Wir haben mit einem Missionsprozess begonnen,
mit dem Motto: ,Wofiir steht Wetzlar heute, wofiir
soll Wetzlar in Zukunft stehen?” Dazu haben wir
Befragungen und Biirgerbeteiligungsworkshops
durchgefiihrt und die Ergebnisse wurden in dem
Prozess immer mehr verdichtet, sodass dabei am
Ende die Marke rausgekommen ist.

KONKRET: Ist die Marke Wetzlar erlebbar?
Rainer Dietrich: Absolut. Die groBten Ankniip-
fungspunkte sind die Bereiche Tourismus, Kultur
und Sport. Letztes Jahr haben wir mit der Tou-
rist-Info ein neues Projekt unter dem Titel ,Pers-
pektivwechsel“ aufgesetzt. Da haben wir die The-
men Optik und Tourismus verbunden: Wie kann
ich die Stadt erleben, wenn ich meine Perspektive
wechsele? Es werden Stadtfiinrungen mit Fern-
glasern oder Fotografen angeboten. Das ist nur
ein Beispiel. Auch im Sportbereich sind neben den
lokalen Vereinen unsere Aushangeschilder wie
unser Handballbundesligist, die HSG Wetzlar oder
die international erfolgreichen Rollstuhlbasketbal-
ler des RSV Lahn-Dill Markenbotschafter.

KONKRET: Gibt es auBer der Stadtverwaltung
weitere Akteure, von denen die Marke mitgetra-
gen wird?

Rainer Dietrich: Die Tourist-Information hat unse-
re Markenwelt komplett (ibernommen. Auch viele
Vereine nutzen die Wortbildmarke, dadurch haben

www.imakomm-akademie.de

wir eine starke Penetration. Da gibt es natirlich
immer AusreiBer, die immer wieder eingefangen
werden miissen. Dies bedeutet tagliches Arbeiten
an der Marke. Sie miissen immer mit den Leuten
in Kommunikation bleiben. Eine Marke bekannt zu
machen, ist viel einfacher, als sie auf einem be-
stimmten Level zu halten. Auf diesem Weg befin-
den wir uns nun seit fast 20 Jahren.

KONKRET: Eine Marke so lange am Leben zu
erhalten und so fest zu verankern, erfordert si-
cherlich viel Disziplin und einen langen Atem.
Wie schaffen Sie das?

Rainer Dietrich: Wenn Sie das Image einer Stadt
verandern wollen, miissen Sie immer dranbleiben.
Wenn Sie nur einfach mal eine Marke platzieren
und denken, dass damit alles erledigt ist, dann
haben Sie das gemacht und irgendwann wundern
Sie sich, dass die Marke nicht wahrgenommen
wird. AuBerdem haben wir gerade im Tourismus,
der Kultur und im Sport Partner, die die Marke mit
uns immer weiter voranbringen/weiterentwickeln
und die dies auch einfordern. Und es braucht ei-
nen Kiimmerer und Antreiber, denn man muss die
Marke immer pflegen, pflegen, pflegen.

KONKRET: Noch eine abschlieBende Frage: Kann
jede Stadt eine erfolgreiche Marke werden?

Rainer Dietrich: Prinzipiell wiirde ich sagen: Ja.
Eine Marke kann aber nur funktionieren, wenn sie
authentisch zur Identitdt der Stadt passt. Sie darf
nicht beliebig oder sogar vollig austauschbar sein.

etlor

* Goethe- und Optik-Stadt]

©

Rainer Dietrich

Leitung wirt
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émd Geschéftsmhrung -
tadt—l\/larkering Wetzlar

Stadt Wetzlar,

Ca. 53.000 Einwohner
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aus der Praxis, Teil 1

AKADEMIE

GARM'SCH-PARTEN KlRCH EN »Professionelle Markenfiihrung in einer touristisch gepragten Gemeinde“

KONKRET: Was war in Garmisch-Partenkirchen
der Ausloser, eine Marke zu entwickeln?
Stephanie Fichtl: Das war eigentlich ganz of-
fensichtlich, weil es tiberhaupt keine klare Linie
gab. Da war es logisch, eine Markenstrategie
unter das Ganze zu legen, damit man weiB, wo
es hingehen soll, und damit alle Akteure im Ort
eine konkrete und praktikable Richtschnur ha-
ben. Wir hatten auch kein einheitliches Auftreten.
Wir hatten zwar ein Logo, aber das hatte keinen
strategischen Unterbau und keinerlei Richtlinien,
wie es einheitlich eingesetzt werden soll. Es war
also eher ein buntes Wiedererkennungszeichen,
jedoch ohne Corporate Identity. Keiner wusste,
ob das wirklich zu uns passt.

KONKRET: Richtet sich die Marke Garmisch-
Partenkirchen hauptsachlich an Auswartige?
Stephanie Fichtl: Eine Marke muss auf jeden
Fall den Markenkern einer Kommune darstel-
len, von daher muss der Inhalt von innen her-
aus entwickelt werden. Aber die Zielrichtung der
Kommunikation bei uns ist natiirlich, vor allem
Externe anzusprechen.

KONKRET: Wie war der Markenbildungsprozess
bei Ihnen aufgebaut?

Stephanie Fichtl: Das war ein sehr langfris-
tig angelegter Workshop-Prozess. Nach je-
dem Workshop wurden die Ergebnisse von der
Markenagentur und von uns intern aufbereitet
und dann wurden die Ideen in den Strategie-
gruppen wieder weiterentwickelt.

KONKRET: Sie hatten also einen externen Part-
ner, der den kompletten Prozess koordiniert und
begleitet hat?

Stephanie Fichtl: Ja, dann tut man sich leichter. Ein
externer Moderator kann die Leute besser leiten.
Wenn so viele Interne zusammenarbeiten, ist es gut,
dass auch noch mal jemand von auBen, mit etwas
Abstand und dem neutralen Blick draufschaut.

KONKRET: Ihr Slogan lautet: ,Entdecke deine
wahre Natur®. Welcher Markenkern steckt da-
hinter?

Stephanie Fichtl: Das ist im Prinzip eine Klei-
ne Doppeldeutigkeit. Wir sind natiirlich ein Ort,
wo man Natururlaub macht — also praktisch und
tatsachlich die Natur entdeckt. Und als Zweites
deutet es die Tiefe der Urlaubserholung an. Wenn

man Urlaub in der Natur macht, kann man auch
ein bisschen was von sich selbst entdecken.

KONKRET: Wie wird die Marke gelebt und gefiihrt?
Greifen Sie da auf bestimmte Management-Tools
zuriick?

Stephanie Fichtl: Seit 2007/2008 ist die Marke

in allen Bereichen integriert. Wir haben in den
verschiedenen Abteilungen Checklisten, basie-
rend auf den Markenwerten, erarbeitet, welche
die Richtschnur im téglichen Arbeiten darstellen.
So kann beispielsweise eine Anfrage fiir eine
Veranstaltung daraufhin gepriift werden, ob sie
wirklich zu uns passt. Dies ermdglicht uns, dass
alle Fachbereiche aufeinander abgestimmt arbei-
ten und alle Projekte auch wirklich zum Ort und
der gemeinsamen Strategie passen. AuBerdem
haben auch externe Leistungstrager im Ort, z. B.
Geschafte oder Hotels, angefangen, sich von der
Marke inspirieren zu lassen, und sich &hnlich po-
sitioniert, einfach weil sie gemerkt haben, dass
es funktioniert. So passen dann auch deren Akti-
vitaten besser in das Gesamtkonzept des ganzen
Ortes. Gemeinsam ist man einfach starker.

KONKRET: Dann ist die Marke schon in viele
Bereiche vorgedrungen?

Stephanie Fichtl: Ja, das dauert auch ein paar
Jahre. Im Tourismus treten die Effekte nicht sofort
auf, aber wenn man immer wieder die Ergebnisse
und die positiven Entwicklungen aufzeigt, dann

www.imakomm-akademie.de

merken die Leute auch, dass das etwas mit der
professionellen Markenfiihrung zu tun hat. Dafiir
muss man aber auch immer weiter daran arbeiten
und regelméBig priifen, ob die Positionierung, das
Produkt und die Zielansprache noch passen.
Auch ein Ort, seine Partner und Gaste oder auch
allgemeine Trends konnen sich ja andern.

KONKRET: Welche Rolle spielt das Budget fiir
einen erfolgreichen Markenbildungsprozess?

Stephanie Fichtl: Ein Markenbildungsprozess
ist natlirlich aufwendig. Fiir eine Agentur, das
Personal und die anschlieBende Umsetzung von
MaBnahmen braucht man Geld. Dennoch ist es
flir jede Kommune sinnvoll, sich klar zu positio-
nieren. Gerade fiir kleinere Orte kann das strate-
gisch sehr effektiv sein. Und wenn sie sich einen
eigenen Markenbildungsprozess aufgrund der
geringen finanziellen Moglichkeiten nicht leisten
kénnen, kann es Sinn machen, sich dabei auch
an eine gute Dachorganisation anzuhdngen und
sich mit den Nachbarn als Region zu vermarkten.

©

Stephanie Figpy

Leiterin Markesi
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Schlaglichter: So sieht der Markenbildungsprozess

Die INITIATIVE zum AnstoB eines Marken-

bildungsprozesses geht meistens vom (Ober-)

Biirgermeister (36 %), von der Wirtschaftsforderung

(20 %) oder vom Stadtmarketing (20 %) aus. 90 % der Kommunen vertrauen beim Thema
Marke auf die Unterstiitzung durch einen

EXTERNEN PARTNER, der ...

... den gesamten Prozess begleitet (32 %).

... einzelne Projektschritte (ibernimmt (30 %).

... punktuell / bei Bedarf beratend zur Seite steht (28 %).

Zu 95 % ist die DURCHFUHRUNG des Markenbildungspro-
zesses innerhalb der Gemeinde-/Stadtverwaltung verortet, nur zu

5 % bei einer ausgelagerten Institution (z. B. Stadtmarketingverein).
Primar verantwortlich sind die kommunale Wirtschaftsforderung
(28 %), der Bereich Stadtmarketing (24 %) oder Tourismus (16 %).
In 22 % der befragten Kommunen ist der Markenprozess direkt beim
(Ober-)Biirgermeister angesiedelt.

&
Die durchschnittliche DAUER eines Marken-
bildungsprozesses — von der ersten Initiative
bis zur ,fertigen“ Markenstrategie — betragt
18 Monate (Spannbreite: 648 Monate). Achtung:
Erarbeitung und Umsetzung gehen oft flieBend
ineinander (iber. Fiir die reine Erarbeitung der
Markenstrategie sollten erfahrungsgemés 9-12
Monate einkalkuliert werden.

Um die MARKENFUHRUNG (= Umsetzung der Markenstrategie)
kiimmert sich in den meisten Kommunen der Bereich Tourismus und
Stadtmarketing — entweder innerhalb der Verwaltung (38 %) oder
angesiedelt in einer ausgelagerten Institution (GmbH, Verein; 25 %).
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in der Regel aus ...

Bei der Markenentwicklung greifen die Kommunen auf eine Vielzahl unter-
schiedlicher MODELLE UND THEORIEN zur Markenbildung zuriick.

DEN einen, richtigen Ansatz scheint es nicht zu geben.

32.000 € kostet ein Markenbildungsprozess im Die TOP 5-ZIELGRUPPEN

Durchschnitt (ohne Umsetzung!). von Stadtmarken sind:

Kommunen mit 5.000-20.000 Einwohnern: 23.000 € Touristen (87 %)

Kommunen mit 20.000—-100.000 Einwohnern: 57.000 € Ortsanséssige Unternehmen (80 0/0)
Biirger/-innen allgemein (80 %)
Investoren (53 %)
Kunden aus dem Umland (53 %)

T *Aﬁx .I J - - - N . , .
L , Ty mﬁ';.

- L]
Die groBten HURDEN fiir den Start eines Markenprozesses sind aus 3
Sicht der Befragten: Kosten (58 %), Personalaufwand (51 %), Dauer (42 %),
»Mehrwert wird nicht gesehen® (42 %) und die Angst vor zu wenig
Unterstiitzung durch die Biirgerschaft (26 %) und sonstige Akteure (29 %). f

Kommunen, die einen Markenprozess bereits erarbeitet haben, konnen diese
Herausforderungen — riickwirkend betrachtet — weitgehend bestatigen, aller-
dings in einem deutlich geringeren AusmaB als anfangs befiirchtet. 9 VON 10 Kommunen sind mit dem Verlauf
inres Markenbildungsprozesses zufrieden und

bewerten den bisherigen Effekt der erarbeiteten
Marke (eher) positiv.
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Von anderen lernen: Erfahrungsberichte

BAD DURKHEIM: , mittierweile haben alle die Wirtschaftlichkeit der Marke erkannt*

KONKRET: Haben Sie in Bad Diirkheim den Mar-
kenbildungsprozess ~ schon  abgeschlossen?
Marcus Brill: Nein, der wird aber auch nie abge-
schlossen sein.

KONKRET: Wann sind Sie denn gestartet?

Marcus Brill: Das war 2004/2005, als ich hier an-
gefangen habe. Die Profilierung von Stadten war bis
Anfang der 2000er ja kein Thema. Da waren alle
noch auf dem Trip mit lokaler Agenda und Stadt-
leitbild, wo man mdglichst 1.000 verschiedene
MaBnahmen reinpackt, damit auch jeder zufrieden
ist. Das wurde hier in den 90ern auch so gemacht,
aber man hat gemerkt, dass das Abarbeiten von
EinzelmaBnahmen die Kommune nicht wirklich im
Sinne einer Profilierung weiterbringt. Wir haben also
angefangen zu (iberlegen, welches Profil Bad Diirk-
heim mal bekommen soll, und arbeiten seit 13/14
Jahren sehr erfolgreich an dem Thema.

KONKRET: Wie sind Sie an das Thema Marken-
entwicklung herangegangen?

Marcus Brill: Es gab eine relativ gute Datengrund-
lage aus den 90ern, fiir das Stadtleitbild hatte es
viele Befragungen gegeben. Wir hatten also ein gu-
tes Bild von der Innenansicht und vom Fremdimage
und konnten so feststellen, was Bad Diirkheim
ausmacht. Das sind vor allem die Themen Genuss,
Wein und miteinander feiern. Darauf bauen wir Ver-
anstaltungen auf, die das ganze Image tragen. Die
Leute sollen hier etwas erleben und wenn es ihnen
gefallt, fahren sie heim und erzéhlen es weiter und
kommen auch selbst wieder.

KONKRET: Welche Effekte der Marke Bad Diirk-
heim sehen Sie bis jetzt?

Marcus Brill: Den groBten Effekt sehen wir bei
der AuBenwahrnehmung. Nachdem wir viele Jah-
re stagnierende Besucherzahlen hatten, wachsen
die Zahlen seit neun Jahren permanent. Das bringt
natirlich auch wirtschaftliche Effekte mit sich. Ge-
rade im Friihjahr merken wir, wie die Menschen aus
der Region nach Bad Diirkheim stromen, wahrend
in den Nachbarkommunen noch nicht so viel los
ist. Wir sind mutig und machen ab Mitte Februar
Outdoor-Veranstaltungen. Im Marz werden in der
Weinbergnacht die Weinberge beleuchtet und an
den zwei Tagen kommen 20.000 Leute nach Bad
Diirkheim. Wir sind an den Punkt gekommen, wo
der Prozess sich von selbst tragt, ohne dass man
viel Werbung schalten muss.
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KONKRET: Gibt es dhnliche positive Effekte be-
zogen auf die eigenen Biirger?
Marcus Brill: Ja, das sieht man an der Entwick-
lung der Baulandpreise. Daran merkt man, dass
viele Leute hier herwollen. Das hat es in dem
Umfang frither nicht gegeben.

KONKRET: Welches sind die aktuellen Themen
bzw. ,Baustellen® im Markenbildungsprozess in
Bad Diirkheim?

Marcus Brill: Wie gesagt, der Prozess ist nie
abgeschlossen. Einmal arbeiten wir immer da-
ran, unsere Veranstaltungen im Sinne der Mar-
ke weiterzuentwickeln. Der zweite Punkt sind
infrastrukturelle Dinge, die Pflege unserer Se-
henswiirdigkeiten und Liegenschaften. Die Stadt
investiert dabei immer wieder selbst. Wir sind
mittlerweile so weit, dass alle erkannt haben,
welche Wirtschaftlichkeit hinter der Marke steht.
Wir sind an der Schwelle, davon wegzukommen,
die Markenbildung als freiwillige Leistung zu se-
hen, die man macht, wenn gerade Geld da ist,
und stattdessen dahin zu kommen, zu sagen,
dass es etwas ganz Wichtiges fiir die Gesamtent-
wicklung der Stadt ist. Daher miissen auch im-
mer wieder neue Themen aufgenommen werden
und es muss regelmaBig hinterfragt werden, ob
die Ausrichtung und das Bild, das wir erzeugen,
noch das ist, was gesellschaftlich gewollt ist. Wir
sind ja beispielsweise ein Kurort und um als sol-
cher wieder wahrgenommen zu werden, wollen
wir das Thema Gesundheit/Wellness — unter an-
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derem durch den Bau eines neuen Thermalbades
— wieder starker einbeziehen.

KONKRET: Welches sind Ihrer Meinung nach die
wichtigsten Erfolgsfaktoren?

Marcus Brill: Man muss den Prozess Schritt flir
Schritt angehen und dabei immer wieder nach
drauBen kommunizieren, dass etwas passiert.
Auch die Kommunalpolitik muss die Langfristig-
keit eines Markenbildungsprozesses sehen, die
Effekte sient man nicht sofort. In Bad Dirkheim
waren zum Gliick die wirtschaftlichen Ressour-
cen und das Vertrauen der Politik gegeben, so-
dass wir in Ruhe an der Marke arbeiten konnten
und konnen. AuBerdem braucht es ein Team,
das auch iiber den Tellerrand hinausschaut und
in dem alle gemeinsam den Markengedanken
verfolgen. Eine Einzelperson kann das nicht
schaffen. Bei uns sind die Bereiche Tourismus,
Wirtschaftsforderung und Veranstaltungsma-
nagement seit 2009 eine Abteilung. So geht bei
der Kommunikation viel weniger verloren.
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aus der Praxis,

Teil 2

SONTHOFEN »Marke mal anders — schlanker Prozess, viele Themen“

AKADEMIE

KONKRET: Wie sind Sie in Sonthofen auf das
Thema Markenbildung gekommen?

Andreas Maier: Wir haben intern tiberlegt, wofiir
Sonthofen eigentlich steht, und haben gemerkt,
dass wir zu viele Sachen auf einmal bespielen.
Wir haben deshalb Anfang 2017 einen Marken-
bildungsprozess gestartet, um Schwerpunkithe-
men herauszuarbeiten, mit denen sich Sonthofen
samt seinen Biirgern und Gésten auch wirklich
identifiziert.

KONKRET: Wie ist der Prozess abgelaufen und
wo stehen Sie heute?

Andreas Maier: Wir haben am Anfang einen
Experten engagiert und haben einen hausinter-
nen Workshop als Start durchgefiihrt. Es folgten
noch zwei weitere Workshops mit Vertretern aus
Politik, Wirtschaft, Vereinen usw. Nun haben wir
unsere Markenthemen und Geschichten fiir das

Storytelling herausgearbeitet und (iberlegen nun,
wie wir die einzelnen Themen im Marketing an-
gehen und mit Leben fiillen.

KONKRET: Welche Themen sind das?

Andreas Maier: Freizeit- und Kulturangebot,
Einkaufsstadt, Fahrradstadt, geografische Lage,
Natur und gelebte Nachhaltigkeit.

KONKRET: Das sind recht viele Themen. Denken
Sie, es wird ein Problem, alle unter einen Hut zu
bringen?

Andreas Maier: Nein, denn fiir diese Themen
stehen wir wirklich. AuBerdem verzahnen sich
die Themen teilweise. Lage, Natur und Nachhal-

tigkeit stehen in engem Zusammenhang, Fahr-
radstadt ist ein eigenes groBes Schwerpunki-
thema und Freizeit- und Kulturangebot sowie
Einkaufsstadt gehdren thematisch zusammen.

KONKRET: Welche Zielgruppen wollen Sie vor allem
ansprechen?

Andreas Maier: Es sollen eigentlich alle angespro-
chen werden. Als Erstes miissen sich die eigenen
Biirger mit den Themen identifizieren. Sie sind das
Hauptmedium fiir eine positive AuBenwerbung und
das Storytelling. Danach gehen wir dann in den
Gastesektor, Unternehmensansprache usw.
KONKRET: Wird die Marke in einem Logo oder
einem Slogan festgehalten?

www.imakomm-akademie.de

Andreas Maier: In dem Prozess sind wir jetzt.
Wir hatten die Kompetenzaussage ,,Zukunft le-
ben im Allgau“ im stidtischen Logo. Die Aussage
wurde als Ergebnis aus den Workshops gestri-
chen, weil damit niemand etwas mit Sonthofen
verbinden konnte. Jetzt schauen wir, wie wir
weiter vorgehen.

KONKRET: Wenn Sie den bisherigen Prozess Re-
vue passieren lassen: Welche Erlebnisse sind Ih-
nen besonders positiv im Gedachtnis geblieben?
Andreas Maier: Wir haben mit den verschiede-
nen Akteuren z. B. eine Exkursion nach Freiburg
gemacht, um das Thema Fahrradstadt und Kon-
version von Bundeswehrflichen zu beobachten.
Das war als Input fiir Sonthofen super. AuBerdem
steht und féllt das Ganze natiirlich auch mit ei-
nem Moderator. Wir haben sehr davon profitiert,
dass wir einen Experten beauftragt haben, der
den Blick von auBen hat, das nétige Know-how
besitzt und Erfahrung mitbringt.
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Fazit: Checkliste fur einen erfolgreichen

IDEELLE GRUNDVORAUSSETZUNGEN: |:| Ausreichend finanzielle Mittel einplanen
Gemeinsame Wissens- und Willenshasis e Dabei sind auch Folgekosten fiir die nachhaltige Marken-
flinrung und Markenumsetzung zu beriicksichtigen.
|:| Grundvoraussetzung: politischer Wille der ,,Stadtspitze“ e HeiBt flir die Kommunalpolitik: Budget fiir den Prozess
e Nutzen muss von den Verantwortlichen erkannt werden und die Umsetzung erster Quick Wins bereitstellen.
e Fiirsprecher bei Multiplikatoren und Meinungsfiihrern
gewinnen

|:| Markenprozess von Beginn an auf breite Basis stellen METHODISCHE VORBEREITUNG:
e Schaffung eines einheitlichen Verstandnisses fiir oft miss-  Prozess muss zur Kommune passen, nachvollziehbar sein
verstandenes Thema Marke (,mehr als Logo und Slogan®) und Beteiligung ermdglichen.
e Sensibilisierung samtlicher interner Akteure (Blirgerschaft,
Verwaltung, Politik, Unternehmen, Vereine usw.) fiir den |:| Markenentwicklung nach MaB

Markenprozess e Umfang des Prozesses realistisch anhand der eigenen
e Beteiligte dort abholen, wo sie stehen => schafft Akzeptanz (finanziellen, personellen) Mdoglichkeiten festlegen
| Bewusstsein schaffen fiir strategische und langfristige e auf bestehenden Konzepten/Analysen/Planungen aufbauen
Ausrichtung e Zieldefinition (Zielradius, Zielgruppen usw.) als Grundlage
| e Fakt ist: Imagewechsel und Identitatsstiftung sowie Arbeit zur Auswahl der passenden Methodik
| an der Substanz brauchen Zeit. |:| Markenentwicklung mit System
e Die Effekte einer Marke werden oftmals erst nach Jahren e Marke ist emotional und spricht Befindlichkeiten an.
sichtbar. Umso wichtiger ist ein fundiertes, nachvollziehbares

methodisches Vorgehen.
e Theoretisches Markenmodell liefert Struktur und gibt

PERSONELLE UND FINANZIELLE VORBEREITUNG: Orientierung, muss aber (von Externen) nachvollziehbar
Ohne die notwendigen Ressourcen, chne Fach- und Methoden- und transparent angewandt werden.
wissen und ohne eine stringente Fiihrung funktioniert |:| Markenentwicklung ,,von innen heraus*
Markenentwicklung nicht. e Marke kann nicht ,,von oben® verordnet werden, deshalb:
intensive Beteiligung samtlicher Zielgruppen und Akteure
|:| Ein Hauptverantwortlicher als wesentlicher Erfolgsfaktor.
e Eine Person/Stelle muss ,den Hut aufhaben® e Akzeptanz und Botschafterprinzip: Interne Zielgruppen
(organisatorisch). sind besonders wichtig.
e zentraler Koordinator und Ansprechpartner fiir alle e Mischung aus breiter und gezielter Beteiligung sinnvoll (,,atmen-
beteiligten Akteure der Prozess*); Beteiligungsformate mit Bedacht auswéhlen
Ein festes Team, das den gesamten Prozess begleitet e Achtung: Die Stadtgesellschaft besteht nicht nur aus
e prozessbegleitende Steuerungsgruppe, die das Projekt tiber- Aktiven, im Gegenteil! Wéhlen Sie deshalb Formate, die
wacht, Zwischenergebnisse evaluiert und weiterentwickelt auch jene Zielgruppen einzubinden vermogen, die aus |
| e brancheniibergreifende Besetzung als reprasentatives Alters-, Kultur- oder sprachlichen Griinden selten beteiligt '
Abbild der Stadtgesellschaft, bewusst auch unterschied- sind, die Gesellschaft aber (immer starker) mitpragen.

lichste Perspektiven ,,aufeinanderprallen lassen®
e Bekenntnis aller Mitglieder zum Prozess, um

geschlossenes Auftreten nach auBen sicherzustellen DIE MARKENSTRATEGIE: I
|:| Externer Partner fiir mehr Akzeptanz und Verstindnis Glaubhaft, fokussiert und erlebbar
e hat als AuBenstehender einen objektiven, unvoreinge-
q nommenen Blick auf die Kommune |:| Die Marke muss authentisch sein
! e bringt Expertise, Erfahrung, Vertrauenswiirdigkeit und e Eine Marke kann/darf nicht kiinstlich aufgesetzt oder erzwun-
{ Autoritat mit gen werden. Legen Sie deshalb Wert auf die systematische,
e sollte gezielt eingesetzt werden, nicht allein als Moderator aber kompakte (!) Analyse der Substanz.
¢ sollte mit Bedacht ausgewahlt werden e Die Marke muss die tatséchliche Identitit der Kommune

und ihrer Bewohner widerspiegeln.
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AKADEMIE

Markenbildungsprozess

|:| Fokussierung auf Themen und Zielgruppen e Marke muss in samtlichen Bereichen der Stadtentwicklung
e NICHT: allgemeingiiltige Begriffe und Vielzahl von Themen, und des Standortmarketings (Wirtschaftsférderung, Tourismus
um allen Akteuren gerecht zu werden und Kultur, Stadtebau, Veranstaltungen usw.) durch kreative,
e (Qualitét statt Quantitat (,Mut zur Liicke*) pfiffige MaBnahmen aktiv ,,bespielt werden.
e Auswahl der Themen mit der hochsten Treiberwirkung |:| Konsequenz — die Marke als Richtlinie fiir das Verwaltungs-
(= Attraktivitat, Wichtigkeit) fiir die Zielgruppen handeln
e Bei Entscheidungen der Kommunalpolitik ist die Marke
|:| Mehr als Logo und Slogan als Priifkriterium zur Auswahl kiinftiger MaBnahmen zu
e Wort-Bild-Marke kann als Teilergebnis oder Folge eines beriicksichtigen.
Markenbildungsprozesses hervorgehen, sie ist aber e Briefing der Verwaltungsmitarbeiter/-innen, wie sie durch ihr
keinesfalls die Marke selbst. Das Corporate Design ist eine Handeln die Marke stérken kénnen (,,Checkliste®).
wichtige, aber eben nur eine MaBnahme — ggf. erst nach |:| Kooperation — Partner als Unterstiitzer gewinnen
Jahren anzugehen. e Marke muss von maglichst vielen Akteuren der Kommune
o Wichtiger ist der erarbeitete Markenkern, die Botschaften gelebt werden.
dahinter; diese gilt es mit erlebbaren MaBnahmen zu e Unternehmen, Institutionen, Vereine und Biirger/-innen durch
hinterlegen. attraktive Angebote und Anreize als Botschafter der Marke
e Ein héufiger Fehler: Entwicklung eines neuen Logos ohne gewinnen.
vorgeschalteten Markenfindungsprozess und damit ohne |:| Kontinuitét — langen Atem beweisen und Dynamik zulassen
inhaltliche Grundlage e Markenbotschaften immer und immer wieder kommunizieren
und durch immer neue Aktionen/MaBnahmen/Storys bespielen
DIE UMSETZUNG (5-K-REGEL): — (iber Jahre hinweg.
Markenfiihrung erfordert einen ,,Kopf“, Kreativitét, Konsequenz, e Marke ,,up to date” halten durch Aufgreifen neuer Trends.
Kooperation und Kontinuitét e RegelméBige Erfolgskontrolle: Welche Effekte erzielt die
Marke?
|:| Kopf - ein zentraler Koordinator e RegelmaBige Priifung: Passen durchgefiihrte MaBnahmen und
e FEin ,Kopf“, der das Markenmanagement fiihrt, liberwacht Kommunikationslinie noch zur Positionierung?
und koordiniert. e RegelmaBige Priifung: Passt die Positionierung noch zu unserer
|:| Kreativitit — die Marke muss erlebbar sein Kommune? Gegebenenfalls Anpassungen der Marke
e Marke muss Emotionen ansprechen (,Storys®, Bilder usw.). vornehmen.
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Veranstaltungen

DIE STADT/GEMEINDE ALS MARKE

Ansatze, Erfolgsfaktoren und Herausforderungen
aus der kommunalen Praxis

Partner:

ATTACKE "°........co

WAS? WER?

Inhalte des Praxisworkshops: Der Workshop richtet sich an:
Exklusive Ergebnisse der neuen imakomm-Studie Kommunale Vertreter aus den Bereichen
,Die Stadt als Marke" (Teilnehmer: 189 Kommunen Wirtschaftsforderung, Tourismus, Stadtmarketing,
aus Siddeutschland) Citymanagement, Blirgermeister
Methodische Ansatze und Umsetzungstipps Insbesondere auch kleine und mittelgroBe
zur Profilierung von Stadten und Gemeinden Kommunen
Praxisberichte und Erfahrungsaustausch der Alle weiteren Interessierten

Teilnehmer und Referenten
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Effekte Hotelanswdlung

Die Stadt Schwetzingen (ca. 21.500 Einwohner, Mittelzentrum in der Region
Rhein-Neckar, Baden-Wiirttemberg) ist (iber die Landesgrenzen hinaus fiir das
Schloss und den daran anschlieBenden, weitléufigen Schlossgarten bekannt.
Schwetzingen ist damit nicht allein fiir historisch und kulturell interessierte
Tagesgéaste ein attraktives Ausflugsziel, welche ihren Besuch in der Region
oftmals mit den Attraktionen und Sehenswiirdigkeiten in den nahe gelegenen
Oberzentren Mannheim und Heidelberg verbinden.

In dieser touristisch prosperierenden Region bedarf es auch ausreichender
Ubernachtungsméglichkeiten. So ergab sich die Uberlegung der Ansiedelung
eines neuen, hochklassigen Hotelbetriebes nahe der Schwetzinger Innenstadt.
Als denkbarer Standort riickte der ,Alte Messplatz“ (derzeit als Parkplatz ge-
nutzte Fléche) in den Fokus der Uberlegungen. Die Thematik erfuhr ein im-
menses Offentliches Echo.

Um die Diskussion um diese innerstadtische Entwicklungsfléche zu versachli-
chen und die ,richtige” kommunale Entscheidung vorzubereiten, wurde durch
die imakomm AKADEMIE eine Expertise erstellt, die sowohl die Hotelplanun-
gen selbst als auch deren belegbare Auswirkungen auf die Innenstadt mit ih-
ren unterschiedlichsten Funktionen (Gastronomie, Einzelhandel, Parken usw.)
bewerten sollte und eine Einbindung wesentlicher Akteure in Schwetzingen
und der Region vorsah. Auf Basis verschiedener Entwicklungsszenarien konn-
ten Empfehlungen ausgesprochen werden, welche als Entscheidungsbasis fiir
die Stadt dienten.

Immer wied rVeranstaItungen zu Zwischenergebnissen der Fachex *
Uie Sichtweise von innerstédtischen Akteuren mit emzubauen f i

Hochstadt~"\gnet

—

Die Kleinstadt Hochstadt an der Donau (ca. 6.700 Einwohner, Region Augs-
burg, Bayern) hat mit dem Schloss Hochstadt aus der deutschen Spétrenais-

sance eine wahre Attraktion zu bieten. Trotzdem kampft die Innenstadt mit
den Problemen dieser Zeit: Leerstande, Betriebsaufgaben, Verkehrsbelas-
tung und vieles mehr. Mit den Inhalten des gerade abgeschlossenen Kon-
zepts , Innenstadtoffensive Hochstadt an der Donau“ soll diesen Problemen
etwas entgegengesetzt werden. Die Besonderheit des Konzepts: Neben
pfiffigen MaBnahmen zur Stirkung des Einzelhandels und zur Gestaltung
des offentlichen Raums wurden von der Universitat Augsburg zahlreiche

Der Marktplatz der Stadt Hochtstddt — ein Platz mit
groBem Potenzial, welches es vermehrt zu nutzen gilt
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MaBnahmen entwickelt, welche mittels Events den lokalen Einzelhandel
stérken sollen. Und auch das vorgeschlagene Konzept zur Umsetzung eines
sogenannten ,Knallers” kann als auBergewohnlich bezeichnet werden. Der ¢
Gedanke: Dieser ,,Knaller” soll ein touristisches, optisches Highlight darstel-
len, welches tiber die Region hinaus medienwirksam ist und zugleich einen
starken Bezug zu Hochstédt an der Donau hat. Das Konzept wurde vom
Stadtrat verabschiedet und eine neue Stelle fiir deren Umsetzung beschlos-

sen. Nun geht es in den kommenden Jahren in die Umsetzung, welche die =5=

imakomm AKADEMIE mit Spannung verfolgen wird!



Marbach am Neckar - Perspektiven Innenstadt

Der Astronom Tobias Mayer und der Dichter Friedrich Schiller zahlen wohl zu den bekanntesten
Sohnen der Stadt Marbach am Neckar (ca. 15.500 Einwohner, Region Stuttgart, Baden-Wiirttemberg).
Als Schillerstadt vermarktet sich die Stadt bereits erfolgreich. Dennoch treten besonders in der histo-
rischen Altstadt mit dem Riickgang von Handelsbetrieben, leer stehenden Ladenflichen und stadte-
baulichen Gegebenheiten Herausforderungen auf. Die imakomm AKADEMIE betreut derzeit ein Projekt
zur Erstellung eines Innenstadtentwicklungskonzeptes. Auf Basis eines innerstédtischen Sanierungs-
konzeptes sollen nun Funktionen der Innenstadt gestérkt oder gar neu definiert werden — um eine
nachhaltige Belebung als multifunktionalen Ort und identitatsstiftendes Zentrum zu gewéhrleisten.
Bisherige Tatigkeiten beinhalten analytische Bausteine wie die Bestandsaufnahme des Einzelhandels
sowie erste Expertenrunden und Befragungen der Einzelhandelsbetriebe. Im weiteren Prozess sollen
auf Grundlage der Analysedaten konkrete Entwicklungspfade festgelegt werden. Ergebnisse werden
u. a. konkrete Nutzungen zur Branchenmixoptimierung und kompakte MaBnahmen fiir eine optimierte
Vermarktungsstrategie sein.

ers deﬁ"__ ?11 wertvolles Gut in
Marbach-am Neckar. Das nnenstadtentwmklungskonzept
soll einenBeitrag zu einem nachhaltigen NutzURGSMIX T
dieser attraktiven Umgebung leisten

E|n stadtebauliches H|gh||ght der Marbacher Innenstadt
— die Wohnhauser in den Holdergassen.# %
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Pfinztal - Gemeindeentwicklungsplan ,Pfinztal 2035 — Zukunft gemeinsam gestalten*

Die Gemeinde Pfinztal (ca. 18.000 Einwohner, Landkreis Karlsruhe, Baden-Wiirt-
temberg) ist die einwohnerstirkste Gemeinde im ganzen Bundesland. Die Nahe
zu Karlsruhe, der zweitgroBten Stadt des Landes, sowie die Lage am Rande des
Kraichgaus machen die Flachengemeinde nicht nur als Wohnstandort attraktiv.
Herausforderungen gibt es jedoch auch in Pfinztal und diesen mdchte sich die
Gemeinde friihzeitig und aktiv stellen! Im Rahmen eines Entwicklungskonzepts
sollen alle Themen der Gemeinde (Wohnen, Verkehr, Bildung, Versorgung, Wirt-
schaft, Freizeit und Kultur usw.) gemeinsam mit den Pfinztalerinnen und Pfinzta-
lern beleuchtet und analysiert werden. Entstehen soll eine themeniibergreifende
»konkrete Vision“ fiir die kiinftige Entwicklung der Gemeinde. Die Besonderheit
des Projektes: eine auBergewohnlich motivierende und intensive Beteiligung aller
Biirgerinnen und Biirger der Gemeinde, um eine Beteiligungskultur zu starken
(bewusst beispielsweise durch Veranstaltungen in allen Ortsteilen, digitale Betei-
ligungsformen und zielgruppenspezifische Workshops), zudem eine transparente
Abwéagung von Zielkonflikten bei der Erarbeitung der Strategie und eine Zusam-

2035

Zukunft
gemeinsam
gestalten

menfihrung (,Dach*) vorhandener Konzepte.

www.imakomm-akademie.de
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Rastatt — Einzelhandelskonzept (mit Innenstadtent-
wicklungskonzept)

Die Stadt Rastatt (ca. 48.100 Einwohner, Kreisstadt in der Region Mittlerer
Oberrhein, Baden-Wiirttemberg) zeichnet sich vor allem durch seine ein-
drucksvolle Architektur aus der Barockzeit aus. Um weiterhin eine starke
und facettenreiche Innenstadt zu erhalten, erfolgte eine Fortschreibung
des Einzelhandelskonzepts aus dem Jahre 2009/2010.

ng und Entwicklung

|

1
{

Namentlich zielt das Projekt ,Innenstadt- und Einzelhandelskonzept 2025
zum einen auf die Schaffung klarer Handlungsvorschldge fiir eine zukiinftige
Innenstadtentwicklung und -vermarktung ab, die von allen Akteuren vor Ort
mitgetragen wird. Zusatzlich entstand ein Konzept zur Festlegung der Ziele und
Standorte der kiinftigen Einzelhandelsentwicklung in Rastatt. Dies geschah
auf Grundlage von Berechnungen zu realistischen Entwicklungspotenzialen
und planungsrechtlicher Instrumente, die entweder aktualisiert oder neu
definiert worden sind.

Zusammen mit der imakomm AKADEMIE erfolgte die Erstellung eines Einzel-
handelskonzepts, um den innerstéadtischen Bereich mit all seinen Funktionen
weiter zu starken und darin diskutierte kiinftige Entwicklungen planungs-
rechtlich zu sichern. Zentrale Aspekte stellten dabei die Festlegung der Ziele,
Instrumente und Standorte der kiinftigen Einzelhandelssteuerung dar sowie
die Entwicklung bereits bestehender Einzelhandelsbetriebe. Durch Einbin-
dung der lokalen Akteure und Abstimmung mit den stadtischen Vertretern
verfolgt das Konzept eine klare Strategie beziiglich erster Umsetzungsfort-
schritte fiir die zukiinftige Einzelhandelsgestaltung der Gesamtstadt. Die
schriftliche Evaluation des Projektes ergab eine Gesamtbewertung durch
den Auftraggeber von 1,0 (Bewertung nach Schulnoten).
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Bad Schussenried — Einzelhandelskonzept

Die Klosterstadt Bad Schussenried (ca. 8.300 Einwohner, Stadt im Landkreis
Biberach, Baden-Wiirttemberg) zeichnet sich besonders durch seine ruhige
Lage im idyllischen Oberschwaben aus. Neben den zahlreichen Erholungs-
angeboten kann die Stadt einen gut entwickelten Einkaufsstandort mit einer
Vielzahl an inhabergefiihrten Geschéften vorweisen.

Die historische ,Alte Apo-
theke” in der Innenstadt Bad
Schussenried besteht seit
1833. Diese gewachsenen
Strukturen sollen um moder-
ne, behutsame Nutzungen
erganzt werden.

Ein Ergebnis: Funktionsrdume der Innenstadt als Ziel-
vorstellung — ein Leitfaden fiir die weitere innerstad-
tische Entwicklung

www.imakomm-akademie.de
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Trossingen - Einzelhandelskonzept

Trossingen (ca. 16.400 Einwohner, Kleinstadt in der Region Schwarzwald-Baar-Heuberg, Baden-Wiirttem-
berg) — auch bekannt als die Stadt der Musik — gilt durch deren Musikhochschule als kulturelle Hochburg
in der Region. In puncto Einzelhandel sticht die Stadt zudem, im Vergleich mit anderen Stidten gleicher
GroBe, mit liberdurchschnittlich vielen, inhabergefiihrten Geschéften in der HaupteinkaufsstraBe hervor. Die
Einwohner- und Kaufkraftprognosen deuten bis 2035 auf Wachstum. Allerdings drohen — gar durch Ansied-
lungen (Stichworte u. a.: Renditeerwartungen von Flacheneigentiimern, Discountisierung des Handels usw.)
— minder genutzte Flachen und ein Downgrading des Nutzungsmixes. Mithilfe eines Einzelhandelskonzepts
soll fiir die Gesamtstadt nun eine strategische Steuerung speziell fiir Handelsnutzungen, aber auch fiir wei-
tere Flachennutzungen entwickelt werden. Es gilt, die Innenstadt zu starken und bestehende sowie kiinftige
Potenziale zu benennen. Ein besonderer Fokus liegt auf der

. Fiir die Analyse der Innenstadt und die resultierenden Ergebnisse
flieBen zahlreiche Meinungen und Perspektiven der Einzelhandelsbetriebe und Projektgruppen ein.

_ Einkaufslage"ime

-

Fokus dén stéate
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Strategien fur Wirtschaftsflachen und -standorte

“Rottenburg am Nec,kar — Strategie- und
HandIungsprogrammmnschaftgﬂachen 3

Der Stad Rottenburg am Neckar (ca. 44.000 Emwohne%%ﬂlﬂub ingen
Baden-Wiirttemberg) liegt in der Randzone der Metropolregion Stuttgart. Mit
seiner prominenten ,Scharnierlage“ zwischen Stuttgart; [Tiibingen, Reutlin-
gen, dem Schwarzwald und attraktiven landlichen Rdumen der Schwabischen
Alb weist die Stadt seit langerer Zeit fortwéhrend- tehlende Gewerbeflachen=
potenziale v. a. in der Kernstad;:‘_uf =
Die Nachfrage tbertrifft dort dasAngebot Né‘t"hfragen auch zur Erweiterung
von ansdssigen Unternehmen, konnen aktuell nicht mehr bedient werden.
Aufgrund dessen hat die Stadt beschlossen, das Thema strateglsch auf-

zugreifen.

Nérdliche Ortschaften:

Strategie Gesamtstadt

Ergenzingen:

GE Ost: Weiterentwicklung mit erster Prioritat fiir
GroRunternehmen (u. a. Verkehr / Lagerei /
Logistik, produzierendes Gewerbe (u. a. Auto-

bedarf)), Flache Regionalplan begrenzen
Holisteig: Flachenpotenziale fiir ortliches Gewerbe
vorhalten

mobilzulieferer), Handwerk (bei gréRerem Flachen-

ar Entwicklung ortliches
Gewerbe nach Bedarf (Handwerk,
Produktion)

Auch Neuansiedlungen realistisch,
allerdings ist bei der Entwicklung
der Gebiete auf Belastung der
Ortschaften zu achten.

Q Gewerbegebietslagen Bestand

Typ I: GroR / Regional / Gut
erreichbar

Flugfeld Baisingen:

Langfristig erganzende Entwicklungs-
flache zu Ergenzingen Ost, Flachen
des regionalbedeutsamen Standortes

koénnten zum Teil hierher verlagert
werden. Flache als interkommunales
GE mit Eutingen (langerer Vorlauf fir
Entwicklung zu erwarten).

Siidliche Ortschaften:

Gewerbe nach Bedarf

Angepasste Entwicklung értliches

a2 - Q Typ Il Zentral / Flexibel /
D ausreichend Platz

Typ lll: innovativ / wenig stérend /
klein

% Typ IV: ortlich angepasst / lokale
2 Betriebe

o Q Typ II: Ersatzfliche

strategisch nicht
weiterzuverfolgende
Potenzialflichen

Kernstadt:
- Flachen sind zu schaffen, in
mehreren Fallen ist aber zeitnahe

Umsetzung ungewiss,
- da aber keine Alternativen gegeben,
) sollte hier eine mdglichst schnelle
AN Umsetzung angestrebt werden.

Quelle: imakomm AKADEMIE
Stand: November 2017
Kartengrundlage: openstreetmap
ungeféhre Abgrenzungen
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Die imakomm AKADEMIE wurde beauftragt im
Rahmen des Strategie- und Handlungspro-
gramms Wirtschaftsflachen, einen qualifizierten
Bedarfsnachweis zu erarbeiten sowie mdgliche
Potenzialflachen zu identifizieren und zu bewer-
ten. Die Ergebnisse aus der Analysephase wur-
den wahrend des gesamten Prozesses von einer
Projektgruppe begleitet, bestehend aus Vertre-
tern der Ortschaften, der Verwaltung, Fraktionen
sowie der Raumordnung und entsprechenden
relevanten Institutionen. Letztlich wurde ein Kon-
zept entwickelt, welches dezidiert die Flachen
mit groBtem Entwicklungspotenzial aufzeigt und
neben einer rdumlichen Strategie erganzende
Empfehlungen fiir die wesentlichen, notwendigen
Rahmenbedingungen vorgibt.
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NEU / LAUFEND

Boblingen — Zukunftsstrate-
gie Wirtschaftsstandort

Der Landkreis Bdblingen (ca. 385.000 Einwoh-
ner, Planungsregion Stuttgart, Baden-Wiirttem-
berg) ist einer der stirksten Wirtschaftsraume
in Deutschland. Der hohe Innovationsgrad des
produzierenden Gewerbes sowie die hohe unge-
bundene Kaufkraft sind u. a. Starken, welche den
Standort attraktiv fiir verschiedenste Zielgruppen
machen und er aktuell zu einem der wirtschaftlich
starksten Landkreise in ganz Deutschland zahlt.
Doch auch ein wirtschaftlich starker Landkreis
muss zahlreiche Themen und Fragestellungen
regelméBig neu definieren und bewerten, um
aktuelle Entwicklungen proaktiv anzugehen und
»Zukunftsresilient” zu bleiben. Insbesondere

des derzeit laufenden Projektes. Der
Erarbeitungsprozess der ,Zukunftsstrategie Wirt-
schaftsstandort Landkreis Boblingen® ist stark
dialogorientiert und bindet (ber verschiedene

& @
-‘a:-_'q': e,

Das Zentrum fir Digitalisierung Landkreis Boblingen (ZD:BB).ist ein — derzeit im Aufbau befindliches — Projekt, welches
kiinftig als Anlaufstelle fiir kleine und mittelere Unternehmen dienen soll bei Fragen zur Umsetzung der Digitalisierung im
eigenen Unternehmen.

Formate alle relevanten Akteure des Landkreises ein — von den Hoch- und Berufsschulen tiber die Griin-
derszene bis hin zu den kommunalen Verwaltungsspitzen. Die Meinungen und Ideen samtlicher Akteure
sollen gehort werden und in die Zukunftsstrategie einflieBen. Ergebnis wird eine (Neu-)Definition der
Entwicklungsschwerpunkte des Wirtschaftsstandortes Landkreis Boblingen sein.
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Villingen-Schwenningen = |

Aufbau g " :
Abschluss und Start in die °

UmsetzungL !

Villingen-Schwenningen — eine rund 85.000
einwohnerstarke Doppelstadt, Oberzentrum im
Schwarzwald-Baar-Kreis, Baden-Wirttemberg.
Die Vermarktung der Stadt als ,Baden-Wiirt-

R ™
Das Ziel der beiden Innenstadte ist jedoch das gleiche:
Dieses soll die Krafte aller Akteure
biindeln, einen intensiven und vertrauensvollen Austausch dieser gewahr-

leisten und beide Innenstédte gleichermaBen als
stéarken.

Das Konzept fiir den Aufbau des Citymanagements (Definition der Aufga-
ben des Citymanagements, Strukturaufbau, Finanzierungsmodell, grobe
Einnahmen-Ausgaben-Ubersicht usw.) steht seit Kurzem, jetzt geht es
in die Umsetzung. Auch hier wird die imakomm AKADEMIE begleiten.
Das Projekt wurde (ibrigens ideell und finanziell von der IHK Schwarz-
wald-Baar-Heuberg unterstiitzt.
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Schwabisch Gmiind - Struk-
turkonzept Citymanagement

Die Innenstadt von Schwabisch Gmiind (ca.
60.000 Einwohner, Mittelzentrum im Ostalb-
kreis, Baden-Wiirttemberg) hat viel zu bieten:
eine gut erhaltene Altstadt, ein abwechslungs-
reiches Musikleben sowie eine individuelle Das ,Forum Gold und Silber* wurde im Zug der Landesgartenschau 2014 in Schwébisch

Einkaufsinnenstadt sind nur einige der vielen Gmiind neu erbaut. Das Gebdude ist ein Blickfang und inzwischen aus der Innenstadt
Starken der GroBen Kreisstadt. von Gmiind nicht mehr wegzudenken!

Bisher ist die Koordination der Aufgaben und Aktivitdten der Innenstadt jedoch  erarbeitet die imakomm AKADEMIE derzeit ein kompaktes und praxistaug-
auf viele verschiedene ,Kopfe“ verteilt. Was fehlt, ist somit liches Inhalts- und Strukturkonzept fiir das kiinftige Gmiinder Citymanage-

, welches alle Interessen und Aufgaben  ment. Dies geschieht gemeinsam und in enger Abstimmung mit den Gmiinder
bindelt und sich neben weiteren Zukunftsthemen vor allem auch mit dem Innenstadtbetrieben, dem Handels- und Gewerbeverein sowie den Tourismus-
Megatrend der Digitalisierung aktiv auseinandersetzt. Um dieses aufzubauen, beauftragten der Stadt.

Heubach - nachhaltiges Umsetzungsmodell Innenstadtmarketing

Schon 2011/12 hat sich die imakomm AKADEMIE intensiv mit Heubach (ca. 9.800 Einwohner, Ostalbkreis, Baden-Wiirttemberg) im Rahmen einer Standort-
offensive — bestehend aus Einzelhandels-, Vermarktungs- und Vergniigungsstattenkonzept — beschéftigt. Schon zu sehen: Dieses wird seit Jahren erfolgreich
umgesetzt! Doch die enormen Herausforderungen, denen sich Einzelhdndler, Dienstleister und Gastronomen insbesondere in den Innenstidten kleinerer
Kommunen gegeniibersehen, wirken auch in Heubach. Die Kleinstadt zwischen Aalen und Schwabisch Gmiind méchte sich folgerichtig in Bezug auf die
Vermarktung der Innenstadt auf neue FiiBe stellen.

Zum Erfolg sollen aber keine ,iiblichen Struk-
turen® (z. B. klassischer Citymanager) fiihren,
sondern vielmehr eine neuartige, aber effekti-
ve Alternative gefunden werden. Die imakomm
AKADEMIE erarbeitet hierzu derzeit ein Modell,
welches insbhesondere auf
setzt, um so auch
Zu
bringen! Und frei nach Albert Einstein erfolgt die
Erarbeitung auch nicht mit Giblichen Instrumen-
ten: ,Es ist verriickt, auf neue Ergebnisse mit
den immer selben Instrumenten zu hoffen.“
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VORANKUNDIGUNG DEUTSCHE STADTMARKETINGBORSE 2018 DES BCSD

Workshop zum Thema Vortrag der imakomm am 25.09. zum Thema
»Flachen, (leere) Objekte, Innovationen” ,»Wie online-affin ist mein Einzelhandel?*

im Friihjahr 2019

23.-25. September 2018 in Ludwigsburg . .
q Fordermitglied
Vormerkungen bitte an:

info@imakomm-akademie.de b d
(Termin und Ort werden rechtzeitig CS

bekannt gegeben) www.besd.de

NEWSLETTER imakomm mit Lehrauftrag

Monatliche Kurz-Infos der imakomm per Mail, u. a. Download von Vortréagen, le.l' AUSbIldU.I.lg der
Vorab-Artikel zu KONKRET-Ausgaben Wirtschaftsforderer an

der Dualen Hochschule
Baden-Wiirttemberg
(DHBW)

Anmeldung iiber info@imakomm-akademie.de

FACEBOOK 4. MARTINI-TAGUNG
Besuchen Sie uns gerne auch hier: DER ANGEWAN DTEN GEOGRAPl‘"E SCHWABEN

@imakommakademie

08. November 2018 in Friedberg (Bayern), Wittelsbacher Schloss

Keynote der imakomm

Weitere Infos auf der imakomm Homepage unter Veranstaltungen.

WILLKOMMEN ZURUCK!

komm

Nach der ,,Baby Pause“ kehrt Eva-Maria Jorg
ins Team zuriick.

Wir freuen uns sehr iiber diese KO N K R E T
exzellente Verstéarkung!
Das niachste KONKRET erscheint
im Frithjahr 2019
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