
134 Städte und Gemeinden aus den

B undesländern Baden-Württemberg,

Bayern, Hessen, Rheinland-Pfalz
und Saarland ab einer Einwohner-

zahl von 5.000 beteiligten sich an ei-

ner umfassenden Online-Befragung.

Gut die Hälfte dieser Kommunen
hat etwas weniger als 20.000 Ein-
wohner. Die Ergebnisse spiegeln al-

so vor allem Einschätzungen von
Klein- und Mittelstädten wider. Die
Befragung verfolgte das Ziel, Kon-

sequenzen der Corona-Pandemie aus

kommunaler Sicht in unterschiedli-

ehen Bereichen der Stadtentwicklung

zu erfassen und Elemente eines,,zu-

kunftsfesten Standortes'o abzuleiten.

M.ärz. lApril 2O2O * die Krise und
der lockdown sind da

Fehlende Krisenpläne: Sowohl Kom-

munen als auch Standortgemein-

schaften (Gewerbevereine, City-Ge-

meinschaften usw.) \ilaren kaum auf

eine derartige Krisensituation vor-
bereitet. Entsprechende Krisenplä-

ne bestanden in den Klein- und Mit-
telstädten quasi nicht.

Schnelligkeit und Kreativitiit:
Vor diesem Hintergrund waren die

Reaktionszeiten auf den Lockdown

schnell. Ansätze, über die jahrelang

immer wieder gestritten worden war

(Sondernutzungserlaubnisse usw.),

wurden - zu Recht - unkompliziert

umgesetzt. Gleichwohl galt aber

auch: Es wurden teilweise eklatante

Unzulänglichkeiten beispielsweise in

Vermarktungsstrukturen aufgedeckt.

So hemmten fehlende Mailadressen

im Mitgliederverzeichnis von Ge-

werbevereinen ein schnelles Rea-
gieren. Nicht verwunderlich, dass 35

Prozent der kommunalen Vertre-
ter(-innen) als eine Konsequenz

auch die Notwendigkeit zm Profes-

sionalisierung der ehrenamtlich or-

ganisierten City- und Stadtmarke-

tingstrukturen sehen.

Coron at Zukunftsfeste Standorte
mit dem A-B-B-A-Prinzip

\Me können Kommunen ,,ihren" Standort angesichts der Corona-Kri'

se zukunftsfest gestalten? Das war die zentrale Frage einer Studie,

die von der imakomm AKADEMIE GmbH (imakomm, Aalen I Stutt-
gart) im Zeitraum Mai bis Juli 2O2O erstellt wurde. Die Studie zeigt:

Städte und Gemeinden waren und sind zu wenig angepasst an die

Umwälzungen, die durch die Corona-Pandemie oftmals nicht neu

hinzukamen, sondern durch diese akzentuiert werden. Doch gleich-

zeitig zeichnen sich Gestaltungsansätze für eine zukunftsfeste Stand-

ortentwicklung ab, die auf vier Grundprinzipien beruhen' Und diese

finden sich in der Praxis bereits wieder.

Erste Konsequenzen in 2A2A

Schon im Mai zeichneten sich nach

Angaben der befragten Kommunen

folgende Konsequenzen aus der Coro-

na-Krise ab. Die folgenden Punkte

zeigen eine Auswahl:
. Die 134 Kommunen gehen mehr-

heitlich (O%) von einem Ein-
bruch in den kornmunalen Finan-

zen a:us. Etwa ein Viertel sieht

daher eine Gesamtstrategie bei

der Stadtentwicklung mit Schwer-

punktsetzungen als zwingende Re-

aktion an.
o 63 Prozent befürchten kurzfristig

einen Attraktivitätsv erlust der ie-
w eiligen Innenstadt, der allerdings

auch nachhaltig bleiben wird, so-

fern keine Strategieänderung in
der Innenstadtentwicklung erfol-

gen sollte.
r Der Wirtschaftsstandort wird in

jeder fünften Kommune (22o/o) mit
nachhaltigen finanziellm Auswir'
kungen bei den Bestandsunterneh'

men ttmgehen müssen. Dies steht

in Verbindung mit einem Verlust

an Arbeitsplätzea (12%) und ei-

ner Zunahme von Unternehmens-

insolvenzen (9%).
. Die kommunalen Verwaltungen

selbst sehen die Notwendigkeit,
erstmalig eine Art Sicherheitsplan

zu erarbeiten beziehungsweise an-

zuwenden. Positiv: 27 Prozent ge'

hen von einem Digitalßierungs-
schub und damit dem Ausbau

v on E - G o v ernment- Angeboten der

Kommune aus.

Langfristige Konsequenzen: Bei-

spiel lnnenstadt
Eine Prognose f:.jr 7021, geschweige

'denn darüber hinaus, schien zum
Zeitpunkt der Befragung für viele

Entwicklungsbereiche einer Kom-

mune fast unmöglich. Anders lag

der Fall beimThema Innenstadt:
. Der Strukturwandel in den In-
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nenstädten wird durch die Coro-
na-Krise akzentuiert und beschleu-

nigt. Die Innenstadt bleibt den-
noeh funktionsfähig, sagen 63%

aller befragten Kommunen.
r Die Innenstadt muss allerdings

andere Funktionen als ,,nur Han-
del" stärken, da die große Mehr-
zahl der Kommunen von einem
verstärkten Verlust an Handels-
betrieben (75o/" der Kommunen)
und auch gastronomischen Ange-
boten (76%) ausgeht. Sie muss
zwangsweise multifunktionaler w er -

den.
. Andert sich das ,,Produkt" Innen-

stadt, müssen auch neue Instru-
mente her beziehungsweise beste-

hende modifiziert werden. So geht

etwa jede fünfte Kommune (n'/")
davon aug dass Events als das Be-
lebungsinstrument an Bedeutung
verlieren werden. Hingegen wird
ein Leerstands- beziehungsweise
(Um-)Nutzungsmanagement deut-

lich wichtiger (68% aller Kommu-
nen). Der Instrumentenkasten
wird erheblich,,durcheinanderge-
wirbelt".

. Die Wettbewerbsföhigkeit zu ge-

wöhrleßten, hält etwa die Hälfte
der Kommunen ftir realistisch
(49%). Große Herausforderun-
gen bleiben nach wie vor der On-
line-Handel und das sich weiter
wandelnde Kundenverhalten.

Wie kann ein Standort aktiv zu-
kunftsfest gestaltet werden?
Die befragten Kommunen zeigen
klare Konsequenzen aus der Coro-
oa-Krise auf. Sie definieren gleich-

zeitig neue Gestaltungsansätze. Zu-
kunftsfeste Standorte scheinen dem-

nach vor allem vier Grundprinzipi-
en (,,A-B-B-A-Prinzip") zu verfol-
gen:

Anders als bßher an die Stand-

ortmtwicklung herangehen. Das Bei-

spiel Innenstadtentwicklung zeigt:
Nicht mehr Frequenz durch den
Handel, sondern Frequenz fi)r den
Handel muss ein Leitmotiv vor al-
lem in kleineren Kommunen sein.

Das bedeutet aber auch, dass eine
Innenstadtstrategie viel mehr als

bisher weitere Belebungspotenziale
(Wohnen, Bildungseinrichtungen
usw.) berücksichtigen muss. Der Fo-

kus auf ein klassisches, rein pla-
nungsrechtlich ausgerichtetes Ein-
zelhandelskonzept greift künftig zu

ktttz.
Besonderes stärken und bishe-

rige Maßnahmen kritisch überprü-

fen und gegebenenfalls nicht mehr
weiterverfolgen. Denn: Allein schon
aus Gründen knapper werdender
Finanzmittel müssen weiter verfolg-
te Maßnahmen mehr Wirkung als

bisher erzielen. Am Beispiel Stadt-

marketing wird deutlich: Bei even-

tuell reduziertem finanziellen Bud-
get sind ,,übliche Events" eventuell
nicht mehr wirkungsvoll genug.

B ew eglicher w erd en. Struktu-
ren, die zum einen befähigen, ktinf-
tige Krisen zu antizipieren (Sicher-

heits- bzw. Notfallplihe), zum ande-

ren aber ganz bewusst eine Weiter-
entwicklung zwingend institutiona-
lisieren. Das wird in der Stadtent-

wicklung deutlich: Ehrenamtliches
Engagement entsteht demnach vor
allem dann, wenn eine punktuelle,
projektbezogene Beteiligung pro-
blemlos möglich ist und so ver-
standene Projektgruppen finanzi-
elle Mittel zur Verfügung haben (in
diesem Sinne ein Stück weit autark
sind), explizit mit dem Auftrag, ,,neu
zu denken".

F;ine neue Arbeitsteilung eta-

blieren, um klarere Verantwortlich-
keiten beispielsweise zwischen pri-
vaten Gruppierungen und Kommu-
tre zl haben. Das Beispiel Innen-
stadtmarketing zeigt:. Bestehende
Vermarktungsstrukturen könnten er-

gärzt werden durch Anreizsysteme

für aktive Betriebe (Erhalt von Leis-

tungen bei Einhaltung von Qua-
litätsstandards (siehe Grafik)), um
so das Thema ,,Tiittbrettfahrer" in
den Griffzu bekommen.

Praxisbeispiel Stadt Ettlingen :

Neue Arbeitsteilung und Leis-
tungsversprechen
Einzelne Elemente des ,,4-B-B-A-
Prinzips" finden sich bereits heute

in der Praxis. So ergänzt beispiels-

weise die Stadt Ettlingen (ca.39.500

Einwohner) bei Karlsruhe zusam-

men mit der örtlichen Werbege-
meinschaft seit Mai 2AZA das beste-

hende Citymanagement durch eine

neue Form der Arbeitsteilung.
Die Stadt stellt bis Ende 2020

einen Fördertopf in Höhe von
100.000 Euro für {Jnternehmen zur
Verfügung, die aufgrund der Coro-
na-Pandemie in finanzielle Schwie-

rigkeiten gelangt sind. Für 2421, und
die Folgejahre befindet sich ein
noch breiter angelegter Innenstadt-

Schutzschirm im Aufb au.

Als Bedingung für eine etwai-
ge Förderung müssen die Betriebe

bestimmte Quaütatskriterien erfiil-

len, und zwar solche, die direkt das

Kundenerlebnis positiv beeinflus-
sen. So verpflichten sich die Betrie-
be beispielsweise zur Einhaltung von

Kernöftuungszeiten und zum Bei-
tritt in den lokalen Online-Markt-
pla1z. Zudem ist ein Beitritt zur
Werbegemeinschaft verpfl ichtend.
Dafi.ir bieten Stadt und Werbege-
meinschaft - neben der finanziellen
Förderung - weitere geldwerte Vor-
teile. Insgesamt entsteht so ein ge-

genseitiges Leistungsversprechen.
Positive Effekte sind schon jetzt

offensichtlich: In kürzester Zeit sind

30 Betriebe das Leistungsverspre-
chen eingegangen. Die Werbege-
meinschaft wurde gestärkt, insbe-
sondere gastronomische Betriebe,
bisher unterrepräsentiert, sind nun
aktive Mitglieder dort.

Ausblick
Die imakomm-Studie bietet teilwei-
se erwartbare, teilweise sehr überra-
schende Ergebnisse zur Frage, wie
Kommunen ,,ihren" Standort zu-

kunftsfest entwickeln können. Erste

Grundprinzipien einer,,neuen §tand-

ortentwicklung" scheinen sich - sa-

lopp wiedergegeben im ,,A-B-B-A-
Prinzip" * abzuzetchnen und sind in
der Praxis teihveise bereits zu fin-
den.

Die imakomm AKADEMIE
GmbH hat seit dem Jahr 2000 weit
mehr als 400 Kommunen insbeson-

dere in Süddeutschland erfolgreich
begleitet. Die vier Schwerpunkte
der imakomm sind 1. Stadt-Ilnnen-
stadtentwicklung, 2. Einzelhandel:
Steuerung und Entwicklung,3. Mar-
keting für Standorte, 4. Strategien
für Wirtschaftsflächen und -standor-

te.Weitere Daten und Infos zur Stu-

die und zu weiteten Umsetzungsbei-

spielen finden Interessierte hier:

EI E

Dr. Peter Markert,
Geschäftsführender
Gesellschafter der
imakomm AKADEMIE
GmbH
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