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Einen Standort zu positionieren bzw. als Marke zu etablieren bedeutet, dass sich der Standort gegenüber anderen 
durch bestimmte Merkmale oder Eigenschaften eindeutig hervorhebt und sich damit spürbar unterscheidet. Warum 
ist das sinnvoll? Nach außen wird die Wiedererkennung erhöht, zudem bedeutet eine positive Marke ein erhöhtes 
Image, was positive Effekte für den Standort (Kommune, Bürger, Unternehmen etc.) nach sich zieht. Nach innen 
erhöhen sich das Miteinander/Wir-Gefühl und die Identifikation mit dem Standort. Angesichts fehlender finanzieller 
Mittel und fehlender personeller Ressourcen können Kommunen jedoch nicht klassische Markenbildungsprozesse 
analog zur Wirtschaft vollziehen. Die Kunst wird sein, mit beschränkten Mitteln teilweise hohen Zielvorgaben ge-
recht zu werden. Die imakomm AKADEMIE hat hierzu einen Lösungsansatz speziell für Kommunen erarbeitet.

Angesichts	 eines	 spürbaren	 Wettbewerbs	 der	
Kommunen,	 nicht	 zuletzt	 getrieben	 durch	 den	
demografischen	Wandel,	vollzieht	sich	allgegen-
wärtig	eine	Positionierung	und	Profilierung	der	
Standorte	auf	hohem	Niveau.	Hinter	dem	Ansatz	
"Standort	als	Marke"	steht	der	Gedanke,	Stabili-
tät	und	Konstanz	zu	vermitteln,	gleichzeitig	eine	
gewisse	 Ausstrahlungswirkung	 zu	 entfachen	
und	letztlich	so	auch	eine	gewisse	Schutzfunk-
tion	aufzubauen.	Eine	Marke	steht	für	Vertrauen,	
für	Sicherheit,	für	Bindung.

>> Zum Prozess der Markenbildung 
gibt es keine Alternativen <<

In	 der	 Unternehmenswelt	 sind	 derartige	 Mar-
kenbindungsprozesse	längst	zentraler	Bestand-
teil	 der	 Unternehmensstrategie,	 es	 steht	 dort	
außer	Frage,	dass	es	zum	Prozess	der	Marken-
bildung	keine	Alternativen	gibt.	Im	kommunalen	
Bereich	 dringen	 derartige	 Konzepte	 ebenfalls	
immer	 weiter	 vor,	 sind	 jedoch	 noch	 nicht	 flä-
chendeckend	vorhanden.

Der	Prozess	der	Markenbildung	ist	in	der	The-
orie	auf	abstrakter	Ebene	methodisch	 relativ	
klar	definiert:

•	Schritt 1: Analyse	–	Feststellen	der	Stär-
ken	und	Schwächen,	der	Ausgangssituation.	

•	Schritt 2: Festlegung	 des	 Markenkerns	
&	der	Markenfacetten	–	was	macht	das	Pro-
dukt	/	die	Dienstleistung	/	den	Standort	be-
sonders,	was	zeichnet	 ihn	aus?	Festlegung	
möglicher	Wettbewerbsvorteile,	die	man	dann	
ausbauen	 kann	 und	 kommunizieren	 sollte.	

•	 	 Schritt 3:	Umsetzung.	

In	der	Praxis	haben	sich	in	den	letzten	Jahr-
zehnten	 verschiedene	 Definitionen	 und	 He-
rangehensweisen	 zur	 konkreten	Markenbil-
dung	 feststellen	 lassen.	 Insbesondere	 das	
Konzept	 der	 identitätsbasierten	 Markenbil-
dung	steht	aber	 für	eine	effektive	und	kon-
sequente	Umsetzung.

Damit Standorte nicht austauschbar werden, bedarf es einer 
konsequenten Markenstrategie.
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Abbildung: Konzept der identitätsbasierten Markenbildung nach BURMANN (2012).

>> Konzept der identitätsbasierten 
Markenbildung <<

Im	Kern	geht	es	bei	diesem	Ansatz	darum,	Ei-
gensicht	und	Fremdsicht	im	Rahmen	einer	Mar-
ken-Kundenbeziehung	so	zusammenzubringen,	
dass	Nutzen	und	Mehrwert	entstehen	und	auch	
wahrgenommen	 werden.	 Die	 Markenidentität	
bringt	hierbei	zum	Ausdruck,	für	was	die	Marke	
steht,	was	sie	auszeichnet,	welche	Eigenschaf-
ten	und	Facetten	vorhanden	sind.	Das	Markeni-
mage	steht	für	die	Erwartungen,	für	die	Assozi-
ationen,	die	von	außen	auf	diese	Marke	treffen.	
Durch	 das	 sogenannte	 Markennutzenverspre-
chen	 wird	 dem	 Kunden	 signalisiert,	 inwieweit	
seine	 Bedürfnisse	 und	 Erwartungen	 befriedigt	
werden	können,	es	entsteht	im	Idealfall	Vertrau-
en,	ein	Mehrwert,	Stabilität,	es	kommt	zu	einer	
längerfristigen	Kundenbeziehung.	Selbstbild	der	
internen	Zielgruppen	und	Fremdbild	der	exter-
nen	Zielgruppen	harmonisieren	(vgl.	Abbildung).

Ein	 Blick	 in	 die	 gängige	 Praxis	 in	 der	Wirt-
schaft	 verdeutlicht	 jedoch	 die	 Komplexität	
und	 auch	 die	 Gefahren	 beim	 Prozess	 der	
Markenbildung:	Als	grober	Richtwert	für	den	
Anteil	 der	 Marketingausgaben	 am	 Umsatz	
kann	 zum	 Beispiel	 im	 Mittelstand	 ca.	 3%,	
5%,	 vielleicht	 bis	 zu	 10%	 gelten.	 Bei	 Mar-
kenentwicklungen	 im	 Konsumgüterbereich	
darf	 deshalb	 nicht	 verwundern,	 wenn	 teil-
weise	zwei-	bis	dreistellige	Millionenbeträge	
notwendig	sind.	Aktuelle	Studien	zeigen:	Die	
Wahrscheinlichkeit	für	eine	erfolgreiche	Mar-
keneinführung	 liegt	 im	 Idealfall	 aber	 „nur“	
bei	40%	-	70%.	Der	Prozess	der	Markenbil-
dung	bedeutet	also	auch	immer	ein	gewisses	
Risiko.	Natürlich	ist	klar,	dass	die	Vergleiche	
nicht	wirklich	gemacht	werden	können	zwi-
schen	 Kommunen	 und	 Unternehmen,	 aber	
dennoch	 dürfte	 doch	 auf	 der	 Hand	 liegen:	
Eine	 echte	 Markenbildung	 kostet	 Geld!	 Es	
gibt	keine	Erfolgsgarantie!

>> Kommunale Markenbildung be-
darf intelligenter Konzepte <<

Aus	 diesem	Denken	 heraus	müssen	 übliche	
Markenbildungsprozesse,	 wie	 man	 sie	 aus	
der	 Unternehmenswelt	 kennt,	 für	 kommu-
nale	 und	 regionale	 Bedürfnisse	 angepasst	
werden.	 Zwei	 Beispiele	 sollen	 hier	 kurz	 an-
geführt	werden:	Angesichts	vermeintlich	ge-
ringer	 Budgets	 bei	 den	 Kommunen	 werden	
klassische	Formen	der	Medien-	und	Marke-
tingkampagnen	 eher	 nicht	 umsetzbar	 sein.	
Wesentlich	effektiver	sind	Arten	und	Variati-
onen	von	Botschafterkonzepten,	mit	anderen	
Worten,	eine	frühzeitige	Einbindung	der	Ziel-
gruppen,	die	letztlich	erreicht	werden	sollen.	
Bürger,	 Unternehmen,	 Institutionen,	 Vereine	
u.v.m.	 müssen	 Botschafter	 werden,	 die	 für	
den	 Standort	 kommunizieren!	 Nicht	 aus-
zudenken,	 diese	 „Power“	 und	 diese	 Quan-
tität	 würde	 mit	 Herzblut	 „die	 Marke“	 eines	
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Fazit:
Der Standort als Marke ist 
alternativlos. in Zeiten eines 
stetig wachsenden kommuna-
len wettbewerbs entfalten gut 
gemachte Markenbildungs-
prozesse sehr viele positive 
wirkungen für einen Standort - 
nach außen wie nach innen. Die 
risiken eines solchen Vorge-
hens müssen durch intelligente 
Konzepte abgefangen werden. 
im kommunalen umfeld bedeu-
tet in diesem Zusammenhang 
intelligent, dem umstand rech-
nung zu tragen, dass im ge-
gensatz zur unternehmenswelt 
weniger finanzielle und perso-
nelle ressourcen vorhanden 
sind. Dies gelingt, indem Bürger, 
unternehmen, institutionen und 
Vereine eingebunden sind und 
eine besondere Stärke und Mo-
tivation entwickeln und zugleich 
an das Vorhaben sehr praxisori-
entiert herangegangen wird.

Standortes	nach	innen	leben	und	nach	außen	
tragen.	 In	 Zeiten	 von	 Fachkräftemangel	 und	
demografischem	 Wandel	 haben	 Standorte	
wie	 Unternehmen	 die	 gleichen	 Probleme	 –	
es	ist	schwer,	gute	Leute	zu	bekommen	oder	
auch	 junge	 Familien	 für	 einen	 Standort	 zu	
begeistern.	Wenn	 dem	 aber	 so	 ist,	 müssen	
Maßnahmen	 gebündelt	 werden	 und	 es	 liegt	
auf	der	Hand,	dass	sich	Unternehmen,	insbe-
sondere	 auch	 aus	 der	 Industrie,	 an	 solchen	
Vorhaben	finanziell	beteiligen	müssen.	Diese	
profitieren	möglicherweise	nicht	unerheblich	
von	einem	solchen	Markenbildungsvorhaben.	
Daher	 sollte	 dem	 konsequenten	 Einwerben	
von	 Firmengeldern	 durchaus	 eine	 hohe	 Be-
deutung	 zukommen.	 Dies	 würde	 wiederum	
die	 Finanzierbarkeit	 solcher	 Konzepte	 er-
leichtern.

Ergänzend	 sollte	 sich	 ein	 kommunaler	Mar-
kenbildungsansatz	durch	folgende	Charakte-
ristika	auszeichnen:

•	Der Prozess muss schlank sein.	
Begründung:	 Sehr	 häufig	 wurden	 an	 den	
unterschiedlichsten	 Standorten	 bereits	
hervorragende	 Vorarbeiten	 geleistet	 und	
nicht	 selten	 bestehen	 auch	 bei	 den	 „kre-
ativen	 Machern“	 Zweifel,	 sich	 erneut	 in	
langjährige	und	aufwändige	„Diskussions-
prozesse“	 zu	 begeben.	 Vielmehr	 geht	 es	
um	 die	 Umsetzung	 von	 bereits	Vorhande-
nem.	Markenprozesse	 können	 auch	 leicht	
zerredet	werden,	daher	sollte	eine	kompri-
mierte	 Vorgehensweise	 gewählt	 werden.	

•	Der Prozess muss motivieren.	
Marken	 können	 nicht	 „übergestülpt“	
werden,	 Markenkommunikation	 flä-
chendeckend	 kann	 nur	 effektiv	 sein,	
wenn	 es	 von	 Anfang	 an	 gelingt,	 mög-
lichst	 viele	 MitstreiterInnen	 zu	 finden.	

•	Der Prozess muss intelligent 
und speziell auf die bestehende 
Situation angepasst sein.	 Flächen-
deckende	 Markenkommunikation	 wird	
nicht	 finanzierbar	 sein,	 also	 brauchen	wir	
intelligente	 Lösungen.	 Lösungen,	 die	 zur	
Situation	 passen,	 die	 zu	 dem	 jeweiligen	
Standort	passen.

Der	Autor:
Prof.	Dr.	Holger	Held,	
Hochschule	Aalen,	wissenschaftlicher	
Beirat	der	imakomm	AKADEMIE	GmbH,	
Kontakt:	
held@imakomm-akademie.de
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„Innenstadt ohne Handel?“
Gedanken und Praxisbeispiele zu einer Strategischen Innenstadtentwicklung.

 Seit dem 19. Jahrhundert ist Wachstum ein wesentliches Merkmal der europäischen Stadt. Das ist heute anders. Folgt man Stadt- 
und Regionalforscher Prof. Dr. Walter Siebel, dann ist das „Lied von der Krise der Stadt“ zwar ein altes Lied, gleichwohl ist sie heute 
aber in vielen Innenstädten sichtbar. Dort nämlich geht nicht selten eine zentrale Funktion von Stadt – der Handel – verloren. Das ist 
mit Strukturumwälzungen im Einzelhandel teilweise zu erklären. Auch die spezifische Situation vor Ort ist entscheidend – von einer 
schwierigen Topografie bis hin zu falscher Ansiedlungspolitik „draußen“. Fakt ist: Gerade kleinere Städte stehen immer mehr vor 
der politisch heiklen Frage: Müssen wir die Innenstadt als Einzelhandelsstandort quasi aufgeben und damit zumindest aktive Bemü-
hungen zur Handelsstärkung dort einstellen? Die Antwort kann nur individuell ausfallen. Eine Strategie zur Innenstadtstärkung muss 
aber künftig grundsätzlich darin liegen, ganz bewusst andere Funktionen der Innenstadt gezielter als bisher zu stärken und damit 
Besuchsgründe abseits von Handel auf- oder auszubauen. Einen solchen Ansatz verfolgt nun die Stadt Erbach (Donau), Unterzentrum 
mit gut 13.000 Einwohnern nahe Ulm im Alb-Donau-Kreis. 
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Einzelhandel ist vorhanden – und macht Erbach (Donau) zu einem starken Handelsstandort mit überdurchschnittlicher Verkaufsflächenausstattung und Zentralität (Bild links oben). Doch die 
eigentliche Innenstadt kann davon kaum profitieren. Mit fußläufigen Distanzen von weit mehr als einem Kilometer und nur noch geringen Ansiedlungspotenzialen ist der Handelsbesatz lückenhaft 
und wird auch nicht spürbar ausgebaut werden können (Bild rechts oben). Andere Besuchsgründe müssen her, um bestehende Betriebe zu stärken und die Innenstadt zu beleben. Dazu wurde ein 
funktionsräumliches Entwicklungskonzept erarbeitet (Bild rechts unten), das für unterschiedliche Zielgruppen (Kinder, Familien, Studenten usw.) Besuchsgründe definiert. So sollen unter anderem 
auch besondere Wohnformen und Dienstleistungsflächen entstehen (Bild links unten).



Strategie zur zukünftigen Innenstadtentwicklung in Erbach (Donau)
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>> Die Option „Innenstadtstärkung 
durch Einzelhandelsansiedlungen“ 
besteht nicht <<

Die	 Situation	 kennen	 viele	 Kommunen:	 Ein-
zelhandel	 ist	 vorhanden,	 allerdings	 nicht	 an	
der	 richtigen	 Stelle.	 So	 auch	 in	 Erbach	 (Do-
nau):	Nur	 gut	 30%	der	Verkaufsfläche	 liegen	
im	 zentralen	Versorgungsbereich.	 Und	 selbst	
diese	 Verkaufsfläche	 konzentriert	 sich	 im	
Wesentlichen	 nur	 am	 Rand	 der	 eigentlichen	
Innenstadt.	 Der	 Großteil	 der	 langgezogenen	
und	 nicht	 einsehbaren	 Innenstadt	 weist	 hin-
gegen	 kaum	 Einzelhandelsbesatz	 auf.	 Glei-
ches	gilt	 für	die	Gastronomie,	die	sich	eben-
falls	 „draußen“	 konzentrieren	 will.	 Lebhaft	
in	 der	 Innenstadt	 scheint	 zunächst	 nur	 der	
Durchgangsverkehr.	 Dabei	 boomt	 der	 Han-
delsstandort:	Weitere	 Ansiedlungen	 und	 Ver-
kaufsflächenerweiterungen	stehen	an,	waren	
bisher	 planungsrechtlich	 auch	 gewollt.	 Die	
Ansiedlungspotenziale	 sind	 damit	 quasi	 auf-
gebraucht.	Und	selbst	wenn	solche	bestünden	
scheint	es	sehr	unwahrscheinlich,	dass	Inves-

MArKt- unD StAnDortAnAlySen

Grafik: Die Strategie zur künftigen Innenstadtentwicklung von Erbach (Donau) ist ganzheitlich und definiert vier zentrale Zukunftsaufgaben.
Quelle: Innenstadtoffensive Erbach (Donau) 2012.

toren	 die	 eigentliche	 Innenstadt	 als	 Standort	
wählen.	Die	Option,	 die	 Innenstadt	über	grö-
ßere	 Einzelhandelsansiedlungen	 zu	 stärken,	
besteht	in	Erbach	praktisch	nicht.

>> Andere Besuchsgründe fehlen – 
obwohl viele Potenziale vorhanden 
sind <<

Die	 Innenstadt	 ist	 aufgrund	 funktionaler	 und	
städtebaulicher	 Defizite	 (teilweise	 unattraktive	
bauliche	Substanz,	 fehlende	Aufenthaltsqualität)	
sowie	 aufgrund	 siedlungsstrukturell	 bedingter	
Schwierigkeiten	kaum	als	solche	erlebbar.	Weite-
re	Besuchsgründe	–	außer	Einzelhandel	–	fehlen.	
Dabei	bestehen	durchaus	viele	Potenziale:	In	der	
Innenstadt	fließt	der	Erlenbach,	bisher	allerdings	
kaum	zugänglich	und	erlebbar.	Der	BDS	–	der	äl-
teste	Handels-	und	Gewerbeverein	Deutschlands	
–	ist	aktiv,	allerdings	gelingen	branchenübergrei-
fende	Aktionen	in	der	Innenstadt	zu	wenig.	In	weit	
über	 700	 Gewerbebetrieben	 mit	 knapp	 1.500	
Einpendlern	 liegt	 Kaufkraftpotenzial	 –	 doch	 Lo-
ckangebote	für	einen	Innenstadtbesuch	werden	

bisher	 nicht	 angegangen.	 Tagesgäste	 an	 den	
attraktiven	Naherholungsgebieten	am	Stadtrand	
finden	 ebenfalls	 selten	 Grund	 für	 einen	 Innen-
stadtbesuch.	 Und	 tatsächlich	 vorhandene	 The-
men	in	Erbach	–	so	stammt	beispielsweise	einer	
der	 führenden	 Skihersteller	 der	 Nachkriegszeit	
aus	Erbach	(Erbacher	Skifabrik)	–	finden	sich	im	
öffentlichen	Raum	überhaupt	nicht.

>> Umsiedlungswunsch stellt die In-
nenstadt vor die Gretchenfrage <<

In	 dieser	 Situation	 stellte	 der	 Umsiedlungs-
wunsch	des	 verbliebenen	Drogeriewarenan-
bieters	 raus	 aus	 der	 Innenstadt	 alle	 Innen-
stadtakteure	 vor	 die	 zentrale	 Frage:	 Sind	
danach	weite	Teile	der	Innenstadt	überhaupt	
nochmals	 zu	 beleben?	 In	 einer	 so	 genann-
ten	„Innenstadtoffensive“	wurde	gemeinsam	
von	der	imakomm	AKADEMIE	und	einer	bran-
chenübergreifend	 besetzten	 Projektgruppe	
diese	Frage	durch	eine	für	Erbach	fast	schon	
revolutionäre	neue	Entwicklungsstrategie	für	
die	Innenstadt	beantwortet.	

A 
Innenstadt: Durch
„Tandem-Lösung“

tatsächliche
Innenstadt
aufbauen

C 
Neue Umset-

zungsstrukturen für
mehr Schlagkraft in

der Innenstadt

D
Kundenführung
und -ansprache,

Erlebnis und
Kaufkraftbindung

als zentrale Themen
angehen

B 
Positiven

Ansiedlungsdruck
durch neue

Innenstadtregeln
erzeugen

Ansatz:

1.	Besuchsgründe	=		
Funktionsräume	und	deren	
Verbindung.

2.	Kleinteilige	bauliche	Entwick-
lung	mit	viel	Grün,	Wohn-	und	
Geschäftshäuser	nördlich	der	
Erlenbachstraße,	südlich	davon:	
Aufenthalt.

3.	Potenziale	baulich	umsetzen:	
Weiher,	Masken,	Erlen	usw.

4.	Städtebaulicher	Wettbewerb

Ansatz:

1.	Ansiedlungsdruck	aufbauen:	
Neudefinition	der	Innenstadt.	
Dazu:

2.	Zentralen	Innenstadt-	/	
Einkaufsbereich	neu	definieren	
(verkleinern)	und	unterteilen	
in	(1)		zentralen	Versorgungs-
bereich,	und	(2)		Innenstadter-
gänzungsbereich.

3.	Schädliche	Entwicklungen	
abwehren:		2.	Bauabschnitt	
Heinrich-Hammer-Straße	
u.a.	ohne	Gastronomie	und	
Sportartikel	/	-bekleidung.

Ansatz:

1.	Klare	Definition	einer	neuen	
Arbeitsteilung	zwischen	Stadt	
und	privaten	Akteuren.

2.	Verbesserung	Koordination:	
Errichtung	einer	„Strategie-
Gruppe	Standortmarketing“.

Ansatz:

1.	Stiftungswettbewerb	Erlenallee	
(=	gestalterische		
Verbesserungen).

2.	Beschilderungskonzept	
Innenstadteingänge.

3.	Gutscheinaktion	für		
Fachmarktkunden	,		
Arbeitskräfte	und	Neubürger.

4.	Standortbroschüre	Erbach.

5.	Plakataktion	(=	Verbesserung	
Außenauftritt).
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Zwischenfazit:
Bei	 der	 „neuen	 Innenstadtentwicklung“	
steht	 Erbach	 (Donau)	 am	 Anfang.	 Es	
zeigt	sich	aber	hinsichtlich	einzelner	An-
siedlungsentscheidungen	schon	jetzt:	Es	
besteht	 nun	 eine	 Logik	 für	 die	 künftige	
Innenstadtentwicklung,	die	vor	allem	für	
Gemeinderat	 und	 Verwaltung	 Entschei-
dungen	 vereinfacht.	 Der	Weg	 zur	 Stra-
tegie	hat	sich	ebenfalls	bewährt	–	statt	
Gutachten	 wurde	 tatsächlich	 ein	 Kon-
zept	mit	und	von	den	Akteuren	erarbei-
tet.	Sämtliche	Instrumente	–	städtebau-
liche	Maßnahmen,	Innenstadtmarketing,	
planungsrechtliche	 Einzelhandelssteu-
erung	–	wurden	dieser	 neuen	Strategie	
angepasst.	Erbach	wagt	die	 Innenstadt-
stärkung	 ganz	 bewusst	 ohne	 einen	 Fo-
kus	auf	den	Einzelhandel,	sondern	durch	
den	 Aufbau	 von	 dazu	 komplementären	
Besuchsgründen.	 Eine	 belastbare	 Stra-
tegie	 für	 städtebauliche	 Veränderungen	
–	 auch	 beispielsweise	 im	 Rahmen	 der	
Städtebauförderung	–	 liegt	 vor.	Die	He-
rausforderung	wird	darin	bestehen,	die-
se	 auch	 finanziell	 nicht	 unerheblichen,	
aber	 langfristig	angelegten	Maßnahmen	
anzugehen	und	dabei	über	Maßnahmen	
eines	Innenstadtmarketing	bereits	kurz-
fristig	Erfolge	zu	erzielen.	

Der	Autor:
Dipl.-	Geograph	Matthias	Prüller,
imakomm	AKADEMIE	GmbH,
Projektleiter	im	Bereich	Markt-
und	Standortanalysen,
Kontakt:	
prueller@imakomm-akademie.de

>> Die neue Erbacher Strategie zur In-
nenstadtentwicklung <<

Grundsätzlich	soll	die	Innenstadtentwicklung	
unabhängig	von	Einzelhandelsansiedlungen,	
für	 die	 eher	 langfristig	 Flächen	 vorgehalten	
werden	 sollen,	 gelingen.	 Dazu	 wurden	 vier	
„Zukunftsaufgaben“	 definiert	 (siehe	 Grafik)	
und	mit	 kurz-	 bis	 langfristigen	Maßnahmen	
hinterlegt.

Zukunftsaufgabe	 A	 definiert	 die	 künftige	
bauliche	 Entwicklung	 in	 der	 Innenstadt	 an-
hand	 eines	 funktionsräumlichen	 Entwick-
lungskonzeptes.	 Ganz	 bewusst	 sollen	 dabei	
historisch	bedingte	Merkmale	baulich	umge-
setzt	werden	 (beispielsweise	„Dorfweiher“).	
Von	West	nach	Ost	soll	von	klar	auf	Aufent-
haltsqualität	 und	 Gastronomie	 fokussierten	
baulichen	Veränderungen	 im	Westen	 hin	 zu	
Wohn-	und	Geschäftshäusern	im	Osten	eine	
funktionale	 Verdichtung	 erfolgen.	 Der	Wes-
ten	bildet	den	Gegenpol	zu	den	am	östlichen	
Innenstadtrand	 liegenden	 Fachmärkten,	 die	
Innenstadt	wird	 so	 zum	 „Tandem“.	Der	An-
satz	 dabei:	 Authentische	 Themen	 (Gewäs-
ser	 =	 Dorfweiher;	 Handwerkerzentrum	 mit	
paralleler	 Ausstellung	 von	 Themen	 wie	 Ski	
usw.)	sollen	auch	baulich	umgesetzt	werden,	
gleichzeitig	sind	die	einzelnen	Funktionsräu-
me	unabhängig	voneinander	entwickelbar.

Damit	 aber	 Dienstleistungen,	 Gastronomie	
und	 Nischen	 im	 Einzelhandel	 überhaupt	
wieder	 angesiedelt	 werden	 können,	 muss	
planungsrechtlich	 über	 ein	 Einzelhandels-
konzept	spürbar	flankiert	werden.	Zukunfts-
aufgabe	 B	 geht	 daher	 weit	 über	 übliche	
Steuerungsmechanismen	 hinaus.	 Die	 Ab-
grenzung	 des	 zentralen	 Versorgungsberei-
ches	 wird	 erheblich	 verkleinert,	 innerhalb	
der	 Innenstadt	 differenziert	 weiterentwi-
ckelt.	So	wird	 für	den	östlichen	 Innenstadt-
bereich	beispielsweise	ein	qualifizierter	Be-
standsschutz	 definiert	 –	 Neuansiedlungen	
sind	 künftig	 ausgeschlossen.	 Auch	 Gastro-
nomie	 und	 Dienstleistungen	 werden	 in	 Be-
bauungsplänen	gezielt	gesteuert	–	damit	auf	
die	 eigentliche	 Innenstadt	 auch	 in	 diesen	
Bereichen	 ein	 positiver	 Ansiedlungsdruck	
entsteht.

Mit	 Zukunftsaufgabe	 C	 werden	 die	 Struk-
turen	 des	 Innenstadtmarketing	 neu	 aufge-
stellt	 –	 eine	 neue	 Arbeitsteilung	 zwischen	

Verwaltung	und	Privaten	wurde	definiert,	die	
Einrichtung	 einer	 städtischen	 Wirtschafts-
förderstelle	 soll	 an	 die	 Einrichtung	 einer	
Geschäftsstelle	 für	 den	 BDS-Verein	 als	 Be-
dingung	gekoppelt	werden.

Die	 Inhalte,	 wie	 nun	 die	 Innenstadt	 künf-
tig	 auch	 vermarktet	 werden	 soll,	 werden	
schließlich	in	Zukunftsaufgabe	D	abgeleitet.	
Zentrale	 Aussage:	 „Statt	 umfassender	 Um-
landwerbung	werden	personelle	und	finanzi-
elle	Ressourcen	künftig	darauf	konzentriert,	
am	 Standort	 bereits	 vorhandene	 Kaufkraft	
stärker	für	die	Innenstadt	anzusprechen“.

MArKt- unD StAnDortAnAlySen
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Büromarktstudien: Mehr Potenziale und 
Planungssicherheit durch mehr Transparenz 
Werkstattbericht zum Thema Büroflächenentwicklung.

Für Wirtschaftsförderer sind sie Alltag: Anfragen zu Büro- und Dienstleistungsflächen. Gerade auch bei wegbre-
chender Handelsfunktion in Nebenlagen und Cityrandlagen übernehmen diese eine wichtige Funktion zur Belebung 
dieser Räume. Doch anders als beispielsweise beim Einzelhandel besteht hinsichtlich der Funktion eines Standor-
tes als Büromarktstandort keine wirkliche Transparenz. Kennziffern zum Flächenbestand und zu Mietpreishöhen 
sind kaum bekannt. Dies gilt nicht für Top-Standorte wie Berlin, München oder Düsseldorf, sehr wohl aber für zum 
Beispiel Mittelstädte. Doch auch für diese Städte sind Daten über aktuelle und künftige Entwicklungen im Büroflä-
chenbereich an „ihrem“ Standort wichtig: Vorhandene Lücken bei den Grundlagen für eine vorausschauende Stand-
ortentwicklung könnten geschlossen werden, belastbare Grundlagen für Standortentscheidungen beispielsweise 
zur Entwicklung von Brachflächen wären dann vorhanden. Die Stadt Aalen, Mittelzentrum im Ostalbkreis, ca. 67.000 
Einwohner, hat aktuell eine Büromarktstudie durch die imakomm AKADEMIE anfertigen lassen. Einzelne übertrag-
bare Ergebnisse daraus sollen hier kurz vorgestellt werden.

Bei der Interpretation von Kennzahlen zur Büroflächenentwicklung in einer Stadt müssen wirtschaftsstrukturelle Besonderheiten 
berücksichtigt werden. So scheint beispielsweise in Aalen insgesamt lediglich eine moderate Entwicklung des Büroflächenmark-
tes in den kommenden Jahren ableitbar. Differenzierter wird die Betrachtung jedoch für einzelne Nutzwertstufen, Zielgruppen 
und Standorte: So wird im Umfeld der Hochschule Aalen eine verstärkte Nachfrage nach Büroflächen für technologieorientierte 
Branchen zu erwarten sein...

>> Büroflächenentwicklung: Wichti-
ger, aber wenig transparenter Markt 
in Mittelstädten <<

Keine	Aalener	Besonderheit,	sondern	die	Situa-
tion	in	vielen	Mittelstädten:	Kenntnisse	über	den	
Büroflächenmarkt	 sind	 an	 unterschiedlichen	
Stellen	natürlich	vorhanden	–	bei	Maklern,	bei	
Wohnungsbauunternehmen,	bei	der	Stadt	(Wirt-
schaftsförderung,	 Gutachterausschuss)	 usw.	
Ein	 systematischer	 Marktüberblick	 vor	 allem	
über	den	Bestand	an	Flächen,	differenziert	nach	
Standorten	 und	 mit	 Angaben	 zu	 realistischen	
Mietpreishöhen	 oder	 gar	 künftig	 zu	 erwarten-
den	 Entwicklungen	 fehlt	 allerdings	 meistens.	
Aussagen,	 in	 welchen	 Segmenten	 des	 Büro-
flächenmarktes	 ein	 Flächenbedarf	 oder	 aber	
ein	Überangebot	besteht,	sind	daher	schwierig.	
Städtebauliche	Konzepte	zur	Inwertsetzung	von	
Brachflächen	 u.a.	 auch	 durch	 Büronutzungen	
können	 folgerichtig	 zumindest	 in	 diesem	 Be-
reich	nicht	wirklich	belastbar	abgeleitet	werden.

>> Einzelne Kennziffern geben Ori-
entierung – sind aber mit Vorsicht zu 
interpretieren <<

Dabei	könnte	–	ähnlich	wie	im	Bereich	Einzel-
handel	 –	 über	 einzelne	 Kennziffern	 ein	 erster	
Marktüberblick	 gelingen.	 Ein	 Vorschlag	 für	
entsprechende	Kennziffern	und	deren	Definiti-
on	 liefert	 die	 Gesellschaft	 für	 immobilienwirt-
schaftliche	 Forschung	 e.V.	 (gif)	 in	Wiesbaden.	
Wichtig:	 Dabei	 ist	 keineswegs	 in	 einzelnen	
Studien	 einheitlich	 definiert,	 was	 unter	 einer	
„Bürofläche“	 überhaupt	 zu	 verstehen	 ist.	 Die	
Vergleichbarkeit	 von	 entsprechenden	 Studien	
ist	 daher	 eingeschränkt.	 Als	 Kennzahlen	 zur	
Beschreibung	der	Ist-Situation	sinnvoll	erschei-
nen	unter	anderem:

•	 Der	 Büroflächenbestand	 pro	 Einwohner.	
Einzelne	 Mittelstädte	 weisen	 hier	 Werte	
zwischen	 4	 und	 5	 m²	 pro	 Einwohner	 auf.	
Aalen	 liegt	 aufgrund	 der	 hohen	 Bedeutung	
des	Produzierenden	Gewerbes	am	Standort	
mit	2	bis	3	m²	pro	Einwohner	deutlich	unter	
dem	 Durchschnitt,	 Sindelfingen	 beispiels-
weise	mit	fast	vergleichbarer	Einwohnerzahl	
aufgrund	 des	 enormen	 Büroflächenbestan-
des	 des	Daimlerwerkes	 bei	 fast	 11	m²	 pro	
Einwohner.	 Die	 wirtschaftsstrukturellen	
Rahmenbedingungen	 sind	 für	 die	 richtige	
Interpretation	äußerst	wichtig.

•	 Die	 Leerstandsquote:	 Deutschlandweit	 sind	
hier	Quoten	von	5-10%	eine	erste	Orientierung.

•	 Mietpreisniveau	 nach	 Nutzwertstufen	 (=	 Aus-
stattung	der	Büros	und	Lage)	und	nach	Stand-
ortlagen.

•	 	Ein	Abgleich	von	Angebot	und	Nachfrage	nach	
diesen	Nutzwertstufen.

•	 Eine	Analyse	der	Hauptnachfrager	 und	deren	
geforderten	Ausstattungsmerkmalen	für	Büro-
flächen.

StrAtegiSche KoMMunAlentwicKlung
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>> Methodenmix bei der Erhebung 
notwendig <<

Die	 Erfassung	 solcher	 Kennziffern	 ist	 alles	
andere	als	einfach.	Eine	tatsächliche	Vollerhe-
bung	–	das	heißt	eine	Bestandserhebung	und	
gleichzeitig	auch	Mietpreisabfrage	–	ist	auch	
schon	in	Mittelstädten	kaum	leistbar.	Eine	Er-
fassung	 „von	 außen“	 und	 dann	 ein	Abgleich	
mit	kommunalen	Daten	ist	ebenfalls	aufwän-
dig.	 Praktikabel	 hat	 sich	 die	 Anwendung	 ei-
nes	Methodenmixes	gezeigt,	mit	dessen	Hilfe	
Näherungswerte	für	die	beschriebenen	Kenn-
zahlen	 erfasst	 werden	 können.	 Die	 folgende	
Grafik	 gibt	 einen	 Überblick	 über	 grobe	 Bau-
steine	dieses	Methodenmixes.

Fazit:
Mit	 einer	 Büromarktstudie	 können	 tatsächlich	 in	 vielen	 Städten	 vorhandene	 Lücken	 bei	
den	Grundlagen	für	eine	vorausschauende	Standortentwicklung	geschlossen	werden.	So	
liegen	 dann	 belastbare	 Grundlagen	 für	 Standortentscheidungen	 beispielswiese	 zur	 Ent-
wicklung	 von	 Brachflächen	 vor.	Mit	 der	 erstmaligen	 Erstellung	 eines	 solchen	 Kennzah-
lenüberblicks	gelingt	es	zudem,	 in	den	Folgejahren	mit	überschaubarem	Aufwand	einen	
kontinuierlichen	Marktüberblick	 beizubehalten	 –	 und	 politische	 Entscheidungen	 im	 Be-
reich	Stadtentwicklung	abzusichern.	Werden	die	Grenzen	des	Instrumentes	aufgrund	der	
kaum	abstellbaren	methodischen	Schwächen	berücksichtigt,	kann	es	tatsächlich	zu	einem	
wichtigen	Entwicklungsinstrument	für	Standorte	werden.	Die	Bedeutung	dieser	Kennzah-
len	wird	in	jedem	Falle	zunehmen.

Die	Autorin:
Dipl.-Geographin	Mareike	Merx
imakomm	AKADEMIE	GmbH
Projektleiterin	Strategische	Kommunalent-
wicklung,
Kontakt:	
merx@imakomm-akademie.de

Methodenmix zur Erfassung wesentlicher Kennzahlen eines 
Büromarktstandortes:

Aussage	/	Kennziffer	(Auswahl) Methodischer	Ansatz

Büroflächenbestand
Berechnung	 anhand	 sozialversicherungspflichtig	 Be-
schäftigter	(inklusive	Berücksichtigung	von	branchen-
abhängigen	Quoten	des	Bürobeschäftigtenanteils)	und	
Umrechnung	 auf	 Flächenbestand	 via	 Mindest-	 und	
Durchschnittskennziffern	 pro	 Beschäftigtem.	Aus	 da-
tenschutzrechtlichen	 Gründen	 erst	 ab	 Baublöcken	
möglich.	Verifizierung	notwendig.

Leerstandsquote Expertengespräche	 (Makler,	 Wohnungsbauunterneh-
men	usw.)

Mietpreisniveau Unternehmensbefragung,	Auswertung	von	Online-Por-
talen	und	Expertengespräche

Hauptnachfrager, 
Anforderungen

Unternehmensbefragung,	Auswertung	von	Online-Por-
talen	und	Expertengespräche

Quelle:	imakomm	AKADEMIE	GmbH.

StrAtegiSche KoMMunAlentwicKlung

Bild oben: ...hingegen scheint die Nachfrage nach Büroflächen in Top-Lage mit Top-Ausstattung durch jüngst realisierte Projekte 
(hier: Innenstadtzentrum Mercatura) bei entsprechenden Mietpreisen zunächst gestillt.



 www.imakomm-akademie.de  imakomm KONKRET | 2013 | 9 

Gastbeitrag	von	PD	Dr.	Markus	Hilpert	/	Institut	für	Geographie	an	der	Universität	Augsburg

Neue Anforderungen an regionale Innovationsstrategien 
Warum neue Herausforderungen die klassischen Ansätze zum Überdenken zwingen.

Joseph Schumpeter verstand unter einer Innovation noch eine echt Neuerung, die im Wesentlichen die geistige oder 
technische Leistung eines Einzelnen (z.B. Erfinder) ist. Spätestens seit den 1970er Jahren wurde aber vermehrt die 
Meinung vertreten und letztlich auch empirisch begründet, dass Innovationen in einer modernen Volkswirtschaft 
meist das Ergebnis der Zusammenarbeit mehrerer Akteure sind. Auch verschiedene Studien, beispielsweise zum 
sog. Dritten Italien oder zu den kreativen Milieus (GREMI) bestätigten diese Auffassung. Dies hat aber Auswirkungen 
auf die regionalen Innovationsstrategien.

In	jüngster	Vergangenheit	werden	Erweiterungen	
zu	diesen	klassischen	Modellen	diskutiert.	Dabei	
gewinnen	vor	allem	auch	die	drei	unterschiedli-
chen	Innovationsformen	immer	mehr	an	Bedeu-
tung:

•	 Zum	 ersten	 die	 sogenannte	 „kumulative	
Innovation“,	 die	 klassische	 oder	 traditionelle	
Innovationsform,	die	auf	der	Pfadabhängigkeit	
der	 einzelnen	 Standorte	 beruht	 und	 einfach	
bereits	 regional	 elaborierte	 Innovationsfelder	
weiterentwickelt	 (beispielsweise	 werden	 in	
einer	 Porzellanproduzierenden	 Region	 neue	
Muster	oder	Glasuren	entwickelt).

•	 Zum	zweiten	die	sogenannte	„kombinatorische	
Innovation“,	 deren	Modernität	 in	 der	 Zusam-
menführung	 unterschiedlicher	 Wissensbasen	
(beispielsweise	Wissen	aus	unterschiedlichen	
Branchen)	 besteht	 (Beispiel:	 Mechatronik).	
Bei	 fragmentierten,	 also	 nicht	 vollständig	 in	
einer	 Region	 vorhandenen	 Wertschöpfungs-
ketten	sind	dazu	folglich	auch	regionsexterne	
Wissensbasen	 nötig,	 d.h.	 Innovationswissen	
muss	 von	 regionsexternen	Trägern	 erworben	
werden.

•	 Zum	dritten	werden	immer	mehr	Innovations-
prozesse	beobachtet,	 die	 vor	 allem	das	Kun-

denwissen	bei	der	Entwicklung	neuer	Produkte	
integrieren.	Der	Kunde	wird	also	zum	Mit-Inno-
vator,	zum	sogenannten	„Prosumer“	(Beispiel:	
web-Anwendungen,	Kreislaufwirtschaft).

In	der	Zusammenschau	resultieren	aus	den	bei-
den	 letztgenannten	 bzw.	 neueren	 Entwicklun-
gen	 zunehmend	 wachsende	 Anforderungen	 an	
Innovationsprozesse,	 ausgelöst	 vor	 allem	 durch	
die	Notwendigkeit	der	Integration	externen	Fach-
wissens	 (regions-	 und	 branchenübergreifende	
Kommunikation)	bzw.	durch	das	Neuverständnis	
des	Lernens	als	Überschreiten	der	Grenzen	des	
eigenen	Erfahrungswissens.

Gefragter denn je: Innovative Unternehmen und effektive Innovationsstrategien für Standorte.

StrAtegiSche KoMMunAlentwicKlung
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>> Neuere Innovationen und ältere 
Mitarbeiter <<

Nicht	 nur	 die	 aktuellen	 Studien	 des	 Leibniz	
Institut	 für	 Regionalentwicklung	 und	 Struk-
turplanung	(IRS)	deuten	darauf	hin,	dass	sich	
die	 Innovationsfähigkeit	 (beispielsweise	 ge-
messen	an	der	Anzahl	der	Patente)	mit	zuneh-
mendem	Alter	verringert,	 im	technologischen	
Bereich	bereits	ab	etwa	dem	40.	Lebensjahr.	
Diese	 in	 der	 Kongnitionsforschung	 „fluides	
Wissens“	 genannte	 Fähigkeit	 bleibt	 in	 ande-
ren	 Anwendungsfeldern	 zwar	 etwas	 länger	
erhalten	 (im	 sozialen	 Bereich	 beispielsweise	
etwa	bis	 zum	50.	 Lebensjahr),	 zeigt	 aber	 ei-
nen	deutlichen	Zusammenhang	mit	dem	Alter.	
Es	besteht	also	eine	gewisse	Verbindung	zwi-
schen	dem	Alter	und	der	Lernfähigkeit.	

Eine	 Verringerung	 der	 individuellen	 Lernfä-
higkeit	 mit	 zunehmender	 demografischer	
Alterung	 wirkt	 sich	 also	 vermutlich	 negativ	
auf	moderne	 Formen	der	 Innovation	 aus,	 die	
ein	hohes	Maß	an	Lernvermögen	für	externes	
Wissen	erfordern.

>> Regionale oder überregionale 
Netzwerke? <<
Innovationsprozesse	orientieren	sich	nicht	an	
administrativen	 Grenzen.	 Wo	 die	 Stadt,	 der	
Landkreis	oder	die	Region	endet,	 interessiert	
die	Fachkräfte	für	Forschung	und	Entwicklung	
meist	wenig.	Werden	deshalb	die	klassischen	

Bezugsräume,	 beispielsweise	 der	 Landkreis,	
bedeutungslos	 für	modernes	 Innovationsma-
nagement?

In	 der	 Frühphase	 des	 Innovationsprozesses	
spielt	 nach	 wie	 vor	 die	 geografische	 Nähe	
(zu	Hochschulen,	anderen	Forschern,	 lokalen	
Technologietransferstellen,	 anderen	 Firmen	
etc.)	 eine	 wichtige	 Rolle.	 Hier	 sind	 face-to-
face-Kontakte,	persönliche	Beziehungen,	Ver-
trauen,	ja	manchmal	sogar	der	gleiche	Dialekt	
von	großem	Vorteil.	

Anders	 in	 der	 Endphase	 der	 Innovationsent-
wicklung:	 Hier	 ist	 überraschenderweise	 oft	
auch	die	geografische	Distanz	zu	den	Innova-
tionspartnern	sinnvoll.	So	wird	beispielsweise	
oft	 die	 Nähe	 zu	 lokalen	 Rivalen	 vermieden.	
Auch	werden	in	der	Endphase	nicht	mehr	die	
regionalen	Partner,	sondern	die	besten	Partner	
gesucht,	 denn	 mit	 zunehmender	 Spezifizie-
rung	 der	 Innovation	 weitet	 sich	 automatisch	
der	Suchradius	nach	Partnern	aus.	Dies	ist	der	
Grund	 dafür,	 warum	 auch	 die	 Positionierung	
des	Standortes	in	nationale	(und	internationa-
le)	 Innovationssysteme	 enorm	 an	 Bedeutung	
gewinnt.	

>> Cluster war gestern <<
Auch	mit	Blick	auf	die	–	in	der	Regel	-	über-
regionalen	 Forschungsverflechtungen	 inno-
vativer	 Betriebe	 relativiert	 sich	 die	 strategi-
sche	 Bedeutung	 des	 einzelnen	 Standortes	

und	 öffnet	 die	 Perspektive	 für	 interregionale	
Verflechtungen	 und	 Zentrum-Peripherie-Zu-
sammenhänge.	 Schließlich	 vermögen	 auch	
die	klassischen	regionalen	Innovationsmodel-
le	 immer	 weniger	 das	 tatsächliche	 Innovati-
onsgeschehen	vor	Ort	zu	erklären,	da	sie	die	
wichtigen	überregionalen	Beziehungen	 (auch	
sog.	„weak	ties“)	zu	wenig	berücksichtigen.	
Entsprechend	 gilt	 es	 auch	 die,	 in	 der	 Wirt-
schaftsförderung	 recht	 beliebten	 „Cluster“,	
jedenfalls	 hinsichtlich	 ihres	 Innovationsver-
mögens,	 zu	 überdenken.	 Denn	 an	 die	 Stelle	
der	 klassischen	 Netzwerke,	 die	 durch	 sozi-
ale	 Beziehungen	 unterschiedlicher	 Akteure	
geprägt	 sind,	 rücken	 im	modernen	 Innovati-
onsprozess	zunehmend	sog.	„communities	of	
practice“,	die	durch	funktionale	Beziehungen	
ähnlicher	Akteure	charakterisiert	werden.	Und	
diese	 „communities	 of	 practice“	 überschrei-
ten	häufig	die	Grenzen	des	eigenen	Standor-
tes.

>> Wieder modern: Standortmarke-
ting <<
Verschiedene	 empirische	 Studien	 zeigen,	
dass	 innovative	 Betriebe	 überproportional	
viele	 hochqualifizierte	 Mitarbeiter	 einstellen.	
Es	 gibt	 also	 einen	 direkten	 Zusammenhang	
zwischen	Innovationsvermögen	und	Fachkräf-
tebedarf.	 Bei	 ihrer	 Suche	 nach	 qualifizierten	
Mitarbeitern	 spielt	 aber	 der	 lokale	 oder	 der	
regionale	 Standort	 des	 Betriebs	 eine	 immer	
geringere	 Rolle,	 indes	 gewinnen	 nationale	

Zwar altern die Erwerbspersonen nicht so stark wie die 
Gesamtbevölkerung, dennoch werden sich innovierende 
Unternehmen zukünftig noch mehr auf ältere Belegschaften 
einstellen müssen. 
Quelle: Bundesanstalt für Arbeitsschutz und Arbeitsmedizin, 
2009.

Gesamt 14-64 Jahre

48

46

44

42

40

38

36

34
1994   2000   2005   2010   2015   2020   2030   2040



 www.imakomm-akademie.de  imakomm KONKRET | 2013 | 11

StrAtegiSche KoMMunAlentwicKlung

Fazit
Zwar	 sind	 Innovationen	 nicht	 planbar,	
es	 ist	 allerdings	 möglich,	 die	 Stand-
ortvoraussetzungen	 für	 die	 Wahr-
scheinlichkeit	 und	 das	 Gelingen	 von	
Innovationen	zu	optimieren.	Dazu	sind	
mindestens	vier	Qualitäten	nötig:

1.	 Fähigkeit	 für	 interaktive	 Lernpro-
zesse	 in	 der	 Region	 (Stichworte:	 de-
mografische	 Alterung,	 „communities	
of	practice“)

2.	 Wissensvernetzung	 in	 der	 Region	
in	 der	 Frühphase	 von	 Innovationen	
(Stichwort:	Hochschulen	in	der	Region,	
B2B-	auch	B2C-Beziehungen)

3.	 Integration	 in	 überregionale	 Netz-
werke	 (Stichwort:	 Interregionale	 Ver-
flechtungen)

4.	 Steigerung	 und	 Vermarktung	 der	
Standortattraktivität	 /	 Standortmarke-
ting	(Stichwort:	Hochqualifizierte)

Der	Autor:
PD	Dr.	Markus	Hilpert,	
Institut	für	Geographie	an	der	Universität	
Augsburg,	
Kontakt:	
markus.hilpert@geo.uni-augsburg.de

(und	 oft	 sogar	 internationale)	 Suchräume	 an	
Bedeutung.	

Vor	diesem	Hintergrund	gewinnt	das	Standort-
marketing	der	Städte,	Landkreise	oder	Regio-
nen	wieder	an	Bedeutung.	Es	wird	gleichsam	
als	Attraktivitätsanzeiger	 zu	einem	wichtigen	
Support-Instrument	 der	 betrieblichen	 Akqui-
se-Strategien.

Quellen:
Bellmann,	L.;	Hilpert,	M.	Kistler,	E.;	Wahse,	J.:	
Herausforderungen	des	demografischen	Wan-
dels	für	den	Arbeitsmarkt	und	die	Betriebe.	In:	
Mitteilungen	 aus	 der	 Arbeitsmarkt-	 und	 Be-
rufsforschung.	Band	2/2003,	S.	133-149.
Kujath,	 H.J.:	 Die	 Generation	 50+	 in	 der	 Ar-
beitswelt	 der	 Wissensgesellschaft.	 In:	 Regi-
oPol.	 Zeitschrift	 für	 Regionalwissenschaft.	
Themenheft	1/2	2012:	Große	Transformation,	
S.	187-203
Peiker,	W.;	 Pflanz,	 K.;	 Kujath,	 H.J.;	 Kulke,	 E.:	
The	 heterogeneity	 of	 internationalisation	
in	 knowledge	 intensive	 business	 services.	
In:	 Zeitschrift	 für	 Wirtschaftsgeographie	 56	
(2012),	H.	4,	S.	209-225
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Rückblick Fachtagung 2012:  

Ganzheitliche Standortentwicklung. Erfolgreiche Projekte durch städtebauliche Integration, 
neue Wege, Beteiligung und Begeisterung! 

Fachtagung „Ganzheitliche Standortentwicklung“ zeigt Brisanz des Themas anhand von Praxisbeispielen auf.
Nicht	nur	der	Veranstaltungsort	–	die	Mercedes-Benz	Arena	in	Stuttgart	–	sondern	auch	die	Tagungsinhalte	hatten	es	in	sich:	Die	mittlerweile	dritte	
Fachtagung	der	imakomm	AKADEMIE	im	November	2012	stand	unter	dem	Motto	„Ganzheitliche	Standortentwicklung.	Erfolgreiche	Projekte	durch	
städtebauliche	Integration,	neue	Wege,	Beteiligung	und	Begeisterung!“	Ziel	der	Veranstaltung	war	es,	nachhaltige,	praktikable	und	konsensfähige	
Lösungen	für	die	Kommunalentwicklung	aufzuzeigen.	Über	80	teilnehmende	Entscheidungsträger	aus	den	Kommunen	–	Bürgermeister,	Stadtpla-
ner,	Wirtschaftsförderer	–	bestätigten:	Standorte	können	heutzutage	weniger	denn	je	allein	mit	herkömmlichen	Planungsinstrumenten	fit	für	die	
Zukunft	gemacht	werden.	Es	bedarf	vielmehr	einer	gesamtstädtischen	Strategie,	die	sowohl	Schutz	als	auch	Entwicklungsinstrumente	beinhaltet.	
Um	von	Einzelhandelsansiedlungen	zu	profitieren,	neue	Unternehmen	für	den	Standort	zu	gewinnen	oder	Bürgerinnen	und	Bürger	zum	Mitmachen	
bei	kommunalen	Projekten	zu	gewinnen,	müssen	oftmals	gar	keine	neuen	Instrumente	geschaffen	werden.	Meist	reicht	es,	Vorhandenes	neu	und	
kreativ	zu	kombinieren	oder	an	lokale	Bedürfnisse	anzupassen.	Die	Tagung	stellte	dies	in	anschaulicher	Art	und	Weise	anhand	von	Best-Practice-
Beispielen	zu	den	unterschiedlichsten	Themen	dar.	Schirmherr	der	Tagung	war	der	BDS-Landesverband	Baden-Württemberg.

Ulrich Pfeifle, Oberbürgermeister a.D., Beirat der imakomm AKADEMIE, begrüßt die Teilnehmer in der Mercedes-Benz Arena zur 
3. imakomm AKADEMIE-Fachtagung.

„Sinn	 der	 Veranstaltung	 war	 es	 nicht,	 die	
Kommunalentwicklung	 zu	 revolutionie-
ren.	Wir	 wollten	 vielmehr	 mit	 erfolgreichen	
Beispielen	 aus	 Städten	 und	 Gemeinden	
Lösungen	 für	 die	 Kommunalentwicklung	
diskutieren.	 Das	 positive	 Feedback	 der	 Ta-
gungsteilnehmer	 zeigt	 uns,	 dass	 uns	 dies	
in	 einer	 guten	 und	 ansprechenden	 Weise	
gelungen	 ist.	 Nochmals	 gilt	 mein	 besonde-
rer	Dank	den	hochkarätigen	Referenten	aus	
Kommunalpolitik	 und	 Kommunalverwaltung,	
Wirtschaftsverbänden	und	Wissenschaft,	die	
durch	 ihre	 fachlich	 fundierte,	 aber	 gleich-
zeitig	auch	kurzweilige	Vortragsweise	maß-
geblich	 zum	Gelingen	 der	Tagung	 beigetra-
gen	 haben“,	 freut	 sich	 Dr.	 Peter	 Markert,	
Institutsleiter	 der	 imakomm	AKADEMIE.	 Die	
Besonderheit	 der	 diesjährigen	 Fachtagung	
des	 Institutes	 lag	 in	 der	 sehr	 intensiven	
Möglichkeit	zur	Diskussion.	Bewusst	wurden	
auch	konträre	Sichtweisen	bei	den	Vorträgen	
miteinander	kombiniert.	Im	Anschluss	an	die	
Expertenvorträge	 kam	 es	 durch	 die	 rege	
Beteiligung	 der	 Fachtagungsteilnehmer	 zu	
einem	engagierten	und	lebhaften	Austausch	
über	 die	Anwendbarkeit	 der	 Referatsinhalte	
auf	die	jeweilige	lokale	Ausgangslage.

Die	 3.	 imakomm	AKADEMIE-Fachtagung	 für	
kommunale	Entscheidungsträger	zeigte	klar	
auf,	dass	neue	Impulse	für	die	Kommunalent-
wicklung	 mit	 einem	 ganzheitlichen	 Denken	
möglich	sind.	Den	Auftakt	der	Veranstaltung	
bildete	 ein	 sehr	 engagierter	 Impulsvortrag	
des	 Balinger	 Oberbürgermeisters	 Helmut	
Reitemann	 zur	 Einführung	 in	 die	 Thematik	
der	 Fachtagung	 unter	 dem	Titel	 „Ganzheit-
liche	 Standortentwicklung	 –	 Facetten	 einer	
zukunftsorientierten	Stadtentwicklung“.

>> Vier Fachforen boten ausgie-
big Gelegenheit zur Diskussion und 
Ausarbeitung von Praxislösungen <<

Am	Vor-	und	Nachmittag	fanden	jeweils	zwei	
parallel	 laufende	 Foren	 statt,	 in	 denen	 zu	
wichtigen	 Themen	 der	 Kommunalentwick-
lung	 Thesen	 vorgestellt	 wurden.	 Anschlie-
ßend	 präsentierten	 namhafte	 Referenten	
unterschiedliche	 Sichtweisen	 bzw.	 Praxis-
beispiele,	 um	 dann	 in	 der	 abschließenden	
Diskussionsphase	 gemeinsam	mit	 den	Teil-
nehmern	Lösungen	zu	erarbeiten.

Forum 1	ging	der	Frage	nach,	wie	Einzelhan-
delsgroßprojekte	tatsächlich	in	einen	Standort	–	
vor	allem	in	eine	Innenstadt	–	integriert	werden	
können.	 Ergebnis	 des	 Forums:	 Durch	 eine	 Dis-
kussion	 mit	 unterschiedlichen	 relevanten	 Inter-
essensgruppen	 (Projektentwickler,	 Stadtplaner,	
Kommunen)	 wurde	 deutlich,	 dass	 ein	 Konsens	
zwischen	 den	 verschiedenen	 Akteuren	 sowie	
die	 frühzeitige	Einbindung	der	Bevölkerung	und	
bestehender	Händler	notwendig	ist.	Weitere	we-
sentliche	Erkenntnis:	Der	Vorteil	der	Entwicklung	
von	 Einzelhandelsgroßprojekten	 in	 integrierten	
Lagen	muss	noch	stärker	durch	eine	städtebau-
liche	und	funktionale	Anbindung	genutzt	werden.
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Oberbürgermeister Helmut Reitemann, Stadt Balingen, bei seinem Impulsvortrag. 

Forum 2	diskutierte	bewusst	kritisch	neue	
Wege	 beim	 Bemühen	 der	 Kommunen,	 Un-
ternehmen	 für	 einen	 Standort	 zu	 gewinnen.	
Im	 Forum	 wurden	 expansive	 Branchen	 und	
Gewerbe	aufgezeigt	 und	wie	Kommunen	mit	
innovativen	 und	 unkonventionellen	 Mitteln	
an	 potenzielle	 Investoren	 herankommen.	Am	
Praxisbeispiel	 der	 Stadt	 Göppingen	 erläu-
terte	 die	 lokale	Wirtschaftsförderin	 Christine	
Kumpf,	 wie	 der	 neuartige	 „Standortvertrieb“	
in	 ihrer	 Kommune	 umgesetzt	 wurde	 und	
welche	 Ergebnisse	 dadurch	 erzielt	 wurden.	
Im	 Rahmen	 des	 Forums	 kam	 außerdem	 das	
Thema	Leerstandsmanagement	aufgrund	der	
hohen	und	zudem	steigenden	Bedeutung	die-
ser	 Fragestellung	 bei	 vielen	 Kommunen	 zur	
Sprache.

Forum 3 griff	die	Diskussion	um	die	Schwie-
rigkeit	 auf,	 große	 Infrastrukturprojekte	 „über-
haupt	 noch	 durchzubekommen“.	 Anhand	 des	
Praxisbeispiels	 einer	 Abfallverwertungsanlage	
und	 ergänzenden	 Beiträgen	 aus	 dem	 Bereich	
Verkehrsplanung	 wurden	 Erfolgsfaktoren	 und	
Stolpersteine	 bei	 solchen	 Projekten	 aufgezeigt	
und	diskutiert.	Eines	der	Ergebnisse	des	Forums	
war	die	besondere	und	zunehmende	Rolle	der	
neuen	Medien	und	Sozialen	Netzwerke	bei	der	
Einbeziehung	der	Bürger.	Darüber	hinaus	wurde	
deutlich,	dass	die	vorhandenen	rechtlichen	Be-
teiligungsmöglichkeiten	der	Bürger	im	Regelfall	
ausreichen.	Bedeutsam	hierbei	 ist	 jedoch	 eine	
möglichst	 frühzeitige	Einbeziehung	der	Öffent-
lichkeit,	wenn	tatsächlich	noch	Handlungs-	und	
Standortoptionen	bestehen.

Die Wirtschaftsförderin der Stadt Göppingen Christine Kumpf während ihres Vortrags im 
Forum 2 – sie erläuterte das Modell eines „Standortvertriebs“ der Stadt Göppingen.

Die Tagungsteilnehmer nutzen viel Raum für Diskussionen.

Forum 4	 beschäftigte	 sich	 mit	 Ansätzen,	
Bürgerinnen	 und	 Bürger	 für	 die	 Stadt-	 bzw.	
Gemeindeentwicklung	tatsächlich	auch	zu	be-
geistern,	statt	 lediglich	zu	informieren.	Denn:	
häufig	gelingt	es	einer	Kommune	bei	Leitbild-	
und	Stadtentwicklungsprozessen	nur,	die	oh-
nehin	 an	 vergleichbaren	 Prozessen	 teilneh-
menden	Bevölkerungsgruppen	anzusprechen.	
Beispielsweise	 bleiben	 junge	 Menschen	 und	
Menschen	 mit	 Migrationshintergrund	 meist	
außen	 vor.	 Daher	 rücken	 immer	mehr,	 gera-
de	 bei	 Stadtentwicklungsprozessen,	 neben	
Überlegungen	 zum	 „Was?“	 auch	 das	 „Wie	
wen	 dafür	 begeistern?“	 in	 den	 Mittelpunkt.	
Der	 tatsächliche	 Ablauf	 und	 die	 konkreten	
Fragestellungen	 bei	 der	 Durchführung	 eines	
kommunalen	 Leitbildprozesses	 wurden	 an-
schaulich	 am	 Beispiel	 der	 Gemeinde	 Nufrin-
gen	dargestellt.

>> Forschungsergebnisse und Pro-
jekterfahrungen zum thema „elek-
tromobilität“ und „Dampfablassen“ 
als tagungsabschluss <<

Den	 thematischen	 Abschluss	 des	 Tages	 bil-
dete	 ein	 spannender	 Vortrag	 zum	 Thema	
Elektromobilität	 als	 Chance	 für	 die	 Kommu-
nalentwicklung	von	Professor	Dr.	Rainer	Roth-
fuß	von	der	Universität	Tübingen.	Wer	danach	
noch	 genügend	 Zeit	 und	 Energie	 hatte,	 dem	
bot	 sich	 die	 nicht	 alltägliche	 Gelegenheit,	
den	 Veranstaltungsort	 Mercedes-Benz	 Arena	
mitsamt	 VfB-Stuttgart-Spielerkabinen	 zu	 be-
sichtigen	und	am	Ende	des	 langen	und	hoch	
informativen	 Tages	 Dampf	 abzulassen	 beim	
Torwandschießen.
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Schluss mit dem Leerstand
SCHWARZWÄLDER BOTE / Ebhausen	

In	 Ebhausen	 geht	 man	 jetzt	 mit	 einem	 Vermark-

tungskonzept	 für	 den	 Unteren	 Ort	 in	 die	 Offensive.	

Zahlreiche	 Leerstände	 prägen	 entlang	 der	 Bundes-

straße	 zwischenzeitlich	 das	 Bild,	 doch	 mit	 einem	

Sanierungsgebiet	soll	der	Standort	„An	der	Nagold“	

aufgewertet	 und	 die	 Vermarktung	 leer	 stehender	

ehemaliger	 Ladenlokale	 erleichtert	 werden.	 „Wir	

wollen	aktiv	werden“,	betonte	Bürgermeister	Volker	

Schuler	mit	Blick	auf	„die	gute	Lage	zwischen	Alten-

steig	und	Nagold“,	die	über	ein	potenzielles	Einzugs-

gebiet	von	rund	10	000	Einwohnern	verfüge.	Ziel	sei	

eine	 „durchgängige	 gewerbliche	Nutzung“,	 erklärte	

der	 Rathauschef	 in	 der	 jüngsten	 Sitzung	 des	 Ge-

meinderats.	Parallel	zur	geplanten	Ausweisung	eines	

Sanierungsgebietes	wurde	die	 Imakomm-Akademie	

mit	 der	 Erstellung	 eines	 Vermarktungskonzeptes	

beauftragt,	das	nun	gemeinsam	mit	den	betroffenen	

Akteuren	in	einem	Workshop	erarbeitet	wurde.

Wie	Peter	Markert	von	der	Imakomm-Akademie	jetzt	

im	Gemeinderat	erläuterte,	sei	ein	„Leerstands-Ma-

nagement“	ganz	wichtig.	Dabei	müssten	Anreize	für	

potenzielle	 Nutzer	 und	 Kunden	 geschaffen	werden,	

so	Markert,	der	zugleich	betonte,	„das	reicht	für	die	

nächsten	 vier	 Jahre,	 was	 in	 dem	 Konzept	 steckt“.	

Und	weil	fast	alle	Gemeinden	eine	Problem	mit	Leer-

ständen	hätten,	müsse	die	Werbung	für	den	Ort	und	

das	Gebiet	„etwas	pfiffiger	sein,	als	in	anderen	Städ-

ten“.	Daneben	schlug	Markert	vor,	eine	40-prozenti-

ge	Stelle	eines	 „Kümmerers“	 im	Ebhauser	Rathaus	

freizuschaufeln,	der	die	Vermarktung	der	Leerstände	

professionalisieren	 und	 koordinieren	 soll.	 Zudem	

müsse	bei	Umsetzung	des	Maßnahmenkatalogs	auch	

der	 Ebhauser	Gewerbetreff	 an	Bord	 geholt	werden.	

„Das	wird	eine	ganz	harte	Arbeit,	die	nicht	vergnü-

gungssteuerpflichtig	 ist“,	 machte	 der	 Imakomm-

Vertreter	deutlich,	dass	der	Gemeinderat	auf	diesem	

Feld	keine	schnellen	Erfolge	erwarten	dürfe.	„Da	ist	

ein	langer	Atem	nötig“,	weiß	Markert	aus	Erfahrung.

Gleichwohl	zeigte	sich	Bürgermeister	Schuler	in	der	

Diskussion	 überzeugt,	 „dass	 es	 sich	 lohnt,	 in	 die-

ses	Experiment	einzusteigen“.	Gleichzeitig	wies	der	

Rathauschef	auf	die	Weihnachtsbaumaktion	und	die	

festliche	 Illumination	 im	Ort	hin,	mit	der	bereits	ein	

erster	 Baustein	 umgesetzt	wurde.	 Für	Andreas	 Löb	

(FW)	ist	damit	der	richtige	Ansatz	gefunden	worden,	

denn	zur	Vermarktung	der	Leerstände	„braucht	man	

eine	zentrale	Anlaufstelle“.	Horst	Basalla	(SDW)	fand	

es	positiv,	dass	sich	auch	die	Gewerbetreibenden	am	

Workshop	beteiligt	 hatten.	 Er	 geht	 davon	aus,	 dass	

das	Projekt	„in	Verbindung	mit	dem	Sanierungsgebiet	

durchaus	zum	Erfolg	führen	kann“.

von Uwe Priestersbach

http://www.schwarzwaelder-bote.de/inhalt.ebhausen-

schluss-mit-dem-leerstand.d11d7b5c-6a43-4801-

98af-bd2778994ed7.html, abgerufen am 12.03.2013



++ Kundenbefragung ++
Uns	ist	es	wichtig,	dass	wir	durch	unsere	Kun-
den	 regelmäßig	 bewertet	 werden.	 Durch	 das	
offene	 und	 ehrliche	 Feedback	 haben	 wir	 die	
Möglichkeit,	 unsere	 Projekte	 noch	 kunden-
freundlicher	 und	 effektiver	 auszurichten.	 Seit	
vielen	Jahren	werten	wir	daher	sehr	konsequent	
unsere	Projekte	aus.	Aufgrund	dessen	erhalten	
die	Auftraggeber	die	Möglichkeit,	 rückblickend	
mittels	 eines	 Evaluationsfragebogens	 die	 Zu-
sammenarbeit	 mit	 der	 imakomm	 AKADEMIE	
GmbH	 zu	 bewerten.	 Zu	 bewerten	 sind	 zum	
Beispiel	 folgende	 Kriterien	 (Auswahl):	 Fachli-
che	 Kompetenz	 /	 Motivation	 der	 Mitarbeiter	 /	
Zielorientierte	 Projektleitung	 /	 Projektführung	 /	
Flexibilität	der	Zusammenarbeit	/	Freundlichkeit	
/	Atmosphäre	bei	der	Zusammenarbeit.	Das	ak-
tuelle	Ergebnis	(Stand:	Februar	2013)	kann	sich	
sehen	lassen:	Seit	nunmehr	vier	Jahren	steigern	
wir	 nachweislich	 kontinuierlich	 unsere	 Werte.	
Bei	der	Kategorie	„Fachliche	Kompetenz“	sind	
wir	mittlerweile	bei	96%	„gut“	bzw.	„sehr	gut“	
angekommen,	bei	der	Kategorie	„Freundlichkeit	
/	 Atmosphäre	 bei	 der	 Zusammenarbeit“	 gar	
bei	99%	„gut“	bzw.	„sehr	gut“.	Wir	haben	die	
letzten	 Jahre	 eine	 Philosophie	 entwickelt,	 die	
offensichtlich	die	Bedürfnisse	der	Kunden	und	
Auftraggeber	 gut	 abdeckt.	 Das	 freut	 uns	 sehr,	
ist	aber	zugleich	ein	großer	Ansporn	und	auch	

eine	große	Verpflichtung,	der	wir	uns	auch	wei-
terhin	sehr	gerne	und	motiviert	stellen	wollen.	
Kommen	Sie	bitte	auf	uns	zu,	wir	freuen	uns	auf	
den	Dialog	mit	Ihnen!

++ Personelles: Neue Kollegen im Team ++
Gerne	berichten	wir	an	dieser	Stelle	auch	wie-
der	 über	 personelle	 Veränderungen	 bei	 der	
imakomm	 AKADEMIE.	 Mit	 einem	 weinenden	
Auge	 verabschieden	 wir	 unsere	 engagierte	
und	 tolle	 Projektleiterin	 Julia	 Bubbel	 in	 den	
Mutterschutz	 und	 wünschen	 ihr	 auf	 diesem	
Wege	alles	Gute.	Die	imakomm	AKADEMIE	tritt	
also	nicht	nur	durch	messerscharfe	Analysen	
und	 Konzepte	 dem	 demografischen	 Wandel	
entgegen...(:-).	 Projektleiter	 Dipl.-Geograph	
Matthias	 Prüller	 sowie	 sein	 Kollege	 Dipl.-
Geograph	 Stephan	 Mayr	 stehen	 im	 Bereich	
„Markt-	und	Standortanalysen“	aber	gerne	für	
Sie	jederzeit	zur	Verfügung.	Frau	Dipl.-Geogra-
phin	Mareike	Merx	verstärkt	seit	01.01.2013	
unser	Team	„Strategische	Kommunalentwick-
lung“.	 Zuletzt	 als	 Kreiswirtschaftsförderin	 im	
Landkreis	 Göppingen	 tätig,	 ist	 sie	 eine	 Ex-
pertin	 in	 der	 Wirtschaftsförderung	 sowie	 im	
Bereich	 der	 strategischen	 Standortkonzepte.	
Unterstützt	wird	sie	durch	Dipl.-Geograph	Se-
bastian	Vetter,	der	ebenfalls	zukünftig	 in	die-
sem	Bereich	wirken	wird.

++ Dozententätigkeit Universität Augs-
burg ++ Übungen	 zur	 Umsetzung	 einer	
Strategischen	Standortentwicklung	–	das	war	
der	zentrale	Inhalt	eines	Seminars	im	Winter-
semester	2012/13,	das	von	Dr.	Peter	Markert	
am	 Geographischen	 Institut	 der	 Universität	
Augsburg	 betreut	 wurde.	 Dabei	 wurden	 un-
terschiedliche	 Instrumente	 einer	 solchen	
Entwicklung	 eingeübt,	 beispielsweise	 das	
Aufstellen	eines	Kaufkraftmodells	für	die	Ein-
zelhandelssteuerung	oder	die	Erarbeitung	von	
Grundlagen	für	ein	strategisches	Leerstands-
management	für	eine	Kleinstadt.

++ Albstadt: Vergnügungsstättenkonzep-
tion und Wirtschaftsflächenkonzept ++  
Trotz	 –	 oder	 gerade	 wegen	 –	 der	 neuen	
rechtlichen	 Situation	 bei	 der	 Steuerung	 von	
Spielhallen	 lässt	 die	 Stadt	 Albstadt	 (Mittel-
zentrum	 in	 der	 Region	 Neckar-Alb	 mit	 ca.	
45.000	 Einwohnern)	 eine	 Vergnügungs-
stättenkonzeption	 erarbeiten,	 anhand	 derer	
sämtliche	Typen	von	Vergnügungsstätten	ge-
steuert	werden	sollen.	Damit	erhalten	anste-
hende	 Bebauungsplan(änderungs)verfahren	
rechtssichere	 Begründungen.	 Bewusst	 wird	
gleichzeitig	 aber	 auch	 ein	 Wirtschaftsflä-
chenkonzept	erstellt.	Nur	so	gelingt	es	auch,	
alternative	Nutzungsperspektiven	für	gewerb-
liche	 Standorte	 auf	 Basis	 quantitativer	 und	
qualitativer	Analysen	zu	definieren,	 statt	ein-
zelfallbezogen	auf	Anfragen	beispielsweise	zu	
Nutzungsänderungen,	 Ansiedlungen	 usw.	 zu	
reagieren.

++ Winsen (Luhe) ++
Die	 Stadt	 Winsen	 (Kreisstadt	 im	 Landkreis	
Harburg	 in	Niedersachen,	 zugehörig	 zur	Me-
tropolregion	Hamburg,	ca.	35.000	Einwohner)	
stellt	 sich	 aktiv	 den	 anstehenden	 strategi-
schen	kommunalen	Fragestellungen.	Im	Rah-
men	einer	Klausurtagung	außerhalb	der	„ope-
rativen	 Alltagsarbeiten“	 sollen	 wesentliche	
strategische	Herausforderungen	erörtert,	fest-
gelegt	und	dann	priorisiert	werden.	Wir	starten	
mit	einem	Impulsvortrag	und	werden	dann	die	
zweitägige	Klausurtagung	moderieren.
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