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Der Standort als Marke

Einen Standort zu positionieren bzw. als Marke zu etablieren bedeutet, dass sich der Standort gegeniiber anderen
durch bestimmte Merkmale oder Eigenschaften eindeutig hervorhebt und sich damit spiirbar unterscheidet. Warum
ist das sinnvoll? Nach auBen wird die Wiedererkennung erh6ht, zudem bedeutet eine positive Marke ein erhdhtes
Image, was positive Effekte fiir den Standort (Kommune, Biirger, Unternehmen etc.) nach sich zieht. Nach innen
erhdhen sich das Miteinander/Wir-Gefiihl und die Identifikation mit dem Standort. Angesichts fehlender finanzieller
Mittel und fehlender personeller Ressourcen k6nnen Kommunen jedoch nicht klassische Markenbildungsprozesse
analog zur Wirtschaft vollziehen. Die Kunst wird sein, mit beschriankten Mitteln teilweise hohen Zielvorgaben ge-
recht zu werden. Die imakomm AKADEMIE hat hierzu einen Lésungsansatz speziell fir Kommunen erarbeitet.

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

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

In der Unternehmenswelt sind derartige Mar-
kenbindungsprozesse langst zentraler Bestand-
teil der Unternehmensstrategie, es steht dort
auBer 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 fla-
chendeckend vorhanden.

Der Standort als Marke

LInnenstadt ohne Handel?*

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

e Schritt 1: Analyse — Feststellen der Stér-
ken und Schwéchen, der Ausgangssituation.

e Schritt 2: Festlegung des Markenkerns
& der Markenfacetten — was macht das Pro-
dukt / die Dienstleistung / den Standort be-
sonders, was zeichnet ihn aus? Festlegung
maglicherWettbewerbsvorteile,die mandann
ausbauen kann und kommunizieren sollte.

e 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 identitatsbasierten Markenbil-
dung steht aber flir eine effektive und kon-
sequente Umsetzung.
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Damit Standorte nicht austauschbar werden, bedarf es einer
konsequenten Markenstrategie.
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>> Konzept der identitdtsbasierten
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 Markenidentitat
bringt hierbei zum Ausdruck, fiir was die Marke
steht, was sie auszeichnet, welche Eigenschaf-
ten und Facetten vorhanden sind. Das Markeni-
mage steht fiir die Erwartungen, fiir die Assozi-
ationen, die von auBen auf diese Marke treffen.
Durch das sogenannte Markennutzenverspre-
chen wird dem Kunden signalisiert, inwieweit
seine Bedlrfnisse und Erwartungen befriedigt
werden konnen, es entsteht im Idealfall Vertrau-
en, ein Mehrwert, Stabilitit, es kommt zu einer
I&ngerfristigen Kundenbeziehung. Selbstbild der
internen Zielgruppen und Fremdbild der exter-
nen Zielgruppen harmonisieren (vgl. Abbildung).

Internes Fiihrungskonzept
Markenidentitat
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Wohin wollen wir?
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Kompetenzen
Was konnen wir?

Herkunft
Woher kommen wir?

Selbstbild der
internen Zielgruppen

Was vermarkten wir?

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

Marken-
erwartungen der
Zielgruppe(n)

Markennutzen-
versprechen

Marke-Kunden-
Beziehung

Marken-
erlebnis

Marken-
verhalten

Abbildung: Konzept der identitétsbasierten Markenbildung nach BURMANN (2012).
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Funktionale und

>> Kommunale Markenbildung be-
darf intelligenter Konzepte <<

Aus diesem Denken heraus miissen (bliche
Markenbildungsprozesse, wie man sie aus
der Unternehmenswelt kennt, flir kommu-
nale und regionale Bediirfnisse angepasst
werden. Zwei Beispiele sollen hier kurz an-
gefiihrt 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 friihzeitige Einbindung der Ziel-
gruppen, die letztlich erreicht werden sollen.
Biirger, Unternehmen, Institutionen, Vereine
u.v.m. miissen Botschafter werden, die fiir
den Standort kommunizieren! Nicht aus-
zudenken, diese ,Power” und diese Quan-
titdt wirde mit Herzblut ,die Marke® eines

Externes Marktwirkungskonzept
Markenimage

Subjektives
Markenwissen:

Leistungen
Vision
Personlichkeit
Werte
Kompetenzen
Herkunft

symbolische
Markennutzen

Bediirfnisse

Markenbekanntheit

Fremdbild der
externen Zielgruppen



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

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

e Der Prozess muss schlank sein.
Begriindung: Sehr hdufig wurden an den
unterschiedlichsten  Standorten bereits
hervorragende Vorarbeiten geleistet und
nicht selten bestehen auch bei den ,kre-
ativen Machern® Zweifel, sich erneut in
langjahrige und aufwéandige ,Diskussions-
prozesse“ zu begeben. Vielmehr geht es
um die Umsetzung von bereits Vorhande-
nem. Markenprozesse konnen auch leicht
zerredet werden, daher sollte eine kompri-
mierte Vorgehensweise gewahlt werden.

e Der Prozess muss motivieren.
Marken koénnen nicht iibergestiilpt”
werden,  Markenkommunikation  fla-
chendeckend kann nur effektiv sein,
wenn es von Anfang an gelingt, mdg-
lichst viele Mitstreiterlnnen zu finden.

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

Fazit:

Der Standort als Marke ist
alternativios. In Zeiten eines
stetig wachsenden kommuna-
len Wettbewerbs entfalten gut
gemachte Markenbildungs-
prozesse sehr viele positive
Wirkungen fiir einen Standort -
nach auBen wie nach innen. Die
Risiken eines solchen Vorge-
hens missen 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 Biirger,
Unternehmen, Institutionen und
Vereine eingebunden sind und
eine besondere Starke und Mo-
tivation entwickeln und zugleich
an das Vorhaben sehr praxisori-
entiert herangegangen wird.

www.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 européischen 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 Innenstédten sichtbar. Dort ndmlich geht nicht selten eine zentrale Funktion von Stadt — der Handel - verloren. Das ist
mit Strukturumwaélzungen im Einzelhandel teilweise zu erklaren. Auch die spezifische Situation vor Ort ist entscheidend — von einer
schwierigen Topografie bis hin zu falscher Ansiedlungspolitik ,,drauBen”. Fakt ist: Gerade kleinere Stidte stehen immer mehr vor
der politisch heiklen Frage: Miissen wir die Innenstadt als Einzelhandelsstandort quasi aufgeben und damit zumindest aktive Bemii-
hungen zur Handelsstérkung dort einstellen? Die Antwort kann nur individuell ausfallen. Eine Strategie zur Innenstadtstarkung muss
aber kiinftig grundsatzlich darin liegen, ganz bewusst andere Funktionen der Innenstadt gezielter als bisher zu stirken und damit
Besuchsgriinde 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.

Einzelhandel ist vorhanden — und macht Erbach (Donau) zu einem starken Handelsstandort mit {iberdurchschnittlicher Verkaufsflachenausstattung und Zentralitat (Bild links oben). Doch die
eigentliche Innenstadt kann davon kaum profitieren. Mit fuBlaufigen Distanzen von weit mehr als einem Kilometer und nur noch geringen Ansiedlungspotenzialen ist der Handelsbesatz liickenhaft
und wird auch nicht spiirbar ausgebaut werden kénnen (Bild rechts oben). Andere Besuchsgriinde miissen her, um bestehende Betriebe zu stérken und die Innenstadt zu beleben. Dazu wurde ein
funktionsraumliches Entwicklungskonzept erarbeitet (Bild rechts unten), das flir unterschiedliche Zielgruppen (Kinder, Familien, Studenten usw.) Besuchsgriinde definiert. So sollen unter anderem
auch besondere Wohnformen und Dienstleistungsfldchen entstehen (Bild links unten).
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>> Die Option ,Innenstadtstarkung
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 Verkaufsfldche liegen
im zentralen Versorgungsbereich. Und selbst
diese Verkaufsfliche konzentriert sich im
Wesentlichen nur am Rand der eigentlichen
Innenstadt. Der GroBteil der langgezogenen
und nicht einsehbaren Innenstadt weist hin-
gegen kaum Einzelhandelsbesatz auf. Glei-
ches gilt fiir die Gastronomie, die sich eben-
falls ,drauBen” konzentrieren will. Lebhaft
in der Innenstadt scheint zunéchst nur der
Durchgangsverkehr. Dabei boomt der Han-
delsstandort: Weitere Ansiedlungen und Ver-
kaufsflachenerweiterungen stehen an, waren
bisher planungsrechtlich auch gewollt. Die
Ansiedlungspotenziale sind damit quasi auf-
gebraucht. Und selbst wenn solche bestiinden
scheint es sehr unwahrscheinlich, dass Inves-

toren die eigentliche Innenstadt als Standort
wahlen. Die Option, die Innenstadt iiber gro-
Bere Einzelhandelsansiedlungen zu stérken,
besteht in Erbach praktisch nicht.

>> Andere Besuchsgriinde fehlen -
obwohl viele Potenziale vorhanden
sind <<

Die Innenstadt ist aufgrund funktionaler und
stadtebaulicher Defizite (teilweise unattraktive
bauliche Substanz, fehlende Aufenthaltsqualitat)
sowie aufgrund siedlungsstrukturell bedingter
Schwierigkeiten kaum als solche erlebbar. Weite-
re Besuchsgriinde — auBer Einzelhandel — fehlen.
Dabei bestehen durchaus viele Potenziale: In der
Innenstadt flieBt der Erlenbach, bisher allerdings
kaum zugénglich und erlebbar. Der BDS — der al-
teste Handels- und Gewerbeverein Deutschlands
— ist aktiv, allerdings gelingen branchentibergrei-
fende Aktionen in der Innenstadt zu wenig. In weit
liber 700 Gewerbebetrieben mit knapp 1.500
Einpendlern liegt Kaufkraftpotenzial — doch Lo-
ckangebote fiir einen Innenstadtbesuch werden

AKADEMIE

bisher nicht angegangen. Tagesgéste an den
attraktiven Naherholungsgebieten am Stadtrand
finden ebenfalls selten Grund fiir einen Innen-
stadtbesuch. Und tatséchlich vorhandene The-
men in Erbach — so stammt beispielsweise einer
der flihrenden Skihersteller der Nachkriegszeit
aus Erbach (Erbacher Skifabrik) — finden sich im
offentlichen Raum (iberhaupt 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 (iberhaupt
nochmals zu beleben? In einer so genann-
ten ,Innenstadtoffensive” wurde gemeinsam
von der imakomm AKADEMIE und einer bran-
cheniibergreifend besetzten Projektgruppe
diese Frage durch eine fiir Erbach fast schon
revolutiondre neue Entwicklungsstrategie fir
die Innenstadt beantwortet.

Strategie zur zukiinftigen Innenstadtentwicklung in Erbach (Donau)

A
Innenstadt: Durch
»landem-Lésung*

tatséachliche
Innenstadt
aufbauen

Ansiedlungsdruck
durch neue
Innenstadtregeln

Positiven c

Neue Umset-
zungsstrukturen fir

erzeugen

mehr Schlagkraft in
der Innenstadt

D
Kundenfiihrung
und -ansprache,
Erlebnis und

Kaufkraftbindung
als zentrale Themen
angehen

Ansatz:
1. Besuchsgriinde =

Funktionsraume und deren
Verbindung.

2. Kleinteilige bauliche Entwick-
lung mit viel Griin, Wohn- und
Geschéftshauser nordlich der

Aufenthalt.

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

4. Stadtebaulicher Wettbewerb

ErlenbachstraBe, siidlich davon:

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-
ganzungsbereich.

3. Schédliche Entwicklungen
abwehren: 2. Bauabschnitt
Heinrich-Hammer-StraBe
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
Innenstadteingénge.

3. Gutscheinaktion fiir
Fachmarktkunden ,
Arbeitskréafte und Neubiirger.

4. Standortbroschiire Erbach.

5. Plakataktion (= Verbesserung
AuBenauftritt).

Grafik: Die Strategie zur kiinftigen Innenstadtentwicklung von Erbach (Donau) ist ganzheitlich und definiert vier zentrale Zukunftsaufgaben.

Quelle: Innenstadtoffensive Erbach (Donau) 2012.
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>> Die neue Erbacher Strategie zur In-
nenstadtentwicklung <<

Grundsatzlich soll die Innenstadtentwicklung
unabhéngig von Einzelhandelsansiedlungen,
fiir die eher langfristig Fldchen vorgehalten
werden sollen, gelingen. Dazu wurden vier
»Zukunftsaufgaben“ definiert (siehe Grafik)
und mit kurz- bis langfristigen MaBnahmen
hinterlegt.

Zukunftsaufgabe A definiert die Kkiinftige
bauliche Entwicklung in der Innenstadt an-
hand eines funktionsrdumlichen Entwick-
lungskonzeptes. Ganz bewusst sollen dabei
historisch bedingte Merkmale baulich umge-
setzt werden (beispielsweise ,Dorfweiher”).
Von West nach Ost soll von klar auf Aufent-
haltsqualitat und Gastronomie fokussierten
baulichen Veranderungen im Westen hin zu
Wohn- und Geschéftshdusern im Osten eine
funktionale Verdichtung erfolgen. Der Wes-
ten bildet den Gegenpol zu den am ostlichen
Innenstadtrand liegenden Fachmérkten, die
Innenstadt wird so zum ,Tandem®. Der An-
satz dabei: Authentische Themen (Gewas-
ser = Dorfweiher; Handwerkerzentrum mit
paralleler Ausstellung von Themen wie Ski
usw.) sollen auch baulich umgesetzt werden,
gleichzeitig sind die einzelnen Funktionsréu-
me unabhéngig voneinander entwickelbar.

Damit aber Dienstleistungen, Gastronomie
und Nischen im Einzelhandel iiberhaupt
wieder angesiedelt werden konnen, muss
planungsrechtlich iber ein Einzelhandels-
konzept spiirbar flankiert werden. Zukunfts-
aufgabe B geht daher weit (iber (bliche
Steuerungsmechanismen hinaus. Die Ab-
grenzung des zentralen Versorgungsberei-
ches wird erheblich verkleinert, innerhalb
der Innenstadt differenziert weiterentwi-
ckelt. So wird fiir den dstlichen Innenstadt-
bereich beispielsweise ein qualifizierter Be-
standsschutz definiert — Neuansiedlungen
sind kiinftig ausgeschlossen. Auch Gastro-
nomie und Dienstleistungen werden in Be-
bauungspldnen 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
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Verwaltung und Privaten wurde definiert, die
Einrichtung einer stidtischen Wirtschafts-
forderstelle soll an die Einrichtung einer
Geschéftsstelle fiir den BDS-Verein als Be-
dingung gekoppelt werden.

Die Inhalte, wie nun die Innenstadt kiinf-
tig auch vermarktet werden soll, werden
schlieBlich in Zukunftsaufgabe D abgeleitet.
Zentrale Aussage: ,Statt umfassender Um-
landwerbung werden personelle und finanzi-
elle Ressourcen kiinftig darauf konzentriert,
am Standort bereits vorhandene Kaufkraft
starker fiir die Innenstadt anzusprechen®.

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 fiir die kiinftige
Innenstadtentwicklung, die vor allem fiir
Gemeinderat und Verwaltung Entschei-
dungen vereinfacht. Der Weg zur Stra-
tegie hat sich ebenfalls bewéhrt — statt
Gutachten wurde tatsdchlich ein Kon-
zept mit und von den Akteuren erarbei-
tet. Samtliche Instrumente — stadtebau-
liche MaBnahmen, Innenstadtmarketing,
planungsrechtliche Einzelhandelssteu-
erung — wurden dieser neuen Strategie
angepasst. Erbach wagt die Innenstadt-
starkung ganz bewusst ohne einen Fo-
kus auf den Einzelhandel, sondern durch
den Aufbau von dazu komplementéren
Besuchsgriinden. Eine belastbare Stra-
tegie fiir stddtebauliche Verdnderungen
— auch beispielsweise im Rahmen der
Stadtebauforderung — liegt vor. Die He-
rausforderung wird darin bestehen, die-
se auch finanziell nicht unerheblichen,
aber langfristig angelegten MaBnahmen
anzugehen und dabei (iber MaBnahmen
eines Innenstadtmarketing bereits kurz-
fristig Erfolge zu erzielen.

www.imakomm-akademie.de
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Buiromarktstudien: Mehr Potenziale und
Planungssicherheit durch mehr Transparenz

Werkstattbericht zum Thema Biiroflachenentwicklung.

Fiir Wirtschaftsforderer sind sie Alltag: Anfragen zu Biiro- und Dienstleistungsflachen. Gerade auch bei wegbre-
chender Handelsfunktion in Nebenlagen und Cityrandlagen Gibernehmen diese eine wichtige Funktion zur Belebung
dieser Rdume. Doch anders als beispielsweise beim Einzelhandel besteht hinsichtlich der Funktion eines Standor-
tes als Biromarktstandort keine wirkliche Transparenz. Kennziffern zum Flachenbestand und zu Mietpreish6hen
sind kaum bekannt. Dies gilt nicht fiir Top-Standorte wie Berlin, Miinchen oder Diisseldorf, sehr wohl aber fiir zum
Beispiel Mittelstadte. Doch auch fiir diese Stadte sind Daten iiber aktuelle und kiinftige Entwicklungen im Birofla-
chenbereich an ,ihrem* Standort wichtig: Vorhandene Liicken bei den Grundlagen fiir eine vorausschauende Stand-
ortentwicklung kénnten geschlossen werden, belastbare Grundlagen fiir Standortentscheidungen beispielsweise
zur Entwicklung von Brachflachen wéaren dann vorhanden. Die Stadt Aalen, Mittelzentrum im Ostalbkreis, ca. 67.000
Einwohner, hat aktuell eine Bliromarktstudie durch die imakomm AKADEMIE anfertigen lassen. Einzelne lbertrag-

bare Ergebnisse daraus sollen hier kurz vorgestellt werden.

>> Buroflachenentwicklung: Wichti-
ger, aber wenig transparenter Markt
in Mittelstadten <<

Keine Aalener Besonderheit, sondern die Situa-
tion in vielen Mittelstadten: Kenntnisse liber den
Biiroflichenmarkt sind an unterschiedlichen
Stellen natiirlich vorhanden — bei Maklern, bei
Wohnungsbauunternehmen, bei der Stadt (Wirt-
schaftsforderung, Gutachterausschuss) usw.
Ein systematischer Marktiiberblick vor allem
tiber den Bestand an Flachen, differenziert nach
Standorten und mit Angaben zu realistischen
Mietpreishohen oder gar kiinftig zu erwarten-
den Entwicklungen fehlt allerdings meistens.
Aussagen, in welchen Segmenten des Biiro-
flichenmarktes ein Flachenbedarf oder aber
ein Uberangebot besteht, sind daher schwierig.
Stadtebauliche Konzepte zur Inwertsetzung von
Brachflachen u.a. auch durch Biironutzungen
konnen folgerichtig zumindest in diesem Be-
reich nicht wirklich belastbar abgeleitet werden.

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

Dabei konnte — ahnlich wie im Bereich Einzel-
handel — iber einzelne Kennziffern ein erster
Marktliberblick gelingen. Ein Vorschlag fiir
entsprechende Kennziffern und deren Definiti-
on liefert die Gesellschaft fiir immobilienwirt-
schaftliche Forschung e.V. (gif) in Wiesbaden.
Wichtig: Dabei ist keineswegs in einzelnen
Studien einheitlich definiert, was unter einer
,Buroflache” (berhaupt zu verstehen ist. Die
Vergleichbarkeit von entsprechenden Studien
ist daher eingeschrankt. Als Kennzahlen zur
Beschreibung der Ist-Situation sinnvoll erschei-
nen unter anderem:

Bei der Interpretation von Kennzahlen zur Biirofldchenentwicklung in einer Stadt miissen wirtschaftsstrukturelle Besonderheiten
berticksichtigt werden. So scheint beispielsweise in Aalen insgesamt lediglich eine moderate Entwicklung des Biroflachenmark-
tes in den kommenden Jahren ableitbar. Differenzierter wird die Betrachtung jedoch fir einzelne Nutzwertstufen, Zielgruppen
und Standorte: So wird im Umfeld der Hochschule Aalen eine verstérkte Nachfrage nach Biirofldchen fiir technologieorientierte

Branchen zu erwarten sein...

e Der Biroflaichenbestand pro Einwohner.
Einzelne Mittelstddte 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 Biiroflaichenbestan-
des des Daimlerwerkes bei fast 11 m2 pro
Einwohner. Die  wirtschaftsstrukturellen
Rahmenbedingungen sind fiir die richtige
Interpretation duBerst wichtig.

www.imakomm-akademie.de

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

e Mietpreisniveau nach Nutzwertstufen (= Aus-
stattung der Biiros und Lage) und nach Stand-
ortlagen.

e Ein Abgleich von Angebot und Nachfrage nach
diesen Nutzwertstufen.

e Eine Analyse der Hauptnachfrager und deren

geforderten Ausstattungsmerkmalen fiir Blro-
flachen.

imakomm KONKRET | 2013 | 7



>> Methodenmix bei der Erhebung Bildoben: ...hingegen scheint die Nachfrage nach Biroflachen in Top-Lage mit Top-Ausstattung durch jlingst realisierte Projekte
notwendig << (hier: Innenstadtzentrum Mercatura) bei entsprechenden Mietpreisen zunéchst gestillt.

Die Erfassung solcher Kennziffern ist alles

andere als einfach. Eine tatséchliche Vollerhe- Fazit:

bung — das heiBt eine Bestandserhebung und Mit einer Biiromarktstudie konnen tatsachlich in vielen Stadten vorhandene Liicken bei
gleichzeitig auch Mietpreisabfrage — ist auch den Grundlagen fiir eine vorausschauende Standortentwicklung geschlossen werden. So
schon in Mittelstddten kaum leistbar. Eine Er- liegen dann belastbare Grundlagen fiir Standortentscheidungen beispielswiese zur Ent-
fassung ,von auBen® und dann ein Abgleich wicklung von Brachflachen vor. Mit der erstmaligen Erstellung eines solchen Kennzah-
mit kommunalen Daten ist ebenfalls aufwén- leniiberblicks gelingt es zudem, in den Folgejahren mit iberschaubarem Aufwand einen
dig. Praktikabel hat sich die Anwendung ei- kontinuierlichen Marktiiberblick beizubehalten — und politische Entscheidungen im Be-
nes Methodenmixes gezeigt, mit dessen Hilfe reich Stadtentwicklung abzusichern. Werden die Grenzen des Instrumentes aufgrund der
Néherungswerte flir die beschriebenen Kenn- kaum abstellbaren methodischen Schwéchen beriicksichtigt, kann es tatsachlich zu einem
zahlen erfasst werden konnen. Die folgende wichtigen Entwicklungsinstrument fiir Standorte werden. Die Bedeutung dieser Kennzah-
Grafik gibt einen Uberblick iiber grobe Bau- len wird in jedem Falle zunehmen.

steine dieses Methodenmixes.

Methodenmix zur Erfassung wesentlicher Kennzahlen eines
Bilromarktstandortes:

Aussage / Kennziffer (Auswahl) Methodischer Ansatz

Berechnung anhand sozialversicherungspflichtig Be-
schéftigter (inklusive Beriicksichtigung von branchen-
abhangigen Quoten des Biirobeschaftigtenanteils) und
Umrechnung auf Flachenbestand via Mindest- und
Durchschnittskennziffern pro Beschéftigtem. Aus da-
tenschutzrechtlichen Griinden erst ab Baublocken
moglich. Verifizierung notwendig.

Biiroflachenbestand

Leerstandsquote Expertengesprache (Makler, Wohnungsbauunterneh-
men usw.) Die Autorin:
Dipl.-Geographin Mareike Merx
Mietpreisniveau Unternehmensbefragung, Auswertung von Online-Por- imakomm AKADEMIE GmbH
talen und Expertengesprache Projektleiterin Strategische Kommunalent-
wicklung,
Hauptnachfrager, Unternehmensbefragung, Auswertung von Online-Por- Kontakt.: ;
Anforderungen talen und Expertengespréche menx@imakomm-akademie.de

Quelle: imakomm AKADEMIE GmbH.
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Gastbeitrag von PD Dr. Markus Hilpert / Institut flir Geographie an der Universitat Augsburg

Neue Anforderungen an regionale Innovationsstrategien

Warum neue Herausforderungen die klassischen Ansitze zum Uberdenken zwingen.

AKADEMIE

Joseph Schumpeter verstand unter einer Innovation noch eine echt Neuerung, die im Wesentlichen die geistige oder
technische Leistung eines Einzelnen (z.B. Erfinder) ist. Spatestens seit den 1970er Jahren wurde aber vermehrt die
Meinung vertreten und letztlich auch empirisch begriindet, 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) bestatigten diese Auffassung. Dies hat aber Auswirkungen
auf die regionalen Innovationsstrategien.

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

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

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

e Zum zweiten die sogenannte ,kombinatorische
Innovation®, deren Modernitdt in der Zusam-
menfilhrung unterschiedlicher Wissensbasen
(beispielsweise Wissen aus unterschiedlichen
Branchen) besteht (Beispiel: Mechatronik).
Bei fragmentierten, also nicht vollstandig in
einer Region vorhandenen Wertschopfungs-
ketten sind dazu folglich auch regionsexterne
Wissensbasen notig, d.h. Innovationswissen
muss von regionsexternen Tragern erworben
werden.

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

www.imakomm-akademie.de

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, ausgeldst vor allem durch
die Notwendigkeit der Integration externen Fach-
wissens (regions- und brancheniibergreifende
Kommunikation) bzw. durch das Neuverstindnis
des Lernens als Uberschreiten der Grenzen des
eigenen Erfahrungswissens.

imakomm KONKRET | 2013 | 9
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>> Neuere Innovationen und altere
Mitarbeiter <<

Nicht nur die aktuellen Studien des Leibniz
Institut flir Regionalentwicklung und Struk-
turplanung (IRS) deuten darauf hin, dass sich
die Innovationsfahigkeit (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 Fahigkeit bleibt in ande-
ren Anwendungsfeldern zwar etwas langer
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 Lernfahigkeit.

Eine Verringerung der individuellen Lernfa-
higkeit mit zunehmender demografischer
Alterung wirkt sich also vermutlich negativ
auf moderne Formen der Innovation aus, die
ein hohes MaB an Lernvermdgen flir externes
Wissen erfordern.

>> Regionale oder iiberregionale
Netzwerke? <<

Innovationsprozesse orientieren sich nicht an
administrativen Grenzen. Wo die Stadt, der
Landkreis oder die Region endet, interessiert
die Fachkréfte fiir Forschung und Entwicklung
meist wenig. Werden deshalb die klassischen

10 | imakomm KONKRET | 2013

Bezugsrdume, beispielsweise der Landkreis,
bedeutungslos fiir modernes Innovationsma-
nagement?

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

Anders in der Endphase der Innovationsent-
wicklung: Hier ist (berraschenderweise oft
auch die geografische Distanz zu den Innova-
tionspartnern sinnvoll. So wird beispielsweise
oft die Nahe 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 dafiir, 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 - iiber-
regionalen Forschungsverflechtungen inno-
vativer Betriebe relativiert sich die strategi-
sche Bedeutung des einzelnen Standortes

www.imakomm-akademie.de

Zwar altern die Erwerbspersonen nicht so stark wie die
Gesamtbevolkerung, dennoch werden sich innovierende
Unternehmen zukiinftig noch mehr auf &ltere Belegschaften
einstellen miissen.

Quelle: Bundesanstalt fiir Arbeitsschutz und Arbeitsmedizin,
2009.

und offnet die Perspektive fiir interregionale
Verflechtungen und Zentrum-Peripherie-Zu-
sammenhénge. SchlieBlich vermégen auch
die klassischen regionalen Innovationsmodel-
le immer weniger das tatséchliche Innovati-
onsgeschehen vor Ort zu erklaren, da sie die
wichtigen (berregionalen Beziehungen (auch
sog. ,weak ties“) zu wenig berticksichtigen.
Entsprechend gilt es auch die, in der Wirt-
schaftsforderung recht beliebten ,Cluster”,
jedenfalls hinsichtlich ihres Innovationsver-
mdgens, zu (iberdenken. Denn an die Stelle
der klassischen Netzwerke, die durch sozi-
ale Beziehungen unterschiedlicher Akteure
gepragt sind, riicken im modernen Innovati-
onsprozess zunehmend sog. ,communities of
practice, die durch funktionale Beziehungen
ahnlicher Akteure charakterisiert werden. Und
diese ,communities of practice” lberschrei-
ten hdufig die Grenzen des eigenen Standor-
tes.

>> Wieder modern: Standortmarke-
ting <<

Verschiedene empirische Studien zeigen,
dass innovative Betriebe (iberproportional
viele hochqualifizierte Mitarbeiter einstellen.
Es gibt also einen direkten Zusammenhang
zwischen Innovationsvermégen und Fachkraf-
tebedarf. Bei ihrer Suche nach qualifizierten
Mitarbeitern spielt aber der lokale oder der
regionale Standort des Betriebs eine immer
geringere Rolle, indes gewinnen nationale



(und oft sogar internationale) Suchraume an
Bedeutung.

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

Quellen:

Bellmann, L.; Hilpert, M. Kistler, E.; Wahse, J.:
Herausforderungen des demografischen Wan-
dels fiir 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 flir Regionalwissenschaft.
Themenheft 1/2 2012: GroBe Transformation,
S.187-203

Peiker, W.; Pflanz, K.; Kujath, H.J.; Kulke, E.:
The heterogeneity of internationalisation
in knowledge intensive business services.
In: Zeitschrift flir Wirtschaftsgeographie 56
(2012), H. 4, S. 209-225

Fazit

Zwar sind Innovationen nicht planbar,
es ist allerdings maglich, die Stand-
ortvoraussetzungen fiir die Wahr-
scheinlichkeit und das Gelingen von
Innovationen zu optimieren. Dazu sind
mindestens vier Qualitaten nétig:

1. Féhigkeit fiir interaktive Lernpro-
zesse in der Region (Stichworte: de-
mografische Alterung, ,communities
of practice”)

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

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

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

www.imakomm-akademie.de

AKADEMIE

Der Autor:

PD Dr. Markus Hilpert,

Institut fiir Geographie an der Universitat
Augsburg,

Kontakt:
markus.hilpert@geo.uni-augsburg.de
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Ruckblick Fachtagung 2012:

Ganzheitliche Standortentwicklung. Erfolgreiche Projekte durch stadtebauliche 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
stddtebauliche Integration, neue Wege, Beteiligung und Begeisterung!“ Ziel der Veranstaltung war es, nachhaltige, praktikable und konsensfahige
Lésungen fiir die Kommunalentwicklung aufzuzeigen. Uber 80 teilnehmende Entscheidungstriger aus den Kommunen — Biirgermeister, Stadtpla-
ner, Wirtschaftsforderer — bestétigten: Standorte kénnen heutzutage weniger denn je allein mit herkommlichen Planungsinstrumenten fit flir die
Zukunft gemacht werden. Es bedarf vielmehr einer gesamtstadtischen Strategie, die sowohl Schutz als auch Entwicklungsinstrumente beinhaltet.
Um von Einzelhandelsansiedlungen zu profitieren, neue Unternehmen fiir den Standort zu gewinnen oder Blirgerinnen und Biirger zum Mitmachen
bei kommunalen Projekten zu gewinnen, miissen oftmals gar keine neuen Instrumente geschaffen werden. Meist reicht es, Vorhandenes neu und
kreativ zu kombinieren oder an lokale Bedirfnisse 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-Wiirttemberg.

»oinn der Veranstaltung war es nicht, die
Kommunalentwicklung  zu  revolutionie-
ren. Wir wollten vielmehr mit erfolgreichen
Beispielen aus Staddten und Gemeinden
Losungen fiir 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 hochkarétigen Referenten aus
Kommunalpolitik und Kommunalverwaltung,
Wirtschaftsverbanden und Wissenschaft, die
durch ihre fachlich fundierte, aber gleich-
zeitig auch kurzweilige Vortragsweise maB-
geblich zum Gelingen der Tagung beigetra-
gen haben”, freut sich Dr. Peter Markert,
Institutsleiter der imakomm AKADEMIE. Die
Besonderheit der diesjahrigen Fachtagung
des Institutes lag in der sehr intensiven
Mdglichkeit zur Diskussion. Bewusst wurden
auch kontrare Sichtweisen bei den Vortragen
miteinander kombiniert. Im Anschluss an die
Expertenvortrdge kam es durch die rege
Beteiligung der Fachtagungsteilnehmer zu
einem engagierten und lebhaften Austausch
liber die Anwendbarkeit der Referatsinhalte
auf die jeweilige lokale Ausgangslage.

Die 3. imakomm AKADEMIE-Fachtagung fiir
kommunale Entscheidungstréger zeigte klar
auf, dass neue Impulse fiir die Kommunalent-
wicklung mit einem ganzheitlichen Denken
maglich sind. Den Auftakt der Veranstaltung
bildete ein sehr engagierter Impulsvortrag
des Balinger Oberbiirgermeisters Helmut
Reitemann zur Einfiihrung in die Thematik
der Fachtagung unter dem Titel ,Ganzheit-
liche Standortentwicklung — Facetten einer
zukunftsorientierten Stadtentwicklung®.
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Ulrich Pfeifle, Oberbiirgermeister a.D., Beirat der imakomm AKADEMIE, begr(iBt die Teilnehmer in der Mercedes-Benz Arena zur

3. imakomm AKADEMIE-Fachtagung.

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

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

www.imakomm-akademie.de

Forum 1 ging der Frage nach, wie Einzelhan-
delsgroBprojekte tatsachlich in einen Standort —
vor allem in eine Innenstadt — integriert werden
konnen. 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 friihzeitige Einbindung der Bevolkerung und
bestehender Handler notwendig ist. Weitere we-
sentliche Erkenntnis: Der Vorteil der Entwicklung
von EinzelhandelsgroBprojekten in integrierten
Lagen muss noch stérker durch eine stadtebau-
liche und funktionale Anbindung genutzt werden.



AKADEMIE

Oberbiirgermeister Helmut Reitemann, Stadt Balingen, bei seinem Impulsvortrag.

Forum 2 diskutierte bewusst kritisch neue
Wege beim Bemiihen der Kommunen, Un-
ternehmen fiir 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 Goppingen erldu-
terte die lokale Wirtschaftsforderin Christine
Kumpf, wie der neuartige ,Standortvertrieb”
in ihrer Kommune umgesetzt wurde und
welche Ergebnisse dadurch erzielt wurden.
Im Rahmen des Forums kam auBerdem das
Thema Leerstandsmanagement aufgrund der
hohen und zudem steigenden Bedeutung die-
ser Fragestellung bei vielen Kommunen zur
Sprache.

Die Tagungsteilnehmer nutzen viel Raum fiir Diskussionen.

Forum 3 griff die Diskussion um die Schwie-
rigkeit auf, groBe Infrastrukturprojekte , iiber-
haupt noch durchzubekommen®. Anhand des
Praxisbeispiels einer Abfallverwertungsanlage
und erginzenden Beitrdgen 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 Biirger. Dariiber hinaus wurde
deutlich, dass die vorhandenen rechtlichen Be-
teiligungsmaglichkeiten der Biirger im Regelfall
ausreichen. Bedeutsam hierbei ist jedoch eine
méglichst friihzeitige Einbeziehung der Offent-
lichkeit, wenn tatsachlich noch Handlungs- und
Standortoptionen bestehen.

www.imakomm-akademie.de

Die Wirtschaftsforderin der Stadt Goppingen Christine Kumpf wéhrend ihres Vortrags im
Forum 2 — sie erlduterte das Modell eines ,Standortvertriebs” der Stadt Goppingen.

Forum 4 beschéftigte sich mit Ansétzen,
Birgerinnen und Biirger fiir die Stadt- bzw.
Gemeindeentwicklung tatsachlich auch zu be-
geistern, statt lediglich zu informieren. Denn:
haufig gelingt es einer Kommune bei Leitbild-
und Stadtentwicklungsprozessen nur, die oh-
nehin an vergleichbaren Prozessen teilneh-
menden Bevolkerungsgruppen anzusprechen.
Beispielsweise bleiben junge Menschen und
Menschen mit Migrationshintergrund meist
auBen vor. Daher riicken immer mehr, gera-
de bei Stadtentwicklungsprozessen, neben
Uberlegungen zum ,Was?“ auch das ,Wie
wen dafiir begeistern?“ in den Mittelpunkt.
Der tatséchliche Ablauf und die konkreten
Fragestellungen bei der Durchflihnrung eines
kommunalen Leitbildprozesses wurden an-
schaulich am Beispiel der Gemeinde Nufrin-
gen dargestellt.

>> Forschungsergebnisse und Pro-
jekterfahrungen zum Thema ,Elek-
tromobilitat“ und ,Dampfablassen®
als Tagungsabschluss <<

Den thematischen Abschluss des Tages bil-
dete ein spannender Vortrag zum Thema
Elektromobilitat als Chance fiir die Kommu-
nalentwicklung von Professor Dr. Rainer Roth-
fuB von der Universitét Tiibingen. Wer danach
noch geniigend Zeit und Energie hatte, dem
bot sich die nicht alltigliche 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
TorwandschieBen.
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Zum Jahresende neues

HOCKENHEIMER TAGESZEITUNG / Hockenheim

Aalener ,imakomm Akademie GmbH* stellt in
Gemeinderatssitzung Schritte zum ziigigen Ab-
schluss des Prozesses vor

Bis Ende dieses Jahres soll die Stadt Hockenheim
ein langfristig angelegtes ganzheitliches Stadtmar-
keting erhalten. Dieses Zie! stellte der neue Partner
der Stadt, die Aalener Limakomm Akademie GmbH®,
am Mittwochabend im Gemeinderat vor. Der Ent-
wicklungsprozess fiir das Konzept, wie sich Ho-
ckenheim {iberzeugend und gewinnend nach auBen
prasentieren soll, lauft bereits seit drei Janren. ,ES
geht los - fiir den Gemeinderat, aber auch fiir die
Biirger*, kiindigte Oberbiirgermeister Dieter Gum-
mer einleitend an. Der Altestenrat habe sich darauf
verstandigt, das Thema in den Punkt _Mitteilungen®
des offentlichen Teils der Tagesordnung aufzuneh-
men. Wie sich die Stadt und der Wirtschaftsstandort
Hockenheim vermarkten, welche Entwicklungspers-
pektiven es fiir die Innenstadt gibt, aber auch weite-
re Entwicklungsschwerpunkte fiir die gesamte Stadt,
mit diesen Anforderungen muss sich das Team der
imakomm Akademie* vor Ort auseinandersetzen.

Auf viel Vorarbeit aufbauen

Weil schon viel Vorarbeit geleistet worden sei, konne
in einem zielorientierten Prozess schnell die Um-
setzung angestrebt werden, sagte Geschaftsfiihrer
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Konzept fur Vermarktung

Dr. Peter Markert, der mit Projektleiterin Mareike
Merx die Schritte bis zum Beschluss im November
erlauterte. Zum ersten Gedankenaustausch tber die
weitere Entwicklung eines ganzheitlichen Stadtmar-
ketingkonzeptes hatten sich Stadtverwaltung und
Vertreter des Gewerbevereins sowie des Vereins
Lebendiges Hockenheim bereits vor drei Jahren
getroffen. 7weck des Konzeptes ist es, die Stadt
als starke Marke im Wettbewerb zu positionieren.
Markert unterstrich, dass jeder Standort individuell
sei und deshalb auch die Biirger fir die Entwicklung
eines Konzepts gebraucht werden. Die ,imakomm
Akademie® sei seit 13 Jahren am Markt und mache
mit einem sehr jungen Team zwei Dinge: Markt- und
Standortanalysen, Gutachten und strategische Kom-
munalentwicklung. Beide Bereiche gehorten zusam-
men. Das Unternehmen habe unter anderem den
Schwetzinger Stadtmarketingverein mit aufgebaut.

Drei Bausteine greifen ineinander

Drei Bausteine sollen in dem auf die Rennstadt
Kkonkret zugeschnittenen Konzept ineinandergrei-
fen, erlduterte Mareike Merx: Stadtentwicklung,
Stadtmarketing und die Innenstadtentwicklung. Der
Lenkungskreis Stadtmarketing und der Verein Le-
bendiges Hockenheim hatten mit ihren Vorarbeiten
ermoglicht, den Prozess schlank und effizient zu
halten - ,wir mochten nicht noch mal alles auf An-
fang setzen, sagte Merx. Fur die Stadtentwicklung
allgemein gebe €s gine Vielzahl von Themen, etwa

www.imakomm-akademie.de

die Familienfreundlichkeit, die Innenstadtentwick-
lung, die Sportangebote und die Flachenentwick-
lung. Wichtig sei es, Schwerpunkte festzulegen und
giniges wegfallen zu lassen, ,auch wenn €s wehtut”.
Zum Stadtmarketing sei zunéchst die Strategie fest-
zulegen, im 2weiten Schritt gehe es um MaBnahmen
und Umsetzung, um das Potenzial vor Ort und dessen
Nutzung. Die Innenstadt soll ginerseits verschonert,
andererseits aber auch vermarktet werden, S0 Merx.
Dazu konne auch gehoren, dass ein Leerstandsma-
nagement aufgebaut wird. Es gehe um die Frage, wie
die Kaufkraft kiinftig am Ort gehalten werden konne.
Wichtig schatzt das Unternehmen Aussagen zu den
Entwicklungsaussichten der Innenstadt ein: LWie
méchte sie kiinftig Kunden zum Verweilen locken?*
Dazu gehdre nicht nur der Einzelhandel, sondern
auch funktionale Gliederungen: ,Was findet zukiinf-
tig hier statt?” Die Projektleiter seien auch vor Ort
und arbeiteten, warteten nicht auf die Ergebnisse der
Aktivisten. Das Unternehmen setzt auf Begeisterung -
sonst gebe €s spater auch Keine Akzeptanz. Los geht
es im Mérz mit einem Auftaktgesprach. Die Biirger
werden bald danach online nach ihrer Sicht befragt.

Von Matthias Miihleisen

Hockenheimer Tageszeitung, Freitag, 01.03.2013, http://
www.morgenweb.de/region/schwetzinger—zeitung—ho-
ckenheimer—tageszeitung/hockenheim/zum—jahresende—
neues—konzept—fur—vermarktung-1 1933488,

abgerufen am 12.03.2013



Schluss mit dem Leerstand

SCHWARZWALDER BOTE / Ebhausen
In Ebhausen geht man jetzt mit einem Vermark-
tungskonzept fiir den Unteren Ort in die Offensive.
Zahlreiche Leerstdnde pragen entlang der Bundes-
straBe 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 Biirgermeister Volker
Schuler mit Blick auf ,die gute Lage zwischen Alten-
steig und Nagold*, die iiber ein potenzielles Einzugs-
gebiet von rund 10000 Einwohnern verfiige. Ziel sei
eine ,durchgéngige gewerbliche Nutzung“, erklarte
der Rathauschef in der jiingsten 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 erlauterte, sei ein ,Leerstands-Ma-
nagement* ganz wichtig. Dabei miissten Anreize fiir
potenzielle Nutzer und Kunden geschaffen werden,
so Markert, der zugleich betonte, ,das reicht fiir die
nachsten vier Jahre, was in dem Konzept steckt”.
Und weil fast alle Gemeinden eine Problem mit Leer-
standen hétten, miisse die Werbung fiir den Ort und
das Gebiet ,.etwas pfiffiger sein, als in anderen Stad-
ten“. Daneben schlug Markert vor, eine 40-prozenti-
ge Stelle eines ,Kiimmerers“ im Ebhauser Rathaus
freizuschaufeln, der die Vermarktung der Leerstande
professionalisieren und koordinieren soll. Zudem
miisse bei Umsetzung des MaBnahmenkatalogs auch
der Ebhauser Gewerbetreff an Bord geholt werden.
,Das wird eine ganz harte Arbeit, die nicht vergnii-
gungssteuerpflichtig ist“, machte der Imakomm-
Vertreter deutlich, dass der Gemeinderat auf diesem
Feld keine schnellen Erfolge erwarten diirfe. ,,Da ist

AKADEMIE

ein langer Atem notig“, weiB Markert aus Erfahrung.
Gleichwohl zeigte sich Biirgermeister Schuler in der
Diskussion (iberzeugt, ,dass es sich lohnt, in die-
ses Experiment einzusteigen®. Gleichzeitig wies der
Rathauschef auf die Weihnachtsbaumaktion und die
festliche lllumination im Ort hin, mit der bereits ein
erster Baustein umgesetzt wurde. Fiir Andreas Lob
(FW) ist damit der richtige Ansatz gefunden worden,
denn zur Vermarktung der Leerstande ,.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 fiihren 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
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+++NEWS +++

++ Kundenbefragung ++

Uns ist es wichtig, dass wir durch unsere Kun-
den regelmaBig bewertet werden. Durch das
offene und ehrliche Feedback haben wir die
Mdglichkeit, 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 Moglichkeit, riickblickend
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 / Projekifiihrung /
Flexibilitat der Zusammenarbeit / Freundlichkeit
/ Atmosphére 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
/ Atmosphére bei der Zusammenarbeit* gar
bei 99% ,,gut“ bzw. ,sehr gut“. Wir haben die
letzten Jahre eine Philosophie entwickelt, die
offensichtlich die Bedtirfnisse der Kunden und
Auftraggeber gut abdeckt. Das freut uns sehr,
ist aber zugleich ein groBer Ansporn und auch

+++NEWS +++

eine groBe 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 dber personelle Veranderungen bei der
imakomm AKADEMIE. Mit einem weinenden
Auge verabschieden wir unsere engagierte
und tolle Projektleiterin Julia Bubbel in den
Mutterschutz und wiinschen 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 Priiller sowie sein Kollege Dipl.-
Geograph Stephan Mayr stehen im Bereich
»Markt- und Standortanalysen“ aber gerne fiir
Sie jederzeit zur Verfiigung. Frau Dipl.-Geogra-
phin Mareike Merx verstarkt seit 01.01.2013
unser Team ,,Strategische Kommunalentwick-
lung”. Zuletzt als Kreiswirtschaftsforderin im
Landkreis Goppingen tétig, ist sie eine Ex-
pertin in der Wirtschaftsforderung sowie im
Bereich der strategischen Standortkonzepte.
Unterstiitzt wird sie durch Dipl.-Geograph Se-
bastian Vetter, der ebenfalls zukiinftig in die-
sem Bereich wirken wird.

0%

4% 0%

»Fachliche Kompetenz der imakomm AKADEMIE GmbH*

® sehr gut / sehr hoch

gut/ hoch

neutral

B schlecht / niedrig

B sehr schlecht / sehr
niedrig

96% der Auftraggeber stufen die fachliche Kompetenz der imakomm AKADEMIE GmbH als sehr hoch
und hoch ein, kein einziger Kunde gibt eine schlechte Bewertung bei diesem Kriterium ab! (2012,n=72)
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+++NEWS +++

++ Dozententétigkeit Universitidt Augs-
burg ++ Ubungen 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 Universitat
Augsburg betreut wurde. Dabei wurden un-
terschiedliche Instrumente einer solchen
Entwicklung eingeiibt, beispielsweise das
Aufstellen eines Kaufkraftmodells fiir die Ein-
zelhandelssteuerung oder die Erarbeitung von
Grundlagen fiir ein strategisches Leerstands-
management fiir eine Kleinstadt.

++ Albstadt: Vergniigungsstéttenkonzep-
tion und Wirtschaftsflaichenkonzept ++
Trotz — oder gerade wegen — der neuen
rechtlichen Situation bei der Steuerung von
Spielhallen ldsst die Stadt Albstadt (Mittel-
zentrum in der Region Neckar-Alb mit ca.
45.000 Einwohnern) eine Vergniigungs-
stattenkonzeption erarbeiten, anhand derer
samtliche Typen von Vergniigungsstatten ge-
steuert werden sollen. Damit erhalten anste-
hende Bebauungsplan(@nderungs)verfahren
rechtssichere Begriindungen. Bewusst wird
gleichzeitig aber auch ein Wirtschaftsfla-
chenkonzept erstellt. Nur so gelingt es auch,
alternative Nutzungsperspektiven fiir gewerb-
liche Standorte auf Basis quantitativer und
qualitativer Analysen zu definieren, statt ein-
zelfallbezogen auf Anfragen beispielsweise zu
Nutzungsanderungen, Ansiedlungen usw. zu
reagieren.

++ Winsen (Luhe) ++

Die Stadt Winsen (Kreisstadt im Landkreis
Harburg in Niedersachen, zugehorig zur Me-
tropolregion Hamburg, ca. 35.000 Einwohner)
stellt sich aktiv den anstehenden strategi-
schen kommunalen Fragestellungen. Im Rah-
men einer Klausurtagung auBerhalb der ,,ope-
rativen Alltagsarbeiten” sollen wesentliche
strategische Herausforderungen erortert, fest-
gelegt und dann priorisiert werden. Wir starten
mit einem Impulsvortrag und werden dann die
zweitdgige Klausurtagung moderieren.
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Haftungshinweis:

Trotz sorgféltiger Recherche (iberneh-
men wir keine Haftung fiir Text- und
Bildelemente.




