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Ganzheitlich und strategisch denken:

Was einen Einzelhandelsstandort zukunftsfahig macht

Einkaufsstandorte kénnen weniger denn je mit rein planungsrechtlichen Instrumenten zukunftsfahig gemacht
werden. Stiddte und Gemeinden miissen immer mehr feststellen, dass allein auf diesem Weg Impulse ausbleiben.
Es bedarf vielmehr eines ganzheitlichen Ansatzes, der sowohl Schutz des Standortes als auch Entwicklungsin-
strumente beinhaltet. Und es muss sich um ein strategisches Vorgehen handeln, das durch bestimmte Leitplan-
ken kiinftige Entscheidungen in Verwaltung, Politik und weiteren Institutionen in einen Gesamtzusammenhang
bringt und somit Aktionismus verhindert. Zudem werden Entscheidungsprozesse so wesentlich vereinfacht. Es
bedarf also eines ganzheitlichen Konzeptes, das weit liber ein ,,normales Einzelhandelsgutachten®“ hinaus geht.
Ein solches Konzept hat die Stadt Heubach (ca. 10.000 Einwohner, Ostalbkreis) gewahlt und geht damit derzeit
in die Umsetzung. Der folgende Artikel zeigt die Besonderheiten des Ansatzes und erste Umsetzungserfolge auf.

»Sandwich-Position“ ohne Chance?

Die Ausgangssituation scheint denkbar schlecht:
Das Unterzentrum Heubach liegt zwischen
den Mittelzentren Aalen (ca. 67.000 Einwoh-
ner) und Schwabisch Gmiind (ca. 60.000
Einwohner), beides starke Einzelhandels-
standorte am Rande der Schwabischen Alb. Die
Einzelhandelskennziffern in Heubach sind be-
denklich: Den Betrieben gelingt es kaum, ein-

zelhandelsrelevante Kaufkraft der Heubacher
Einwohner an sich zu binden. Die Bindungsquote
betragt gerade mal 47% — ein fiir ein Unterzen-
trum unterdurchschnittlicher Wert. Doch nicht
nur die beiden genannten Mittelzentren ziehen
Kaufkraft ab, auch das quantitative Angebot in
Heubach selbst ist eher schwach: Die Verkaufs-
flachenausstattung ist weit unterdurchschnittlich
(913 m2 Verkaufsflache pro 1.000 Einwohner).
Ein gemeinsames Auftreten der bestehenden

Betriebe ist nur in Teilbereichen feststellbar. Fiir
bestehende und sich abzeichnende Leerstdnde
in der Innenstadt liegen Anfragen fiir Vergni-
gungsstatten vor, es droht in der vom Verkehr
beeinflussten Innenstadt, in der echte Aufent-
haltsbereiche flachendeckend noch fehlen, teil-
weise ein Trading-down. Die kiinftige Prognose
der Kaufkraftentwicklung fiir die kommenden
acht Jahre stimmt ebenfalls nicht positiv: Sie
wird aller Voraussicht nach leicht riicklaufig sein.
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Instrumente zum STEUERN / SCHUTZEN:
Vergniigungsstattenkonzeption fiir die Gesamtstadt

ENTWICKLUNGSINSTRUMENT 1:
Innenstadt Stadtebau /
Gestaltung / Entwicklung nach
Funktionsraumen

ENTWICKLUNGSINSTRUMENT 3:
Citymarketing:

MaBnahmen v.a. mit

Fokus Kaufkraftbindung

ENTWICKLUNGSINSTRUMENT 2:
Aktives Leerstandsmanagement
Ansiedlungsmanagement

ENTWICKLUNGSINSTRUMENT 4:
Abstimmungsstrukturen
etablieren zwischen Verwaltung,
Politik, Handel/Gewerbe

Instrumente zum STEUERN / SCHUTZEN:
Planungsrechtliche Einzelhandelssteuerung

Ansatz der ,Standortoffensive Heubach* mit Steuerungs- und Entwicklungsinstrumenten

AuBenstehende mag die aktuelle Situation des
Einzelhandelsstandortes Heubach allerdings
vielleicht auch verwundern: In der Region ist
die Stadt beispielsweise bekannt als Kletterpa-
radies, nicht wenige Besucher frequentieren die
Fabrikverkdufe der Firmen Triumph und Sousa.
Potenziale und Ankniipfungspunkte fiir eine
positive Standortentwicklung sind also da
und wahrnehmbar! Allein die Logik, auf wel-
che MaBnahmen und Schwerpunkte sich ein ge-
meinsames Vorgehen von Verwaltung, Politik und
Handel / Gewerbe konzentrieren sollte, um die
Potenziale zu nutzen, schien wenig vorhanden.

Statt ,bunter MaBnahmenstrauB3*
nun Schutz und Entwicklung durch
gezielte Zukunftsaufgaben bzw. Ent-
wicklungsinstrumente

Vor diesem Hintergrund hat die Stadt Heubach
gemeinsam mit der imakomm AKADEMIE eine
so genannte ,Standortoffensive Heubach“ er-
arbeitet, die bewusst weit iiber ein ,normales
Einzelhandelsgutachten“ hinaus geht. Denn:
Allein Ansiedlungen und deren notwendige pla-
nungsrechtliche Steuerung konnten die aufge-
zeigten Herausforderungen in Heubach nicht
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libergreifend losen, auch wenn Kennziffern wie
die Verkaufsflaichenausstattung sich dadurch
zumindest quantitativ verbessern wiirden. Ver-
gniigungsstatten koénnten in der Innenstadt
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rechtlich ausgeschlossen werden. Aber Impulse
flir eine Entwicklung der Innenstadt wiirde dies
nicht ersetzen konnen. Denn: Es fehlt vielmehr
an weiteren Besuchsgriinden in der Innenstadt
(Aufenthaltsqualitat, attraktive AuBengastro-
nomie usw.). Vorhandene Kunden in den Fab-
rikverkdufen, Tagesgéste usw. miissten zudem
viel stérker auch ,abgeholt“ werden, das heiBt
liber emotionale (Werbe)MaBnahmen sind diese
liberhaupt erst einmal fiir die Innenstadt wie-
der zu gewinnen. Und: Angesichts der Wettbe-
werbssituation und der prognostizierten Kauf-
kraftentwicklung bedarf es einer differenzierten
Weiterentwicklung des Einzelhandelsstandortes
Heubach insgesamt und speziell der Innenstadt:
Auch in der Innenstadt wird nicht mehr (berall
dort, wo Einzelhandel einst ,funktioniert” hat,
dieser noch funktionieren. Angebote miissen
also auch raumlich konzentriert werden.

Durch vier Zukunftsaufgaben bzw. Entwick-
lungsinstrumente sollen diese Ziele erreicht
werden: Stadtebauliche MaBnahmen (verkehr-
liche MaBnahmen in Form einer Umfahrung
wurden vor der Standortoffensive bereits ange-
gangen), ein aktives (!) Management zur Besei-
tigung von Leerstdnden und Ansiedlungen von
Einzelhandel in und auBerhalb der Innenstadt
(differenziert nach Sortimenten), ein Citymarke-
ting mit dem klaren Fokus auf Kaufkraftbindung
sowie einer regelméBigen Abstimmung von
MaBnahmen im Rahmen einer Lenkungsgruppe,
bestehend aus Vertreter/innen aus Verwaltung,
Politik, Handels- und Gewerbeverein.
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bach mit klaren Zukunftsaufgaben und einer gezielten Einbindung von Gewerbe und Biirgerschaft via Projektgruppen, Exper- tadt Heubach,
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einer Aufbruchstimmung und einem groBen Impuls beim ehrenamtlichen Engagement fiir den Einkaufs- und Erlebnisstandort
Heubach gefiihrt. Sichtbar unter anderem durch einen attraktiveren Ortseingang, entstanden durch das ,Aufpolieren” der
Freibadfassade durch 60 Freiwillige.
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Erste Zwischenbilanz — Erfahrungswerte aus der Praxis

Seit dem 01.01.2012 bin ich Biirgermeis-
ter der Stadt Heubach. Ich habe sehr viel
Positives angetroffen und unglaublich viele
Potenziale sind mir in der Stadt unter dem
Rosenstein begegnet. Viele dieser Potenziale
konnen aber noch besser genutzt werden. In
Heubach herrschte eine Stimmung vor, bei
der die eigenen Starken auf wenig Aufmerk-
samkeit trafen. Es war oft von einer ,schwie-
rigen GroBe“ und ,wenig Zusammenhalt” die
Rede.

Die wichtigste Aufgabe war und bleibt es
daher, einen echten Stimmungswandel her-
beizufiihren. Dieses weiche Standortkriteri-
um erfordert aber eine groBe Anstrengung
von allen Beteiligten und natlrlich auch
harte Argumente fir den Standort. Heute,
nach fast einem dreiviertel Jahr, konnen wir
feststellen, dass uns dieser ,Turnaround*
gelungen ist. Voraussetzung dafiir war eine
verstarkte Kommunikation iber die Vorteile
der Stadt und ein offener Umgang mit den
bestehenden Schwachen. Die Vorstellung
der Standortoffensive mit integriertem Ein-
zelhandelskonzept der imakomm AKADEMIE
nahmen wir zum Anlass, in einer offentlichen
Versammlung unter groBer Beteiligung der
Biirgerschaft und des Gewerbes, konkrete
MaBnahmen zur Attraktivierung der Innen-
stadt zu vereinbaren (vergleiche dazu die
Zukunftsaufgaben 3 und 4). So wurde bereits

das Millproblem konsequent angegangen.
Ein ,Arbeitskreis Pravention“ arbeitet erfolg-
reich daran, die konkurrierenden Nutzungen
in der Innenstadt (Gastronomie, Vergniigen,
Wohnen) in den Griff zu bekommen. GemaB
Zukunftsaufgabe 2 wurden Leerstidnde er-
fasst. Mit den Eigentiimern wird gemeinsam
nach neuen Nutzungen gesucht. Ein Genos-
senschaftsladen mit regionaler Vermarktung
und Bioprodukten ist in der Entstehung. Im
Bereich der Naherholung und des Tourismus
sind mit der ,Heubach-Tour” und einem
Wohnmobilstellplatz ebenfalls neue Anzie-
hungspunkte entstanden.

Entscheidend ist es aber, die Biirgerin-
nen und Biirger in diese Prozesse aktiv mit
einzubinden. Ein Top-Down Ansatz lasst zu
viele Potenziale im Ehrenamt, im Gewerbe
und in der Kommunalpolitik ungeniitzt. Bei
all diesen Projekten haben wir es geschafft,
die Biirger in die Entscheidungen selbst,
genauso wie in die Umsetzung einzubezie-
hen. Unsere neuen Veranstaltungskonzepte
»opatschicht und ,Heubacher-Regional-
Tage“ sind in mehreren Diskussionsrunden
mit den Biirgern entstanden und gewachsen.
Um den Ortseingang attraktiver zu gestalten,
mussten wir auch die Fassade des Freibades
(Baujahr 1936) aufpolieren. Dies geschah in
einer Biirgeraktion mit iber 60 freiwilligen
Helfern an einem einzigen Samstag. Das Er-
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gebnis dieser Aktion ist nicht nur schon an-
zusehen, sondern hat auch zum Stimmungs-
wandel in der Stadt beigetragen. Nur wenige
hielten es fiir mdglich, dass eine solche Biir-
geraktion liberhaupt Erfolg haben wird.

Das neue Zusammengehorigkeitsgefiihl
soll nun durch eine eigene Marke Heubach
mit Logo und Corporate Design auch visu-
alisiert werden. Wir setzen dabei auf einen
Wetthewerb unter Heubacher Grafikern. Die-
ses Design wird dann auch den Mitgliedern
des Gewerbe- und Handelsvereins zur Ver-
fligung stehen. Eben dieser Gewerbe- und
Handelsverein hat in einer auBerordentli-
chen Hauptversammlung vor wenigen Wo-
chen seine Mitgliedsbeitrage auf einstim-
migen Beschluss verdoppelt, um in Zukunft
schlagkraftiger fiir den Standort zu werben.
Aus Sicht der Stadtverwaltung ist es unbe-
dingt erforderlich, dass auch die privaten
Unternehmer ,mitziehen“. So kommt es zu
einem Multiplikationseffekt, der mangelnde
Finanzmittel mehr als nur kompensiert. Eine
standige Herausforderung bleibt es, die neue
Stimmung in der Stadt aufrecht zu halten
und weiter zu fordern. Die Einzelhandelskon-
zeption, die auch ein Grund fiir dieses neue
Bewusstsein fiir den eigenen Standort war,
wird erst im September endgiiltig im Ge-
meinderat beschlossen. In der Stadt lebt sie
schon heute.
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Weg von GieBkanne und Bauchgeftihl,

hin zu strategischer Gewerbeflachenentwicklung
Das Beispiel Wirtschaftsforderung Rastatt

Oftmals weisen Kommunen Gewerbeflachen aus Zwangen, wie Erfordernissen von Gewerbesteuereinnahmen
aus. Gleichzeitig stellt sich aber nicht selten die Frage, ob die Ausweisung und dann auch Belegung mit Betrie-
ben wirtschaftlich ist. Letztlich zeigt die Praxis in vielen Fallen, dass Gewerbeflachen aus dem Bauch heraus
vermarktet werden. Die Stadt Rastatt ist sich dieser Problemlage bewusst und hat ein Modell entwickelt, das
sowohl den Bedarf an weiteren Gewerbeflichen prognostiziert, die Wirtschaftlichkeit einer bedarfsgerechten
Gewerbeflachenausweisung priift und eine zielgruppenorientierte Vermarktung der Flachen - statt allgemeiner
Werbung fiir Gewerbeflachen - ermdglicht. Welches Modell dahinter steckt und wie die Vermarktung in der Pra-
xis umgesetzt wird, zeigt der folgende Artikel.

Die Globalisierung der Mérkte fiihrt zu einer
Zunahme der Standortmobilitdt der Unter-
nehmen und der Entstehung eines starkeren
Wettbewerbs zwischen Standorten. Stddte
und Regionen, die in diesem Wetthewerb
bestehen wollen, miissen Strategien entwi-
ckeln, welche die Standortpotenziale optimal
nutzen, Wachstumsimpulse erzeugen und
den Standort zielgruppenorientiert vermark-
ten.

Weg von Bauchentscheidungen bei
der Ausweisung von Gewerbege-
bieten

Eine wichtige “Stellschraube” fiir die In-
itiierung von wirtschaftlichem Wachstum
in einer Region bzw. einer Stadt ist die be-
darfsgerechte Verfligbarkeit von qualitativ
geeigneten Gewerbeflachen. Ein entschei-
dender Aspekt hierbei ist die Frage, was
bedarfsgerecht ist. Einerseits erscheint die
NeuerschlieBung von Gewerbegebieten héu-
fig als ein adaquates Mittel zur Erhéhung der
kommunalen Steuereinnahmen. Andererseits
wird die Neuausweisung in vielen Kommunen
“aus dem Bauch“ heraus entschieden, ohne
die tatsachlichen Folgeauswirkungen auf den
Gemeindehaushalt zu kennen. Oftmals stehen
liberschatzten zusatzlichen Steuereinnahmen
unterschatzte Ausgaben gegeniiber.

Aus diesem Missstand entsteht die Notwen-
digkeit der Entwicklung einer konsistenten
Entscheidungsgrundlage fiir gewerbliche FI&-
chenneuausweisungen. Drei zentrale Frage-
stellungen stehen dabei im Vordergrund: Be-
steht eine Nachfrage nach Gewerbeflachen,
ist die Wirtschaftlichkeit bei einer bedarfsge-
rechten Gewerbeflachenausweisung gegeben
und wie konnen Gewerbeflachen effektiv und
zielgruppenorientiert vermarktet werden?
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Direkte Kontakte / Gespréche UND professionelle Werbeunterlagen — hier eine Informationsbroschiire zu einem Hotel-Standort
—sind Grundvoraussetzung fir die Ansprache von potenziellen Investoren.

Schritt 1: Vergleichsweise einfache
Abschatzung der Gewerbeflachen-
nachfrage iliber Kennziffern

Die Stadt Rastatt mit knapp 50.000 Einwoh-
nern, rund 25.000 sozialversicherungspflich-
tig Beschaftigten und dem Mercedes-Benz
A- und B-Klasse Werk, ist einer der groBten
Wirtschaftsstandorte innerhalb der Technolo-
gie-Region Karlsruhe. Dementsprechend wird
ein Gewerbeflachenbedarf subjektiv wahrge-
nommen, der bisher jedoch nicht quantifiziert
wurde. Zur Entwicklung einer addquaten Ge-
werbeflachenvorsorgeplanung stellte sich die
Stadt Rastatt im Jahr 2011 daher das Ziel, den
Gewerbeflachenbedarf zu objektivieren. Mithilfe
des Gewerbe- und Industrieflichenprognose-
modells (GIFPRO) konnte der jahrliche nach-
frageorientierte Gewerbeflachenbedarf quan-
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tifiziert werden, wodurch es mdglich ist, den
Gesamtbedarf bis zum Jahr 2020 abzuschatzen
und die bedarfsgerechte ErschlieBung neuer
Gewerbeflachen in Rastatt zu planen. Anders
als Modelle, die beispielsweise den Bedarf an
Gewerbeflachen in der Vergangenheit einfach in
die Zukunft fortschreiben, bildet dieses Modell
die erwartete tatsachliche Flachennachfrage
der Betriebe ab. Dazu werden auf Basis von
Beschaftigtenkennziffern der interkommunale
Ansiedlungsbedarf und Neugriindungen, inter-
kommunale Verlagerungen und der Erweite-
rungshedarf bestehender Betriebe abgeschatzt
und summiert. Durch die Prognoseunsicherheit
einiger Modellparameter wird die tatsichliche
Gewerbeflachennachfrage mit dem prognos-
tizierten Bedarf stetig abgeglichen, damit die
Flachenvorsorgeplanung rasch auf absehbare
Bedarfsveranderungen reagieren kann.



Schritt 2: Darstellung der Wirkun-
gen auf den kommunalen Haushalt
durch Flachenneuausweisungen

Einen wichtigen Baustein zur Abdeckung des
kiinftigen Gewerbeflachenbedarfs in Rastatt stellt
das rund 14 Hektar groBe Gewerbegebiet “Rota-
cker” dar. Nachdem der Bedarf dieses Gewerbe-
gebiets mit dem GIFPRO-Modell nachgewiesen
wurde, stellte sich die Frage nach der Wirtschaft-
lichkeit dieser gewerblichen Flachenneuauswei-
sung. Hierbei werden einerseits die einmaligen
ErschlieBungskosten und Verkaufserlose als auch
die Folgekosten und —erldse betrachtet.

Ein Instrument hierfir ist die fiskalische Wir-
kungsanalyse, mit welcher sich die Auswir-
kungen von Flachenneuausweisungen auf
die kommunalen Haushalte darstellen und
Aussagen iber die Rentabilitdt treffen las-
sen. Im Gegensatz zu den USA werden fis-
kalische Wirkungsanalysen von Baugebieten
in Deutschland jedoch kaum in der Praxis
durchgefiihrt. Hier sollte ein Umdenken statt-
finden, da hinsichtlich von gewerblichen Neu-
ausweisungen die subjektiv wahrgenommene
Rentabilitat von der tatséchlichen fiskalischen
Bilanz erheblich abweichen kann. Dement-
sprechend empfiehlt das DEUTSCHE INSTITUT
FOR URBANISTIK (DIFU) auch, die fiskalische
Wirkungsanalyse fiir groBere Bauprojekte in
Deutschland vorzuschreiben.

Im Ergebnis zeigt sich, dass unter den getrof-
fenen Annahmen und dem Verkauf aller auf
Rotacker verfligharen Gewerbeflachen eine po-
sitive fiskalische Wirkung zu erwarten ist. Die
prognostizierten zusatzlichen jahrlichen Erldse,
die hauptséchlich aus der Gewerbe, Grund- und
Einkommenssteuer generiert werden, iiberstei-
gen die zusétzlichen jahrlichen Kosten, die vor
allem durch die Reduzierung von Zuweisungen
entstehen. Auch die einmaligen Einnahmen aus
den GrundstiicksverduBerungen Ubersteigen die
einmaligen Erwerbs- und ErschlieBungskosten.

Schritt 3: Vermarktung: Gezielte An-
sprache von Branchen und Unterneh-
men statt GieBkanne

Nachdem der Bedarf an gewerblichen Flachen-
neuausweisungen nachgewiesen und die Ren-
tabilitat der ErschlieBung des Gewerbegebietes
Rotacker | gepriift wurde, war es nun das Ziel, ein
Konzept zur zielgruppenorientierten Vermarktung
zu entwickeln.

finnlich wie in der Privatwirtschaft hat sich der
Markt fiir Wirtschaftsstandorte vom Verkéufer- zu

einem Kaufermarkt entwickelt. Diese sind durch
ein Uberangebot gekennzeichnet, so dass die
Nachfrage der entscheidende Engpass ist. Ein
Erfolgsfaktor in einem solchen Markt ist das
Marketing mit den Prinzipien der differenzierten
Marktbearbeitung und Kundenorientierung. Im
Idealfall wird dabei die Ist-Situation analysiert,
Ziele und Zielgruppen definiert, Strategien zur
Zielerreichung entwickelt, Angebote aus Nutzer-
sicht kreiert sowie die Binnen- und AuBenkom-
munikation entsprechend ausgerichtet. Kurzum
es werden die Grundlagen eines privatwirt-
schaftlichen Marketing-Konzeptes angewendet.

Bei der Marketing-Forschung wurden zundchst
die Standortpotenziale der Stadt Rastatt mithilfe
einer SWOT (Stérken, Schwéchen, Chancen, Ri-
siken) - Analyse herausgearbeitet. Unter Beriick-
sichtigung der vorhandenen Branchenstruktu-
ren konnte zudem die Wettbewerbsstérke von
Rastatt und der Region identifiziert werden (ver-
gleiche Abbildung zur Wettbewerbsmatrix). Auf
dieser Grundlage ist es maglich, eine gezielte
Zielgruppenansprache durchzufiihren.

Als (ibergeordnetes Marketing-Ziel der Gewer-
beflachenentwicklung steht die Stirkung des
Wirtschaftsstandortes Rastatt. Dem unterge-
ordnet sind eine Reihe von Unterzielen, wie die
Schaffung neuer Arbeitsplatze, die Starkung
von vorhandenen Branchenclustern und die
Flachenbereitstellung fiir Entwicklungsmog-
lichkeiten der bestehenden Betriebe. Bei der
Vermarktung von Gewerbefldchen werden die

hoch

Wetthewerbsstéirke der Wirtschaftsregion
gering

gering

Wetthewerbsstirke des Standort Rastatt
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definierten Marketing-Ziele bei der Kunden-
ansprache und dem Grundstiicksverkauf
beriicksichtigt.

Basierend auf der Marketing-Forschung
orientieren sich die Marketing-Strategien an
dem dargestellten Zielsystem. Aufgrund der
gutachterlich festgelegten Bodenrichtwerte
ist eine aktive Preisgestaltung bei der Ver-
marktung der Gewerbeflachen nicht méglich.
Entsprechend wichtig ist es, die Standortqua-
lititen bei einer differenzierten Zielgruppen-
ansprache in den Vordergrund zu stellen.

Dementsprechend definiert sich der Pro-
duktnutzen einer Gewerbeflache (ber die
Standortfaktoren, die beim Grundstiickskauf
indirekt miterworben werden und fiir den
Kaufer den entscheidenden Zusatznut-
zen darstellen. Standortfaktoren, wie die
Verkehrsanbindung, die Verfiigbarkeit von
Fachkraften, die Néhe zu Forschungseinrich-
tungen, aber auch die Familienfreundlichkeit
der Standortkommune oder das kulturelle
Angebot sind fiir die Standortwahl eines
Unternehmens entscheidend. Dieser ,,Zusatz-
nutzen® ist zu einem groBen Teil lokal beein-
flussbar und dementsprechend die wichtigste
Variable bei der Vermarktung der Gewerbe-
flachen. Wie unsere Marketing-Forschung
zeigt, verfligt der Wirtschaftsstandort Rastatt
insbesondere (iber eine hervorragende Ver-
kehrsanbindung, eine sehr gut ausgebaute Inf-
rastruktur und einen groBen Arbeitskraftepool.

Chemie, Pharma,
Mineraldl

Gummi, Kunststoffe

Maschinenbau

Gerdte der
Elektrizitdtserzeugung
Nachrichtentechnik,
Telekommunikation,
Datenbanken

Medizin-, Mess-, Steuer-,
Regelungstechnik, Optik

Automobilindustrie,
Sonstiger Fahrzeugbau

Ver- und Entsorgung
(inkl. Recycling)

Verkehr, Logistik

Grundstiicke, Wohnungen

Forschung, Entwicklung
und Unterricht
hoch o
Dienstleistungen
(wirtschaftliche, sonstige)
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Gesundheit

Gezielte Anpsrache statt GieBkanne: Anhand einer Wettbewerbsmatrix wurden Branchen ausgewahlt, die bei der Vermarktung
der Rastatter Gewerbeflédchen besonders angesprochen werden sollen.

Quelle: Gewerbliche Fldchenneuausweisungen am Wirtschaftsstandort Rastatt - Bedarfsermittiung, Wirtschaftslichkeitspriifung

und Marketingkonzept, Dipl. Geograph Raphael Knoth, 2011.
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Dementsprechend konzentrieren sich unsere
MarketingmaBnahmen hauptséchlich auf Bran-
chen, die diese Standortfaktoren nachfragen.

Die Marketing-Instrumente repréasentieren die
operative Seite des Marketingkonzeptes und
beschreiben die konkreten MaBnahmen. Fiir
die Gewerbeflachenvermarktung der Stadt
Rastatt greifen wir auf ein breites Spektrum
an Marketing-Instrumenten zuriick. Beson-
ders flir die Bestandsunternehmen dient die

Sehr geehrte Damen und Herren |

bereits heute méchlen wir Sie auf das 4. Rastatter Unternehmer-Treffen am
28. November 2012 um 18.00 Uhr zum Thema "Unternehmensethik”
hinwelsen. Wir sind glicklich, dass wir Prof. Gétz \W. Werner, Griinder und
Aufsichtsrat von dm-drogerie markt GmbH, als Gastredner fir diese

personliche Kommunikation als das wichtigste
Instrument. Ebenfalls dienen lokale Unterneh-
merveranstaltungen oder unser Newsletter als
wichtige Marketinginstrumente. Der Verlauf
zwischen reiner Bestandspflege und Gewerbe-
flachenvermarktung ist hier flieBend.

Die Akquisition von neuen Unternehmen
bzw. Investoren findet dagegen verstarkt mit
Werbemitteln, wie Informationsbroschiiren
und Anzeigen statt. Um beispielsweise eine
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Veranstaltung gewinnen konnten, Mit der Zusendung des Anmeldeformulars
kdnnen Sie sich flr die Veranstaltung bereits anmelden, Weitere Detalls zur
Agenda werden wir in den kommenden Monaten bekanntgeben.

Weiterhin finden Sie in diesem Newsletter eine Vielzahl spannender Themen.
Das Bildungszentrum Rastatt des Internationalen Bundes stellt sich und die
verschiedensten Ausbildungsformen und Ausbildungsberufe vor, wir verweisen
auf den Innovationspreis NEQ 2012 und machten auf den Markiplatz der
Kreativitat hinweisen.

Gewerbeflachenvermarktung umfasst auch Bestandspflege — u.a. (iber einen attraktiv gestalteten Newsletter weist die Wirt-

schaftsforderung Rastatt sowohl auf Veranstaltungen (= Netzwerkbildung) als auch Fldchenangebote hin.

Fazit:

innerstadtische Liegenschaft als Hotel-
standort zu vermarkten, wurde eine Infor-
mationsbroschiire angefertigt und auf einer
liberregionalen Fachmesse an Betreiber und
Investoren in der Hotelbranche ausgegeben.
Hierdurch konnte eine Reihe von personlichen
vor Ort-Gesprachen initiiert werden. Eine
weitere Marketing-MaBnahme zur Ansprache
von externen Gewerbeflachennachfragern ist
die Schaltung von zielgruppenorientierten
Anzeigen.

Der Autor:

Dipl.-Geograph Raphael Knoth, MA,
Kundenbereichsleiter Wirtschaftsforderung
und Stadtmarketing,

Stadt Rastatt,

Kontakt:

raphael.knoth@rastatt.de

Im Ergebnis zeigt das dargestellte Modell, dass eine strategische Planung von gewerblichen Flachenneuaus-
weisungen und deren Vermarktung méglich und auch notwendig ist. Insbesondere unter den sich verandernden
Rahmenbedingungen, wie dem demografischen Wandel, der angespannten kommunalen Haushaltssituation und
dem verniinftigen Ziel einer Reduzierung der Flacheninanspruchnahme, sind Neuausweisungen “aus dem Bauch“

heraus, obsolet.

Trotz der bestehenden Prognoseunsicherheit ist das dargestellte Modell in Rastatt sowohl bei der Verwaltung als
auch bei den politischen Vertretern als konsistente Entscheidungsgrundlage fiir den Umgang mit den gewerblichen

Flachenneuausweisungen akzeptiert.

Letztlich gilt: Soll strategische Kommunalentwicklung betrieben werden, bedarf es eines ganzheitlichen Ansatzes
- auch beim Gewerbeflachenmarketing. Neben dem eigentlichen Flachenbedarf sind auch Wirtschaftlichkeitsas-
pekte und mehr denn je auch strategische Uberlegungen zur Vermarktung der Flichen und letztlich des gesam-
ten Standortes notwendig - nur dann gelingt Standortentwicklung. Zahlreiche Instrumente (beispielsweise auch
Unternehmensbefragungen) hierfiir sind da — sie miissen nur angewandt, validiert, neu kombiniert und politisch
vermittelt werden.
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AKADEMIE

Vortragsprogramm der imakomm AKADEMIE

Unsere Erfahrung ist, dass liber Fachvortrdge, Abendveranstaltungen, Klausurtagungen und Workshops Themen
sehr gut vermittelt und aufbereitet werden kénnen und nicht selten so etwas wie eine Aufbruchstimmung erzeugen.
Als Institut wollen wir zudem liber diese Veranstaltungen aktuelle Trends aus Wissenschaft und Praxis so aufberei-
ten, dass sie fiir die Zielgruppen einen hohen Mehrwert erwarten lassen.

Unsere Vortrage haben iiblicherweise einen Umfang von 45 bis 60 Minuten, sehr gerne stehen unsere Referenten anschlieBend zu einer Diskussion

oder Fragerunde zur Verfiigung. Vortrdge und Referate konnen fiir Klausurtagungen und Workshops individuell angepasst werden.

Prof. Dr. Holger Held
Initiator des  Instituts  fur
Marketing und Kommu-
nalentwicklung (IMA-
KOMM) im Jahre 2000,
wissenschaftlicher ~ Beirat
der imakomm AKADEMIE
GmbH. Beschaftigt sich seit
1995 mit Fragen zur stra-
tegischen Ausrichtung und
Profilierung von Kommu-
nen, Markt- und Standort-
analysen, Wirtschaftsforde-
rung. Seit 2002 Professor fiir Existenzgriindung und Strategische
Planung an der Hochschule Aalen, Studiengang Betriebswirt-
schaft fiir kleine und mittlere Unternehmen, u.a. 2008 bis
2010 Prorektor, Stiftungsprofessur der Kreissparkasse Ostalb.
Kontakt: held@imakomm-akademie.de

»Zukunftsorientierte Entwicklung von Stadten und Gemeinden in unsicheren Zeiten*
Nicht zuletzt die aktuelle Finanzkrise stellt die Kommunen und Standorte vor groBe Herausfor-
derungen. Wie aber gelingt dennoch zukunftsorientierte Gestaltung, wie machen wir unsere
Kommunen und Standorte noch wettbewerbsfahiger und krisenfester? Ideales Thema, um
Stadtentwicklungs- und kommunale Strukturprozesse anzuschieben, insbesondere auch fiir
kommunale Entscheidungstrager und Klausurtagungen.

»Kleine und mittlere Unternehmen in unsicheren Zeiten — Herausforderungen, Losungsstra-
tegien, Erfolgsheispiele”

Der Mittelstand ist mit zahlreichen Herausforderungen konfrontiert, zum Beispiel Fachkréftemangel,
demografischer Wandel, Internationalisierung. Zukunft wird immer schwerer planbar, zu schnell und
zu intransparent vollziehen sich Verénderungen. Im Vortrag werden zundchst mégliche Einflussfak-
toren benannt, dann aber konkret Uber Losungsstrategien nachgedacht und einzelne Erfolgsbei-
spiele im Mittelstand aufgezeigt.

Dr. Peter Markert
Mitgriinder der imakomm
AKADEMIE GmbH im Jahr
2004, geschéftsflihrender
Gesellschafter und Insti-
tutsleiter. Seit dem Jahr
2000 beschéftigt er sich
als Projektleiter mit Markt-
und  Standortgutachten
sowie der strategischen
Kommunalentwicklung
(City-/Stadtmarketing,
Wirtschaftsforderung,
kommunale Leitbilder). Parallel zu zahlreichen Publikationen
zum Thema Wirtschaftsforderung, Leerstandsmanagement
und Einzelhandelssteuerung hat er im Jahr 2008 zum The-
ma Innenstadtentwicklung und strategisches Marketing flir
kommunale Zentren an der Universitat Tiibingen promoviert.
Kontakt: markert@imakomm-akademie.de

»Standortmarketing reloaded — neue Akzente fiir ein schlagkriftiges Instrument. Trends,
Thesen, Beispiele*

Standortmarketing fiir Innenstadte oder die gesamte Kommune ist nach wie vor ein zentrales Ins-
trument im Standortwettbewerb. Angesichts neuer Trends und Themen l4uft der bisher betriebene
Ansatz eines Standortmarketing Gefahr, immer wirkungsloser zu werden. Ein ,weiter wie bisher”
funktioniert nicht mehr. Wie aber miisste dann ein neues und wirkungsvolles Standortmarketing,
ein Standortmarketing reloaded, aussehen? Sehr gutes Thema, um neue Impulse beim Innenstadt-
oder Stadtmarketing zu setzen, v.a. bei Klausurtagungen, Impulsveranstaltungen und Mitgliedsver-
sammlungen von Gewerbevereinen / BDS-Ortsvereinen.

»,Losungen bei der Einzelhandelssteuerung: regionale und (inter-)kommunale Beispiele*
Anders als oftmals behauptet haben Kommunen durchaus Instrumente und Chancen auf eine
effektive Einzelhandelssteuerung und -entwicklung. Dies gilt auch fiir kleinere Stadte und
Gemeinden. Die Instrumente miissen nur erkannt und angewandt werden. Welche Instrumente
und Lésungen zur Entwicklung eines Einzelhandelsstandortes bestehen also? Auf Basis von
umfassenden Projekterfahrungen und Forschungsergebnissen werden typische Problemlagen der
Kommunen und erfolgreiche Praxisbeispiele aufgezeigt. Ideales Thema fiir Klausurtagungen und
(kommunale/regionale) Informationsveranstaltungen.

Joachim Vogel
Seit 1998 geschéftsfiih-
render Gesellschafter der
KIENINGER GmbH  Steu-
erberatungsgesellschaft
mit vier Kanzleien und
rund 90 Mitarbeitern. Seit
2004 Lehrtétigkeit an der
) Hochschule fiir  Technik
und Wirtschaft (HTW) Aa-
len im Studiengang ,Be-
triebswirtschaft fur kleine
und mittlere Unternehmen
(KMU)* zum Thema Steuern und Unternehmensfihrung. Ab
2012 Dozententétigkeit im Wahlpflichtfach ,Management/
Kanzleimanagement”. Autor verschiedener Publikationen
in Fachzeitschriften, Mitautor beim Buch ,Gut beraten?!”.
Kontakt: info@imakomm-akademie.de

»Wirksames Management:

Personliche Arbeitsmethodik als Erfolgsfaktor*

Jedes Unternehmen, jede Kommune steht vor der Herausforderung, mit einer effektiven und pro-
fessionellen Arbeitsweise erfolgreich zu wirtschaften und gute Ergebnisse zu erzielen. Hier ist wirk-
sames Management gefragt. Eine besondere Rolle spielt dabei die personliche Arbeitsmethodik.
Sie ist der Schliissel und damit der Erfolgsfaktor fiir die Erflillung von Aufgaben und das Erreichen
von Zielen. Joachim Vogel erldutert, wie es gelingt, die personliche Arbeitsmethodik zu optimieren,
Stérken zu nutzen, Aufgaben richtig zu koordinieren, Sitzungen produktiv zu gestalten und damit
gute Resultate zu erzielen. Wirksames Management beinhaltet einige Grundsatze, Aufgaben und
Werkzeuge, die erlernbar sind - und zwar von jedem! Wirksames Management ist Beruf und nicht
Berufung! Motto: ,,Die groBte Herausforderung ist die Arbeit am eigenen Leben.” (Pablo Picasso)

www.imakomm-akademie.de
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Zukunftsfahige Projektentwicklung -

»Erfolgreiche Projekte bediirfen einer Strategie, einer ganzheitlichen Betrachtung und

zielgerichteter Beteiligung*

Das Bild zeigt die Frontansicht der Uberplanung des so genannten ,Feger Nord-Areals* in der Innenstadt von Sindelfingen.

Die Umsetzung von Einzelhandels-, Hotel-,
Wohn- oder Infrastrukturprojekten kann nach wie
vor wertvolle Impulse fiir die Stadtentwicklung
liefern. Gleichzeitig scheint deren Umsetzung
unter anderem angesichts der haushalterischen
Situation der Kommunen und der Forderung
nach mehr oder ,neuer” Blirgerbeteiligung im-
mer schwieriger. Einer zukunftsfahigen Projekt-
entwicklung muss es vor diesem Hintergrund
gelingen, stidtische Ziele und Projektentwick-
lerinteressen in Einklang zu bringen und Biirger
zielgerichtet einzubinden. Der folgende Artikel
dokumentiert Gedankensplitter aus der Praxis zu
der Frage, wie zukunftsfahige Projektentwicklung
aussehen miisste.

Ohne Strategie spirbar schwierigere
Umsetzung

GroBere Projektentwicklungen haben mehr denn
je mit Widerstanden aus der Biirgerschaft in der
Offentlichkeit zu kdmpfen. Oftmals zu Recht.
Denn: Nicht selten wird das Ergreifen von Pro-
jektchancen vermutet, ohne dass ein ,,Gesamt-
plan“ fiir die Stadt- oder zumindest Quartiersent-
wicklung bestiinde. Es fehlt an der konkreten
Strategie fiir die Stadtentwicklung und damit an
der logischen Ableitung der Sinnhaftigkeit einer
Projektentwicklung aus dieser Strategie heraus.
Es fehlt also die gesamtstadtische Begriindung
fiir ein Projekt. Damit ,riecht” das Projekt rein
nach Partikularinteressen, das mit Einzelfallgut-
achten die Sinnhaftigkeit dann begriinden muss.
So die skeptischen Gedanken zu einer Projeki-
entwicklung.
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Wenn dies so ist, dann muss zukunftsfahige
Projektentwicklung bereits ,ohne Projekte“
beginnen: Es bedarf einer gesamtstidtischen
Entwicklungsstrategie, die sowohl inhaltlich die
Stadtentwicklungsziele (im Sinne eines Stadtleit-
bildes) als auch die stadtebauliche Entwicklung
nach Standorten konkretisiert (letztlich eine Art
stidtebauliche Rahmenplanung). Aus Sicht eines
Projektentwicklers besteht dieses stadtebauliche
Entwicklungskonzept idealerweise bereits oder
wird parallel zur Projektentwicklung gemeinsam
mit der Birgerschaft erarbeitet. Damit wére der
stidtebauliche Gesamtzusammenhang fiir ein
Projekt hergestellt, Argumentationen fiir das Pro-
jekt versachlicht — und letztlich Entscheidungs-
prozesse beschleunigt.

Ganzheitliche Betrachtung statt rei-
ner Projektsicht

Fehlt die Gesamtstrategie, wird quasi folgerich-
tig nicht selten hinter einem Projekt die reine
Durchsetzung von Partikularinteressen vermutet.
Der Eindruck wird durch den Projektablauf durch
Entwickler und Stadt nicht selten auch selbst ver-
starkt. Und: In der Praxis kollidieren die Pole ,rein
stadtebauliche Betrachtung“ und ,,rein marktori-
entierte Betrachtung” oft heftig miteinander.

Wenn dies so ist, dann muss zukunftsfahige
Projektentwicklung beide Pole beriicksichtigen
und damit unterschiedlichste inhaltliche Uberle-
gungen anstellen: Beispielsweise stadtebauliche
(Laufwege von Kunden des geplanten Projektes
in andere Innenstadtteile, um dort Frequenzen

www.imakomm-akademie.de

zu steigern usw.), architektonische, marktorien-
tierte Uberlegungen (notwendige FléachengroBen
bei Einzelhandelsprojekten usw.). Sie sollte aber
auch ganz bewusst sowohl interne Sichtweisen
(siehe Biirgerbeteiligung) als auch externe Sicht-
weisen (externer Partner) einbeziehen.

Fiir die Auswahl des externen Partners bedeuten
diese Uberlegungen: Die erfolgreiche Umsetzung
einer Projektentwicklung bedarf einer Aufge-
schlossenheit gegeniiber einer interdisziplinaren
Vorbereitung sowohl auf stidtischer Seite als
auch auf Seite des Entwicklers. Hier genligt es
nicht, einen reinen Berater oder Gutachter einzu-
schalten, der eben nicht in einer ganzheitlichen
Verantwortung steht. Bei der Auswahl sollten die
Referenzen folgerichtig sowohl planerisches Wis-
sen als auch Marktkenntnisse in der Standort-
analyse aufweisen.

Letztlich flihrt nur eine ganzheitliche Betrach-
tungsweise der im Kontext stehenden stadtebau-
lichen Rahmenbedingungen und der Vermark-
tungsfahigkeit bzw. Bedarfsorientierung zu einer
erfolgreichen Projektrealisierung. Um nicht am
Bedarf vorbei zu planen oder ein nicht machbares
Projekt zu entwickeln, muss der beschriebene
Sachverstand bei einer zukunftsfahigen Projekt-
entwicklung aus

kommunaler Beteiligung,
Marktforschung und Analyse,
Stadtplanung und Architekturstrategie,
Nachhaltigkeitskonzept und

e Vermarktungsfahigkeit

zwingend zusammengesetzt sein.

Biirgerschaftsbeteiligung / Einbin-
dung, denn: ,Die Biirgerschaft hat
durchaus ein gutes Gespiir fiir au-
thentische Glaubhaftigkeit eines Pro-
jektes”

Ein Negativbeispiel: Es ist nicht verwunderlich,
dass innerstédtische Akteure aus dem Bereich
Einzelhandel meist gegen die Realisierung von
Einkaufszentren sind, selbst wenn diese in der
Innenstadt angesiedelt werden sollen. Denn:
Meist erfolgt eine Beteiligung dieser Akteure erst
im Rahmen eines entsprechenden Bebauungs-
planverfahren. Zu tiberlegen wére die Einbindung
bereits bei den strategischen Uberlegungen zur
Planung eines solchen Projektes.



Wenn dies so ist, dann muss zukunftsfahige Pro-
jektentwicklung ganz bewusst eine mdglichst
breite Akzeptanz bei den kiinftigen Nutzern und
natlirlich gezielt bei den Biirgern schaffen. Die
haufig falsch interpretierten Beteiligungsmodelle
sollten aus Projektentwicklersicht aber letztlich
nicht dazu dienen, die Projektentwicklung in ei-
nen chaotischen Lahmungsstatus zu versetzen.
Haufig entsteht dabei eine unerwartete Eskala-
tion. Die meisten Entwicklungsphasen werden
kostenintensiv verldngert und manches Projekt
zum Scheitern gefiihrt. Daher besteht die Aufga-
be vielmehr zunéchst darin, nicht mit einem be-
reits fertigen Ergebnis in der Offentlichkeit quasi
wvorstellig zu werden®, sondern in der Beriick-
sichtigung ernstzunehmender Vorschldge bereits
in der Projektstrategie, Anregungen im Verlauf
zu analysieren, aufzunehmen und diese dann in
einem transparenten Verfahren einzubinden. Es
miissen interessenorientierte, subjektive Argu-
mente sensibel erkannt und bereits im Vorfeld
definiert und reklamiert werden. Die Mehrheit
der Biirger hat durchaus ein gutes Gespiir fir
authentische Glaubhaftigkeit der Projektinhalte.

Letztlich bedeuten diese Uberlegungen fiir den
Projektentwickler wie auch die Kommune: Eine
Biirgerbeteiligung (und Beteiligung Betroffener
wie beispielsweise Innenstadtakteure bei ent-
sprechenden Projekten) sollte so friih als maglich
erfolgen. Es miissen aber auch Grenzen dieser
Beteiligung offen kommuniziert werden, eben
unter anderem, dass mehrheitsfahige, auf einer
gesamtstadtischen Strategie beruhenden Ent-
scheidungen getroffen werden miissen, statt jeg-
liche Einzelinteressen zu beriicksichtigen, aber
auch, dass neben dem Pol ,Stadtebau“ der Pol
~Marktorientierung eines Projektes” beriicksich-
tigt werden muss. SchlieBlich miissen formale
Beteiligungsprozesse punktuell erganzt werden,
gerne auch mit den Mdglichkeiten neuer Medien
(Stichwort Foren).

Ein kleines Fazit: Begeisterung fiir ein
Projekt kann tatsdchlich entstehen -
auf politischer Seite und in der Biir-
gerschaft:

Zunéchst macht man in der Praxis haufig die
Erfahrung, dass wenn eine linger vorliegen-
de Grundstiicksplanung endlich einen Investor
gefunden hat, dass dann alle Seiten ,aufatmen
konnen“. Meistens finden sich diese Zustande
in strukturschwachem Umfeld, nachdem ein
lang ersehnter Projektentwickler oder Investor
aufgetaucht ist. Nun ist man endlich froh, das
gewiinschte Projekt realisieren zu konnen — und
zeigt sich sehr kompromissbereit. Doch zu fragen
ist: Sind diese Losungen/Kompromisse langfristig
die richtigen und die nachhaltigsten? Das lasst

sich sicherlich in keine Richtung empirisch nach-
weisen. Es ware daher falsch, gegeniiber dieser
Situation grundsatzlich mit Vorbehalt zu reagie-
ren. Der Idealfall ist sicherlich jedoch eine Pro-
jektrealisierung auf Basis eines von vornherein
iiberzeugenden Konzeptes.

Aber selbst bei bestehendem Konzept sollte eine
zukunftsfahige Projektentwicklung Begeisterung
flir das Projekt auslosen. Die wichtigsten Voraus-
setzungen dafiir sind:

e dealerweise eine gesamtstadtische Strategie,

e eine ganzheitliche Betrachtung des Projektes,

e eine zielorientierte Beteiligung von Bir-
gerschaft und  weiteren  Betroffenen.

Wichtige Instrumente sind unter anderem:

e langwierige unnétige Verfahren vermeiden,

e |osungsorientierte Teamarbeit,

e Kreativitat fiir eine Vision und Problemldsung
einsetzen,

e nicht automatisch danach suchen, ,warum
es nicht gehen kann*.

Haufig ist eben das fehlende Verstandnis fiir-
einander die fehlende Briicke - der einen, die
vermeintlich nur hohere Ziele verfolgen oder
der anderen, die nur eine Finanzbrille aufha-
ben. Es geht beides, aber meistens nur zu-
sammen.

Das Bild zeigt einen Ausschnitt aus der Uberplanung des so
genannten ,Feger Nord-Areals” in der Innenstadt von Sin-
delfingen. Dort entsteht ein Areal aus Wohn- und Geschafts-
hdusern, das unter anderem Nutzungen aus den Bereichen
Einzelhandel, Dienstleistungen (beispielsweise Ansiedlung
der Hauptstelle der ortlichen Volksbank) und eben Wohnen
vorsieht. Bei den Planungen wurde bewusst eine Gesamtstra-
tegie flr die Innenstadtentwicklung berlicksichtigt: Sowohl
raumliche Entwicklungsschwerpunkte als auch sich ergan-
zende Nutzungen unter dem strategischen Ziel ,Bewahrung
des Marktplatzes als funktionales Herzstlick der Innenstadt"
wurden definiert und daraus dann Nutzungen fiir das Projekt
auf dem Areal ,Feger Nord" abgeleitet und mit marktorien-
tierten Betrachtungen abgeglichen.

www.imakomm-akademie.de
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Partnerinfo:

Cemal Isin, Architekt, Projektentwickler und
Consult, filhrt sein Unternehmen seit 1984 und
beschéftigt zurzeit an drei Biirostandorten 45
Architekten und Ingenieure gemeinsam mit sei-
nen Partnern und entwickelt in interdisziplindren
Teams Stadtquartiere und Konversionsflachen.
Neben seiner unternehmerischen Tatigkeit war
Cemal Isin tiber drei Jahre in der Haussler-Grup-
pe, Stuttgart, sowohl fiir Projektentwicklungen
mit einem Gesamtvolumen von 1,2 Milliarden
Euro, als auch fiir die Projektmanagementteams
verantwortlich. Unter seiner Federfiihrung ent-
standen viele namhafte Stuttgarter Projekte, die
heute umgesetzt werden. Die isin-Gruppe, ent-
wickelt neben Hotel- und Einzelhandelsprojekten
aktuell das Quartier F im Zentrum von Sindelfin-
gen — ein Projekt mit einer Mischung aus Woh-
nen, Arbeiten und Einkaufen mit einem Gesamt-
volumen von ca. 36 Millionen Euro.

isin architekten — www.isin.de, isin consult,
Kontaki:

73430 Aalen, Stuttgarter StraBe 70/1,
Tel.: 07361 9582 0,

Fax: 07361 9582 50

73525 Schwabisch Gmiind, Marktplatz 7,
Tel.: 07171 87415 15,

Fax: 07171 87415 16

70178 Stuttgart, MarienstraBe 41,

Tel.: 0711 6648390 0,

Fax: 0711 6648390 11

Der Autor:

Cemal Isin,

Architekt, Projektentwickler und Consult,
isin consult

Stuttgarter StraBe 70/1

73430 Aalen,

Kontakt:

Tel. 07361 9582 0

www.isin.de
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3. imakomm AKADEMIE-Fachtagung

»,aanzheitliche Standortentwicklung. Erfolgreiche

Projekte durch stadtebauliche Integration, neue
Wege, Beteiligung und Begeisterung!*
Dienstag, 06. November 2012 / Mercedes-Benz Arena, Stuttgart /

09.30 - 16.30 Uhr

Thematik:

Standorte konnen weniger denn je mit rein
planungsrechtlichen Instrumenten zukunfts-
fahig gemacht werden. Stadte und Gemein-
den miissen immer mehr feststellen, dass
allein auf diesem Weg Impulse ausbleiben.
Es bedarf vielmehr eines ganzheitlichen An-
satzes, der sowohl Schutz des Standortes als
auch Entwicklungsinstrumente gleicherma-
Ben beinhaltet. Dazu sind oftmals gar nicht
neue Instrumente nétig, sondern Uberlegun-
gen, wie bestehende Instrumente abgewan-
delt oder neu kombiniert werden kénnen, um
Entwicklungsimpulse zu setzen.

Wir wollen gemeinsam mit hochkaratigen
Experten aus Theorie und Praxis bei der 3.
imakomm AKADEMIE-Fachtagung aufzeigen,
dass Impulse fiir die Kommunalentwicklung
genau mit diesem ganzheitlichen Denken
moglich sind! Bewusst zeigt die Tagung
wieder unterschiedliche Facetten und Fra-
gestellungen der Kommunalentwicklung auf
— Themen also flir kommunale Entscheider
wie Biirgermeister, Stadtplaner, Wirtschafts-
forderer, aber auch Akteure wie Handels- und
Gewerbevereine und Projektentwickler.
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Foren = Diskussion und Bearbei-
tung von Loésungen anhand von
Praxisbeispielen:

Nicht Patentrezepte, aber die Diskussion von
Losungen anhand von vier konkreten Frage-
stellungen in insgesamt vier Foren, das ist das
Ziel der Fachtagung.

Die Idee eines jeden Forums: Unterschiedli-
che Standpunkte zu einer der vier konkreten
Fragestellungen sollen anhand von Beispielen
aufgezeigt und dann diskutiert werden. Viel
Raum soll gerade bei dieser Fachtagung der
Diskussion und dem gemeinsamen Erarbeiten
von Losungen vorbehalten sein.

Forum 1 beschéftigt sich mit der Frage-
stellung, wie EinzelhandelsgroBprojekte
tatséchlich in einen Standort — vor allem in
eine Innenstadt — integriert werden konnen.
Denn: Die Diskussion um hybride Malls und
integrierte  Fachmarktzentren, gerade auch
in kleineren Stadten zeigt, dass hier Chancen
fir Kommunen liegen. Entwicklungsimpulse
konnen gezielt gesetzt werden, wenn diese

www.imakomm-akademie.de

Projekte nicht nur raumordnerisch und stid-
tebaulich behandelt, sondern ganzheitlich
betrachtet werden. Fragestellungen in Forum
1 sind also beispielsweise: Wie gelingt eine
stadtebauliche und funktionale Integration, wie
konnen sich Innenstadtakteure auf ein Einzel-
handelsvorhaben vorbereiten? In Forum 1 tref-
fen Sichtweisen aus der Projektentwicklung
und des Stadtebaus sowie rechtliche Aspekte
aufeinander.

Forum 2 diskutiert bewusst Kkritisch neue
Wege bei Bemiihungen der Kommunen, Un-
ternehmen fiir einen Standort zu gewinnen.
Denn: BekanntermaBen erfolgen Ansiedlungs-
entscheidungen eher selten und dabei meist
im regionalen Kontext. Gleichzeitig ,kdmpfen*
Kommunen aus wirtschaftlichen Uberlegungen
um neue Firmen — meist allerdings mit ver-
gleichbaren Instrumenten. Neue Wege eines
so genannten ,Standortvertriebs” am Beispiel
der Stadt Goppingen werden Anforderungen
von expansiven Branchen gegeniibergestellt.
Fragestellungen in Forum 2 sind also bei-
spielsweise: Welche Branchen sind (iberhaupt
expansiv? Welche neuen Ansitze zur Anspra-



che von Unternehmen sind praxistauglich?
Bewusst werden in Forum 2 Sichtweisen aus
der Wirtschaftsforderung mit Sichtweisen aus
der Projektentwicklung kombiniert.

Forum 3 greift die Diskussion um die Schwie-
rigkeit, groBe Infrastrukturprojekte ,liber-
haupt noch durchzubekommen®, auf. Anhand
eines Praxisbeispiels sollen Erfolgsfaktoren
und Stolpersteine bei einem solchen Projekt
aufgezeigt und diskutiert werden. Fragestel-
lung in Forum 3 ist also beispielsweise: Wie
konnen Infrastruktur(groB)projekte zielgerich-
tet vorbereitet und kommuniziert werden? In
Forum 3 erhalten Sie Impulse vor allem aus
den Bereichen Projektentwicklung und Ver-
kehrsplanung.

Forum 4 eruiert Ansétze, Biirgerinnen und
Biirger fiir die Stadt- bzw. Gemeindeent-
wicklung tatsichlich auch zu begeistern,
statt lediglich zu informieren. Denn: Nicht

selten gelingt es einer Kommune bei Leitbild-
und Stadtentwicklungsprozessen lediglich,
die ohnehin an vergleichbaren Prozessen
partizipierenden  Bevdlkerungsteile  anzu-
sprechen. Beispielsweise junge Menschen
und Menschen mit Migrationshintergrund
bleiben meist auBen vor. Daher riicken immer
mehr, gerade bei Stadtentwicklungsprozes-
sen, neben Uberlegungen zum ,Was?“ (den
Inhalten und Schwerpunkten der Kiinftigen
Stadtentwicklung) auch das ,Wie wen dafiir
begeistern?“ in den Blickpunkt. Fragestellung
in Forum 4 ist anhand eines konkreten Pra-
xisbeispiels beispielsweise: Welche Ideen gibt
es, junge Menschen oder Menschen mit Mig-
rationshintergrund zumindest mehr als bisher
fiir Stadtentwicklungsprozesse zu begeistern?
In Forum 4 werden bewusst Erfahrungen aus
einem Stadtleitbildprozess zur Ansprache
jlingerer Menschen mit Erfahrungen zur Arbeit
mit Menschen mit Migrationshintergrund
kombiniert.

Programm (Anderungen vorbehalten)

AKADEMIE

Thematischer Abschluss und Aus-
klang

Den thematischen Abschluss bildet ein span-
nender Vortrag zum Thema Elektromobilitét
als Chance fiir die Kommunalentwicklung. Den
Bereich ,Energie und Umwelt“ werden wir und
unsere Partner auch in Zukunft bewusst in unsere
Veranstaltungen integrieren, weil wir glauben,
dass die nachsten Jahrzehnte sehr stark von
diesen Themen beeinflusst werden, insbesondere
eben auch die Stadtentwicklung.

Und vielleicht kdnnen wir Sie —neben den spannen-
den Foren und Impulsvortrdgen — ja zum Schluss
der Tagung auch noch mit einem gemditlichen
und spannenden TorwandschieBen im Stadion
begeistern? Wir freuen uns auf lhre Teilnahme an
der 3. imakomm AKADEMIE-Fachtagung!

Weitere Information finden Sie unter
www.imakomm-akademie.de/fachtagung-2012

10.30 - 11.00
11.00 - 12.45

Kaffeepause
Forum 1:

09.00 Eintreffen der Géste

09.30 - 09.40 BegriiBung: Oberbiirgermeister a.D. Ulrich Pfeifle

09.40 — 09.45 GruBwort: Giinther Hieber, Prasident des Bundes der Selbsténdigen Baden-Wiirttemberg e.V. (Schirmherr der Fachtagung)
09.45 — 09.55 Ausblick auf den Tag: Dr. Peter Markert, geschaftsfiinrender Gesellschafter imakomm AKADEMIE

09.55 - 10.30 »Ganzheitliche Standortentwicklung — Facetten einer zukunftsorientierten Stadtentwicklung“:

Helmut Reitemann, Oberbiirgermeister Stadt Balingen

Forum 2:

Parallele Foren 1+2

12.45 - 14.00

14.00 - 15.45
Parallele Foren 3+4

»Integration und positive Effekte von Einzelhandels(groB)-
projekten®

»Neue Wege beim Ansiedlungsmanagement: Welche Branchen sind
expansiv — und wie kommen Stadte und Gemeinden an diese ran?“

Kurze Einfiihrung, Thesen: Julia Bubbel, imakomm AKADEMIE
Sichtweise 1:

+Ansiedlungen von groBflachigen Einzelhandelsbetrieben — Anfor-
derungen, Effekte, Probleme.“: Hans-Jiirgen Birk, Geschéftsfiihrer
ACTIV-IMMOBILIEN GmbH & Co. KG

Sichtweise 2:

LIntegration von groBfléchigen Einzelhandelsbetrieben — kommunale
Hebel fiir eine stidtebauliche und funktionale Integration“: Karl Haag,
WICK+PARTNER Architekten Stadtplaner

Bearbeitung / Diskussion, mit Impulsen von Rechtsanwalt

Till Bannasch, SFB Rechtsanwadlte, Freiburg

Mittagessen

Forum 3:

Kurze Einfiihrung, Thesen: Dr. Peter Markert, imakomm AKADEMIE
Sichtweise 1:

»Expansive Branchen und Firmen: Beispiele, Anforderungen*:

Dipl. Betriebswirt (BA) Bernhard Nattermann, Federfiihnrung Handel,
IHK-Tag Baden-Wiirttemberg, Stuttgart

Sichtweise 2:

»Standortvertrieb mal anders. Das Beispiel Goppingen*:

Christine Kumpf, Wirtschaftsférderung Stadt Goppingen
Bearbeitung / Diskussion, mit Impulsen von isin consult

Forum 4:

»Erfolgsfaktoren von groBen Infrastrukturprojekten

wLeitbild- und Stadtentwicklungsprozesse — mit Begeisterung die
gesamte Biirgerschaft beteiligen!“

Kurze Einfiihrung, Thesen: Gert Ronnau, imakomm AKADEMIE
Praxisbeispiel: ,GroBe Infrastrukturprojekte — Erfahrungen aus
Projektentwicklersicht“: Imtech Deutschland GmbH & Co. KG
Bearbeitung / Diskussion, mit Impulsen von Ulrich NoBwitz,
DR. BRENNER INGENIEURGESELLSCHAFT MBH

Kurze Einflihrung, Thesen: Eva Schwarzback, imakomm AKADEMIE
Praxisbeispiel: ,Erfahrungen zur Biirgerbeteiligung aus dem Gemein-
deentwicklungsprozess Nufringen (Zukunftsoffensive Nufringen 2025
- ZON 2025)“: Gemeinde Nufringen

Bearbeitung / Diskussion, mit Impulsen von Michael Felgenhauer,
Integrationsbeauftragter der Stadt Aalen

15.45 - 16.30

Prof. Dr. Rainer RothfuB, Universitét Tiibingen, Geographisches Institut:

»Neue Wege fiir Kommunen: Praxisorientierte Strategien zur Nutzung der Elektromobilitdt als Baustein eines ganzheitlichen kommu-

nalen Verkehrssystems.*
Ende der Veranstaltung

Option: Stadioneinlauf und TorwandschieBen mit Bierbar

www.imakomm-akademie.de
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Impulse fur kommunale Leitbilder durch neue Formen
der Buirgerbeteiligung. Ein bestehendes Instrument
wird schlagkraftiger und zukunftsfahiger gemacht.

Gedanken und Erfahrungswerte fiir eine Weiterentwicklung eines wichtigen Instruments in
der strategischen Kommunalentwicklung

Das Thema Gemeinde- und Stadtentwicklung ist strategisch wie operativ ein wichtiger Erfolgsfaktor fiir die Kommu-
nen im Standortwettbewerb. Einen strategischen Fahrplan hierfiir liefert das sogenannte Gemeinde- oder Stadtleitbild
(nachfolgend als Leitbild bezeichnet). Dieses soll den roten Faden fiir die Kommunalentwicklung darstellen, bestehend
aus Vision, Zielen und konkreten MaBnahmen fiir einen mittel- bis langfristigen Horizont, in der Regel fiir die kom-
menden fiinf bis zehn Jahre. Entwickelt wurde dieses Instrument Anfang der 1990-er Jahre. In vielen Kommunen in
Deutschland wurden seither Leitbildprozesse durchgefiihrt. Doch die Biirgerschaft scheint trotz der Diskussion liber
»Wutblirger” immer weniger bereit fiir eine Beteiligung an diesen zeitlich meist langwierigen Prozessen, das Engage-
ment beschrénkt sich auf ohnehin an solchen Prozessen beteiligten Bevdlkerungsgruppen. Viele werden also nicht
wirklich eingebunden. Der folgende Artikel dokumentiert Gedanken zum ,,Wie?“ eines Leitbildprozesses.

»
-
-

Eine Herausforderung flr nahezu alle Leitbildprozesse: Die Einbindung von sich nicht (mehr) engagierenden Bevolkerungs-
gruppen. Beispiel hier: Junge Menschen. Die Zielgruppe Kinder und Jugendliche kdnnen bei einem Leitbildprozess Uber
deren Hobbies erreicht und eingebunden werden — beispielsweise (iber ein Filmprojekt. Auch andere Zielgruppen, wie Mi-
granten oder Menschen mit Behinderung lassen sich in die Konzeption integrieren. Dafiir sollten drtliche Ressourcen und
Initiativen analysiert werden, um (ber diese (wie im Beispiel Filmprojekt der Stadt Korntal-Miinchingen) interessante und

wichtige Zielgruppen personlich anzusprechen.

Sowohl in der Praxis bei den relevanten Ent-
scheidungstragern als auch in der Theorie bei
entsprechenden Sachverstandigen und Exper-
ten besteht Einigkeit dariiber, dass ein Leitbild
ein wichtiges Instrument fiir eine konsequente
strategische Ausrichtung einer Kommune sein
kann. Angesichts zahlreicher gesellschattlicher,
soziokultureller und 6konomischer Veranderun-
gen stellt sich jedoch die Frage, welche Me-
thodik die richtige ist und ob ein bestehendes
Instrument, vielerorts erfolgreich eingesetzt,
dahingehend angepasst und erneuert werden
muss. Denn: Mittlerweile verdichtet sich bei
nicht wenigen Kommunen der Eindruck, dass
das Instrument Leitbildprozess lediglich die
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ohnehin an vergleichbaren Prozessen parti-
zipierenden Bevolkerungsgruppen anspricht.
Beispielsweise junge Menschen und Menschen
mit Migrationshintergrund bleiben nicht selten
auBen vor. Daher riicken immer mehr, gerade
bei Leitbildprozessen, neben Uberlegungen
zum ,Was?“ (den Inhalten der kiinftigen Stadt-
entwicklung) auch das ,Wie wen dafiir begeis-
tern?“ in den Blickpunkt.

Maéngel in Leitbildprozessen - Ansat-
ze fiir neue Instrumente

Unterzieht man bestehende Leitbildprozesse
einer kritischen Analyse, so werden in vielen

www.imakomm-akademie.de

Leitbildprojekten Méngel deutlich, die kompri-
miert dargestellt werden konnen:

e Unklarheiten im Vorfeld einer Entscheidung in
den entsprechenden Gremien, welche Ziele
verfolgt und welche Ergebnisse erwartet
werden sollen und konnen.

e Mangelnde Beteiligung der Bevdlkerung,

insbesondere auch der Gruppen, die man

eigentlich stéarker einbinden will.

Fehlende Nachhaltigkeit, abnehmende Eu-

phorie.

Vernachlassigung ,,des groBen Ganzen“ hin

zu ,Detaildiskussionen®.

e Mangelnde Konsequenz in der spéteren
Umsetzung, beispielsweise auch dadurch,
dass zwar fiir die Erstellung eines Konzeptes,
nicht aber fiir die Umsetzung der erarbeiteten
MaBnahmen ausreichende personelle und
finanzielle Ressourcen zur Verfligung gestellt
werden.

Insbesondere auch die Frage nach der richtigen
Form der Biirgerbeteiligung kommt spéatestens
seit Stuttgart 21 eine enorme Bedeutung zu. Wie
gelingt es uns also, viele Interessensgruppen und
mit Wirkung so einzubinden, dass nachhaltig und
signifikant die Entwicklung einer Kommune positiv
durch einen solchen Leitbildprozess beeinflusst
werden kann?

Die weiteren Ausfiihrungen konzentrieren sich
auf diese Biirgerbeteiligung bei Leithildprozessen.
Nachfolgend sollen verschiedene Thesen und Ge-
dankenansatze formuliert werden, die zum einen
als GedankenanstoB und Impuls zu verstehen sind,
zum anderen jedoch auch MaBnahmen skizzieren,
die in verschiedenen Praxisprojekten bereits ein-
gesetzt wurden und eine gewisse Praxistauglich-
keit und daher Belastbarkeit vorweisen kénnen:



Zukunfts
konzept

IN71

2025

Biirgernah -
Zukunftsorientiert -
Gemeinschaftlich

»Wir arbeiten im Zukunfts-
konzept mit, weil Wohnen
in unserer Stadt auch lang-
fristig attraktiv bleiben soll«

L

Wir sind die Arbeitsgruppe
»Wohnstandorte mit Zukunft«

Unser Ziel ist es, MaRnahmen zu erarbeiten, durch
die Korntal-Miinchingen als attraktiver Wohnstand -
ort weiter gestarkt und entsprechendes Angebot
geschaffen wird. Explizit sollen dabei unterschied-
liche Alters- und Zielgruppen berticksichtigt werden.

Engagierte Biirgerinnen und Biirger treffen sich seit
Herbst 2011 regelmaRig in 7 Arbeitsgruppen mit
unterschied lichen Themenschwerpunkten.
Zielsetzung ist, die aufgrund von Biirger- und Firmen -
befragungen ermittelten Themen und daraus
resultierend konkrete MaRnahmen bis zur Beschluss-
fahigkeit auszuarbeiten, die dann im Gemeinderat
vorgestellt bzw. verabschiedet werden konnen.

Anregungen und weitere Informationen:
per mail: zukunftskonzept@korntal-muenchingen. de
oder im Internet unter www. korntal-muenchingen. de

In jedem Falle ist bei Leitbildprozessen mehr denn je nétig:
Kommunikation fir den Prozess und Motivation der Biir-
gerschaft, sich mit dem Prozess und den Themen daraus
zu beschéftigen. Das Beispiel hier zeigt eine professionell
gestaltete Anzeige aus einer Testimonialkampagne zum Leit-
bildprozess der Stadt Korntal-Minchingen. Dabei erkléren
die Initiativkreismitglieder, warum sie sich beteiligen.

Biirgerbeteiligung bei Leitbildprozes-
sen: Gedanken, Thesen und Praxis-
beispiele

These 1: Betrachtet man die Personen und
Institutionen, die sich Ublicherweise in Leit-
bildprozessen engagieren, so identifiziert man
sehr schnell diejenigen, die sich auch sonst,
unterjéhrig, zum Beispiel in der Funktion als
Verwaltungsmitarbeiter/in,  Gemeinderats-
mitglied, Vorsitzende(r) von Vereinen etc. in
der Kommune engagieren. Ein Leitbild soll ja
aber in hohem MaBe neben der strategischen

Komponente auch ein Wir-Geflihl schaffen,
also zwangsweise viele Gruppierungen in
den Entwicklungsprozess einbinden. In vielen
Leitbildprozessen gelingt aber genau dies
nicht. Jugendliche, Biirgerinnen und Biirger
mit Migrationshintergrund, Unternehmerin-
nen und Unternehmer nehmen den ganzen
Prozess mehr oder weniger gar nicht wahr.
Somit I&sst sich leicht ableiten, dass doch
eigentlich Inklusion betrieben werden muss,
also die ganz bewusste Einbindung von
sich an Leitbildprozessen nicht (mehr)
engagierenden Gruppierungen.

Praxisbeispiel: Berechtigte Kritik bei einer
Birgerinformationsveranstaltung im Leitbild-
prozess der Stadt Korntal-Miinchingen war
nach erfolgreichem Abschluss der Analyse-
phase und Start der Konzeptionsphase, , dass
sich doch sowieso wieder die gleichen Leute
der Stadt im Initiativkreis und in den sieben
Arbeitsgruppen engagieren“. Kinder und
Jugendliche, Migranten, aber auch Unter-
nehmer lieBen sich fast gar nicht motivieren,
bei der MaBnahmenerstellung mitzuwirken.
Doch wie animiert man diese interessanten
und wichtigen Zielgruppen, bei einem Leit-
bildprozess mitzuwirken? Die Stadtverwal-
tung Korntal-Miinchingen und die imakomm
AKADEMIE sind nach der inhaltlich erfolgrei-
chen Biirgerinformationsveranstaltung zum
Schluss gekommen, auf der einen Seite brei-
tere Offentlichkeitsarbeit zu betreiben und
iiber neue Instrumente an diese Zielgruppe
heranzutreten. Eine Anzeigenkampagne mit

AKADEMIE

den Initiativkreismitgliedern ,als Werbe-
gesichter* (Testimonialkampagne) wurde
entwickelt und umgesetzt. Die einzelnen Ar-
beitsgruppen gaben dabei an, wieso sie sich
fiir das Leitbild engagieren und was sie sich
davon versprechen. Auf der anderen Seite
kam man auf die Idee, ein Filmprojekt zu rea-
lisieren. Eine lokale Filmcrew mit reichlichen
Erfahrungen, bestehend aus Schilerinnen
und Schiilern des ortlichen Gymnasiums,
wurde angesprochen, ob die Verwirklichung
eines Kurzfilms von drei bis fiinf Minuten
iiber das so genannte Zukunftskonzept
Korntal-Miinchingen 2025 denkbar waére.
Schnell waren die Jugendlichen motiviert
und eingebunden und drehten iiber Monate
hinweg Szenen auch wéhrend Sitzungen des
Initiativkreises. Premiere feierte der Image-
film bei der folgenden Biirgerinformations-
veranstaltung, der dort erstmals prasentiert
wurde. Als Veranstaltungsstatte wurde pas-
senderweise die Mensa der ortsanséssigen
Realschule gewahlt. Nicht zuletzt aufgrund
der erstmaligen offentlichen Prasentation
des Filmprojektes war das Interesse an der
Veranstaltung, auch von jungem Publikum,
groB. Statt leerer Platze mussten zusatz-
lich Sitzgelegenheiten spontan organisiert
werden.

These 2: Beim klassischen Leithildansatz
findet eine breite Beteiligung der Offent-
lichkeit durch die Durchfiihrung von repra-
sentativen Befragungen, die Bildung von
Arbeitsgruppen oder auch das Durchfiihren

Ein Muss auch fiir Leitbildprozesse: Die Biirgerschaft fiihit sich nicht selten — trotz Biirgerinformationsveranstaltungen und Ahn-
lichem — ,nicht richtig informiert”. Also missen auch Leitbildprozesse neue Medien, die eine schnelle Information einerseits und
auch eine schnelle, zeitlich begrenzte MeinungsauBerung zum Prozess andererseits ermdglichen, angewandt werden. Das Web
2.0 bietet vielféltige Mdglichkeiten zur breiten Kommunikation in einem Leitbildprozess. Uber Internetseiten, Bannerwerbung,
Facebook und Co. lasst sich breite Offentlichkeitsarbeit und Beteiligung zu iiberschaubarem Budget betreiben. Auch klassische
Werbeinstrumente sollten als fester Baustein im Prozessablauf einkalkuliert werden. Denn nur wenn Biirgerinnen und Biirger
von Anfang an eingebunden sind, kann eine breite Akzeptanz geschaffen werden. Fiir die Umsetzung des Konzepts liefern diese
Instrumente auBerdem eine langfristige Grundlage zur Kommunikation und zum Austausch mit der Biirgerschaft.
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von Biirgerinformationsveranstaltungen statt.
Diese Veranstaltungen sind dann aber héufig
spérlich besucht. Teilweise fiihlt sich die Blirger-
schaft ,nicht richtig oder gar nicht informiert”.
Im Zeitalter des Web 2.0 sollte deshalb auf
die Einbindung neuer Medien noch wesent-
lich starker Wert gelegt werden, um die breite
Offentlichkeit in einfacher Weise zu inte-
grieren, aber auch um wichtige Zielgruppen
einzubinden. Eine permanente Kommunika-
tions- und Offentlichkeitsarbeit muss bereits vor
dem eigentlichen Leitbildprozess beginnen und
kontinuierlich betrieben werden.

Neue Medien sollten demzufolge fiir die Offent-
lichkeitsarbeit angedacht werden. Mit etwas
Know-how lassen sich Instrumente kosten-
glinstig einsetzen. Einfachstes Kommunikati-
onsinstrument stellt sicherlich die stédtische
Internetseite dar. Uber eine eigene Rubrik lassen
sich Informationen, Termine und Ansprechpart-
ner einstellen. Eine eigene E-Mailadresse als
Sprachrohr lasst sich ebenfalls leicht integrie-
ren. Eine separate Internetplattform speziell fiir
den Leitbildprozess oder ein eigener Facebook-

Account entfacht selbstverstindlich groBere
Aufmerksamkeit. Es kann auch die Maglichkeit
eingerichtet werden, dass sich die Biirgerschaft
online an einer Diskussion oder Befragung be-
teiligt. Die Stadt Aalen hat hier im Friihjahr 2012
eine sehr gute Anwendungsform gefunden. Es
konnen allerdings auch externe Internetseiten
genutzt werden. Die regionale Tageszeitung
bietet eine Plattform, um Bannerwerbung zu
schalten, beispielsweise zur Verdffentlichung
von Terminen. Uber einen YouTube-Kanal
konnen Kurzfilme eingestellt werden, im mo-
dernsten Fall wird eine Smartphone-App gestal-
tet, die (iber den Prozess hinaus genutzt wird.
Abseits des Web 2.0 sorgt beispielsweise eine
offentliche Plakatierung fiir Aufmerksamkeit.
Aber auch Handflyer oder personliche Anschrei-
ben an Vereine, Organisationen und Institutio-
nen sorgen fiir eine erhebliche Wirkung in der
Biirgerschaft. Die Mdglichkeiten sind vielfaltig,
miissen aber konsequent genutzt werden.

These 3: Ein klassischer Leithildansatz
mit Lenkungskreis und Arbeitsgruppen
kann nach wie vor zielfiilhrend sein. Bedenkt

»Schlanker®“ Ansatz eines Leitbildprozesses

Teil A: Analyse

Befragungen, u.a.
Onlinebefragung fiir
Ansprache
Jugendlicher

Analyse von Sekun-
darquellen

Stadtebauliche
Analyse

Permanente Werbung fiir den Prozess
im offentlichen Raum, online und ,klassisch*

In- mancher Kommune bedarf es eines ,schlanken” Leitbildansatzes. Denn: Umfassende methodische Ansdtze mit zahlreichen
Arbeitsgruppen- und Lenkungskreissitzungen tiber Monate oder gar Jahre haben manchmal unter negativ empfundenen Er-
fahrungen aus vergleichbaren Prozessen (beispielsweise Stadtmarketingprozesse, Agendaprozesse) zu ,leiden”. Die Motivation
zu einer Beteiligung am Leitbildprozess ist bei einer solchen Ausgangssituation gering. Es bedarf dann ganz bewusst einer
Leitbildmethodik, die sehr zielorientiert tiber verschiedene Ansétze eine Mitarbeit moglichst Vieler in einem begrenzten Zeitraum
ermdglicht. Einzelne Instrumente flir eine solche Erarbeitung des eigentlichen Stadtleitbildes (in der Grafik ,Teil B¥) zeigt das
Schaubild. Kénnen aber nicht sdmtliche Themen intensiv bei der eigentlichen Erarbeitung des Leitbildes von Grund auf diskutiert
werden, muss die Analyse (, Teil A* in der Grafik) Vorarbeiten {ibernehmen, beispielsweise stédtebauliche Analysen und weitere
Uberlegungen. Wichtig: Da keine ,permanente Arbeitsgruppenbesetzung* bei einem solch schianken Ansatz gegeben ist, muss
bereits in der Analysephase permanent Werbung fiir den Prozess des Stadtleitbildes gemacht werden.
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man allerdings, dass Biirgerinnen und Biirger
immer weniger langfristige Verpflichtungen
eingehen wollen und eher projektbezogen
(wenn iberhaupt) mitarbeiten mochten (siehe
beispielsweise abnehmende Mitgliedszahlen
in Vereinen, Parteien usw. als Beleg fiir diesen
Trend), dann kann auch ein Leitbild methodisch
nicht mehr auf zu langatmigen Arbeitsgruppen-
und Diskussionsprozessen aufgebaut werden.
Vielmehr miissen Beteiligungsformen fiir
Biirgerinnen und Biirger gefunden werden,
die sowohl eine kurz- wie auch langfristige
Mitarbeit ermdglichen.

Praxisbeispiel: Die arbeitstatige Biirgerschaft
lasst sich zum groBten Teil nur schwer fiir
ein ehrenamtliches Engagement motivieren.
Arbeitsstress,  Alltagsverpflichtungen  und
sparlich vorhandene Freizeit lassen wenig
Spielraum flir zusatzliche Tatigkeiten. Die
Gemeinde Korb begrenzt daher die Aufgaben
im Korber Leitbild zur Umsetzung zeitlich, so
dass sich ein neuer Typus ehrenamtlichen En-
gagements bilden kann. ,Nicht jeder will ,le-
benslanglich“ Mitglied sein“, so Biirgermeister
Jochen Miiller. Genau deshalb macht es Sinn,
bereits im Leitbildprozess kurzfristige Beteili-
gungsformen anzudenken, so dass keine lang-
fristigen Verpflichtungen eingegangen werden
miissen und eine breitere Masse an Biirgern
angesprochen werden kann. Daher ist die Not-
wendigkeit von thematischen Arbeitsgruppen
im Prozess génzlich zu lberpriifen. AuBerdem
kénnen maBnahmenbezogene Projektgruppen
zur Umsetzung gebildet werden, die je nach
personlichem Interesse besetzt werden und
bereits nach wenigen Wochen oder Monaten
wieder aufgelost werden, sobald die jeweilige
Aktion abgeschlossen ist.

These 4: Wenn nun Biirgerinnen und Biirger
keine langfristigen Verbindlichkeiten ein-
gehen mochten und keine Arbeitsgruppen
mehr gebildet werden, dann miissen andere
Interessensgruppen angesprochen werden,
die im Erstellungsprozess des Leitbildes
mitwirken. Man stelle sich hierbei die Frage,
welche Gruppierungen und Organisationen
ein erhohtes Interesse an einer langfristigen
Stadtentwicklungskonzeption haben diirften.
Als Zielgruppen lassen sich da sehr schnell
Vereine, Institutionen, aber eben auch Unter-
nehmen identifizieren. Die Einbindung von
Vereinen, Institutionen und Unternehmen
sorgt dariiber hinaus fiir eine breite Be-
teiligung von verschiedenen Interessens-
gruppen und moglicherweise auch fiir eine
bessere Sicherstellung der Finanzierbarkeit
von MaBnahmen.



Praxisbeispiel: Das so genannte Botschafter-
konzept im Landkreis Cham in Bayern wurde
bereits haufig zitiert. Kerngedanke ist, dass
Vereine, Institutionen, Unternehmen, aber auch
Einzelpersonen als sogenannte Botschafter
berufen und mit entsprechenden Werbemitteln
ausgestattet werden. Durch diese Multiplikato-
ren erhofft man sich eine groBere Streuwirkung
in der AuBendarstellung. Dieser Gedanke l4sst
sich in vielen Facetten auch auf Leitbildpro-
zesse (bertragen. Vereine, Unternehmen etc.
konnen das Leitbild in die eigene Organisation
tragen und mit den Mitgliedern, Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeitern diskutieren. Ideen fiir
MaBnahmen und dariiber hinaus auch eigene
Umsetzungsbeitrdge werden zusammengetra-
gen. Darliber hinaus kénnen zum Beispiel auch
Unternehmen und besondere ortshekannte
Personlichkeiten in einem Leitbildprozess als
Sponsoren agieren, in dem sie von Anfang an
in den Prozess integriert werden. In einem
,umsetzungsworkshop® werden MaBnahmen,

ggf. besonders wichtige Kernprojekte, gene-
riert, im besten Falle bereits mit festgelegtem
Budget, das der Kommune zweckgebunden zur
Umsetzung zur Verfiigung gestellt wird. Hierbei
ist ein zentraler Gedanke, dass Themen wie
Fachkréaftemangel, positives Standortmarke-
ting und Steigerung des Bekanntheitsgrades
ureigenste Themen und Fragestellungen von
Unternehmen sind und es aus unserer Sicht
dringend notwendig erscheint, diese Fragestel-
lungen gerade auch in einem Leitbildprozess
viel stérker zu beriicksichtigen.

Leisten einzelne Interessensgruppen ihren in-
dividuellen Beitrag, kommen moglicherweise
auch andere Gruppierungen unter einen gewis-
sen Zugzwang, so dass letztlich ein groBerer
Effekt entsteht. Sicherlich konnen unter dieser
Prémisse auch unter Umsténden zusétzliche
finanzielle Mittel generiert werden. Eine Klau-
surtagung zu diesem Thema, noch wahrend der
Erarbeitung des Leitbildes, macht deshalb Sinn.
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Dr. Peter Markert,

imakomm AKADEMIE GmbH,
geschéftsfiihrender Gesellschafter der
imakomm AKADEMIE,

Kontakt:
markert@imakomm-akademie.de

Fazit:

Die Autorin:

Eva Schwarzbéck (B.A.),
Wirtschaftsforderin (VWA),

imakomm AKADEMIE GmbH,
Projektleiterin im Bereich Strategische
Kommunalentwicklung,

Kontakt:
schwarzbaeck@imakomm-akademie.de

Die aufgezeigten Thesen, Gedanken und Beispiele machen deutlich,
dass die Anpassungen an einen ,modernen Leitbildprozess* vielfaltig,
aber notwendig sind. Es wird auch hier weiterhin keinen Kénigsweg
geben. Wesentlich wichtiger wird sein im Vorfeld konzeptionell zu er-

arbeiten, welcher Weg gerade in der jeweiligen Kommune den groBten
Effekt erzielen wird. Da jede Kommune individuell ist und ihre eigenen
Gegebenheiten, ihre eigene Historie und ihre eigene Identitit vorweist,
muss eine Methodik entwickelt werden, die diesen Charakteristika in
hohem MaBe gerecht wird. Als Hilfestellung zur Definition der einzelnen
Prozessbausteine dient die Checkliste rechts.
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Checkliste

Um die richtige und vor allem individu-
elle Leitbildmethodik fiir Kommunen
festzulegen, sollten folgende Fragen
beantwortet werden:

e Welche Ziele werden im Leitbildprozess
verfolgt?

e \Wie strategisch bzw. umsetzungsorien-
tiert soll das Leitbild angelegt sein?

e Welche Strukturen sind bereits vorhanden
(Agendagruppen, Citymarketing, BDS-
Ortsverein usw.)?

e \Welche Erfahrungen hat die Biirgerschaft
mit vergleichbaren Prozessen (Agenda-
prozess? Stadtmarketingprozess? Usw.)?
Ist beispielsweise die Bereitschaft fiir ein
Mitwirken an einem Leitbildprozess vorhan-
den oder liegen teilweise negative Erfahrun-
gen aus vergleichbaren Prozessen vor?

e Welche Daten und Studien sind bereits
vorhanden und lassen sich fiir die Ana-
lysephase des Leitbildprozesses verwen-
den, so dass der Aufwand und damit die
Kosten wesentlich reduziert werden?

e Welche Prozesse (beispielsweise Zer-
tifizierung  klimafreundliche ~ Kommune,
Dorferneuerungsprozesse in Teilorten usw.)
wurden jiingst abgeschlossen, welche
Prozesse laufen parallel? Welche Themen
miissen also wie berticksichtigt werden?

e Welche Multiplikatoren (Vereine, Unterneh-
men, sonstige Organisationen) konnen aktiv
als ,Umsetzer” angesprochen werden?

e Welche Medien (Amtsblatt, Internetseite,
Facebook, YouTube, Anzeigenwerbung
usw.) werden fiir das Marketing genutzt
und welche konnen fiir den Leitbildpro-
zess verwendet werden?

e Welche Zielgruppen (vor allem Senioren,
Kinder, Jugendliche, Menschen mit Be-
hinderung) konnen wie (beispielsweise
Imagefilm, Testimonial-Anzeigenkampa-
gne, Plakataktion) eingebunden werden?
Welche ortlichen Ressourcen konnen
angesprochen werden?

e Wie schnell soll der Leitbildprozess
umgesetzt werden bzw. wann sollen
konkrete Ergebnisse vorliegen?
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Leerstandsmanagement -

neue Impulse aus der Praxis

Das Phdnomen Leerstand ist in Kommunen je-
der GroBenordnung ein aktuelles Thema. Dies
gilt mittlerweile nicht mehr nur flir schwach
frequentierte Nebenlagen, sondern auch fiir
die HaupteinkaufsstraBen. Besonders betrof-
fen von leer stehenden ehemaligen Ladenloka-
len sind kleinere Stadte und Gemeinden unter-
halb von 20.000 Einwohnern. Dort stehen nach
einer Untersuchung des Handelsverbandes
Deutschland (HDE) aus dem Jahre 2005 ca.
11% aller Ladenlokale leer. Neben negativen
stidtebaulichen Eindriicken fiir die Bewohner
und Besucher der Kommune, haben die nicht
genutzten Fldchen aber auch erhebliche finan-
zielle Ausfalle fiir die Besitzer der Immobilien
zur Folge.

Der vorliegende Beitrag informiert (iber aktuel-
le Ergebnisse und Erfahrungen aus der Praxis
zum Thema Leerstandsmanagement, die in
Workshops zum Thema Leerstandsmanage-
ment im Rahmen von Veranstaltungen des
BDS-Landesverbandes  Baden-Wiirttemberg
und der imakomm AKADEMIE von Praktikern
dort zusammengetragen und bewertet wurden.

Viele Stédte und Gemeinden haben zwi-
schenzeitig das Thema Management von
Leerstédnden in ihrer Bedeutung fiir die Kom-
munalentwicklung erkannt und es in ihre
Liste wichtiger kommunaler Aktivitdten auf-
genommen. Warum funktioniert Leerstands-
management aber trotz des gestiegenen En-
gagements der Kommunen héufig nicht oder
nicht optimal? Griinde hierfiir liegen zum
einen in dem beinah (berall reichlich vor-
handenen Fldchenangebot — ein reines Be-
werben von Leerstanden ohne strategischen
Ansatz mit besonderen Argumenten greift
daher nicht (mehr). Zum anderen kdmpfen
die Stadte und Gemeinden im Regelfall um
die gleichen Filialisten bzw. Zielgruppen.
Sehr selten wird bei der Festlegung der
potenziell suchenden Branchen das Stand-
ortwahlverhalten der Unternehmen beriick-
sichtigt. SchlieBlich wird haufig auBer Acht
gelassen, dass eine erfolgreiche Investoren-
suche doch eigentlich in einer gemeinsamen
Anstrengung von den Akteuren durchgefiihrt
werden sollte, die hiervon profitieren — ndm-
lich Verwaltung UND Wirtschaft.

Fasst man die Veranstaltungsergebnisse
zusammen, ergeben sich aus Praktikersicht
folgende Konsequenzen fiir die Durchfiih-
rung eines funktionierenden und damit wirk-
samen Leerstandsmanagements. Bewusst
richtet die imakomm AKADEMIE die von ihr
betreuten Leerstandsmanagementprojekte
an diesen zentralen Elementen eines Leer-
standsmanagements aus und diskutiert de-
ren Praxistauglichkeit regelméBig in eben
solchen Veranstaltungen:

1. Notwendig ist der Aufbau eines stra-
tegischen Leerstandsmanagements,
d.h. konkret: Weg von der Flache, hin
zum Aufbau besonderer Argumente
fir die Vermarktung. Hierzu gehort
auch, das Leerstandsmanagement in
ein  Innenstadtentwicklungskonzept
einzubetten.

2.Gemeinsam geht es wie haufig im
Leben besser: Das Leerstandsma-
nagement muss von den Besitzern der
leer stehenden Flachen, der Stadtver-
waltung, der Innenstadtorganisation
und eventuell weiteren Partnern, wie
beispielsweise Kreditinstituten, zu-
sammen getragen werden.

3. Es miissen klare und vor allem auch
realistische Zielgruppen definiert
werden: Haufig bedeutet dies, dass
der Suchfokus nicht auf die Deutsch-
landzentrale eines Konzerns gelegt
wird, sondern auf Filialgriindungen
von Unternehmen aus der Region oder
die Ansprache von lokalen Existenz-
griindern.

4.last but not least sollte auf einer
Kombination von verschiedenen
Akquiseansitzen aus dem Mar-
ketingbaukasten zuriickgegriffen
werden. Hierbei ist es wichtig, dass in
der Kommune ein Ansprechpartner
vorhanden ist, der kontinuierlich
»dran bleibt“.

Workshop zum Thema Leerstandsmanagement von Herrn Dr. Markert bei der Fachtagung des Landesverbandes des Bundes der
Selbstindigen (BdS) am Dienstag, den 03. Juli 2012 in Leonberg.
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Praktisch jede Stadt / Gemeinde hat mit Leerstdnden (ehemals Nutzungen im Bereich Einzelhandel, Gastronomie, Dienstleistun- Kontak:

gen) zu k&mpfen. Durchschnittlich betrdgt die Leerstandsquote laut einer Erhebung des HDE (Hauptverband des Deutschen Einzel- roennau@imakomm-akademie.de
handels; Leerstandsquote hier = Anzahl der leer stehenden Ladenlokale im Verhdltnis zur Gesamtzahl der Ladenlokale) 10-11%.

Ubersicht (Auswahl): Elemente eines guten Leerstandsmanagements aus Praktikersicht:

Wichtige Elemente Auswahl an Anmerkungen / Beispielen:

Die Analyse muss konkret sein. ¢ Unter anderem Hinweise auf die Beseitigung von Vermarktungshemmnissen in die Analyse einbauen.
e Definition von realistischen Nachnutzungsmaglichkeiten, die iiber Einzelhandel hinausgehen.

Hohe Transparenz bei Angebot und Nachfrage schaffen. * (ber eine Abfrage einen Mietpreisspiegel schaffen, um realistische Miethdhen in Verhandlungen mit
Eigentiimern vorgeben zu konnen.

Ausgewahlte Zielgruppen statt o Aufbau einer Datenbank mit potenziellen Folgenutzern.

breites Streuen.

Die Kommunikation muss ganzheitlich und e (Ganzheitlich = Weitere Argumente, statt nur ,,Objekte / Flachen® aufbauen.

professionell sein. e Professionell = MaBnahmen pro Zielgruppe definieren und lieber weniger MaBnahmen, diese dafiir

professionell (mit Werbeagentur usw.).

Leerstandsmanagement muss Baustein eines e \orausschauende Flachenpolitik der Stadt ist notig.
gesarpten Konzeptes (Innenstadtentwicklungskonzept ¢ FEine Innenstadtorganisation muss in ein Leerstandsmanagement eingebunden sein.
oder Ahnliches) sein.

Kontinuitét in der Umsetzung ist Erfolgsfaktor. e Es bedarf einer Person, die regelmaBig MaBnahmen umsetzt. Sehr grober Orientierungswert fiir den zeitlichen
Aufwand: Etwa ein Tag pro Woche.

Quelle: imakomm AKADEMIE auf Basis von Ergebnissen aus eigenen Veranstaltungen zum Thema Leerstandsmanagement, Zeitraum 2011 /2012.
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Unternehmer blicken tiber den Tellerrand

Professor Dr. Holger Held von der Hochschule Aalen hat die
Stadt Mengen bereits im Rahmen des Stadtentwicklungspro-
zess begleitet. (Foto: Sabine Herforth)

Beim ersten Dialog spricht Holger Held iiber Probleme
und Lésungsansitze
Von Sabine Herforth

Mengen - Miteinander eine Menge mehr - unter
diesem Motto, das gleichzeitig Motto der Stadt
Mengen ist, stand der erste Unternehmerdialog im
Ennetacher Biirgerhaus. Den Wirtschaftsstandort ge-
meinsam gestalten, sei eines der Ziele die an diesem
Abend in Angriff genommen werden sollten, erklirte
Biirgermeister Stefan Bubeck. Etwa 75 Géste aus
Wirtschaft und Bildung waren gekommen und waren
neugierig, was der Abend bringen wiirde.

Die meisten Betriebe seien in den eigenen Branchen
vernetzt, die Kenntnis (iber andere Gebiete und Betriebe
sei aber langst nicht so ausgeprégt, weshalb der Un-
ternehmerdialog auch Grundlage fiir einen informellen

Austausch geben solle. ,Einfach mal (iber den Tellerrand
hinaus schauen“, so Biirgermeister Bubeck. ,,Die Stadt
Mengen kann Ihnen keine Autobahn bauen®, machte er
deutlich, dass die Verkehrsanbindung in Form einer Auto-
bahn Sache des Bundes sei.

Markus Kleiner, Geschéftsfiihrer am Schunk-Spann-
technikstandort Mengen, (ibernahm den ersten Pro-
grammpunkt des Abends. Er gab einen Einblick in das
Familienunternehmen, das bereits in dritter Generation
gefiihrt wird und machte damit den Anfang einer ge-
planten Reihe: Bei weiteren Dialogveranstaltungen sollen
abwechselnd verschiedene Firmen und Betriebe sich und
ihre Arbeit vorstellen konnen.

,Wir sind ein Kklassisches Nachkriegsunternehmen®,
begann Kleiner. Das Werk in Mengen wurde 1994 in
Betrieb genommen, wo heute rund 250 Mitarbeiter be-
schéftigt sind. Die meisten Mitarbeiter — rund 67 Prozent
— haben nicht mehr als 15 Kilometer Weg zur Arbeit. ,Wir
denken, dass das sehr wichtig ist und dass das die Loya-
litdt der Mitarbeiter ausdriickt.”

Den Hauptvortrag des Abends hielt Professor Dr. Holger
Held von der Hochschule Aalen Studien BWL fiir KMU,
Initiator der Imakomm Akademie und inzwischen Mitglied
im wissenschaftlichen Beirat. Er hat die Stadt Mengen
im Rahmen des Stadtentwicklungsprozess begleitet.
Viele Unternehmer héatten die gleichen Probleme, die
gemeinsam gelost werden konnten. 99,5 Prozent aller
Unternehmen in Deutschland seien KMUs, also Kleinst-
und mittelstandische Unternehmen.

Er zahlte verschiedene Erfolgsfaktoren auf, die ein eta-

Durchstarten fiirs Marketing

Ebersbach. ,Gemeinsam durchstarten“ fiir
ein neues Ebersbacher Standortmarketing
war das Motto einer Informationsveranstal-
tung im Ebersbacher Ratssaal.

Rund 40 Biirger waren zur Informationsveranstaltung tiber
die bevorstehende Verschmelzung von Handels- und Ge-
werbeverein Ebersbach und Stadtmarketing Ebersbach in
den Ratssaal gekommen. Dazu hatten die beiden Vereine
gemeinsam mit der Stadt Ebersbach eingeladen.

Als Gastredner hielt Dr. Peter Markert von der Imakomm-
Akademie in Aalen einen Impulsvortrag mit dem Thema
LVerschmelzung - Warum beide Vereine davon profitie-
ren“. Markert machte deutlich, welche Moglichkeiten und
Potenziale ein neuer Verein bietet und welche Vorteile eine
Verschmelzung der beiden Vereine mit sich bringen kann.
Aus seiner Uberzeugung heraus, dass ,jeder Standort indi-
viduell ist“ ging er gesondert auf die Situation in Ebersbach
ein. ,In Ebershach sind sehr viele gute Ideen und etablierte
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Strukturen vorhanden, nur teilweise iiberschneiden sich
diese.“ So sei bisher der genaue Nutzen der Institutionen
fraglich gewesen und es bestehe Verbesserungsbedarf bei
der Profilierung, aber auch bei der Kommunikation nach
innen und auBen.

Das ,Neue Standortmarketing in Ebersbach“ soll in
Zukunft eine professionelle und (ibersichtliche Struktur
erhalten. Mit der Installierung einer hauptamtlichen Wirt-
schaftsforderung bei der Stadt Ebersbach wird der neue
Verein tatkraftig unterstiitzt und die Arbeitsteilung der
ehrenamtlichen Vorstande durch die Bildung von Arbeits-
kreisen auf eine breitere Basis gestellt. ,Mehr Schlagkraft
durch regelméBigen Austausch und durch Biindelung der
Krafte“ wurde von Markert als eine der vielen Vorteile der
Verschmelzung angesehen.

Susanne Kreisinger und Oliver Laupheimer, der Wirt-

schaftsbeauftragte der Stadt, stellten Struktur und Auf-
gabenfelder des neuen Vereins vor und informierten iiber

www.imakomm-akademie.de

bliertes Unternehmen auszeichnen, beispielsweise seien
gute, qualifizierte Mitarbeiter mindestens so wichtig wie
eine strategische Unternehmensplanung. Risikoquellen
gibt es viele, eine besondere Herausforderung sei die De-
mographie, die in Deutschland beispielsweise fiir einen
Ingenieurmangel sorgt. Hinzu kommen ungewisse Ein-
fliisse, wie Migration oder Feminismus, was die Firmen
herausfordert, denn die Zielgruppen dndern sich. ,,So ge-
sehen sind die nachsten Jahre, Jahrzehnte unheimliche
Chancenjahre®, sieht Held viele Moglichkeiten.

Auch der SpaB gehort dazu

,Das Ziel muss sein, sich anpassen zu konnen“, miissten
KMUs Uberlebensstrategien entwickeln, um im sténdigen
Wandel friihzeitig auf sich verandernde Rahmenbedin-
gungen reagieren zu konnen. Das heiBt fiir den Inhaber
vor allem, dass er nur so weit im Unternehmen verfloch-
ten sein sollte, dass dieses auch bei seiner Abwesenheit
problemlos weiterlduft. , Das halte ich fiir eine der groBten
Probleme (iberhaupt”, wiirden viele Unternehmer das
Unternehmen eher ausbremsen, wenn sie immer alles
selbst machen wollen wiirden. Den anwesenden Unter-
nehmern gab er dafiir verschiedene Tipps an die Hand,
allen voran sich ein klares Ziel zu stecken. Auf diesem
Weg sei der Faktor Mensch auch heute noch der wich-
tigste. ,,Sie konnen immer nur die Strategie fahren, die
ihre Mitarbeiter mitgehen.“ Fiir viele gelte es an dieser
Stelle etwas wiederzuentdecken, dass in der Okonomie
oft vergessen wird: Der SpaB — ,,der gehort auch dazu“.
Schwabische Zeitung, 02. April 2012

den Stand des Verschmelzungsprozesses. Der neue Verein
biete die Chance fiir eine aktive Teilnahme und soll allen
an einer Mitwirkung Interessierten die Maglichkeit bieten,
sich ehrenamtlich zu engagieren, aktiv zur Entwicklung
der Stadt beizutragen und kreative Ideen im neuen Verein
einzubringen.

Bei der anschlieBenden Abschlussdiskussion fragten viele
Anwesenden, ob es bereits Kandidatinnen und Kandidaten
fiir die Vorstandsposten und die Leitungen der insgesamt
finf Arbeitskreise (Wirtschaft, Innenstadt und Staditteile,
Kultur und Events, Lebensraum, Kommunikation) gebe.
Dabei wurde deutlich signalisiert, dass in den néchsten
Wochen ein Vorsitzender beziehungsweise eine Vorsit-
zende fiir den neuen Verein gefunden werden muss, da
sonst die beiden Vereine nicht fusionieren kdnnen. Zwei
Kandidaten fiir die Posten des stellvertretenden Vorsitzen-
den und den Finanzreferenten gebe es bereits.

Neue Wiirttembergische Zeitung,

17. Marz 2012



Zentrum ein
Gesicht geben

BRUHL. Orts- und Standortmarketing hat viele Gesichter,
doch selbst der Laie erkennt sofort, wenn ein Ort kein
Profil und kein Gesicht hat und dadurch austauschbar
wird. Die Instrumente fiir ein solches Marketing sind oft-
mals ahnlich, so dass Orte voneinander lernen konnen,
ohne ihre Individualitit und ihren madglichen Wetthe-
werbsvorsprung zu verlieren.

Fiir einen solchen Austausch trafen sich rund 50 Biir-
germeister, Wirtschaftsforderer und Ortsvorsitzende
des Bundes der Selbstandigen aus Nordbaden zu einer
Tagung in der Briihler Festhalle. Biirgermeister Dr. Ralf
Gock formulierte in seiner BegriiBung noch einmal die
Situation bei Leerstdnden von Geschéften im Ort: ,Fa-
milienbetriebe machen dicht, weil keine Nachfolger da
sind, groBere Betriebe schlieBen aus Rentabilitatsgriin-
den - die Probleme der Gemeinden gehen dann in zwei
Richtungen: Das eine ist die Verodung der Innenstadt und
das andere die schwierigere wohnungsnahe Versorgung
der Bevolkerung.“ In Briihl sei man dem unter anderem
mit der Ansiedlung eines groBen Lebensmittelmarkts am
Messplatz begegnet, ,,ahnliches habe ich zusammen mit
einem privaten Investor fiir den Ortsteil Rohrhof initiiert*.
Kleinere Geschéfte zu aktivieren sei hingegen deutlich
schwieriger. Dafiir erhoffe er sich auch Ideen bei dieser
Tagung.

Und auch die von Gock weiter aufgefiihrten MaBnahmen
- Parkplatzschaffung, Veranstaltungen im Ortskern und
Aktionen des Gewerbes - erhielten von Hauptgeschéfts-
fiihrer des Landes-BdS, Joachim Dérr, und dem Haupt-
redner, Dr. Peter Markert von der Imakomm-Akademie
Aalen, Lob und Anerkennung.

Markert unterstrich in seinem Impulsvortrag die Bedeu-
tung der Zusammenarbeit von Kommune und Gewer-
betreibenden, denn nur im Miteinander konne man die
Ortskerne starken. Man miisse die Aufenthaltsqualitét
fiir die potenziellen Kunden im Ort erhohen, etwa durch
die Schaffung von Spielplatzen an zentralen Orten, durch
StraBencafés oder andere Synergieeffekte, die zum lan-
geren Verweilen und dann zum Einkauf in benachbarten
Geschaften einladen. Dabei konne man keinen Konigs-
weg vorgeben, erkldrte Markert, stellte aber verschiedene
Beispiele vor, die bereits Erfolg gezeigt hatten. Wichtig sei
dabei auch die Erreichbarkeit von Geschéaften durch eine
entsprechende Infrastruktur. Kaufkraft sei in den meisten
Kommunen vorhanden, man misse nun versuchen, sie
auch im Ort zu halten, unterstrich der Referent.

In Workshops, die sich einerseits mit Thesen und einem
Erfahrungsaustausch beim Management von leerstehen-
den Geschaften, andererseits mit der Vorgehensweise
von Unternehmen bei der Angebotsabgabe zu offentli-
chen Ausschreibungen beschaftigten, setzten sich die
Teilnehmer dann sehr konkret mit dem Orts-und Stand-
ortsmarketing auseinander.

Schwetzinger Zeitung /

Hockenheimer Tageszeitung, 21. April 2012
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Film iber Korntal-Miinchingen und
das Zukunftskonzept

00:00:00

Ein Leitbildprojekt der imakomm AKADEMIE im Auftrag der Stadt Korntal-Miinchingen,

abrufbar unter:

www.korntal-muenchingen.de

sowie unter

www.youtube.com (Stichwort: Stadt Korntal-Miinchingen — Imager
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++Donau-lller++

»,Weg von ,Genehmigungen via Ausnah-
men“ und hin zu klaren und fairen Spiel-
regeln flir alle Kommunen“ - das ist das
zentrale Ziel des von der imakomm AKADE-
MIE zu erarbeitenden regionalen Einzelhan-
delskonzeptes fiir die Region Donau-lller
(ca. 964.100 Einwohner). Folgerichtig soll
der Fokus auf einheitlichen Kriterien fiir die
Abgrenzung von zentralen Versorgungsbe-
reichen und Ergédnzungsstandorten fiir die
kiinftige Entwicklung groBflachigen Einzel-
handels gelegt und Standards fiir die Ab-
grenzung von Nahversorgungszentren und
groBflachigen Einzelhandelsvorhaben erar-
beitet werden, die sowohl in bayrischen als
auch baden-wirttembergischen Kommu-
nen angewandt werden konnen.

++Bopfingen++

Gemeinsam mit der Stadt Bopfingen (ca.
12.200 Einwohner) setzt die imakomm
AKADEMIE eine ,Innenstadtinitiative Bop-
fingen“ um. Die Basis soll ein stadtebauli-
ches Entwicklungskonzept darstellen, wel-
ches Entwicklungsperspektiven fiir einzelne
Teilbereiche der Bopfinger Innenstadt und
Vorgaben fiir die Entwicklung ausgewahlter
Flachen an und in der Innenstadt vorgibt.
Damit soll die Innenstadt eine ganzheitliche
Entwicklungsstrategie erhalten. Das Kon-
zept soll kiinftig roter Faden bei Entschei-
dungen in Verwaltung und Politik, aber auch
bei Innenstadtakteuren sein. Dariiber hin-
aus soll ein grundsétzlicher Ansatz flir ein
schlagkréftiges  Leerstandsmanagement
erarbeitet werden, um aktuelle und kiinf-
tige Leerstdnde in der Innenstadt leichter
und gezielter vermarkten zu kénnen.

++Ebhausen++

Die Gemeinde Ebhausen (ca. 4.800 Ein-
wohner) hat nach einigen gemeinsam und
erfolgreich durchgefiihrten Projekten die
imakomm AKADEMIE wiederholt beauftragt.
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Ziel des Projektes ,Vermarktungskonzept
Standort <<An der Nagold>>“ ist es, még-
liche Nutzungen fiir leer stehende ehemali-
ge Ladenlokale in diesem Sanierungsgebiet
zu definieren, MaBnahmen zur Vermarktung
dieser Leerstande abzuleiten und mit MaB-
nahmen fiir bestehende Gewerbebetriebe
im Gebiet zu kombinieren. Das Konzept soll
gemeinsam mit den betroffenen Akteuren
bearbeitet werden und somit letztlich zu ei-
ner Belebung des Gebietes beitragen.

++Partnerprogramm++

Ein unkomplizierter Erfahrungsaustausch
und die Losung vorab formulierter Fragen /
Herausforderungen sind Ziele des Partner-
programms der imakomm AKADEMIE, bei
dem sich langjahrige Kunden der imakomm
AKADEMIE halbjahrlich zu unterschied-
lichen Themen treffen. Das Partnerpro-
gramm ist im Mai 2012 mit einem Treffen
von Biirgermeistern, Wirtschaftsforderern
und Stadtplanern in Mengen zum Thema
Innenstadtentwicklung erfolgreich gestar-
tet. Wir wollen das Partnerprogramm zum
Nutzen unserer Kunden weiter ausbauen
und erhebliche Vorteile fiir Sie in einer Zu-
sammenarbeit gemeinsam mit lhnen her-
ausarbeiten.

/

++Innenstadtentwicklungskonzepte u.a.
in Lorch, Oberkochen und Pfullendorf++
Inhaltliche und raumliche Entwicklungsper-
spektiven fiir Innenstéadte, die in schwie-
rigem Umfeld mit einem harten Standort-

Bildnachweise:
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wettbewerb zu kdmpfen haben, das ist das
Ziel von Innenstadtentwicklungskonzepten,
welche die imakomm AKADEMIE u.a. fiir
die Stadte Lorch (ca. 11.100 Einwohner),
Oberkochen (ca. 7.800 Einwohner) und
Pfullendorf (ca. 13.100 Einwohner) erarbei-
tet. Die Schwerpunkte der Projekte sind da-
bei unterschiedlich, zeichnen sich letztlich
aber allesamt durch einen ganzheitlichen
Ansatz aus. Denn: Nur, wenn stadtebauli-
che und planungsrechtliche Probleme, aber
auch Herausforderungen bei der Starkung
bestehender Betriebe und inhaltliche und
strukturelle Schwierigkeiten bei einem In-
nenstadtmarketing parallel und gemeinsam
geldst werden, kann ein Entwicklungsim-
puls fiir die jeweilige Innenstadt gelingen.
Damit erhalten alle Akteure jeweils einen
roten Faden und Kkurz- bis langfristig um-
setzbare MaBnahmen fiir ,ihre“ Innenstadt.

++Auswirkungsanalaysen fiir Sonderge-
biete fiir groBflachigen Einzelhandel++
Die imakomm AKADEMIE erarbeitet der-
zeit fir unterschiedliche Stadte, u.a. fiir
die Stadt Rastatt (ca. 47.600 Einwohner),
Auswirkungsanalysen fiir Bebauungsplane
(SO-Gebiete flir den groBflachigen Einzel-
handel). Anders als bei konkreten Ansied-
lungsvorhaben, bei denen Sortimente mit
klaren Verkaufsflichenzahlen bekannt
sind, werden bei diesen so genannten
Sensitivitatsanalysen fiir ein gesamtes
Bebauungsplangebiet raumordnerisch und
stadtebaulich vertrdagliche Sortimente und
Verkaufsflachendimensionierungen  und
gegebenenfalls eine Gesamtverkaufsfld-
chenobergrenze definiert. Die Ergebnisse
konnen dann unmittelbar in die Bebau-
ungsplanfestsetzungen (ibernommen wer-
den. Bestehen konkrete Vorhaben, erhalten
diese letztlich flexiblere Vorgaben durch
einen Flachenpool, Bebauungsplaniiberar-
beitungen zur Anpassung an sich dndernde
Flachenlayouts werden unndtig.
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