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IMPULSE DURCH

»ANDERS,

SCHLANKER,
GANZHEITLICHER®

.
Was passiher Innenstadt, wenn der Handel seine Lm -
tatsichlich verlieren sollte — funktionieren dann Instrumemn . -

klassisches Einzelhandelskonzept gerade auch in Klein- und Mitte -
(noch)? Wie konnen Biirger/-innen mehr fiir den eigenen Standort
egeistert werden - bei anscheinend sich wandelnder Beteiligungshe-
reitschaft und Wanderungen hin zu Metropolen? Welche Inhalte und
Strukturen sind fiir kleinere Kommunen denn sinnvoll, um ein wie auch
immer definiertes Stadtmarketing zu betreiben? Die jeweils allgemein
giiltige Antwort gibt es nicht. Aber Good-Practice-Beispiele, denen eine
Beantwortung dieser Fragen zu gelingen scheint. Einige wenige davon
wollen wir lhnen in dieser KONKRET-Ausgabe naherbringen. Und die
imakomm hat eine Liicke in der empirischen Erfassung von Stadtmar-
keting-Strukturen geschlossen: mit einer Studie zu diesem Thema spe-
ziell bei Gemeinden, Klein- und Mittelstddten in Siiddeutschland. Erste
Auswertungsergebnisse liegen vor und geben Hinweise auf Méglichkei-
ten zur Nutzung des eigenen Standortpotenzials: ,,Sei anders, schlanker,
ganzheitlicher.”
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Empirische Liicke geschlossen

Die Bundesvereinigung City- und Stadtmar-
keting Deutschland e.V. (BCSD), das Deutsche
Institut flir Urbanistik (DIFU) und weitere Institu-
tionen veroffentlichen regelmaBig u. a. Daten zu
Sachverhalten in den Bereichen Stadtmarketing
und Wirtschaftsforderung. Kennzahlen basie-
ren dabei meist auf Umfragen unter deutschen
Stadten. Allerdings erfassen diese Studien eher
Mittel- und GroBstadte, nicht selten ab einer
Einwohnerzahl von 50.000.

Mangels Vergleichszahlen fiir kleinere Mittel-
stidte oder gar Kleinstadte und groBere Gemein-
den werden in der Praxis die Benchmarks dann
fiir Projekte in diesen Kommunen angewandt,
wohl wissend, dass die Zahlen nur bedingt
anwendbar sind. Denn: Kleinere Kommunen
vereinen einzelne Aufgaben aus den Bereichen
Wirtschaftsforderung, Stadtmarketing, Citymar-
keting usw. oftmals in einer Stelle — anders als
GroBstédte. Vollzeitdquivalente von groBeren
Stadten konnen daher nur bedingt auf kleinere
Kommunen (ibertragen werden.

Diese empirische Liicke hat die imakomm in
Zusammenarbeit mit der Georg-August-Univer-
sitat Gottingen im Rahmen einer studentischen
Abschlussarbeit von Herrn Ricco Lockenvitz
(Geografiestudium) nun geschlossen.
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Erste Studienergebnisse: Die Stichprobe

Im Zeitraum Juni/Juli 2019 wurden nach
mehreren Pretests in den vier stiddeutschen
Bundesldndern Baden-Wiirttemberg, Bayern,
Hessen und Rheinland-Pfalz insgesamt 1.355
Kommunen mit einer Einwohnerzahl von 5.000
bis unter 100.000 Einwohnern angeschrieben,
um an einer Online-Befragung zum Thema
»otandortmarketing in Klein- und Mittelstadten
in Siiddeutschland. Strukturen, Inhalte und Zu-
kunftsfahigkeit” teilzunehmen.

Teilgenommen haben mehr als 300 Kommunen,
auswertbar sind — da fast umféanglich ausge-
flllt — 173 Fragebogen. Dies entspricht einer
Riicklaufquote von knapp 13 %. Die Hélfte der
teilnehmenden Kommunen weist dabei weniger
als 18.800 Einwohner auf. 93 Kommunen weisen
weniger als 20.000 Einwohner auf, zéhlen also
zu Kleinstadten. Damit sind die Ergebnisse ins-
besondere eben fiir diese tatsachlich geeignet.

Die Studie schliefst die empirische Liicke, die bei
Vergleichsaaten bei Klein- und Mittelstadten zum
Thema Stadtmarketing bisher tatséchlich bestand.
Mit 173 auswertbaren Datensétzen besteht eine
groBere Datenbasis als in vielen gesamtdeutschen

Untersuchungen.
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STANDORTPOTENZAL; ANDERS, SCHLANKER, GANZHEITLICHER

Erste Studienergebnisse zur kommunalen Sicht:

Von wegen Theorie ...
Was Stadtmarketing ist

So unterschiedlich Stadte sind, so unterschied-
lich sind auch die konkreten Inhalte eines
Stadtmarketings dort. Mehr als jede zweite
Kommune versteht darunter eigentlich ein MaB-
nahmenprogramm zur Starkung/Vermarktung
speziell der Innenstadt. Zudem subsumieren
viele Kommunen ein Eventmarketing oder
Tourismusmarketing darunter — oder alle drei
Themen zusammen.

Eine theoretische Diskussion? Mitnichten! Kate-
gorisieren die Praktiker typische Probleme bei
der Umsetzung ,ihres* Stadtmarketings, dann
zeigt sich: Beteiligungsformate scheinen eta-
bliert — Akteure und Kommunalpolitik scheinen
geniigend eingebunden. Woran es aber fehlt,
sind Zeit und finanzielle Mittel zur Umsetzung
(benennen jeweils 80 % der Befragten!). So
weit so erwartbar. Erstaunlich aber. Wichtiger
Stolperstein bei der Umsetzung sind unter-
schiedliche und fehlende Definitionen dessen,
was genau das Stadtmarketing umfassen soll —
und was eben nicht. Entsprechend seien die
Erwartungen an ein Stadtmarketing zu hoch,
das Aufgabenspektrum schlichtweg meist zu
weit gefasst.

Schwerpunkte eines Stadtmarketings in
den néichsten fiinf Jahren

In den nachsten fiinf Jahren gehen die Kommu-
nen von einer Aufgabenverschiebung innerhalb
dieses ,Stadtmarketing-Mixes“ aus. Die Aus-
richtungen scheinen fokussierter und dennoch
gleichzeitig ganzheitlicher zu werden. Stadt-
marketing als Werbung war einmal. Beispiele:

e Jedes siebte kommunale Stadtmarketing
bei Klein- und Mittelstadten wird kiinftig
weniger Fokus auf Events legen. Ein Event-
marketing bleibt wichtig, verliert aber ein
wenig an Bedeutung.

e Die Fokussierung geht eher weiter auf die
Innenstadt. Jede elfte Kommune wird sich
noch starker auf das Zentrum konzentrieren.
6-7 % werden zudem stérker Inhalte einer
Wirtschaftsforderung beriicksichtigen.

/

Die hier dargesteliten Studien-
ergebnisse sind eine Auswahl des
Kapitels ,,Stadtmarketing auf
kommunaler Seite*. Kennziffern zu PPP-
Modellen und weiteren Kapiteln werden
derzeit ausgewertet und erstmalig am Stand
der imakomm im Rahmen des Gemeinde-
tages Baden-Wiirttemberg am
10. Oktober 2019 in Printform zur
Verfiigung gestellt werden.

www.imakomm-akademie.de
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Personelle und finanzielle Ressourcen
eines kommunalen Stadtmarketings

Fiir Mittel- und GroBstadte gilt deutschlandweit
ein Naherungswert fiir eine personelle Aus-
stattung, beispielsweise in der kommunalen
Wirtschaftsforderung von etwa 0,7 Vollzeitaqui-
valenten (VZA) pro 10.000 Einwohner. Erwar-
tungsgemas ist dieser Orientierungswert (und
mehr kann dieser auch nicht sein!) bei Klein-
und Mittelstadten geringer. Er liegt bei etwa
0,4 VZA. Beriicksichtigt man, dass bei kleineren
Kommunen in einer Verwaltungsstelle Inhalte
sowohl aus Bereichen wie Wirtschaftsforderung
als auch gleichzeitig aus City- und Eventmar-
keting subsumiert werden, geben die VZA nach
Schwerpunkten den in der Praxis tatsachlich vor-
handenen Trend wieder, ndmich dass Kleinstadte
mittlerweile (mindestens) eine 100 %-Stelle bei-
spielsweise fiir den Bereich Wirtschaftsforderung
& Citymarketing in einer Stelle aufgebaut haben.
Da dort Citymarketing v.a. auch mit Events kom-
biniert wird, ergeben sich auch rechnerisch VZA
von 0,7 bis 1,0 pro 10.000 Einwohner.

Bei den Sachmitteln zeigt sich im Vergleich zu
friiheren Erhebungen der imakomm: Die finanzi-
elle Ausstattung hat zugenommen. Ob diese aber
Schritt halt mit den zunehmenden inhaltlichen
Herausforderungen, kann aus der Befragung nicht
abgeleitet werden.

imakomm KONKRET | 2019 | 3



Studie bestatigt u. a. drei Potenziale: anders, schlanker, ganzheitlicher

Was ist denn jetzt Stadtmarketing? Klein- und Mittelstadte in Siiddeutschland sehen darin oftmals die
Kombination aus Innenstadtmarketing (Fokus) mit Tourismus, Stadtmarketing im eigentlichen Sinn und
auch Wirtschaftsfordertétigkeiten. 14 % der Kommunen gehen davon aus, dass ein Eventmarketing in
diesem Aufgabenmix an Bedeutung verlieren wird — eventuell zugunsten von Aufgaben wie Nutzungsma-
nagement, die Errichtung von Coworking Spaces usw.

Anders:

Die Studie liefert Kennzahlen fiir ein Stadtmar-
keting im weitesten Sinne mit seinen zentralen
Aufgabenschwerpunkten wie Citymarketing, Wirt-
schaftsforderung usw. Doch da gerade bei Klein-
stédten oftmals keine ,reine” Citymarketingstelle
und zusatzlich keine ,reine“ Wirtschaftsforder-
stelle existiert, sondern diese Aufgaben in einer
Stelle subsumiert werden, miissen Vergleichs-
zahlen zu Stellenumfangen (Vollzeitdquivalente
= VZA) letztlich ebenfalls kombiniert werden. Fiir
kleinere Kommunen gilt daher: Die VZA sind ein
Orientierungswert, nicht mehr und nicht weni-
ger. Im Fachartikel zum Thema ,Strategien fiir
Wirtschaftsflaichen und -standorte” wird dieser
Befund mit Praxisbeispielen konkretisiert — es
werden alternative Herangehensweisen zur
Verifizierung der ,richtigen“ Stellenumfange
aufgezeigt.
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Folgt man den erstaunlichen Ergebnissen be-
zliglich derzeitiger Stolpersteine in der Praxis,
namlich u. a. der Tatsache, dass Stadtmarke-
tingprojekte mit einer unklaren Definition und
Abgrenzung von Inhalten zu kdmpfen haben,
dann ergibt sich fiir alle Versuche in Kommunen,
ein Stadtmarketing auf-, aus- oder umzubauen,
zwingend die Notwendigkeit, zuallererst mit
der klaren Abgrenzung der (iiberhaupt nicht
theoretischen!) Inhalte zu starten. Im Fachar-
tikel zu ,Marketing fiir Standorte“ und auf den
Seiten ,News / aus der Projektarbeit” finden
Sie Beispiele aus Stadten wie Calw, Crailsheim,
Firstenfeldbruck usw. — allesamt gestartet mit
der ,akademischen® Ubersicht zur Abgrenzung
der einzelnen Schwerpunkte eines Stadtmarke-
tings. Zu Recht!

»Anders“ meint aber ebenso die Notwendigkeit,
neuen Herausforderungen auch mit anderen
als den (iblichen Instrumenten zu begegnen.
Der Befund der Studie, dass Eventmarketing
als bisher wichtigstes Instrument zur Belebung
v.a. von Innenstédten aus Sicht der Kommunen
kiinftig an Bedeutung verlieren wird, scheint
ein Beleg hierfiir zu sein. Die ,Land der Ideen
Management GmbH“ aus Berlin, die als ein
Projektpartner im imakomm-Projekt ,, Zukunfts-
labor Wirtschaftsstandort Innenstadt Mengen*
involviert war, einem Projekt, das bewusst ein
anderes Vorgehen zur Erzielung neuer Losungen
angewandt hat, hat dies wie folgt kommentiert:

Kaum eine Stadt antizipiert die zu erwartenden Um-
walzungen in den Innenstadten in dem MaBe, wie es
Mengen im Rahmen dieses Projektes tut. Insbesondere
der Ansatz, auf den ersten Blick ungewdhnliche Akteure
proaktiv einzubinden, ist bemerkenswert und zielfihrenda.

www.imakomm-akademie.de



Schlanker:

Die befragten Kommunen geben an, dass v.a.
vier Ansétze innerhalb des Stadtmarketings ins-
gesamt an Bedeutung gewinnen werden:

1. Starkung des Einzelhandels vor Ort

2. ldentifikation (der eigenen Bevolkerung)
mit der Stadt starken

3. Stérkung der Kooperation und Vernetzung
lokaler Akteure

4. Steigerung der Lebensqualitat vor Ort

,Eigene Kaufkraft“ und evtl. am Standort bereits
vorhandene Kaufkraft aus Umland und Touris-
mus, riicken also mehr in den Fokus. In diesem
Sinne erfolgt eine Konzentration auf vorhan-
dene Zielgruppen, Marketinganséatze diirften
»schlanker” werden. Dieser Befund spiegelt
sich auch in der Praxis wider: Immer haufiger
richten Innenstadtkonzepte den Fokus auf die
Bindung eigener bzw. am Standort bereits vor-
handener Kaufkraft. Dies zeigen auch Beispiele
im Fachartikel ,Einzelhandel: Steuerung und
Entwicklung“ sowie Projektergebnisse bei den
,News / aus der Projektarbeit”.

Das ,Schlanker” betrifft — so unsere Projekt-
erfahrung — aber auch immer mehr das me-
thodische Vorgehen bei Konzepten: ISEKs und
Innenstadtentwicklungskonzepte, welche bei
,klassischem Projektzuschnitt“ gerne ein bis
zwei Jahre Projektlaufzeit in Anspruch nehmen,
sollen kiirzer, kompakter — methodisch eben
schlanker — und ohne Qualitatsverlust durch-
gefiihrt werden. Allein schon aufgrund der Tat-
sache, dass langerfristige Beteiligung immer
weniger akzeptiert wird.

Ganzheitlicher:

Eine Kernaussage der Studie: Die Kommunen
sehen die Notwendigkeit, Stadtmarketingauf-
gaben zu fokussieren, dabei aber starker eine
ganzheitliche Herangehensweise anzuwenden.

Damit verwischen aber auch fachliche Grenzen.
Zur Belebung der Innenstadt ist es schlichtweg
bedeutungslos, ob dies nun ein stadtebaulicher
oder marketingorientierter Ansatz ist — es bedarf
beider Sichtweisen. Dieser Trend ist abzulesen an
Diskussionen um die ,vier Bs“ — Bewohner, Be-
sucher, Beschéftigte und Betriebe. Diese werden
als neue Abgrenzung von MaBnahmen bzw. Ver-
antwortlichkeiten gesehen, nicht die Trennung in
Stadtplanung, Wirtschaftsforderung, Citymarketing
uSw.

www.imakomm-akademie.de

Ganzheitlicher kann aber auch bedeuten: ,Ver-
halten antizipieren®, also denkbare Ausnahmen
von Grundsétzen einer Konzeption. Ein Beispiel
zeigt das Projekt ,Einzelhandelskonzept Stadt
Giengen an der Brenz" im Fachartikel ,Einzel-
handel: Steuerung und Entwicklung®.

Fazit:

Mit der Studie liegen Kennzahlen fiir ein Stadt-
marketing flir Klein- und Mittelstadte vor. Erste
Auswertungen allein zu verwaltungsinternen
Stadtmarketingstrukturen offenbaren teilweise
Erstaunliches, belegen zumindest erstmals auch
mit Zahlen bereits spirbare Trends in der kom-
munalen Praxis kleinerer Kommunen. Weitere
Auswertungen werden folgen, insbesondere
zu PPP-Modellen in den Kommunen. Ab etwa
Mitte Oktober konnen diese bei der imakomm
bezogen werden.

Dr. Peter Markert,

imakomm AKADEMIE GmbH
Geschéftsfiihrender Gesellschafter
markert@imakomm-akademie.de

Ricco Lockenvitz

info@imakomm-akademie.de

AKADEMIE
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NEUEN

ANIFhTT

Die eigene Kaufkraft nur wenig gebunden, eine
lang gezogene Innenstadtstruktur und starke
Zentren wie Lorrach im Umland: Doch Neuen-
burg am Rhein, ein baden-wiirttembergisches
Unterzentrum mit 12.800 Einwohnern im Regie-
rungsbezirk Freiburg, macht was draus! Nach

6 | imakomm KONKRET | 2019
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)

dynamischer Einwohnerentwicklung und auf
Basis einiger bemerkenswerter Potenziale wird
die Innenstadt zukunftsfahig weiterentwickelt.
Nachweisbar und mit einer klaren Strategie:
qualitatives Wachstum. Grundlage hierfiir ist
u. a. die ,,Innenstadtoffensive” der imakomm.

www.imakomm-akademie.de



GroBe Zukunftschancen:

Historisch bedingt und geplant

Als Unterzentrum scheint Neuenburg am Rhein
in die viel beschworene Liga der Kommunen zu
gehoren, die besonders stark von den Umwal-
zungen im Handel getroffen werden. Doch die
Zahringerstadt mit dem éltesten StraBenfest
Baden-Wiirttembergs ist spannend: Lag sie
im Mittelalter noch direkt am Rhein, ist sie
heute rund 800 Meter vom Fluss entfernt. Seit
Jahrzehnten weist sie eine dynamische Bevol-
kerungsentwicklung auf, nicht zuletzt aufgrund
ihrer Lage im ,,Gunstraum*® Oberrhein. Das lan-
deriibergreifende Preisgefallt im Handel sorgt
zudem fir Kaufkraftzufluss aus Frankreich.

Doch Wachstum will gemanagt werden. In den
vergangenen Jahren war der gesamtstadtische
~Masterplan 2025 Basis hierfir. Er stellte auch
die Grundlage fiir die Landesgartenschaupléne
2022 dar. Dabei sollen Flachen unter dem Motto
,Eine Stadt geht zum Rhein“ — quasi wieder
zuriick — nachhaltig in Wert gesetzt werden.

Barrieren machen deutlich:

Quantitéat kann nicht (mehr) die Logik

der Innenstadtentwicklung sein

Doch trotz franzosischer Kaufkraft und Dynamik
zeigen sich Barrieren in der Innenstadtentwick-
lung: Zwar besteht Kaufkraftzufluss, auf deut-
scher Seite ist aber das Marktgebiet Neuenburgs
beschrankt auf die eigene Gemarkung. Der
Handelsstandort profitiert quasi nur auBerhalb
der Innenstadt — Kopplungen funktionieren zu
wenig. Folgerichtig ist die innerstadtische Leit-
funktion Handel schwach (weniger als 25 % der
Verkaufsflachen sind dort), wenig attraktive Nut-
zungen wie Tabakshops drohen an Bedeutung
ZuU gewinnen.

AKADEMIE

Besinnung auf und Ausbau von
Wettbewerbsvorteilen als neue Logik

der gesamten Innenstadtentwicklung
Bewusst wurde in typischerweise stadtebaulich
und planungsrechtlich gepragten Innenstadt-
konzepten speziell fiir Neuenburg zusétzlich mit
»Marketing-Instrumenten“ gearbeitet. So ergab
eine Analyse der Wettbewerbsbeziehungen und
-position Neuenburgs klare Leitplanken fiir alle
kiinftigen InnenstadtmaBnahmen. Beispiel: Der
belebte offentliche Raum muss auch bei allen
kiinftigen Planungen beibehalten werden — und
damit auch die Erreichbarkeit der innerstédtischen
Teilrdume, um so den Vorteil ,kurze Wege im Ver-
gleich“ zu starken.

JOACHIM SCHUSTER

Biirgermeister der Stadt Neuenburg am Rhein

Unsere Strategie: Auf das dynamische quantitative Wachstum
soll nun ein qualitatives Wachstum folgen. Es ist an der Zeit,
die Stadt und v.a. auch die Innenstadt in Sachen Lebensqualitét
und Multifunktionalitat weiter voranzubringen.

www.imakomm-akademie.de
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Die Strategie: Fiinf Entwicklungsschwer-
punkte mit dem Ziel qualitativen Wachstums

Neuenburg verfolgt nicht den Ansatz ,Mehr
Frequenz und Kaufkraft durch mehr Angebot®.
Vielmehr sollen fiinf Schwerpunkte eine multi-
funktionale Innenstadt gewéhrleisten.

A. Meine Stadt = Identitat | Hier soll be-
wusst fiir die eigene Bevdlkerung bei-
spielsweise Stadtgeschichte mehr erlebbar
werden. Effekt: eine stirkere Bindung der
»eigenen“ Kaufkraft an die Innenstadt.

B. Eure Stadt = Freundschaften pflegen | In der
Innenstadt sollen komplementére Angebote
fiir Zielgruppen, die bereits am Standort
sind (bspw. Fachmarktzentrum), ausgebaut
werden. Fiir diese Kaufkraftkopplung wie-
derum ist der Erhalt der Erreichbarkeit der
Innenstadt auch fiir den MIV essenziell.

C. ,Neues“ Angebot = frisches Blut | Durch
Anderungen in der Verkehrsfiihrung sollen
multifunktionale Teilrdume mdglich werden
und dadurch auch Ergénzungen im Ein-
zelhandelsangebot. Ein Projekt dabei:
SchllisselstraBe.

D. Optimierter Verkehr = entspanntes Erreichen
| Die veranderte Verkehrsfiihrung und die
Schaffung eines Parkhauses sollen Teil-
raume entlasten und den Parksuchverkehr
vermeiden.

E. Planungsrechtliche Absicherung | Uber
Mindestinhalte eines kommunalen Einzel-
handelskonzeptes werden innerstadtische
Entwicklungen dann auch bauplanungs-
rechtlich abgesichert.

GroBe Impulse durch Kernprojekt
»SchliisselstraBe

Beispielhaft fiir die neue Strategie der Innenstadt
Neuenburg am Rhein ist das Kernprojekt ,,Schilis-
selstraBe”. Als Brennglas der gesamten Strategie
soll gelten: ,Weg von der reinen VerkehrsstraBe
hin zu einer StraBe fiir alle®. Soll heiBen: FuB-
ganger, Radfahrer und Autofahrer sind kiinftig
gleichberechtigt.

Handelsansiedlungen mit dem Magnet Droge-
riemarkt sollen insbesondere ,.eigene” Kaufkraft
stérker an die Innenstadt binden. Eine Ver-
kehrsberuhigung im Rahmen des Gesamtkon-
zeptes ,Verkehrsfiihrung in der Innenstadt®, ein
weiteres Kernprojekt, soll mehr Freiraum fiir Ge-
staltung geben. U. a. ist auch eine klimarobuste
Bepflanzung vorgesehen. Die Reduktion der
Verkehrsbelastung erfolgt durch Einrichtung von
EinbahnstraBenverkehr. Kurzzeitparkplatze sollen
den Parksuchverkehr reduzieren. Gleichwohl
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erfolgt keine komplette SchlieBung der StraBe,
um den Wettbewerbsvorteil ,Erreichbarkeit®
und Kopplungsmdglichkeiten fiir Besucher des
Fachmarkizentrums zu erhalten. So wurde ein
Kompromiss mit dem Gewerbeverein zugunsten
einer guten Erreichbarkeit fiir schnelle Einkéufe
mit sieben Haltebuchten und einer 30-miniitigen
Parkdauer gefunden.

Fazit

Die Strategie der Innenstadtentwicklung in
Neuenburg am Rhein tragt Friichte. Sie setzt
auf qualitatives Wachstum. Sie ist ganzheitlich
angelegt — und fokussiert MaBnahmen dennoch
auf den Ausbau von Wettbewerbsvorteilen und
die stérkere Inwertsetzung bereits vorhandener
Kaufkraft.

Gastkommentar: Biirgermeister Schuster,
Stadt Neuenburg am Rhein:

Schon bald wird sich das Stadibild in Neuenburg
am Rhein verdndemn. Viele Stadtentwicklungspro-
Jekte sind auf den Weg gebracht und werden bis
Zur Landesgartenschau im Jahr 2022 umgesetzt,
die nach erfolgreicher Bewerbung unter dem Motto
,Eine Stadt geht zum Rhein" in Neuenburg am Rhein
Stattfinden wird.

Hierbei spielt die Neugestaltung der Schliisselstralle
eine wichtige Rolle. Der Gemeinderat der Stadt Neu-
enburg am Rhein hat sich bereits 1998 mit einer
maglichen Verkehrsberuhigung in der Schiiissel-
straBe befasst und sich fiir ein Multifunktionskon-
zept ausgesprochen. Im Zuge der Stadtsanierung
sollte die Hauptverkehrsstrale verkehriich beruhigt
werden. Hauptziel schon damals war, zugunsten
des Einzelhandels Eriebnisbereiche zu schaffen und
trotzdem dlie Erreichbarkeit zu gewéhrieisten.

Seit 2010 wird das Sanierungsgebiet , Ortsmitte Ill“,
mit den Schwerpunkten ,SchiiisselstraBe” und
JAreal Kronenrain® — hier ist der Neubau eines
Parkhauses geplant — weiterentwickelt und vor-
angebracht. Das geplante Parkhaus wird der neue
Stadteingang West und soll den Bedarf an not-
wendigen Stellplétzen fiir die Innenstadt teilweise
abdecken. Erganzende oberirdische Stellplétze sind
vorhanden oder werden neu erichtet. Die Schaffung
fuBléufig erreichbarer Stellpldtze ist ein wesentlicher
Erfolgstaktor fiir die Aufwertung der Innenstadt.

Ein  weiterer Baustein in der Stadtentwicklung
ist der geplante Neubau eines Wohn- und Ge-
schéftshauses in der SchiiisselstraBe. Die Stadt
hat tiber Jahre hinweg kleine Grundstiicke aufge-
kauft, um in zentraler Lage im Stadizentrum und

www.imakomm-akademie.de

an der HaupteinkaufsstraBe ein Grundsttick fiir
die Entwicklung von Einzelhandels-, Praxis- und
Dienstleistungsfldchen sowie von hochwertigen
Stadtwohnungen anzubieten. Zusammen mit dem
Investor will die Stadt erreichen, dass sich ein An-
kermieter im Einzelhandelsbereich als Frequenz-
bringer in Neuenburg am Rhein niederlésst.

Die Planungen fiir die Neugestaltung der Schliissel-
straBBe wurden intensivim Gemeinderat, mit der Bir-
gerschaft, den Eigenttimemn und dem Gewerbeverein
diskutiert. Angestrebt ist ein Baubeginn im Friihjahr
2020.

Durch die aufgezeigten stddtebaulichen Aufwertun-
gen im zentralen Innenstadtbereich, verbunden mit
einer Verkehrsberuhigung in der SchiiisselstralSe,
sollen die Aufenthaltsqualitét gesteigert und das Ein-
kaufserlebnis gefordert werden. Das so angestrebte
Ziel griindet u. a. auf dem durch die imakomm
AKADEMIE GmbH im Jahr 2015 erstellten strategi-
schen Konzept zur raumlichen Entwicklung des Ein-
zelhandelsstandorts Neuenburg am Rhein.

Ich bin mir sicher, dass der fiir die Stadtentwicklung
eingeschlagene und (iber die Jahre nicht immer
einfache Weg die Lebensqualitat in unserer Stadt
nachhaltig verbessert.

4

ppa. Matthias Priiller

imakomm AKADEMIE GmbH
Leiter Geschéftsfeld Markt- und
Standortanalysen
prueller@imakomm-akademie.de
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Schwierige Handelssituation und Rahmen-
bedingungen

Nicht untypisch fiir Iandlich strukturierte Re-
gionen: Die Prognosen sehen eine riicklaufige
Einwohnerentwicklung (in Giengen an der Brenz:
rund —4 % bis 2030) und ein vergleichsweise
hohes Durchschnittsalter der Gesamtbevolke-
rung voraus. Zudem weist die Stadt im éstlichen
Baden-Wiirttemberg einen eher geringeren Anteil
an Hochqualifizierten am Arbeitsort auf; der Anteil
an Sozialhilfeempfangern liegt iber dem Landes-
schnitt; die Hohe der einzelhandelsrelevanten
Kaufkraft pro Kopf ist unterdurchschnittlich.

Dies schlagt sich auch auf die Angebotssituation
im Bereich Einzelhandel nieder, beispielsweise in
einer unterdurchschnittlichen Verkaufsflachen-
ausstattung und Kaufkraftbindungsquote.

die topografischen Verhaltnisse und die Stra-
Benanlage der Innenstadt machen den Charme
der Stadt aus — sie sind aber auch unglinstig
fiir groBere Einzelhandelsflachen. Folgerichtig
lag die Leerstandsquote (Anteil in Bezug auf Ver-
kaufsflachen) vor rund vier Jahren bei tiber 30 %.
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Wunderschones Altstadtensemble, welches im Einzelhandelskon-
zept teilweise neue Funktionen zugewiesen bekommt.

Neustart zur Handelsstéarkung

Doch allen scheinbar negativen Rahmenbedin-
gungen zum Trotz nimmt die Stadt die Handels-
starkung aktiv in Angriff. Nach haushalterisch
schwierigen Jahren wurde im Jahr 2015 u.a. ein
Einzelhandelskonzept zusammen mit der ima-
komm erarbeitet, verbunden mit einem Konzept
zur Innenstadtstarkung. Mittlerweile haufen
sich die Erfolgsmeldungen zum Handels-
standort und zur Innenstadtentwicklung. Seit
Kurzem ist Giengen / Brenz zudem zertifiziert
als ,attraktiver Wirtschaftsstandort”.

Einzelhandelskonzept mit bewusst sehr
differenzierten Grundsatzen der Steuerung
Basis der Handelsstarkung ist das 2015 von
der imakomm erstellte Konzept ,Entwicklungs-
offensive®. Dabei wird u. a. die Innenstadt quasi
,neu definiert”. Teilrdume erhalten teilweise
neue Funktionen zugewiesen, da die Gleichung
,wo frither Handel war oder heute noch ist, wird
auch kiinftig Handel sein“ nicht mehr ganzlich
gilt. Dies gilt in Giengen an der Brenz (ibrigens
sogar fiir Teile der friiheren Eins-a-Lage.

Integraler Bestandteil des Konzeptes sind aber
auch die Mindestinhalte eines kommunalen
Einzelhandelskonzeptes, u. a. eben auch die
begriindete Abgrenzung des zentralen Ver-
sorgungsbereiches, quasi der Innenstadt.
Dabei wird dieser — anders als in ,lblichen”
Einzelhandelskonzepten — sehr differenziert
ausgestaltet. Er wird untergliedert in drei Teil-
bereiche, in denen beispielsweise nach einzel-
nen Sortimenten feingesteuert wird. Gleichzeitig
bedingen sich die Teilbereiche gegenseitig —
Entwicklungen in einem Teilbereich diirfen keine
negativen Auswirkungen auf die anderen beiden
Teilbereiche haben. Effekt: Das differenzierte
Steuerungsinstrumentarium im Einzelhandels-
konzept hat gesicherte Gestaltungsmaoglich-
keiten flir die Stadt und Planungssicherheit fiir
Investoren geschaffen. Nachweisbar!

Das differenzierte Steuerungsinstrumentarium im
Einzelhandelskonzept hat gesicherte Gestaltungs-
maglichkeiten fir die Stadt und Planungssicherheit

fiir Investoren geschaften.
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Wichtige Details der Steuerung

Das Einzelhandelskonzept gibt also eine sehr
differenzierte Anleitung zur Priifung von Einzel-
vorhaben vor. Es steckt enge Grenzen der Sor-
timentsentwicklung auBerhalb von Teilrdumen
der Innenstadt, die flir Handel vorgesehen sind.
Diese Steuerung ist in umfassenden Grundséat-
zen der Einzelhandelssteuerung dokumentiert.

Einzelvorhaben missen bei GroBflachigkeit
entsprechend der einschldagigen raumord-
nungsrechtlichen Regelungen (BauNVO, BauGB,
Landesentwicklungsplan Baden-Wirttemberg,
Regionalplan Ostwiirttemberg) bewertet werden.
In der Praxis werden dann aber dennoch — bei-
spielsweise aufgrund unbestimmter Rechts-
begriffe und damit Abwégungsspielraum von
Behdrden und Kommunen — auch Vorhaben
ermaglicht, die evtl. mit dem Grundgedanken
des kommunalen Einzelhandelskonzeptes nicht
konform gehen. Diese Gefahr wurde in Giengen
an der Brenz zu minimieren versucht. Dazu
wurden Ausnahmetatbestande antizipiert und
in ,Ausnahmeregelungen“ als Priifschemata
ausgeformt. Auch diese sind als Grundsatze
dokumentiert, wie beispielsweise:

Grundsatz 1f.

Fiir den sonstigen zentrenrelevanten Einzel-
handel gilt: Abweichungen von Grundsatz 1a—d
sind in jedem Falle zu begriinden. Jedes Vor-
haben, gleich ob groB- oder kleinflachig, ist bei
Abweichung von den Grundsétzen 1a—d einer
Einzelfallpriifung zu unterziehen. Das Vorhaben
muss zwingend drei Bedingungen erfiillen:

Bedingung 1:

Das Vorhaben darf nachweislich keine schédi-
genden stédtebaulichen Auswirkungen auf den
zentralen Versorgungsbereich | auslosen.

UND

Bedingung 2:

Mit dem Vorhaben muss gleichzeitig eine
nachweisebare Starkung des zentralen Versor-
gungsbereiches I oder des gesamten Einzelhan-
delsstandortes verbunden sein. Nachzuweisen
ist mindestens einer der folgenden Effekte:

e Mit dem Vorhaben erfolgt eine nach-
weisbare und mit der Ansiedlung kausal
direkt verbundene Starkung des zentralen
Versorgungsbereiches.

»Beispiele fiir differenzierte Regelungen im Einzelhandelskonzept Giengen/Brenz*

Auszug aus den Grundséatzen der Einzelhandelssteuerung:

Grundsatz 1d:

AKADEMIE

e Durch das Vorhaben erfolgt eine deutliche
Erhohung der Zentralitat innerhalb des re-
levanten Hauptsortimentes.

e Durch das Vorhaben kann eine géanzlich
neue Zielgruppe fiir den Einzelhandels-
standort Giengen an der Brenz gewonnen
werden, (...)

e Mit dem Vorhaben werden quantitativ be-
legbare positive Kopplungseffekte fiir den
zentralen Versorgungsbereich ausgelost,
d.h.(.)

UND

Bedingung 3:

Vorhaben mit sonstigen zentrenrelevanten Sor-
timenten auBerhalb des zentralen Versorgungs-
bereichs | sind zukiinftig nur moglich, wenn der
Nachweis einer fehlenden Fldchenverfiigbar-
keit im zentralen Versorgungsbereich | erfolgt.
Ausgenommen hierfiir sind die in Grundsatz 1d
fiir den zentralen Versorgungsbereich Il defi-
nierten sonstigen zentrenrelevanten Sortimente
innerhalb des zentralen Versorgungsbereichs II.
Zudem gilt: (...)

Die Einzelhandelsentwicklung soll innerhalb des zentralen Versorgungsbereiches zudem differenziert nach Bereichen erfolgen:

Zentraler Versorgungsbereich Teil I: vorrangig zu entwickelnder Einzelhandelsbereich. Einzelhandelsansiedlungen sind in diesem Bereich

uneingeschrankt maglich.

Zentraler Versorgungsbereich Teil II: In diesem Teilraum sollen Einzelhandelsansiedlungen definierte sonstige zentrenrelevante oder nahver-
sorgungsrelevante Hauptsortimente (sowie alle nicht zentrenrelevanten Sortimente) umfassen. Die definierten sonstigen zentrenrelevanten

Hauptsortimente an diesen Standort sind:

(..)

Weitere sonstige zentrenrelevante Sortimente sind im Zentralen Versorgungsbereich Il ausgeschlossen.

Zentraler Versorgungsbereich Teil lll: Sonstiger zentrenrelevanter Einzelhandel ist an diesem Standort ausgeschlossen. Fiir bestehende Betriebe

gilt ein qualifizierter Bestandsschutz. (...)

www.imakomm-akademie.de
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Nagelprobe: Auswirkungs- bzw. Sensitivi-
tatsanalyse fiir einen Teilraum des zentralen
Versorgungsbereiches

Ein bestehendes, allerdings mit Leerstdnden be-
haftetes Fachmarktzentrum am Standort Gien-
gen an der Brenz liegt innerhalb des zentralen
Versorgungsbereiches Ill. Fiir diesen Standort
wurden von einem Investor Neunutzungen im
Bereich Handel geplant. Grundsétzlich ist fiir
diesen Teilbereich der Innenstadt geméan Ein-
zelhandelskonzept zundchst ,,nur® qualifizierter
Bestandsschutz, also eine untergeordnete Ver-
kaufsflachenerweiterung, konzeptionell vorge-
sehen. Weitergehende Verkaufsflachenzunahmen
unterliegen ggf. den Ausnahmeregelungen. Auf-
grund fehlender regionalplanerischer Regelungen
wurde eine Agglomerationsregelung nach funk-
tionalem Versténdnis im Ubrigen ebenfalls im
kommunalen Konzept verankert. Auch diese galt
es bei der Bewertung des Vorhabens zu beachten.

Ein konkretes Flachenlayout lag noch nicht vor.
Also erstellte die imakomm eine sogenannte
Sensitivitdtsanalyse — eine Auswirkungsanalyse
nicht fiir ein klar definiertes Flachenlayout, son-
dern flir den Standort selbst. Ergebnis waren
dann am Standort raumvertragliche Verkaufs-
flichenobergrenzen fiir einzelne Sortimente
und fiir Sortimentskombinationen. Es wurden
also sémtliche raumordnerisch und stidtebau-
lich relevante Priifkriterien bewertet. Zudem
wurde die Vereinbarkeit mit dem kommunalen
Einzelhandelskonzept auf Basis der Grundsétze
der Steuerung anhand der Priifschemata zu
Ausnahmeregelungen bearbeitet. Bei zunachst
unvertraglichen VerkaufsflichengroBen und
Sortimentszusammensetzungen ergaben sich
dann korrigierte Flachenlayouts, bei denen von
der Einhaltung aller Bedingungen fiir eine Aus-
nahme auf kommunaler Ebene auszugehen ist.
Zur Erinnerung: Es dirfte damit nicht nur raum-
ordnerische und stadtebauliche Unbedenklichkeit
bestehen, sondern sogar positive Effekte fiir die
weiteren Teilrdume der Innenstadt vom Vorhaben
ausgehen.
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Effekte: Versachlichung, Sicherheit,
Entwicklung

Ein Effekt zeigt sich bereits anhand dieses
Vorhabens in Giengen an der Brenz:: Bisweilen
eher emotional oder gar unsachlich gefiihrte
Diskussionen wurden tatsdchlich versachlicht.
Der Gemeinderat stimmte auf Basis der zwar
komplexen, dann aber auch fundierten Vorha-
benpriifung dem Vorhaben gemaB Priifergebnis
zu. Gleichzeitig wurden erhebliche Investitionen
zum Aufbau weiterer Besuchsgriinde (Erlebnis-
spielbereich) in den weiteren Teilbereichen der
Innenstadt beschlossen.

J -
ppa. Matthias Priiller

imakomm AKADEMIE GmbH
Leiter Geschéftsfeld Markt- und

Standortanalysen
prueller@imakomm-akademie.de
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imakomm AKADEMIE GmbH
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E AUFGABEN,
NE BUDGETS:

,Darf's ein bisschen mehr sein ...?!“ — so die saloppe Inhalts- Keine Frage: Inmer mehr Kommunen und inshesondere immer mehr
beschreibung einer Wirtschaftsforderstrategie. Denn inhaltlich ist die = Gemeinden und Klein-/Mittelstadte intensiveren ihre Bemiihungen
Stérkung eines Wirtschaftsstandortes eine Querschnittsaufgabe, bei-  zur Starkung des Wirtschaftsstandortes. Dabei werden auch ver-
spielsweise von Griinderbegleitung bis zu integrativen Aufgaben von  stérkt professionelle Strukturen und hauptamtliche Stellen geschaf-
ausléndischen Fachkréften. Und bei kleineren Kommunen kommen fen. Fraglich bleibt jedoch, welches inhaltliche Konzept verfolgt und

auch noch City-, Stadt-, Event- und Kulturaufgaben dazu. Summiert welche Umsetzungsstruktur aufgebaut werden sollte. Ein F_‘at_qng; et
in einer Stelle. rezept gibt es nicht. Allerdings gute AnstoBe aus def Praxis. ~ °
— LT
= S
7 R T

3 _:'-Jrﬁl—q'v—":. g - L)
b ‘ . =
fite ¥
S~ S
Fiy
W ¥
A LT ey
-
-




Kein klares Aufgabenfeld — umso mehr bedarf
es einer klaren Abgrenzung der Aufgaben

Der Trend ist klar: Immer mehr Kommunen er-
arbeiten eine konkrete Wirtschaftsforderstrate-
gie und vertiefen somit etwaige Aussagen zur
Entwicklung des Wirtschaftsstandortes, wie
sie beispielsweise in einem Integrierten Stadt-
entwicklungskonzept (ISEK) oder als Begriindun-
gen bei bauleitplanerischen Verfahren getroffen
werden.

Dabei zeigen sich u. a. drei Tendenzen: (1) Zum
einen greifen insbesondere groBere Gemeinden
und Kleinstadte diesen Trend auf. (2) Des Wei-
teren werden gerade dort vermehrt nun auch
Strukturen in der Wirtschaftsforderung aufge-
baut. Waren bisher Aufgaben einer Wirtschafts-
forderung — Ansprechpartner fiir die heimische

“.‘.‘i

Starke Basis'der-Stadt Frankenthal (Pfalz) — aber auch starkes Umfeld in der Region Ludwigshafen-Heidelberg-Mann-
heim-Speyer. Die Konzeptionierung einer Wirtschaftsforderstrategie fir die Stadt Frankenthal (ca. 49.000 Einwohner)
umfasst daher auch die weitere notwendige Profilierung im Bereich Tourismus, Kultur und Innenstadt. Zwei der drei
aufgezeigten AnstoBe im Bereich ,Struktur* kommen in diesem Projekt zum Tragen.

Wirtschaft, Kommunikationsaufgaben zum
Wirtschaftsstandort usw. — auf mehrere Amter
respektive Personen verteilt, werden diese nun
in einer Stelle/Person richtigerweise gebiindelt.
(3) SchlieBlich gilt aber auch: Gerade in diesen
Kommunen wird unter dem Begriff ,, Wirtschafts-
forderung“ und meist in einer Personalstelle die
bunte Welt dessen subsumiert , was in GroBstad-
ten auf verschiedene Amter verteilt oder sogar
in GmbHs usw. ausgelagert wird: Aufgaben der
klassischen Wirtschaftsforderung (Griinderbera-
tung, Bestandspflege, Ansiedlungsmanagement,
Ansprechpartner und Schnittstellen zwischen
Verwaltung und Wirtschaft); weitere Aufgaben
einer Wirtschaftsforderung wie Netzwerkaus-
bau, Digitalisierungsstrategien usw. werden
kombiniert mit Aufgaben eines Citymarketings
(bspw. Unterstlitzung des Gewerbevereins bei
Innenstadt-Aktionen, Ubernahme von Verwal-
tungsaufgaben im Sinne einer Geschéftsstelle
des Vereins), mit Leerstandsmanagement, mit
Aufgaben eines Stadtmarketings und auch
Tourismusmarketings.

Mit anderen Worten: Wird eine ,,Wirtschafts-
forderstrategie“ bei ihren Inhalten nicht auf
Schwerpunkte fokussiert und damit das Auf-
gabenfeld nicht klar abgegrenzt (,weniger ist
mehr“) und wird verwaltungsintern und im Zu-
sammenspiel mit Privaten nicht eine Struktur
geschaffen, die das verbindliche Ausiiben dieser
Querschnittsfunktion auch garantiert, dann ist
eine solche Aufgabe (iberladen und meist zum
Scheitern verurteilt. Diese fehlende klare Ab-
grenzung wird in der neuesten imakomm-Studie
(siehe Titelthema) im Ubrigen so von den 173
befragten Kommunen bestatigt.
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AnstdBe fiir kleinere Kommunen, um ,ihre*
Struktur fiir die Wirtschaftsférderung zu
finden

Die Herausforderung: Die inhaltlichen Anforderun-
gen an eine Wirtschaftsforderstrategie beispiels-
weise in einer Kleinstadt sind dhnlich vielféltig
wie bei groBeren Kommunen, wenn auch weniger
intensiv. Allerdings stehen auch wesentlich weni-
ger zeitliche, personelle und finanzielle Ressour-
cen hierflr zur Verfilgung. AnstoB 1: ,,Benchmarks
als Richtschnur”: Kleineren Stadten, denen eine
erfolgreiche Wirtschaftsforderstrategie strukturell
gelungen ist (Titisee-Neustadt, Grenzach-Wyhlen
usw.), haben bewusst aus dem ,iiblichen Portfo-
lio“ eines Stadtmarketings im weitesten Sinne
zunéchst jene Aufgaben mit Kommunalpolitik
und Wirtschaft priorisiert, die am jeweiligen
Standort besonders wichtig sind, und diese dann
mit Zeitanteilen hinterlegt. Hieraus hat sich dann
bei vorgegebenem Zeitbudget (beispielsweise
100 %-Stelle) der inhaltlich mogliche Stellen-
zuschnitt ergeben. Abgeglichen wurden diese
Zwischenergebnisse mit Vergleichsdaten
»ublicher” Personalausstattungen in diesem
Aufgabenfeld.

Eine weitere Herausforderung: Vergleichsdaten
zur Ausstattung von Kommunen im Bereich Wirt-
schaftsforderung als Richtwerte fiir die ,,eigene”
Kommune (Zahl der Personalstellen bzw. Vollzeit-
aquivalente, Sach-/Finanzmittel, Rechtsformen
usw.) bestehen zwar, sie beziehen sich aber meist
auf Mittel- und GroBstédte. Je kleiner die Kom-
mune, desto weniger aussagekréaftig und damit
libertragbar werden diese Daten. Der ,Fixblock“

www.imakomm-akademie.de

(Mindestaufgaben wie Ansprechpartner fiir die
Wirtschaft, Bestandspflege) an notwendigen Wirt-
schaftsfordertatigkeiten fallt gleichzeitig mehr
ins Gewicht. Akzentuiert wird diese Problematik,
sobald weitere Spezifika in einer Kommune vor-
liegen. Beispiel: Handelt es sich um einen touris-
tisch geprégten Ort (siehe beispielsweise Stadte
im Raum Bodensee, im Allgau, im Schwarzwald
usw.) und sollen im Rahmen der Wirtschafts-
forderstrategie auch Betriebe dieser Branche
von der Wirtschaftsforderung begleitet werden,
kénnen die Vergleichsdaten gar nicht mehr
angewandt werden. AnstoB 2: ,Ressourcen-
ermittlung durch Abschichtung“: Wie umfang-
reich Stellenanteile und Finanzen in einer Kom-
mune zur Starkung des Wirtschaftsstandortes
ausfallen sollten, kann ndherungsweise (iber
deutschlandweite Vergleichszahlen ermittelt
werden. Verlieren diese an Aussagekraft aufgrund
der StadtgroBe und/oder weiterer Spezifika der
Kommune, empfiehlt sich beispielhaft folgendes
Vorgehen: (1) Erfassung bisher in der Verwaltung
an verschiedenen Stellen verortete MaBnahmen
im Sinne der Wirtschaftsforderstrategie und Be-
wertung dieser mit Zeitanteilen. Diese werden
gedanklich der noch nicht existenten Wirtschafts-
forderstelle angerechnet (und spéter dieser tiber-
tragen). (2) Quantifizierung weiterer notwendiger
Aufgaben gemaB Wirtschaftsforderstrategie mit
Zeitanteilen und ebenfalls Anrechnung dieser
auf die Stelle. (3) Definition weiterer gewiinschter
MaBnahmen aus kommunalpolitischer Sicht und
gemaB Anforderungen der Unternehmen vor Ort
und ebenfalls Quantifizierung und Anrechnung
dieser. (4) Abschichtung der Aufgaben insgesamt
nach ,Muss“-, ,Soll“- und ,Kann“-Aufgaben und



Darstellung der notwendigen Vollzeitaquivalenten
nach diesen Kategorien. Dieses Vorgehen beim
Aufbau von Stadtmarketing- bzw. Wirtschafts-
forderansatzen verfolgen derzeit beispielsweise
Stidte wie Meersburg (Baden-Wiirttemberg) und
Frankenthal (Rheinland-Pfalz).

Je kleiner die Kommune und/oder je mehr Spe-
zifika (touristisch gepragt usw.), desto weniger
aussagekraftig und damit tibertragbar sind Ver-
gleichsdaten zu Personalausstattung und Finanz-
mitteln. In diesem Fall hat sich ein Vorgehen bei
der Ressourcenermittiung — durch — Abschichten
von ,Muss"-, ,Soll*- und ,Kann“-Aufgaben von
Aufgaben und deren Quantifizierung in Form von
Personalstellen und Geld als eine sinnvolle Vorge-
hensweise erwigsen.

Eine auch mit rechtlichen Fragen behaftete He-
rausforderung: Bei dem Thema Wirtschaftsforde-
rung bzw. Stadtmarketing im weitesten Sinne (als
Summe aus Wirtschaftsforderung, Citymarketing
usw.) scheint die Wahl einer privatrechtlichen Or-
ganisationsform, v.a. eine Verortung der Themen
in einer GmbH, naheliegend. AnstoB 3: ,Die Form
muss dem Inhalt folgen“: Juristen mégen es
der imakomm verzeihen, aber die Frage nach
der Rechtsform ergibt sich erst am Ende aller
inhaltlichen Uberlegungen. In der Regel ergibt
eine Kommunalisierung dieser Aufgaben durchaus
Sinn, die Auslagerung der Aufgaben in eine GmbH
oder Annliches sollte nicht erfolgen, wenn allein
,Imagegriinde* oder ,steuerliche Uberlegungen®
dabei leitend sind. Sinnvoll kann bei Unsicherheit
liber die tatsachliche Verortung (1) die Aufstellung
eines Kataloges aus Entscheidungskriterien wie
beispielsweise ,notwendige Flexibilitat bei sach-
lichen Entscheidungen®, , Effizienz und Effektivitét
unterschiedlicher Verortungen® oder die ,,Mog-
lichkeiten zur Beteiligung Dritter” sein. (2) Diese
sind zu gewichten, um dann (3) den jeweiligen
Erfiillungsgrad und letztlich eine Gesamtbewer-
tung abzuleiten.

AnstoBe fiir kleinere Kommunen, um ,,ihre*
Strategie / ihre Inhalte im Bereich Wirt-
schaftsforderung zu finden

Die Herausforderung: Eine ,Strategie“ erfordert
die Definition von inhaltlichen Schwerpunkten —
gerade bei der Querschnittsaufgabe Wirtschafts-
forderung kein leichtes Unterfangen. AnstoB 4:
»Muss-, Soll-, Kann-Aufgaben“ oder Gap-Ana-
lyse“: Die Anndherung an die richtigen, weil wir-
kungsvollen Inhalte einer Strategie zur Starkung
des Wirtschaftsstandortes kann auf vielfaltige
Weise erfolgen. Allen gemein ist die Notwen-
digkeit einer Priorisierung der Inhalte. Uber eine
Abschichtung auch von Inhalten in ,Muss“-,
,S0Il“- und ,Kann“-Aufgaben und deren begriin-
dete Zuordnung zu diesen Kategorien erweist
sich als sinnvoll — und ermdglicht auch einen
phasenweisen Aufbau von Strukturen. Prak-
tikabel ist aber auch eine Gegeniiberstellung
der in der Kommune sinnvollen Schwerpunkte
des Wirtschaftsstandortes mit Institutionen, die
tiblicherweise diese Aufgaben libernehmen.
Auch visuell zeigen sich schnell jene Aufgaben,
die von mehreren Institutionen und raumlichen
Ebenen (IHK, Handwerkskammer, Tourismus-
verbande, regionale Wirtschaftsforderung,
Banken, Hochschulen/Griinderzentren usw.)
bereits heute schon angeboten werden und bei
denen eventuell nicht gewollte Redundanzen bei
Verortung der Aufgaben auch auf kommunaler
Ebene entstehen wiirden. Es zeigen sich aber
auch unmittelbar inhaltliche Liicken (,gaps®),
die dann im Rahmen der Wirtschaftsforderstra-
tegie kommunal iibernommen werden konnten.

Eine weitere Herausforderung: Viele Uberlegun-
gen in Wirtschaftsforderstrategien zumindest in
Siiddeutschland basieren auf dem ,Wachstumgs-
gedanken“. AnstoB 5: Die Wirtschaftsforderstra-
tegie muss auch die kiinftige, (ibergeordnete
StoBrichtung vorgeben: Wird es sich auch mit-
telfristig um eine Stadt mit Wachstum bei der
Bevolkerungsentwicklung handeln?

»Besonderer Standort, besondere Herausforderungen®: Grenzach-Wyhlen boomt (ca. 15.000 Einwohner, Baden-Wiirt-
temberg, unmittelbare Lage zur schweizerischen Stadt Basel), hat gleichzeitig die Herausforderung zahireicher
Pendler mit Arbeitsplatz in der Schweiz und den Ansatz der Stirkung neuer Wirtschaftszweige.
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Falls nein: Ansatze eines Wachstumsmanage-
ments sind zumindest zu hinterfragen (mehr
Flachenausweisungen, mehr Wohnraum usw.).
Vielmehr ist eine Strategie des ,qualitativen
Wachstums*® zu priifen. Beispiel Ansiedlungs-
management: ,Kénnen wir durch Herausarbei-
ten von Branchenschwerpunkten bestehende
Flachen der Innenentwicklung mit ,jungen
Branchen’ in Wert setzen und so auch eine
Diversifizierung im Gewerbeangebot unterstiit-
zen?“ Falls ja: ,Welche Rahmenbedingungen
wdren hierfiir aufzubauen? Welche alternati-
ven Szenarien zur stabilen Positionierung des
Arbeitsplatzstandortes sind realistisch?“

Fazit

Wirtschaftsforderstrategien haben zwei He-
rausforderungen: Sie miissen bei steigenden
inhaltlichen Herausforderungen und individuel-
len Anforderungen zahlreicher Stakeholder klare
Schwerpunkte begriindet vorgeben. Dies gilt in
besonderem MaBe flir kleinere Kommunen, die
keine ,reine“ Wirtschaftsforderung betreiben,
sondern zuséatzlich Themen eines City- und
Stadtmarketings oder Tourismusmarketings
dabei beriicksichtigen. Das ,,Ganzheitliche® wird
zur Herausforderung und fordert Schwerpunkt-
setzungen. Zudem sind Strukturen so zu wéhlen,
dass die Querschnittsaufgabe Wirtschaftsfor-
derung auch effizient und nachhaltig arbeiten
kann. Einen Konigsweg gibt es nicht. Einzelne
ausgewdhlte AnstoBe zeigen aber Losungsmog-
lichkeiten auf.

Julia Bubbel

imakomm AKADEMIE GmbH
Projektleitung Strategien fiir
Wirtschaftsflachen und -standorte
bubbel@imakomm-akademie.de
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Steigende Komplexitit der Aufgaben, ge-
anderte rechtliche Regelungen und eine
schwindende Anzahl von Engagierten sind
nur einige der Herausforderungen im City-
und Stadtmarketing. Sie fordern Kommunen
und Gewerbevereinigungen heraus, nach
neuen Inhalten und Formen der Zusammen-
arbeit im City- und Stadtmarketing zu suchen.
Die sich wandelnden Rahmenbedingungen
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und neuen Fragestellungen ziehen in einem
ersten Schritt die Priifung der inhaltlichen
Aufgaben, welche bislang beim City- und
Stadtmarketing angesiedelt sind, nach sich.
In der Folge stellt sich die Frage, welche or-
ganisatorischen Strukturen sich eignen, die
standortspezifischen Anforderungen fiir ein
zukunftsfahiges Stadtmarketing bestmdglich
flankieren zu kdnnen.
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Die Generationen des City- und Stadtmar-
ketings - entsteht gerade eine vierte? Zu-
mindest gilt: Inhaltlich muss neu gedacht
werden!

Das City- und Stadtmarketing kennt mehrere Ge-
nerationen — unterscheidbar nach den inhaltli-
chen Schwerpunkten. So begann ,,Generation 1¢
etwa Ende der 1980er. Inhaltlicher Schwerpunkt
waren Events. Die Inhalte differenzierten sich
weiter aus. Themen wie Leerstandsmanagement
in Innenstadten kamen hinzu (,Generation 2°).
In ,Generation 3“ riickten strategische Impli-
kationen in den Fokus — begrenzte Ressourcen
(Zeit, Geld) und die zunehmende Uniformitéat
von Standorten zwingen dazu, ein eigenes Profil
oder gar eine eigene Marke auf-/auszubauen.
Folgerichtig miissen Schwerpunkisetzungen er-
folgen (,,Generation 3“). Im Zeitverlauf entstand
parallel auch in Kleinstadten immer haufiger
eine differenzierte Verwaltungsorganisation im
Rahmen eines Stadtmarketings im weitesten
Sinn: Wirtschaftsforderstelle, Tourismusmarke-
ting, Citymarketing usw.

Aktuell verschérft sich der Zwang zur stra-
tegischen Konzentration und gleichzeitig zur
Professionalisierung der Strukturen weiter,
wéhrend mittlerweile auch Kundenpotenziale
,begrenzt“ scheinen. In den Fokus riicken Kon-
zepte, welchen eine Kopplung von Kaufkraft —
beispielsweise der Tagesgast als Einkaufskunde
und dann sogar als potenzieller neuer Einwoh-
ner — gelingt. Entsprechend verschwimmen
parallel die Grenzen zwischen organisatori-
schen Einheiten — bei einer Perspektive nach
Zielgruppen und deren Kopplungsmaglichkeiten
wird die gleichzeitige ,Bearbeitung® wichtiger.
Folgerichtig wird im Praxisalltag weniger nach
»WIfo-Aufgabe“, , Citymarketing-Bereich“ usw.
unterschieden. Vielmehr sprechen manche bei-
spielsweise im Tourismusmarketing von den
Lvier Bs“: Bewohner ,,der eigenen Stadt”, Besu-
cher (der Innenstadt, egal ob aus dem Umland
oder als Ubernachtungsgast), Betriebe (Ge-
werbe, Handel, Gastronomie usw.) und Beschaf-
tigte. In den Vordergrund riickt also der Adressat
einer MaBnahme. Denn: Gegebenenfalls ist das
Problem der innerstédtischen Gastronomie gar
nicht die fehlende Frequenz (fiir diese miisste
ein Citymarketing sorgen), sondern fehlendes
Personal.

Die Diskussion um die richtige Organisati-
onsform - so alt, so aktuell

Untrennbar mit den inhaltlichen Entwicklungen
verbunden ist auch die Frage nach der Struktu-
rierung respektive nach den Organisationsstruk-
turen eines City- und Stadtmarketings. Zahlreiche
Organisationsformen zur Zusammenarbeit im
Stadtmarketing wurden in den 1990er-Jahren
ins Leben gerufen. Die Diskussion um die Rechts-
form flammt immer wieder auf. Die Bundesver-
einigung City- und Stadtmarketing e.V. hat 2014
im Rahmen der Befragung , Stadtmarketing im
Profil“ die Rechtsform der Mitglieder erhoben.
Demzufolge ist die GmbH-Losung mit groBem
Abstand die am haufigsten gewéhlte Rechtsform,
gefolgt von Vereinen und der Ansiedelung in der
kommunalen Verwaltung.

Es gilt aber auch: Strukturell muss neu
gedacht werden!

Gewerbetreibende, Dienstleistungsunternehmen,
Gastronomie, Biirger/-innen, Stadtverwaltung,
Kulturschaffende und Vereine: Viele oft ehren-
amtlich Aktive engagieren sich fir ein City- bzw.
Stadtmarketing. Mit anderen Worten: Bisher
wurde und wird Stadtmarketing als kooperativer
Ansatz verstanden und betrieben: gemeinsame
Inhalte, Kofinanzierungsanséatze (Beispiel: die
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Stadt als zahlungskréftiges Mitglied des Stadt-
marketingvereins) und Strukturen (Beispiel: die
Stadt als geborenes Mitglied im Vorstand des
Vereins).

EU-rechtliche Regelungen und Gerichtsurteile
zum EU-Beihilfe- und Vergaberecht, aber auch
das Steuerrecht und eine veranderte Praxis der
Finanzverwaltungen in Betriebspriifungen ,riit-
teln“ teilweise an den hergebrachten Struktu-
ren und Formen. Beispiel: Mit dem Inkrafttreten
eines neuen EH-Richtlinienpaketes aus dem
Jahr 2014, welches seit April 2016 bei 6ffent-
lichen Auftragsvergaben zu beachten ist, wird
die Praxis vergaberechtlich teilweise und v.a.
dann infrage gestellt, wenn eine gemeinsame
Finanzierung eines City- bzw. Stadtmarketings
sowohl durch die Kommune als auch durch pri-
vate Akteure (Handel, Gastronomie usw.) erfolgt.
Auch ist eine ausschreibungsfreie Vergabe des
Betriebsflihrungsauftrags im City- oder Stadt-
marketing nur unter engen Voraussetzungen
moglich. So ist bereits die 1-prozentige Beteili-
gung eines privaten Akteurs (zum Beispiel des
ortlichen Gewerbevereins) am Stammkapital
einer ansonsten ausschlieBlich von der offent-
lichen Hand gehaltenen Stadtmarketinggesell-
schaft ,inhouse-schadlich” und fiihrt zu einer
europaweiten Ausschreibung.

Im konkreten ,Doing* wird immer weniger in organisatorischen
Bereichen wie Wirtschaftsforderung, Citymarketing, Tourismus-
marketing gedacht. Vielmehr riicken die ,vier Bs* in den Vorder-
grund: Bewohner, Bestucher, Betriebe und Beschéftigte. Das dirfte
Kiinftig die bisherigen Organisationsstrukturen herausfordern.

==
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Rechtsformen im City- und Stadtmarketing 2014
(Datenquelle: BCSD)
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Losungen heute und kiinftig:
Inhaltliche Beispiele (kleine Auswabhl):

1. ,Suche nach Authentizitat“: Friedberg in
Bayern beispielsweise zeichnet sich durch
einen geringen Filialisierungsgrad aus. Die
zahlreichen inhabergefiihrten Geschéfte
bieten besondere Produkte und Geschich-
ten. Wo finden sich denn ein Wiener Kaffee-
haus, eine Gin-Bar, ein Kofferfachgeschift,
eine familiengeflihrte Parfimerie und eine
Bio-Kaffeerosterei in einem Ort?

2. ,Mikro-Events“: Zur stirkeren Bindung
vorhandener Kaufkraft. Ein Ansatz: im
personlichen Rahmen mit einer fast fa-
milidren Anzahl von Teilnehmenden die
verschiedenen Betriebe bei einem gefiihr-
ten Spaziergang vorzustellen (siehe bspw.
Kommunen wie Markgroningen, Weil der
Stadt oder Renningen). Spannend auch
die Idee des ,Dinner for ten“, welches in
Bochum jeweils zehn Gaste, einen lokalen
Koch und einen besonderen Gastgeber an
einem ungewohnlichen Ort fiir einen Abend
zusammenbringt.

3. Strategie-Klausuren sind unseres Er-
achtens zwingend notwendig, um tat-
sachlich — abseits bisheriger City- bzw.
Stadtmarketinginhalte — (iber kiinftige He-
rausforderungen nachzudenken. Themen
sind u. a.: City-Logistik, Verschmelzen von
On- und Offlinewelt, smarte Losungen in
der Innenstadt.

Losungen heute und kiinftig:
Strukturelle/organisatorische Beispiele

Derzeit bauen zahlreiche Stadte ein professiona-
lisiertes City- bzw. Stadtmarketing auf oder aber
modifizieren ein bestehendes. Beispiele dazu:

1. Um ,rechtssicher” im Sinne des EH-Bei-
hilfe- und Vergaberechts zu sein, wird eine
starkere organisatorische Trennung von
Kommune und privater Organisationsform
vollzogen. Die Stadt ist beispielsweise nicht
mehr Mitglied/Gesellschafter eines Stadt-
marketingvereins, unterstiitzt diese Orga-
nisation auch nur noch im Rahmen von
Kleinsthilfen (,De-minimis-Regelungen®).
Auf kommunaler Ebene werden ergénzend
personelle, finanzielle und organisationale
Ressourcen zur Verfligung gestellt, die tiber
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Leistungspartnerschaften mit den priva-
ten Akteuren zusatzliches Know-how in das
Stadt- oder Citymarketing einspeisen kdnnen.

2. Um mehr Akteure fiir ein City- bzw. Stadt-
marketing zu gewinnen und zudem die et-
waige Schwéche bisheriger Institutionen
wie Gewerbevereine zu kompensieren,
werden Anreizsysteme zu mehr Aktivitat
angedacht — v.a. dort, wo tatsdchlich ein
,»Verlust von Akteuren im Citymarketing“ zu
beklagen ist, beispielsweise durch Austritte
oder Geschaftsaufgaben (altersbedingt
usw.). Statt Zuschiissen wird ein ,, Topf“ mit
kommunalen Finanzmitteln erdffnet, der fiir
private Projekte im Sinne eines City- und
Stadtmarketings dann zur Verfiigung steht,
wenn MaBnahmen vorgegebenen Bedin-
gungen entsprechen. Der Gewerbeverein
bleibt wichtiger Akteur, wird aber entlastet
durch Anreize fiir weitere Initiativen.

3. Zwar nur symbolisch, aber Ausdruck einer
gemeinsamen/neuen Willensbildung: Leitli-
nien der Zusammenarbeit, schriftlich fixiert
(,Commitment“): Andern sich Inhalte und
damit verbunden auch Anforderungen,
Herangehensweisen oder gar Organisati-
onsstrukturen, dann ist es unerlésslich, die
gemeinsamen und gemeinsam erarbeite-
ten Ziele ,dahinter” zu dokumentieren —
schriftlich. Kurios: Genau dieses ist in der
Praxis haufig (!) einer jener Griinde fiir ein
Scheitern eines City- oder Stadtmarketings.

Fazit: Mach es schlanker, anders,
ganzheitlich:

City- und Stadtmarketing ist formal nach wie vor
eine kommunale Freiwilligkeitsaufgabe. Faktisch
gilt dies schon langst nicht mehr — diese Form
des Marketings ist zwingend fiir nahezu jede
groBere Gemeinde und Stadt. Jeder Standort
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(Kommune und private Akteure) muss sein in-
dividuelles inhaltliches und organisatorisches
Modell dabei finden. Dabei scheint aber immer
mehr zu gelten:

1. ,Mach es schlanker, Beispiele: GroBe
Leuchtturm-Events sind sinnvoll. Gleich-
wohl riickt die eigene sowie die am Standort
bereits befindliche Kaufkraft immer mehr
in den Fokus. Diese ist aber durch pfiffige
»Mikro-Events“ zu binden. Schlanker meint
auch eine Abkehr bisheriger Vorgehenswei-
sen bei der konzeptionellen Arbeit. Bei der
derzeitigen Dynamik der Verdnderungen in
(Innen-)Stédten ist es nicht mehr génzlich
nachvollziehbar, informelle Instrumente wie
ein Innenstadtkonzept bzw. ein Innenstadt-
marketing in einem Zeitraum von bis zu
zwei Jahren auf den Weg zu bringen. Die
Prozesse an sich missen schlanker und
schneller werden.

2. ,Mach es anders“, Beispiel: ,Uberra-
schungsqualitat” wird unseres Erachtens
bei allem, was ein Marketing fiir die Stadt
bzw. Innenstadt umsetzt, wichtiger. Denn
dieses erlebbare Argument hat kein On-
line-Portal. Das heiBt aber auch: ,,Geh weg
von (blichen XXL-Shopping-Néchten wie
im Umland.”

3. ,Denke ganzheitlich, Beispiele: Vielleicht
ist das ja der schwerste Part (iberhaupt
im Bereich City-/Stadtmarketing und in
Kommunen generell: Eine inhaltliche Tren-
nung zwischen Stadtplanung, Marketing,
Wirtschaftsforderung ergibt keinen Sinn
mehr, folgt man der Logik der ,vier Bs".
Folgerichtig miissen organisatorische For-
mate eines intensiveren Zusammenarbei-
tens verwaltungsintern gefunden werden.
Das Citymarketing privater Akteure muss
auch immer mehr {iber Stadtgestaltung
und -planung nachdenken, ohne dies um-
setzen zu konnen.



Der juristische Rahmen:
Gastkommentar RA Schriefers:

Die rechtlichen Rahmenbedingungen des Stadlt-
und Citymarketings werden oftmals als ,(berbor-
dend” und kompliziert wahrgenommen. Allzu oft
wird daher der Bereich ,Recht” denn auch weniger
als Gestaltungsinstrument, sondemn vielmehr als
lastige Pflichterfiillung begriffen. Dennoch gilt:

Die Vielschichtigkeit der im Stadtmarketing in recht-
licher Hinsicht zu beachtenden Aufgabenstellungen
zeigt, dass juristische Grundkenntnisse unverzicht-
bar fiir eine erfolgreiche und rechtskonforme Ge-
Staltung, Fiihrung und Steuerung von Stadt- und
Citymarketingorganisationen sind. Dies gilt sowohl
flir den Erfolg des Stadt- und Citymarketings in der
Sache als auch fiir die entscheidungsverantwortli-
chen Organe und Personen, wie Geschéftsfiihrung
oder Aufsichtsréte und Vorsténde. Die Bedeutung
einzelner Rechtsgebiete fiir das Stadimarketing hat
sich demgeméapB im Verlauf der letzten fiinf Jahre
graauell verdndert:

Wéhrend friiher im Stadtmarketing zumeist Frage-
stellungen des ,klassischen” Organisationsrechts
(Gesellschaftsrecht, Vereinsrecht) und des Kom-
munalrechts im Vordergrund standen, beanspru-
chen aktuell vergaberechtliche, EU-beihilferechtliche
und steuerrechtliche Themenstellungen eine hohe

Praxis-Tipp und ein Organisationsmodell im

Stadt- und Citymarketing der Zukunft:

Aufmerksamkeit. Letztlich beeinflussen die recht-
lichen Rahmenbedingungen die Art der Betriebs-
fihrung und bestimmen damit sowohl die Wahl
der Rechtsform als auch des Organisationsmodells
selbst. Die Synchronisierung der rechtlichen Rah-
menbedingungen mit den inhaltlichen Vorstellun-
gen der Beteiligten erzwingt letztlich — sofem eine
europaweite oder nationale Ausschreibung des
Stadtmarketingauftrags einer Kommune nicht er-
wiinscht ist — eine ,Monobeteiligungskultur®, d. h.
eine strikte Trennung zwischen den Organisations-
einheiten der dffentlichen Hand und den Akteuren
des Stadt- und Citymarketings.

Rechtliche und sonstige, d. h. inhaltliche Rahmen-
bedingungen sind von Anfang an gleichgewichtig
Zu beachten. Das ,richtige” Nebeneinander der
verschiedenen Rechtsgebiete und der von den Ak-
teuren des Staalt- und Citymarketings gewdinschten
Handlungs- und Betétigungstelder ermdglicht die
Einnahme einer rechtssicheren und kiaren Pers-
pektive, starkt die inhaltliche Seite der Medaille und
schiitzt sowohl die Organisationsverantwortlichen
als auch die Organisation selbst.

1. Zur Wahrnehmung der ideellen Ziele und Zwecke im Stadt- und Citymarketing griinden

die hieran interessierten Akteure einen eingetragenen Verein.

Die Wahrnehmung und Steuerung der wirtschaftlichen Interessen der Mitglieder und
Handlungsfelder des Vereins (z. B. im Veranstaltungsbereich) erfolgen mittels einer vom
Verein zu diesem Zweck gegriindeten haftungsbeschrénkten Unternehmergesellschaft
(UG). Zusatzlich kénnen (vornehmlich) die Mitglieder des Vereins an der Beteiligung
des Vereins eine stille Beteiligung an der UG erwerben. Vorbild dieser Konstruktion
ist in Deutschland die vor allem aus Bayern, Baden-Wiirttemberg und Niedersachsen
bekannte ,Dorfladenbewegung*.

Die solcherart entstehende UG & Still kann sodann die ggf. auf stadtischer Seite und
sich im alleinigen Anteilsbesitz der Stadt befindliche Organisationseinheit mit Bezug
zur Standort- und Wirtschaftsforderung im Sinne einer Leistungspartnerschaft mittels
Geschaftsbesorgungs- oder Dienstleistungsauftragen versehen.

Folge ist die rechtsklare und im Sinne des Unionsrechts rechtssichere PPP zwischen
Akteuren aus der Privatwirtschaft und der jeweiligen Kommune. Ein solches Modell
nutzt die Vorteile verschiedener Rechts- und Organisationsformen fiir ein gemeinsames
Miteinander der 6ffentlichen Akteure und der Leistungstréger der Privatwirtschaft.

www.imakomm-akademie.de

AKADEMIE

Heike Biittner
imakomm AKADEMIE GmbH
Leitung Marketing fiir Standorte
buettner@imakomm-akademie.de

Andreas Schriefers
Anwaltskontor Schriefers Rechtsanwalte
schriefers@anwaltskontor-schriefers.de

Carina Killer

imakomm AKADEMIE GmbH
Stadtentwicklung, Beteiligungsprozesse,
Marketing fiir Standorte
killer@imakomm-akademie.de
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Aus der Projektarbeit

Stadt- und Innenstadtentwicklung

Erfolgreich: Quartiersentwicklung und
Imageoffensive Stadt Aalen

Das Projekt heiBt ,Imageoffensive Rothen-
berg“ — und geht weit (iber eine solche hinaus.
Die imakomm hat fiir und gemeinsam mit der
stédtischen Wohnungsbau Aalen GmbH (ca.
67.000 Einwohner, Baden-Wiirttemberg) fiir das
Wohnquartier Rothenberg einen identititsbasier-
ten Entwicklungsansatz erarbeitet. Parallel zur
Griinflaichen- und Gestaltungsplanung wurden
MaBnahmen in offenen und geschlossenen
Workshops herausgearbeitet, anhand derer eine
stérkere Identifikation mit dem eigenen Quartier
und ein tatséchlich besseres Image aufgebaut
werden sollen. Durch eine Neubebauung im
Quartier sollen insgesamt eine starkere Durch-
mischung und Aufwertung gelingen. Gebaut
werden soll u. a. eine Aussichtsplattform, um
die Botschaft ,iiber den Déchern von Aalen*
erlebbar zu machen. Der Stadtrat hat fiir die
néachsten Schritte rund eine halbe Million Euro
zur Verfligung gestellt. Wir freuen uns sehr fiir
die Quartiersakteure und wiinschen viel Erfolg bei
allen kommenden Schritten!

Neu: Ganzheitliche Innenstadtentwick-
lungskonzepte u. a. in Zell im Wiesental
und Osterburken

Die Ausgangslagen in den Regionen und Stadten
konnten nicht unterschiedlicher sein: Fiir Zell im
Wiesental (ca. 7.000 Einwohner, Siidschwarz-
wald) und Osterburken (ca. 6.600 Einwohner,
Region Neckar-Odenwald in Baden-Wiirttem-
berg) darf die imakomm umfassende Entwick-
lungskonzepte fiir die Innenstadte erarbeiten.
Beiden gemein ist der ganzheitliche Ansatz,
also Belebungsansétze durch planungsrecht-
liche, stadtebauliche MaBnahmen, Vermark-
tungsinstrumente und vieles mehr. Der Ansatz
in Osterburken ist zudem besonders, da bereits
zu Projektbeginn (Phase 1) MaBnahmen und
Schwerpunkte erarbeitet wurden, die nun in
Phase 2 in der Analyse iberprift und ggf. an-
gepasst werden.
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Aus der Projektarbeit

Einzelhandel: Steuerung und Entwicklung

Erfolgreich: Interkommunales
Einzelhandelskonzept steht

Die Fortschreibung des interkommunalen Ein-
zelhandelskonzeptes fiir das Mittelzentrum
Schwetzingen und die beiden Gemeinden Of-
tersheim und Plankstadt (Rhein-Neckar, Ba-
den-Wiirttemberg) ist ,,unter Dach und Fach*.
Alle Mindestinhalte eines solchen Konzeptes
wurden erarbeitet und abgestimmt, auch mit
Nachbarschaftsverband und Regionalverband.
Zudem durften wir fiir die drei Kommunen un-
terschiedliche weitere Inhalte im Sinne einer
strategischen Einzelhandelsentwicklung erar-
beiten. Alle drei Kommunalparlamente haben
das Ergebnis gemaB § 1 (6) Nr. 11 BauGB
verabschiedet.

Neu: imakomm mit diffizilen Auswirkungs-
und Sensitivitdtsanalysen beauftragt

Nicht einfach Neuansiedlungen, sondern
beispielsweise Verlagerungen mit Verkaufs-
flaichenvergroBerungen und neuen Sortiments-
zuschnitten — das sind u. a. Inhalte mehrerer
raumordnerischer und stidtebaulicher Auswir-
kungsanalysen, mit denen die imakomm seit
Mai 2019 meist auch in Abstimmung mit den
Raumordnungsbehorden beauftragt wurde. Der
Bereich Auswirkungsanalysen ist bei der ima-
komm ein boomender Sektor, wir freuen uns, u. a.
an Standorten wie Calw, Herrenberg, Laupheim,
Schwetzingen, Wehr usw. ttig sein zu diirfen.
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Aus der Projektarbeit

Strategien fur Wirtschaftsflachen
und -standorte

Erfolgreich: Mossinger Branchenstrategie fiir
die kiinftige Wirtschaftsflachenentwicklung
steht

Eine Kombination aus klassischer Bedarfsab-
schatzung, differenzierter Nachfrageanalyse
nach Branchen, Herausarbeiten von Ist- und
Soll-Standorttypen und klaren Vertriebsemp-
fehlungen — das war der Ansatz in der Stadt
Mdssingen (Baden-Wiirttemberg). Die Ergeb-
nisse liegen nun vor und gehen in die Gremien.

Neu: Gutachten fiir den Wohnungsbedarf in
der IHK-Region Ulm

Standortpolitik respektive Wirtschaftsforderung
umfasst weit mehr als klassische Ansétze wie
Gewerbeflachenentwicklung, Bestandspflege
und Griinderberatung. Ein zentraler Stand-
ortfaktor mittlerweile: Die Bereitstellung von
Wohnraum fiir Fachkréfte. Mit der Analyse,
welche Bedarfe quantitativ und qualitativ in
den einzelnen Teilrdumen der IHK-Region Ulm
(Baden-Wiirttemberg) bestehen, wurde die ima-
komm beauftragt. Eine spannende und politisch
brisante Aufgabe!
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Aus der Projektarbeit

Marketing fur Standorte

Erfolgreich: Citymanagement-Projekte in Calw und Crailsheim
florieren

Calw: Nach zunéchst vielen Jahren auf der Suche nach dem richtigen Weg
in Sachen Innenstadtstarkung hatten der Gewerbeverein Calw e.V. und die
Stadt Calw zusammen mit der imakomm und einer weiteren rechtlichen
Expertise in vergleichsweise kurzer Zeit das Konzept fiir eine Calwer
Stadtmarketing GmbH erarbeitet. Im Mai war Griindung der GmbH, an der
Stadt und Gewerbeverein beteiligt sind. Aktuell l1auft die Ausschreibung
zur Besetzung der Geschéftsfiihrerstelle. Crailsheim: Bereits im April
2019 wurde der Geschaftsfiihrer des neu gegriindeten Stadtmarke-
tingvereins in Crailsheim gewdhlt. ,Auf der Basis eines hervorragenden
Konzepts die Strukturen des Stadtmarketing vollig neu aufzubauen, das
ist die besondere Herausforderung, die mich an dieser Aufgabe reizt“, so
Volkmar Stanoschek unmittelbar nach seiner Wahl in der entscheidenden
Hauptversammlung. Die imakomm gratuliert!

www.imakomm-akademie.de

Stadt Calw, Wifo

Neu: Fiirstenfeldbruck (Bayern), Ohringen und Ravensburg:
Beispiele fiir unterschiedliches Stadtmarketing

Stadtmarketing ist nicht gleich Stadtmarketing — das gilt auch fiir drei
neue Projekte, mit denen die imakomm jiingst beauftragt wurde: In
Firstenfeldbruck (ca. 39.000 Einwohner, Oberbayern) wird u. a. eine
starkere Koordination zahlreicher Institutionen und Aktivitdten gesucht.
Das Besondere: Zwar liegt der Fokus auf der Innenstadt, mehrere Zentren
und kulturelle Highlights miissen aber inhaltlich und strukturell zudem
eingebunden werden. Stadtmarketing in Ohringen (ca. 25.000 Einwohner,
Baden-Wiirttemberg) meint ebenso eher ein ,Innenstadtmarketing plus*,
fiir welches Inhalte und rechtskonforme Strukturen gefunden werden
sollen. Das Oberzentrum Ravensburg weist beeindruckende Zahlen bei der
touristischen Dynamik (siehe Ausbau Hotelkapazititen) und in der Innen-
stadt auf. Die ,Stadt der Tirme“ mdchte auf dieser Basis proaktiv kiinftige
Botschaften und Schwerpunkie sowie Strukturen eines libergeordneten
Stadtmarketings im weitesten Sinne definieren, das tatsachlich City- und
Stadtmarketing, Tourismusmarketing und viele weitere Facetten umfasst.
In allen drei Kommunen hoch spannende Projekie!
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Veranstaltungen
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Infos unter www.imakomm-akademie.de, Anmeldung unter www.vhw.de/veranstaltung

24. Oktober 2019, ganztags,
ZEISS Forum, Oberkochen |

ZENTRUM "
- DIGHTAL |
ENTWICKLUNG ¥

Fachvortrédge, Networking und ein

Ausstellerbereich rund um das Thema

Smart City erwartet die Besucher in

dieser professionellen Location. Die imakomm steuert Gedanken zu
innovativen Digitalisierungsansatzen in Handel und Innenstadt bei.
Néhere Infos in Bélde unter: www.imakomm-akademie.de

Al S

22. Oktober 2019, Landkreis
Bad Kissingen (Unterfranken, Bayern) P‘ ™
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10. Oktober 2019, Ehingen
(Donau) |

Die imakomm ist auch dieses Jahr
wieder mit einem Stand dabei und bringt
Zeit mit fiir Gespréche! Gerne reservieren wir lhnen zudem ein Exemplar der
zentralen Ergebnisse der neuesten Studie zum Thema ,,City- und Stadt-
marketing in Klein- und Mittelstddten®, das an unserem Stand fiir Sie hin-
terlegt wird. Reservierungen gerne unter: info@imakomm-akademie.de

Pr ‘1 m

15/16 Oktober 2019, Seligenstadt

GDVAG

5. Martini-Tagung der Angewandten Geographie Schwaben

14. November 2019, Friedberg/Augsburg
(CEVE N

www.imakomm-akademie.de




W GINE i 2019, Walldor |

RUCKBUCK Juli 2019, Trossingen |

»Seien sie ruhig ein bisschen verriickter als andere”
soll der rote Faden fiir kiinftige Aktionen sein, um
Kaufkraft in die Innenstadt und die Ladenlokale zu
holen. | imakomm gestaltet den kompletten Abend und
erstellt eine Roadmap mit den Teilnehmer/-innen fiir
die weiteren Schritte zur Innenstadtstarkung.

Start-up-Code, Leerstdnde als Anziehungspunkte und
Good-Practice-Beispiele fiir Franchise-Konzepte — der
inhaltliche Input bei der Veranstaltung der IHK Schwarz-
wald-Baar-Heuberg war enorm. Die imakomm durfte
im Rahmen dieses erfrischenden Formats das Thema
~Leerstandsmanagement neu denken” referieren.

Rﬂ CKBLICK Mai 2019, IHK-Region Darmstadt |

Rund zwanzig Teilnehmer haben gemeinsam mit
der imakomm in einem Halbtagesworkshop der IHK

Darmstadt Rhein Main Neckar u. a. Berechnungsme-
thoden zur eigenen Bewertung der Nahversorgungs-
potenziale in einer Kommune sowie Ansatze fiir eine
Kopplung von Tourismus und Nahversorgung erarbeitet.
Ein intensiver Workshop in inspirierender Location!
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