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Ko m m u n e n i n @ Kommunen in Leitbildstudie (Auswahl)
dieser Ausgabe

@ Thematisierte Kommunen in dieser Ausgabe

Montaba, GieBen-Wetzlar

Limburg an der Lahn
Bad
Koblenz Briickenau

1= Lichtenfels

Bingen am Rhein
9 Sulzbach am Main
Bamberg

Grafenwohr

Ludwigshafen am Rhein

adt an der WeinstraBe Sghrozberg

Vel Sinsheim

Ostringen Gunzenhausen

St Crgflsheim Treuchtlingen

Pforzheim Ludwigsburg . o
Schwieberdingen Winnenden SCMWabIsc

Ditzingen -
Altensteig Filderstadt
Leonberg
Nagold .
Pfullingen  |\Urtingen

Dornstetten Calw Pfaffenhofen an der lim

Pocking

Méssingen =
Sulz am Neckar

Balingen

e o — Ehi\gen (Donau)

Schramberg Biberach an der Riss G el
Memmingen

Bad Wgldsee Rosenheim

Ravensburg

THEMENUBERSICHT

Vor der Wertschopfung kommt die Wertschatzung: Identitatsstiftende Standortentwicklung
am Beispiel der Stadt Miinsingen

Stadtentwicklungskonzepte und Leitbilder — Gibt es den EINEN richtigen Weg?

Standortmarketing: Neue Wege in der Beteiligung von Anspruchsgruppen: Das Beispiel Stadt Pfullingen

Markenaufbau in Kommunen — Werkstattberichte

Online-Handel — Herausforderung fiir den stationdren Einzelhandel und Kommunen

Presseschau

News/Personen

Veranstaltungen
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Vor der Wertschopfung kommt die Wertschatzung

Identitatsstiftende Standortentwicklung am Beispiel der Stadt Miinsingen

»,vJon wegen keine Chance“, denkt manch
einer, der sich die Entwicklung der Stadt
Miinsingen anschaut. Das Mittelzentrum mit
rund 14.000 Einwohnern liegt auf der Schwé-
bischen Alb zwischen den Stiddten Reutlin-
gen und Ulm - und weist auf dem Papier zu-
néachst iiberhaupt nicht jene Attribute auf, die
einer Boomtown gemeinhin zugesprochen
werden. Und dennoch gelingt es der Stadt,
den scheinbaren Nachteilen des Raumes zu
trotzen, und das mit einem Ansatz, der als
yidentititsstiftende Standortentwicklung®
umschrieben werden konnte. Im folgenden
Gastartikel umschreibt Biirgermeister Mike
Miinzing einzelne Facetten des besonderen
Ansatzes in Miinsingen.

»Im (ibertragenen Sinne kénnte auch eine
Kommune ein Vollsortimenter Sein, dessen

einladende Offerten schon beim Eintreten
Appetit auf mehr machen. «

~ o]
s

i

Rathausplatz vor der Umgestaltung.

Das kommunikative Zentrum der Stadt: der Miinsinger
Rathausplatz mit Boule-Bahn und Sitzgelegenheiten.

Der Grundsatz der Miinsinger Stadtent-
wicklung: ,,Die Wertschopfung folgt der
Wertschéatzung.“

Das Thema Wertschétzung als Produktivitéts-
faktor firr die Okonomie ist in vielen Betrieben
Bestandteil einer sozialen Unternehmenskultur,
die durch Identifikationsbildung eine hohere Pro-
duktivitdt und damit eine hohere Wertschopfung
ermoglicht.

Diesem Grundsatz folgend verfolgt das Mittel-
zentrum Minsingen nicht erst seit der ihr verord-
neten Konversion nach Abzug der Bundeswehr
eine wertschatzende Politik.

Anders als bei der eingangs erwihnten, oftmals
nur der fiskalischen Wertschopfung folgenden
besonderen Pflege der Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter geht es in einer Kommune darum,
zuallererst zu definieren, was oder wer eigentlich
wertgeschéatzt werden soll.

Da wéren zum einen natiirlich die Biirgerin-
nen und Biirger, die Unternehmerinnen und
Unternehmer, die Arbeitnehmerinnen und
Arbeitnehmer, die Besucherinnen und Besu-
cher und natiirlich auch die Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter der stidtischen Betriebe, also
das gesamte Humanpotenzial, das geeignet sein
konnte, sich entweder im positiven Sinne mit der
eigenen Kommune zu identifizieren oder eben
zu dieser auf Distanz zu gehen. Letztlich geht es
auch darum, wie jeder mit sich selbst umgeht,
geht es doch nicht darum, altruistisch nur die
Ziele der Allgemeinheit zu verfolgen. Wenn ich
mich selbst nicht in meiner Heimatstadt wohl-
fiihle, diirfte es recht schwer sein, anderen das
Geflinl der Zufriedenheit zu vermitteln.

In einem Kommunalgebilde geht es aber auch
darum, nicht nur Kundinnen und Kunden und
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter wertzuschat-
zen, sondern natiirlich auch das Produkt, hinter
dem die Mannschaft stehen sollte. Dieses wie-
derum kann nur so gut sein wie das Umfeld, in
dem es produziert wird. Miinsingen als Teil der
Modellregion Biosphérengebiet Schwébische
Alb und somit als Teil der Modellregion fiir nach-
haltige Entwicklung denkt hierbei ganz bewusst
eben auch an die Wertschatzung gegeniiber den
natirlichen Ressourcen und der eigenen Kultur.
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Nachhaltiges Handeln schatzt die Potenziale
vergangener Generationen, die der Gegenwart,
aber eben auch jener Generationen, die kiinftig
die Heimatgemeinde weiterentwickeln konnten.

In einem inhabergefiihrten Fachgeschaft kann
der Grundsatz ,,Die Wertschépfung folgt der
Wertschéatzung* relativ einfach vermittelt wer-
den, beginnt diese Wertschatzung doch bei der
AuBenwirkung mit der Gestaltung des Gebé&u-
des, mit der Offerte, die formuliert wird, mit der
Schaufenstergestaltung und damit im (bertra-
genen Sinne mit dem Ausrollen eines roten Tep-
pichs flir die Kundinnen und Kunden. Beim Ein-
treten erwarten wir eine Wohlfiihlatmosphére,
eine freundliche, personliche Ansprache, eine
Willkommenskultur, das Angebot sollte viel-
féltig sein, meinen momentanen Erwartungen
entsprechen und eine Beratung beinhalten, die
mir alle Informationen bietet, aber mich nicht
zwingt, einen Abschluss tatigen zu missen.
Letztlich sollte das Preis-Leistungsverhéltnis
stimmen in einer Einrichtung und mit Mitarbei-
terinnen und Mitarbeitern, die authentisch und
ehrlich riiberkommen.

Im iibertragenen Sinne konnte auch eine Kom-
mune ein Vollsortimenter sein, dessen einla-
dende Offerten schon beim Eintreten Appetit
auf mehr machen. Von der Willkommenstafel
tiber die Internetseite, von der Gestaltung o6f-
fentlicher Griinanlagen oder Platzen bis hin zur
Unterhaltung offentlicher Einrichtungen, von
Veranstaltungsformaten bis zu Sanierungspro-
zessen, von der Biirgerbeteiligung bis zum Cor-
porate Design, alles folgt dem Grundsatz ,Vor
der Wertschopfung steht die Wertschatzung.“

»Die raue Alb der vergangenen Zeit ist einem
bunten Erholungs-, Lebens- und Erlebnisgebiet
Schwébische Alb gewichen, weil die besonderen
geografischen und geologischen Voraussetzungen
neu interpretiert und genutzt wurden. «

Im Mittelzentrum Minsingen auf der Schwabi-
schen Alb lasst sich an verschiedenen Beispielen
darstellen, wie durch bauliche oder organisa-
torische MaBnahmen eine Wertschitzung ge-
geniiber unterschiedlichen Adressatengruppen,
und somit eine Grundlage fiir Wertschopfung,
erreicht werden kann.
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Ein Miinsinger Original: Schafer Stotz beim Schafauftrieb durch die Innenstadt.

»ES ISt durch eine gemeinsame regionale Vermarktung gelungen, alte, traditionelle Produkte wieder
in den Fokus des Verbrauchers zu riicken. «

ik
i

Miinsinger Lokschuppen, moderne Ergénzung des historischen Ensembles Miinsinger Bahnhof.

»War er friiher notwendiges ,Ubel”, um eine Nutztierhaltung zu
ermaglichen, ist es heute gelungen, den Schafauftrieb zum Event
fuir Grols und Klein zu entwickeln. «

Symbolfigur fiir eine ganze Region: das Biospharen-Schaf.
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»Der Bahnhof Miinsingen ist
jedoch nichts Museales oder NG SN
Statisches, sondern auch Rah- |

men, Plattform oder Kulisse fiir Bio? heyras.

Neues undZukunftsgerichtetes. « Se NWE

Ein fester Bestandteil des Miinsinger Veranstaltungskalenders (bei gutem Wetter): das White Dinner. Diese barrierefreie
Veranstaltung fiihrt die Stadt in Zusammenarbeit mit der Stiftung ,,Zeit fiir Menschen und dem Samariterstift Miinsingen durch.

»Besonders erwahnenswert sind in diesem Zusammenhang
die Projekte der ortlichen Schulen, welche die Zehntscheuer
als professionellen Ausstellungs- und Auffihrungsort nutzen. «

www.imakomm-akademie.de
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Zehntscheuer im Stadtzentrum, beheimatet den Biirgersaal,
Vereinsrdume sowie die Stadtbiicherei.
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Natiirlich mehr erleben

Wie beim Fachgeschaft ist das erste Bild ent-
scheidend. Fiir die Stadt Minsingen sind das
erste Bild die Willkommenstafeln an den Orts-
eingangen, welche die Autofahrer willkommen
heiBen. Die Verbindung aus dem Logo mit der
griinen Welle, der Silhouette des Albtraufes der
Schwébischen Alb und dem Claim ,natirlich
mehr erleben® driickt die starke Naturverbun-
denheit, aber auch die Verwurzelung in der
Kulturregion der Schwabischen Alb aus. Auch
wenn viele Einwohner und Pendler die Schilder
nicht bei jeder Vorbeifahrt bewusst wahrneh-
men, so bilden sie doch ein wichtiges Element
des Gesamtbildes der Stadt Miinsingen. Darii-
ber informieren Logojet-Anzeigen die Besucher
liber aktuelle Veranstaltungen der Stadt sowie
liber Veranstaltungen mit regionalem Bezug.

Von der rauen Alb zum Biosphérengebiet
Schwaébische Alb

Es ist in den vergangenen Jahren durch unzéh-
lige kommunale und private Initiativen im Rah-
men des Biospharengebietes Schwabische Alb
gelungen, ein positives Regionalbewusstsein fiir
die Alb zu schaffen. Die raue Alb der vergange-
nen Zeit ist einem bunten Erholungs-, Lebens-
und Erlebnisgebiet Schwabische Alb gewichen,
weil die besonderen geografischen und geolo-
gischen Voraussetzungen neu interpretiert und
genutzt wurden. Es ist durch eine gemeinsame
regionale Vermarktung gelungen, alte, traditio-
nelle Produkte wieder in den Fokus des Verbrau-
chers zu riicken. Eines der bekanntesten davon
sind die ,Alb-Leisa“-Produkte. Trotz moderner
Technik verursacht der heutige Linsenanbau
auf der Schwébischen Alb noch viel Aufwand
und bereitet Schwierigkeiten. Das Klima mit
seiner oft niederschlagsreichen Erntezeit erfor-
dert Anbaumethoden, die von denen der groBen
Linsenanbaugebiete der Welt erheblich abwei-
chen. Auf der Alb werden Linsen seit Jahrhun-
derten zusammen mit Getreide ausgesét. Diese
Stiitzfrucht bietet den schwachen, zarten Lin-
senpflanzen eine Rankhilfe, da sie sonst um-
fallen und am feuchten Boden verschimmeln
wiirden. Das bedeutet zusétzliche Trocknungs-,
Lagerungs- und Reinigungskosten. Seit vielen
Jahren baut die Oko-Erzeugergemeinschaft
Alb-Leisa eine kleine, dunkelgriin marmorierte
Linsensorte an. Sie hat sich unter den Anbaube-
dingungen der Schwabischen Alb gut bewahrt
und besitzt hervorragende Geschmacks- und
Kocheigenschaften, deshalb konnte sie sich im
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Das im Mai 2016 erdffnete Mobilitdtszentrum ergénzt optimal den Verkehrsknotenpunkt Bahnhof.

regionalen Markt durchsetzen. Zu diesem Erfolg
haben auch die ,,Biospharengastgeber in ihren
Restaurants beigetragen, indem sie immer wie-
der neue, kreative Gerichte mit der traditionel-
len Feldfrucht entwickelt haben. Das Beispiel
der Alb-Leisa zeigt, dass es gelungen ist, auf
Basis alter Werte und Traditionen eine neue ak-
tuelle Wertschatzung der Region aufzubauen.
Dieser Wertschétzung folgt in vielen Bereichen
die Wertschépfung flir die Region. Im Netzwerk
der Partner-Initiative des Biospharengebietes
Schwabische Alb folgt dieser Wertschatzung
eine Wertschopfung in den Bereichen Gastro-
nomie, Hotellerie und verarbeitenden Betrieben.
Traditionen pflegen, Innovationen schaffen und
daraus etwas Zukunftsfahiges entwickeln.

Vom Hinterhof zum Entree

Was fiir die Autofahrer die Willkommenstafeln
an den Ortseingangen sind, ist fiir den Bahn-
reisenden der Bahnhof. Er ist das erste Bild,
das der Bahnreisende von Minsingen sieht.
In den vergangenen Jahren ist es gelungen,
aus einem vom Verfall bedrohten Hinterhof ein
wiirdiges Entree fiir die Stadt zu schaffen. Es
gibt in Wiirttemberg kaum noch einen anderen
Bahnhof, auf dem nahezu alle Hochbauten der
Koniglich Wiirttembergischen Staats-Eisenbahn
aus der Griindungszeit erhalten geblieben oder
wieder rekonstruiert worden sind und die mit
so viel Liebe zum Detail restauriert und ahnlich
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einem Freilichtmuseum zu einem Gesamten-
semble arrangiert wurden. Kernpunkt und ar-
chitektonisches Schmuckstiick des Ensembles
ist das sogenannte ,Verwaltungs-“ oder auch
»Empfangsgebdude®. Der Bahnhof Miinsingen
ist jedoch nichts Museales oder Statisches,
sondern auch Rahmen, Plattform oder Ku-
lisse fiir Neues und Zukunftsgerichtetes. So
befindet sich im Empfangsgebdude sowohl
eine Biosphdren- und Geopark-Informations-
stelle, eine Tourismusinformation, ein Bahn-
kundenzentrum, eine Ausstellung mit dem
Titel ,Reiseziel Natur® und ein Bistro, in dem
regionale Produkte verkostigt oder als Reise-
bedarf erworben werden konnen. Direkt dane-
ben entstand das neue Mobilitdtszentrum, in
dem E-Bikes sowie Elektroautos ausgeliehen
werden konnen, die wiederum zu einer Entde-
ckungsreise (iber die Alb einladen.

Miinsingen ist eine Drehscheibe im Freizeitver-
kehr. Mehrere Buslinien und auch die historischen
Ziige der ,Schwabischen Alb-Bahn“ und des
,Ulmer Spatz“ treffen hier zusammen. Dariiber
hinaus ist Minsingen fiir viele Fahrten mit his-
torischen Fahrzeugen ein neuer Ausgangspunkt
geworden, seit 2010 betreibt die Schwabische
Alb-Bahn hier einen neu errichteten Lokschuppen
mit einer Werkstatt zur Aufarbeitung und zum Be-
trieb von albtypischen Fahrzeugen. In den kom-
menden Jahren wird auch der Vorplatz mit dem
sich anschlieBenden Busbahnhof neu gestaltet.



Der Bahnhof wird nicht nur von vielen Touris-
ten (egal ob Tagestouristen oder Urlauber) er-
lebt. Fiir viele Schiiler der Miinsinger Schulen
ist er ein fester Bestandteil ihres téglichen
Schulweges. Durch eine ansprechende Gestal-
tung werden also nicht nur Touristen bewegt,
wieder nach Miinsingen zu kommen, sondern
auch kommende Generationen werden wiirdig
in Miinsingen empfangen.

Zusammenhang die Projekte der ortlichen
Schulen, welche die Zehntscheuer als profes-
sionellen Ausstellungs- und Auffiihrungsort
nutzen. Dadurch konnten viele neue Projekte
angestoBen und durchgefiihrt werden. Aber
auch die stédtische Biicherei flihrt Tausende
von Leseratten mitten in die Altstadt.

AKADEMIE

bei Veranstaltungen ist allerdings die alltigliche Be-
lebung des Rathausplatzes. Durch die freundliche-
re, modernere und offenere Gestaltung des Platzes
konnte ein kommunikatives Zentrum geschaffen
werden. Fiir viele Miinsingerinnen und Miinsinger
aller Generationen ist der Rathausplatz ein Treff-
punkt und Verweilort geworden. Eines der wich-
tigsten Elemente in diesem Zusammenhang sind
die Sitzgelegenheiten auf dem Platz, aber auch der

Vom Kernspeicher mit Mausen zum Kultur-
zentrum mit ,,Leseratten®

Ein weiteres Beispiel, wie eine bauliche MaB-
nahme Wertschdtzung zeigt und in einem
weiteren Schritt Wertschépfung generiert, ist
die Zehntscheuer in Miinsingen. Die beiden
Gebaude am Rand der mittelalterlichen Stadt
sind Fachwerkgebaude des 17.-19. Jahrhun-
derts. Ihre Geschichte reicht jedoch sehr viel
weiter zuriick. Die ostlichen Mauern beider
Hauser bestehen aus der mittelalterlichen,
vermutlich im frihen 14. Jahrhundert er-
richteten Stadtmauer. 1984 erwarb die Stadt
Miinsingen das gesamte Anwesen, welches
nur noch als Lagerflache genutzt wurde, und
nahm gemeinsam mit einem Forderverein die
Renovierung des Gebaudes in Angriff.

Heute beherbergt der historische Geb&ude-
komplex einen Biirgersaal, zwei Vereinsraume,
ein Theater, einen Kunstraum sowie die Stadt-
blicherei. Viele lokale und regionale (Kunst-)
Projekte finden in der Zehntscheuer ein Zu-
hause. Vor allem der Biirgersaal kann mit her-
vorragenden Belegungszahlen aufwarten und
bietet beispielsweise flir Hochzeiten eine per-
fekte Location, davon profitiert natiirlich auch
die Gastronomie der Region.

Der groBte Wertzuwachs ist die Zehntscheuer
aber bestimmt fiir die Kulturszene der Regi-
on. Besonders erwédhnenswert sind in diesem

Vom ehemaligen ,Exerzierplatz“ zum
Kommunikationszentrum

Ebenfalls eine positive Bilanz kann man fiir die
Neugestaltung des Rathausplatzes ziehen. 2014
konnten die Planungen der Verwaltung, welche
in zwei Biirgerveranstaltungen diskutiert und
durch die Anregungen der Bevilkerung ergéanzt
wurden, umgesetzt werden. Zu den wichtigs-
ten Gestaltungsmerkmalen zihlen eine fest in-
stallierte Biihne, Betonplatten statt Rasen oder
grobes Pflaster (ber die Beldge, Strukturierung
in drei Platze und die Energiestationen (Wasser,
Strom, Abwasser), welche allerdings so eingelassen
sind, dass im Alltag nur die Abdeckungen sichtbar
sind. Mit dem Umbau des Rathausplatzes konnten
gleich mehrere positive Effekte erreicht werden,
beispielsweise konnte der Platz barrierefrei gestal-
tet werden, was nicht zuletzt fiir die Bewohner der
benachbarten Seniorenheime eine groBe Verbes-
serung darstellte. Durch die fest installierte Blihne
inklusive Uberdachung entféllt der regelmaig hohe
Aufwand bei Veranstaltungen jeglicher Art, wie bei-
spielsweise bei den jahrlich stattfindenden Méark-
ten (Kunst und Gartenmarkt, Biospharenmarkt und
Weihnachtsmarkt) oder bei den Veranstaltungen
des Miinsinger Sommer-Open-Air (Konzerte, The-
ater, Lesungen, Open-Air-Kino und White Dinner).
Durch den Zugewinn an Pflasterflache konnen nun
auch groBere Veranstaltungen, wie die bereits an-
gesprochenen Markte, direkt im Zentrum der Stadt
stattfinden. Viel wichtiger als diese Verbesserungen
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Boule-Platz wird rege genutzt. Bei entsprechender
Witterung kann auf dem Rathausplatz die ganze
Vielfalt der Stadt Miinsingen erlebt werden. Auf
einer Bank sitzen Bewohner des Seniorenheimes
mit ihren Angehdrigen, welche zu Besuch sind,
auf der Bank nebenan trifft sich eine Gruppe Asyl-
bewerber, gegeniiber auf und um die Bank eine
Gruppe Jugendlicher und wiederum eine Bank
weiter eine junge Familie, welche den Tag bei ei-
nem Eis in der Stadt ausklingen Iasst. Nicht zuletzt
durch den regen Dialog mit der Bevolkerung ist
es gelungen, eine Wertschopfung zu erreichen.
Das investierte Geld schafft auf diesem Platz eine
echte Wohlfiihlatmosphére und tragt zum positi-
ven Bild der Stadt bei Einwohnern und Besuchern
gleichermaBen bei.

Vom Nutztier zur Symbolfigur

Wertschétzung fiir Land und Leute muss sich nicht
immer in baulichen Tatigkeiten zeigen. Auch Ver-
anstaltungen kénnen identititsstiftend wirken. Ein
Beispiel hierfiir ist der Schafauftrieb. War er friiher
notwendiges ,,Ubel“, um eine Nutztierhaltung zu
ermdglichen, ist es heute gelungen, den Schafauf-
trieb zum Event fiir GroB und Klein zu entwickeln.
Wurden die Tiere einst vom Winterquartier auf der
Viehweide rund um Miinsingen auf ihre Sommer-
weide nach Gruorn gefiihrt, fiihrt ihr Weg jetzt zur
Freude der vielen Besucher direkt durch die Stadt.
Diese Entwicklung geht mit einem Wandel des
Schafes einher, das Nutztier von einst ist mittler-
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weile Symbolfigur einer ganzen Region. War es
friiher ein Symbol fiir die kargen Landschaften
und das raue Leben auf der Alb, vermittelt es
heute Nachhaltigkeit, Regionalitdt und Erholung.
In Miinsingen wird der Schafauftrieb vom Kunst-
und Gartenmarkt sowie vom Lamm-Genuss mit
Merguez-Lammbratwurst, Lammschulter oder
Maultaschen vom Lamm flankiert und bietet so-
mit die Gelegenheit fiir Tagestouristen, den gan-
zen Tag bei abwechslungsreichem Programm
in der Stadt zu verbringen. Dieses Angebot wird
auch sehr gerne angenommen. Beim diesjahrigen
Schafauftrieb konnten trotz wechselhaftem Wetter
Tausende Besucher begriiBt werden. Besonders
erwdhnenswert sind hierbei auch die Sonderzii-
ge aus dem Stuttgarter Raum, welche eine ganz
besondere Anreise mit dem OPNV erméglichten.

Ein selbstverstandliches Miteinander

Wertschétzung fir und aus der Bevolkerung ist
auch in den vergangenen Monaten am Engage-
ment rund um die Gefliichteten in Miinsingen zu
beobachten. Mit der Belegung des ,Alten Lagers*
stieg die Anzahl der Asylbewerber in Miinsingen
rasant an. Ziel der Stadt, gemeinsam mit dem
Landratsamt, war und ist es, den Gefllichteten ei-
nen guten Empfang zu bereiten. Auch wenn viele
nur eine kurze Zeit in Miinsingen verbringen, sollen
sie die Stadt und ihre Bewohner in guter Erinnerung
behalten. Viele werden aber auch fiir l&ngere Zeit
oder sogar fiir immer bleiben. Viele Miinsingerin-
nen und Minsinger engagieren sich ehrenamtlich
in der Fliichtlingsarbeit. Sie geben Sprachkurse,
begleiten Gefllichtete bei Amtsgangen, bieten Frei-
zeitprogramme an oder helfen bei der Job- und
Wohnungssuche. Die Stadt unterstiitzt dieses En-
gagement durch eine 50%-Stelle. Dabei achtet die
Stadt darauf, keine Parallelstrukturen zu schaffen
oder zu unterstiitzen. Ziel ist es, mdglichst viele
,Neu-Miinsinger” in bestehende Angebote zu in-
tegrieren und Angebote, welche neu geschaffen
werden, auch fiir andere Bevilkerungsgruppen
zu Gffnen. Die Stadt Miinsingen versucht die vie-
len Chancen, welche der Zuzug fiir Gesellschaft,
Infrastruktur und Wirtschaft bietet, zu nutzen. Eine
wichtige Rolle wird hierbei die Integration in den
Arbeitsmarkt spielen, in Zeiten geringer Arbeitslo-
sigkeit eine Aufgabe, an der alle Seiten ein Interesse
haben. Vor allem kleine Handwerksbetriebe bekla-
gen bereits seit einigen Jahren den Nachwuchs-
mangel, hier werden aktuell Praktikumsplétze ge-
schaffen und auch die ersten Aushildungsvertrage
mit Gefliichteten sind bereits zustande gekommen.
Ein wertschatzender Umgang ist dabei unerldss-
lich, um auch zukiinftige Wertschopfung im Hand-
werksbereich im landlichen Raum zu ermdglichen.

6 | imakomm KONKRET | 2016

Fazit

Wertschatzung und Wertschopfung miis-
sen immer im Zusammenhang betrachtet
werden. Nur durch einen engen, wert-
schatzenden Kontakt zu den Biirgerinnen
und Biirgern, den Unternehmerinnen und
Unternehmern, den Arbeitnehmerinnen
und Arbeitnehmern, den Besucherinnen

und Besuchern und natiirlich auch zu
den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern in
der Verwaltung kann das Produkt ,Stadt
Miinsingen“ regelmaBig dberpriift und
verbessert werden. Denn unter dem Strich
gilt fiir ein erfolgreiches Zusammenleben:
Das Preis-Leistungs-Verhédltnis muss
stimmen! Nur wer sich in Miinsingen
wohlfiihlt, wird zum Botschafter fiir die
Stadt, fiir Land und Leute und fiir die Un-
ternehmen sowie die Produkte der Region.

Der Autor:

Mike Miinzing

Biirgermeister der Stadt Minsingen
Kontakt: mike.muenzing@muensingen.de

Gedanken

Miinsingen passt zunéchst so gar nicht in die
liblichen Denkmuster ,,Marketing nach innen*,
»Image nach auBen“ oder ,Zuerst das Pro-
dukt, dann die Kommunikation®. Und vielleicht
liegt ja in dem ,Nicht-Reinpassen in normale
Denkmuster” ein Erfolgsgeheimnis der Stadt:
Uber eine Grundphilosophie als verbindendes
Element — dem Ansatz ,Vor der Wertschop-
fung kommt die Wertschatzung“ — werden
unterschiedlichste MaBnahmen angegangen.
Fachplanungen scheinen sich diesem Element
ebenfalls unterzuordnen und werden dabei
unweigerlich irgendwie auch ganzheitlich.
Nachweislich hat die Kommune trotz schwie-
riger Rahmenbedingungen (Konversion, demo-
grafische Entwicklung, l&ndlich strukturiertes
Umfeld usw.) eine positive Entwicklung genom-
men, und dazu hat diese Philosophie sicherlich
auch beigetragen. Auch Miinsingen wird sich
immer wieder neu erfinden und Antworten auf
schwierige Fragen (Strukturwandel im Einzel-
handel usw.) finden miissen. Der Ansatz dieser
identitdtsbasierten  Stadtentwicklung bleibt
hoch spannend und tragt mit Sicherheit auch
kiinftig zur Losung der Herausforderungen bei.

Dr. Peter Markert

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

www.imakomm-akademie.de




AKADEMIE

Stadtentwicklungskonzepte und Leitbilder -
Gibt es den EINEN richtigen Weg?

Exklusive ,,Schlaglichter* einer Studie in Siiddeutschland zur Ausgestaltung und Typisierung
kommunaler Entwicklungskonzepte

Die Kommunen stehen im Wetthewerb — um Einwohner, Unternehmen, Fachkrifte, Studenten, Touristen etc. Und dieser Wettbewerb wird immer
intensiver. Trotz der wirtschaftlichen Stirke des siiddeutschen Raumes miissen sich Kommunen auch hier auf dem Markt behaupten und Strategien
entwickeln, um auch aus Sicht der genannten Zielgruppen zukunftsféhig zu sein. Ein Instrument, um eine Gesamtstrategie fiir die Kommunal-
entwicklung zu definieren, um also die zentralen Schwerpunkte, Ziele und MaBnahmen fiir die kiinftige Stadtentwicklung festzulegen, sind
Stadtentwicklungskonzepte bzw. Leitbilder. Von Landesseite zu Recht gefordert und auch geférdert sind dabei integrierte Ansétze. So individuell
wie die Kommunen sind auch die verschiedenen Konzepte, die dabei zum Einsatz kommen.
Eine Studie der imakomm AKADEMIE im Rahmen einer studentischen Abschlussarbeit an der Universitét Tiibingen im Jahr 2016 hat nun erstmals
Gemeinsamkeiten und Unterschiede in der Herangehensweise und Ausgestaltung von Stadtentwicklungskonzepten respektive Leitbildern unter
die Lupe genommen. Das Ergebnis: der Versuch einer Typisierung eben solcher Konzepte.

WARUM UBERHAUPT MIT STADT-
ENTWICKLUNGSKONZEPTEN
BESCHAFTIGEN?

Nahezu alle Bereiche einer Stadt/Gemeinde un-
terliegen zum Teil gewaltigen Veranderungen. Bei-
spielsweise sind hier die steigenden Anspriiche der
Kunden/Géste an Einkaufs-, Dienstleistungs-, Kul-
tur- und Freizeitangebote (Stichworte: Erreichbar-
keit, Multifunktionalitét, Bequemlichkeit) zu nennen,
die zunehmende Konkurrenz der Innenstadte durch
den Online-Handel und groBe Shoppingzentren
(Kaufkraftverlust, Leerstandsproblematik!), Anfor-
derungen des Umwelt- und Klimaschutzes, aber
auch Dinge wie die wachsenden Anforderungen
hinsichtlich Integration und Wir-Gefiihl (Stichworte:
Fliichtlinge, Pluralisierung der Lebensstile) sowie
der Wandel im ehrenamtlichen Engagement (Ten-
denz: weniger, gezielter, kiirzer). Um diesen und
weiteren Herausforderungen der Zukunft begegnen
zu konnen, entscheiden sich immer mehr Kommu-
nen fiir die Erarbeitung eines Stadtentwicklungs-
konzeptes — mit dem Ziel einer maglichst ganzheit-
lichen und passgenauen Entwicklungsstrategie fiir
die nichsten Jahre bzw. Jahrzehnte.

Doch welche verschiedenen Arten von Konzepten
gibt es? Und welcher Ansatz ist der richtige? Was
ist der Unterschied zwischen einem Leitbild und
einem ISEK (Integriertes StadtEntwicklungsKon-
zept bzw. Integriertes Stidtebauliches Entwick-
lungsKonzept)? Wo sollten bei der Erarbeitung die
Schwerpunkte liegen? Und welche Detailtiefe ist
sinnvoll bzw. notwendig? — Fragen, die sich kom-
munale Entscheidungstrager in der Praxis vor oder
auch wéhrend der Konzepterarbeitung immer wie-
der stellen. Die Studie der imakomm AKADEMIE

liefert eine Darstellung der Bandbreite angewen-
deter Konzepte und ihrer Charakteristika und ver-
sucht damit, etwas Licht in den ,Dschungel“ der
Stadtentwicklungskonzepte zu bringen. Sie ist nicht
reprasentativ, liefert aber dennoch anhand von 80
im Detail ausgewerteten Konzepten spannende
Tendenzen.

DIE STUDIE: ANALYSE VON ANSATZEN
FUR STADTENTWICKLUNGSKONZEPTE
IN DER PRAXIS

Ziel der Studie war es, bestehende Stadtent-
wicklungskonzepte zu analysieren und im Sinne
einer Typisierung anhand &hnlicher Merkmale zu
kategorisieren. Dazu wurden die Konzepte von
insgesamt 60 Stadten und Gemeinden in Siid-
deutschland (Baden-Wiirttemberg, Bayern, Hes-
sen, Rheinland-Pfalz, Saarland) mit weniger als
100.000 Einwohnern betrachtet.

Im ersten Schritt erfolgte die Einstufung jedes
einzelnen Konzeptes anhand vorher definierter
Kriterien, darunter unter anderem die Beteili-
gungsformen im Rahmen der Konzepterarbei-
tung, die strategische Ausrichtung und Inhalte
(Schwerpunkte, Ziele, MaBnahmen), der Detail-
lierungsgrad sowie Hinweise zur Umsetzung
des Konzeptes. Mithilfe dieser Bewertungssys-
tematik konnten verschiedene Typen von Stadt-
entwicklungskonzepten abgeleitet werden, bei
denen jeweils spezifische Merkmale &hnlich
ausgepragt sind. Im zweiten Schritt wurde diese
Typisierung einer Verifizierung unterzogen,
indem weitere 20 Stadtentwicklungskonzep-
te den definierten Typen zugeordnet wurden
(,Kontrollgruppe®).

www.imakomm-akademie.de

Stadtentwicklung: Biirgereinbindung ist in der Praxis
selbstverstandlich, echte Beteiligung jedoch noch nicht.

Bei den untersuchten Konzepten handelt es sich
um Integrierte Stidtebauliche Entwicklungs-
konzepte (ISEK), Leitbilder, Stadtentwicklungs-
konzepte (STEK), kommunale Masterpldne und
Gemeinde-/Stadtentwicklungsplane (GEP/STEP)
aus den Jahren 2003-2015, die mittels On-
line-Recherche durch Zufall ausgewahlt wurden.

Aufgrund der vergleichsweise geringen Anzahl
untersuchter Konzepte erhebt die Studie keinen
Anspruch auf Reprasentativitat. Sie liefert viel-
mehrals eine Art Pilotprojekt eine erste qualitative
Anndherung an das Konstrukt der Stadtentwick-
lungskonzepte. Der Artikel stellt ausgewdahlte
Ergebnisse der Studie dar, die als ,Schlag-
lichter bzw. Tendenzen zu verstehen sind.

imakomm KONKRET | 2016 | 7



ERGEBNIS 1: BEGRIFFLICHKEITEN, BAUSTEINE
UND BETEILIGUNG — DER FAKTENCHECK

Die zentralen Kennzahlen der Studie sind in der
Abbildung unten dargestellt.

Begrifflichkeiten

In der Praxis finden viele verschiedene Begrifflich-
keiten zur Bezeichnung von Stadtentwicklungs-
konzepten Anwendung, die jedoch nicht immer
Riickschliisse auf den Inhalt oder die Ausrichtung
des Konzeptes zulassen. Eine begriffliche Abgren-
zung von Leitbild, ISEK, Stadtentwicklungsplan
und Co. ist kaum mdglich. In der Tat gibt es aber
auch Unterschiede zwischen den Ansétzen. So
orientiert sich beispielsweise ein ISEK eher an
Vorgaben der Landesregierung und betont stadte-
bauliche Aussagen, wahrend ein Leitbild oft auch
~weiche Themen* beinhaltet. In der Praxis werden
die Bezeichnungen jedoch sehr uneinheitlich ge-
braucht, verschiedene Begrifflichkeiten werden
zum Teil synonym verwendet.

Expertentipp der imakomm AKADEMIE: Vor dem
Hintergrund dieser Begriffsverwirrung muss die
klare Botschaft lauten: ,,Weg vom Produkt, hin
zur Losung®“. Entscheidend ist eine passgenaue
Strategie fiir die Entwicklung der Kommune sowie
das Engagement und die Akzeptanz seitens der
Blirger/-innen, der Begriff ist zweitrangig. Idealer-
weise — so unsere Meinung — beinhaltet ein solches
Konzept sowohl stidtebauliche, also verortbare,
MaBnahmen als auch ,weiche Themen“ (Stadt-
marketing, Identifikation, Starkung Ehrenamt usw.).

Beteiligung

21,5
Biirgerbeteilungs-
phasen

01,8
Biirgerinformations-
phasen

20%
Einbindung
einzelner Zielgruppen

20%
Beteiligung
Wirtschaftsakteure
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Schwerpunkte und
Handlungsfelder

@ 6,8 Schwerpunkte

@ 15 Handlungsfelder

Beteiligung — Basis fiir die Akzeptanz

Eine zentrale Frage jedes Stadtentwicklungspro-
zesses betrifft den Umfang und die Art der Betei-
ligung von Biirgern und sonstigen Akteuren bei
der Konzepterarbeitung. Erstaunliches Ergebnis
der Studie: Intensive Biirgerbeteiligung scheint
noch keine Selbstverstandlichkeit zu sein. Der
Mittelwert aller betrachteten Konzepte liegt bei ein
bis zwei Beteiligungsphasen. Am héufigsten kom-
men dabei der klassische Biirgerworkshop (Biir-
gerwerkstatt) und Umfragen zum Einsatz, bei de-
nen die Biirger/-innen ihre Meinung kundtun und
damit aktiv am Entscheidungsprozess mitwirken
konnen. Demgegentiber stehen im Mittel knapp
zwei Informationsphasen im Laufe der Konzep-
terstellung. Dabei handelt es sich iiberwiegend
um Informationsveranstaltungen sowie die Ver-
offentlichung von (Zwischen-)Ergebnissen. Nur in
20% der untersuchten Konzepte wurden einzelne
Zielgruppen wie Senioren, Kinder und Jugendli-
che oder Menschen mit Migrationshintergrund
— also Gruppierungen, die sich iiblicherweise an
solchen Prozessen eher wenig beteiligen — ak-
tiviert und gezielt eingebunden. Paradox: Die
meisten Konzepte enthalten zielgruppenspe-
zifische MaBnahmen, zugleich werden diese
Zielgruppen am Prozess aber kaum beteiligt!
Ahnlich verhélt es sich mit der Beteiligung von
Vertretern der freien Wirtschaft: Die meisten
Konzepte befassen sich intensiv mit Themen
des Einzelhandels-, Dienstleistungs- und Ge-
werbesektors, binden aber die Akteure vor Ort
nicht in den Entscheidungsprozess ein — oder
aber finden nicht die geeigneten Beteiligungsfor-
men, um diese Zielgruppen auch anzusprechen.

®

www.imakomm-akademie.de

Raumlicher Bezug / Stadtebauliche Dimension
30% beziehen sich auf ein konkretes Paradigma der Stadtentwicklung (explizit)

@ 42% verortbare MaBnahmen
@ 58% nicht verortbare MaBnahmen

60% beinhalten MaBnahmen fiir einzelne Stadtteile
73% beinhalten MaBnahmen fiir die Innenstadt

Expertentipp der imakomm AKADEMIE: Ein
Stadtentwicklungsprozess kann nur dann erfolg-
reich umgesetzt und mit Leben gefiillt werden, wenn
das Konzept auf hochstmdglicher Transparenz
und breiter Akzeptanz in der Stadtgesellschaft fuBt.
Denn: In aller Regel braucht es zur Realisierung vie-
ler MaBnahmen auch das Engagement der Biirger,
Vereine, Gewerbetreibenden usw.! Deshalb ist die
Beteiligung maglichst aller relevanten Akteursgrup-
pen aus unserer Sicht unabdingbar. Um im Prozess
dennoch arbeitsfahig zu bleiben, empfiehlt sich eine
Mischung aus breiter und gezielter Beteiligung
(,;atmender Prozess“). Innovative Beteiligungs-
formate und Anreize, die Lust machen mitzuwir-
ken, sind dabei ein wesentlicher Erfolgsfaktor.

Schwerpunkte und Handlungsfelder —

die inhaltliche Dimension

Ein kommunales Entwicklungskonzept definiert in
der Regel auf der obersten Ebene eine bestimmte
Anzahl von Schwerpunkten. Dabei handelt es sich
um eine Auswahl von Themen, die bei der kiinfti-
gen Weiterentwicklung der Stadt/Gemeinde vor-
rangig beriicksichtigt werden sollen. Untersucht
wurde die Anzahl der in den Konzepten ausge-
wiesenen Schwerpunkte. Der Durschnitt liegt bei
knapp sieben Schwerpunkten, bei einer enormen
Spannbreite zwischen einem Schwerpunkt und 16
»Schwerpunkten“. Die meisten Konzepte bewegen
sich zwischen vier und zehn Schwerpunkten. Ach-
tung: Diese Zahlen sind nur bedingt aussagekraf-
tig, da in der Praxis oft mehrere Handlungsfelder
zu einem Schwerpunkt zusammengefasst werden
(beispielsweise ,Freizeit und Tourismus*, ,Kultur,
Bildung und Soziales“). Tendenziell liegt die tat-



séchliche Anzahl der Schwerpunkte also noch ho-
her. Betrachtet man die Bandbreite der denkbaren
Handlungsfelder einer Kommune (insgesamt wur-
den in der Studie 22 verschiedene Handlungsfel-
der bei allen 80 untersuchten Konzepten gezihlt),
decken die analysierten Konzepte im Schnitt 15
Handlungsfelder ab. Die am haufigsten vorkom-
menden Schwerpunktthemen sind: Soziales
(80%), Wohnungs-/Stadtebau (70%), Infrastruk-
tur/Verkehr (63%), Okologie/Nachhaltigkeit (63%),
Einzelhandel/Gewerbe (60%), Sport/Freizeit/Kultur
(35%), Verwaltungsstruktur (28%), Begriindung/
Attraktivierung des Stadthildes (28%). Grundsétz-
lich kann festgestellt werden: Je mehr Schwer-
punkte bzw. Handlungsfelder, desto weniger
detailliert sind die MaBnahmen ausgearbeitet.

Expertentipp der imakomm AKADEMIE: Der
Schiiissel zum Erfolg scheint in einer konzentrierten
Stadtentwicklung zu liegen. Ganzheitlicher Ansatz
ja, aber bei welchen Themen sind die groBten Effekte
fiir die Kommune zu erwarten? Es macht Sinn, klare/
wenige Schwerpunkte fiir die Stadtentwicklung zu
definieren. Diese Fokussierung erfordert Mut, vor
allem auch Mut zum Weglassen, ist aber unbe-
dingt notwendig, wenn das Konzept nicht mangels
Umsetzbarkeit/Finanzierbarkeit — da zu umfangreich
und zu unkonkret — in der Schublade landen soll.

Réumlicher Bezug — die stidtebauliche
Dimension

Rund 30% der untersuchten Konzepte beziehen
sich explizit auf mindestens ein Paradigma der
Stadtentwicklung. Am héufigsten finden die ,ge-
nerationengerechte Stadt“, die ,soziale Stadt,

Kriterien

Ziele, MaBnahmen
und Umsetzung

32%
formulieren messbare Ziele

Detaillierungsgrad gering eher gering eher gering
065 der MaBnahmen
MaBnahmen
Weitere v’ gute Vernetzung v Idee fiir eine v’ Fokus auf v/ Fokus auf die
Angaben zu ... Besonderheiten - RVNN:TiTG ) Entwicklung der | Nachhaltigkeit einzelnen Stadtteile,
Priorisierung: 48% Verwaltung und Kommune in v vele Handlungs- | weniger Innenstadt
Zeithorizont: 35% sonstigen Akteuren den néchsten schwerpunkte, kein | v Ziel: attraktives
Zustandigkeit: 35% v Stadt ,von und 10/15/20 Jahren | klarer Fokus Leben in allen Teil-
Kosten: 20% - fiir die Biirger* * bereichen der Stadt

Intensitét der
Biirgerbeteiligung

Stidtebauliche
Ausrichtung

die ,kreative Stadt“ und der ,6kologische Stad-
tumbau® Anwendung. In der Praxis ist jedoch
deutlich zu erkennen, dass spezifische und indi-
viduelle Leitbilder fiir die jeweiligen Kommunen
gegeniiber allgemeinen Paradigmen der Stad-
tentwicklung im Vordergrund stehen. Der Anteil
stadtebaulicher MaBnahmen unterscheidet sich je
nach Konzept(typ). Im Durchschnitt beinhaltet
ein Stadtentwicklungskonzept 42% réaumlich
verortbhare und 58% nicht verortbare MaBnah-
men. Der Innenstadt wird meist ein groBerer Stel-
lenwert eingeraumt als den einzelnen Stadtteilen.
Nur etwa die Halfte der analysierten Konzepte
beinhaltet konkrete Ziele und MaBnahmen zur
differenzierten Entwicklung der Stadtteile, bei der
Innenstadt sind es rund zwei Drittel. Dies ist nicht
verwunderlich, da die meisten Stadte sich durch
ihre Innenstadt, die zumeist den historischen Kern
der Siedlung darstellt, definieren. Zudem bestehen
auch ,Ein-Ort-Kommunen“ ohne Stadtteile. Daher
verwundert es eher, dass doch jede dritte Kommune
der Innenstadt keine besondere Aufmerksamkeit im
Rahmen des Stadtentwicklungskonzeptes schenkt.

Expertentipp der imakomm AKADEMIE: Ein
Stadtentwicklungskonzept sollte immer einen
ganzheitlichen und gesamtstiddtischen An-
satz verfolgen, das heiBt sowohl stiadtebauliche
als auch ,weiche® MaBnahmen enthalten, so-
wohl Entwicklungsansatze fiir die Kern- und
Innenstadt als auch fiir die Stadtteile aufzei-
gen. Ein ideales Verhéltnis kann hier aber nicht
angegeben werden, da die individuelle Schwer-
punktsetzung von den Gegebenheiten und Anfor-
derungen vor Ort abhangt.

Die Typisierung

Der interaktive Typ  Der stddtebauliche

Die kommunale
Typ Idee

eher gering

AKADEMIE

Ziele, MaBnahmen und Umsetzung -

die strukturell-nachhaltige Dimension

Die Schwerpunkte eines Stadtentwicklungskon-
zeptes werden in der Regel mit Zielen und zuge-
hdrigen MaBnahmen hinterlegt. Die Ziele sollten
moglichst konkret und messbar formuliert wer-
den, um deren Erreichen von Zeit zu Zeit (iber-
priifen zu konnen. Dieser Anforderung kommen in
der Praxis allerdings nur wenige Konzepte (33%)
nach. Manchmal sicherlich auch bewusst, denn:
Messbarkeit bedeutet auch die Mdglichkeit der
Kontrolle. Und Konkretes veraltet schneller als
allgemein Formuliertes. Ebenso sieht es beim
Konkretisierungsgrad der MaBnahmen aus: Deut-
lich weniger als die Hélfte der Konzepte liefert
Angaben zu Zeithorizont, Prioritat, Verantwort-
lichkeiten und Finanzierung (Kostenschétzung)
der einzelnen MaBnahmen. Im Mittel umfassen
die analysierten Konzepte 65 MaBnahmen, wobei
die Werte zwischen 7 und fast 200 MaBnahmen
stark auseinanderklaffen. Generell gilt: Je mehr
MaBnahmen der Katalog enthélt, desto weniger
konkret sind die MaBnahmen ausgearbeitet.
Konzepte mit einem Fokus auf baulichen MaB-
nahmen werden in der Regel konkreter, was die
Umsetzung angeht.

Expertentipp der imakomm AKADEMIE: Ein
Blindel an MaBnahmen zu erarbeiten ist ver-
gleichsweise leicht, denn an Ideen fehlt es selten.
Die Umsetzung indes gerat oftmals ins Stocken:
Mangelnde personelle und finanzielle Ressour-
cen, nicht geklérte Zustandigkeiten und ein feh-
lender ,Fahrplan“ erschweren die erfolgreiche
Realisierung der MaBnahmen. Deshalb bedarf

Der dezentrale
Entwicklungstyp

Der Allroundertyp

durchschnittlich eher gering

durchschnittlich

durchschnittlich durchschnittlich

www.imakomm-akademie.de
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es bereits im Konzept (1) der Definition von
Umsetzungsstrukturen: Wer macht was bis
wann? Im Idealfall werden schon wéhrend der
Erarbeitungsphase ,Mitstreiter” fiir die Umset-
zung akquiriert, Strukturen angelegt sowie kla-
re zeitliche und finanzielle Rahmen abgesteck.
Zur nachhaltigen Umsetzung eines kommuna-
len Entwicklungskonzeptes empfiehlt es sich
zudem, als integralen Bestandteil ein ,,strate-
gisches Radar“ einzubauen, eine regelméBige
Evaluation der Strategie sowie Erfolgskontrolle
von Zielen und MaBnahmen. Dazu bedarf es
nicht nur der Definition quantitativer MessgroBen,
sondern auch eines Gremiums zur Bewertung.

ERGEBNIS 2: UNTERSCHIEDE UND
GEMEINSAMKEITEN DER UNTERSUCHTEN
KONZEPTE — EIN TYPISIERUNGVERSUCH

Anhand ausgewdhlter Kriterien (diese wurden
unter ,Ergebnis 1“ auszugsweise vorgestellt)
ist es moglich, aus den analysierten Konzep-
tionen verschiedene Typen von Stadtentwick-
lungskonzepten abzuleiten. Die einem be-
stimmten Typ zugeordneten Konzepte weisen
gemeinsame Merkmale auf, anhand derer sie
sich von den anderen Typen abgrenzen lassen.
Die Typen unterscheiden sich vor allem durch
ihre unterschiedliche Zielsetzung, sodass nicht
ein Typ als ,,besser” oder ,schlechter” bewertet
werden kann, vielmehr miissen sie verschiede-
nen Anforderungsprofilen gerecht werden. Sie
sind und bleiben aber nicht {iberschneidungs-
frei. Jede Kommune ist individuell, selbst glo-
bale/liberregionale Herausforderungen unter-
scheiden sich von Kommune zu Kommune in
ihrer Bedeutung und Dringlichkeit.

Im Rahmen der Studie haben sich fiinf
Konzepttypen herauskristallisiert:
Wéhrend beim interaktiven Typ die Beteili-
gung aller in der Stadt lebenden Gruppierungen
sowie die gemeinsame Weiterentwicklung der
Stadt als lebendiges Ganzes im Vordergrund
stehen, versucht der stadtebauliche Typ pri-
mdr, stadtebauliche Missstdnde mit einem
strategischen Konzept zu beheben. Der Typ der
kommunalen Idee setzt seinen Fokus auf die
Erarbeitung einer strategischen Zielsetzung,
eines visiondren Leitbildes, flir die kiinftige
Entwicklung der Kommune, dann aber meist,
ohne die konkrete Umsetzung zu thematisieren.
Der dezentrale Entwicklungstyp — tendenzi-
ell eher in Kommunen mit geringer Zentralitat
und mehreren Zentren — legt besonderen Wert
auf die Erhaltung der Grundversorgung und die
Erhéhung der Lebensqualitat in den verschie-
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denen Stadtteilen. Der Allroundertyp versucht,
alle zuvor genannten Typen in sich zu vereinen,
um dadurch — ohne klaren Fokus auf ein Gebiet
oder einen Themenschwerpunkt — einen mog-
lichst ganzheitlichen und nachhaltigen Ansatz
zu gewdhrleisten.

Fazit

Die dargestellten Typen sind als idealtypische Clus-
terung zu verstehen. Nur die wenigsten Konzepte
konnen eindeutig (nur) einem Typ zugeordnet wer-
den, in der Praxis gibt es selbstverstindlich Misch-
formen. Auch die Konzepte innerhalb eines Typs
weisen gewisse Abweichungen untereinander auf.

Den EINEN richtigen Ansatz zur Erarbeitung eines Stadtentwicklungskonzeptes gibt es nicht — dies
hat die Studie gezeigt. Es konnten zwar verschiedene Typen mit bestimmten Charakteristika und
Schwerpunkten identifiziert werden, in der Praxis sind allerdings meist Elemente mehrerer Typen
in Kombination anzutreffen. Alle Typen haben Stérken und Schwéchen, da eine Fokussierung in
einem Bereich immer auch eine Vernachléssigung anderer Bereiche zur Folge hat.

Die Studie belegt auch, dass echte Biirgerbeteiligung (nicht Biirgerinformation) bei Stadtentwick-
lungsprozessen leider immer noch keine Selbstverstandlichkeit ist. Auch andere lokale Akteure
werden nur selten aktiv eingebunden — ein groBes Manko! Hinsichtlich Umfang und inhaltlicher
Ausgestaltung klaffen die untersuchten Konzepte weit auseinander. Entscheidend ist, ein pass-
genaues Konzept zu entwickeln, das auf die Probleme und Bediirfnisse der betreffenden Gemeinde/
Stadt zugeschnitten ist. Grundsétzlich ist eine Fokussierung auf einige zentrale Themenfelder aber
einer umfassenden (und zum Teil uferlosen) Konzeption vorzuziehen. Denn: Je mehr Schwerpunkte,
Ziele und MaBnahmen ein Entwicklungskonzept enthalt, umso geringer ist meist der Detail-
lierungsgrad. Der vielleicht wichtigste Erfolgsfaktor ist die friihzeitige Definition von klaren

Umsetzungsstrukturen.

Die hier vorgestelite Forschungsarbeit ist als Pilotstudie zu verstehen. Weitere interessante Frage-
stellungen konnten sein: Praferieren Kommunen je nach GroBe (Einwohnerzahl) unterschiedliche
Konzepttypen? Sind bestimmte Typen erfolgreicher als andere? Und hat im Laufe der Jahre ein
Wandel in den Paradigmen der Biirgerbeteiligung stattgefunden; wenn ja, wie spiegelt sich dieser

in den Konzepten wider?

Der Autor:

Elias Henrich

imakomm AKADEMIE GmbH

Bereich Strategische Kommunalentwicklung
und Markenstrategien

Kontakt: henrich@imakomm-akademie.de
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AKADEMIE

Standortmarketing: Neue Wege in der Beteiligung von

Anspruchsgruppen
Das Beispiel Stadt Pfullingen

Was bei einem ,Stadtmarketing® ist stédtische Aufgabe, was soll der Gewerbeverein iibernehmen, weil es schlieBlich ja dem Gewerbe ,,was
bringt“? Und wieso finanziert eine Stadt eigentlich nicht viel mehr bei einem solchen ,,Stadtmarketing“ — schlieBlich reichen bisherige Zuschiisse
an Private doch nicht aus? ... In diesen gedanklichen Sackgassen befinden sich viele Kommunen. Nicht die Stadt Pfullingen. Sie geht im dort als
Standortmarketing bezeichneten Ansatz neue Wege - fordert und fordert zusammen mit dem Gewerbeverein nicht Anspriiche, sondern gute Ideen
von Anspruchsgruppen. Und denkt so Citymarketing, Leerstandsmanagement und Wirtschaftsforderung unter einem gemeinsamen Dach ganz neu.

Die Standortfaktoren sind top — und werden durch Millioneninvestitionen auch im direkten Umland (hier: Scheibengipfeltunnel Reutlingen, der zu einer optimierten Anbindung an die
Landeshauptstadt Stuttgart fiihren wird) weiter verbessert.

Starker Wirtschaftsstandort, schwache
Strukturen

Es gibt wahrlich weniger dynamische Regio-
nen und auch Stadte als Pfullingen: eine hohe
Nachfrage nach Wohnraum, prosperierende Un-
ternehmen, eine hohe Nachfrage nach Gewer-
beflachen von innen und auBen, eine hohe Zen-
tralitat als Schulstandort. Doch die Vermarktung
ist eher schmalbriistig: 10 bis 20% Zeitanteil
stehen dem Liegenschaftsamt fiir Wirtschafts-
forderaufgaben zur Verfligung, der Gewerbe-
und Handelsverein (GHV) reprasentiert nur gut
5% aller Unternehmen, dem Nachfragedruck
kann mangels Flachen kaum adaquat begeg-

net werden. Der Standort ist stark — die Ver-
marktungsstrukturen sind schwach — sollten
aber stark sein, denn auch in Pfullingen stehen
Aufgaben hinsichtlich Belebung der Innenstadt
an, Leerstdnde sind anzugehen usw. Und das
Umland - allein schon mit dem Oberzentrum
Reutlingen und der Outlet-City Metzingen — ist
fast (ibermachtig.

Suche nach einem neuen Weg durch ein
Standortmarketingkonzept

Die Vermarktungsstrukturen hatten einfach
starker finanziert sein missen, konnte man
meinen. Doch was bisher fehlte, waren klare

www.imakomm-akademie.de

Handlungsschwerpunkie und eine Starkung von
Eigeninitiativen in der Zusammenarbeit zwi-
schen Stadt und Gewerbe — letztlich eine ,,neue
Denke“, neue Werte bei der Zusammenarbeit.

Um diese Handlungsschwerpunkte und eine neue
Form der Vermarktungsstrukturen zu erhalten,
erarbeitete die imakomm AKADEMIE zusammen
mit Stadt, GHV und weiteren Akteuren ein Stand-
ortmarketingkonzept. Dabei wurde bewusst in
Kauf genommen, dass der Prozess ergebnisoffen
ist und auch die Herangehensweise wahrend der
Erarbeitung und je nach Zwischenergebnissen
geandert werden kann — und wurde.

imakomm KONKRET | 2016 | 11
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Die Dynamik des Wirtschaftsstandortes soll nun durch eine konzertierte Aktion von Stadt und Gewerbeverein aktiv gestaltet werden. Basis ist das Standortmarketingkonzept der imakomm AKADEMIE.

__

Sprecher: Fir ALLE
Vertreter/-in Ein Mitglied Interessierte
GHV des offen (auch
UND Gemeinde- Nicht-
Vertreter/-in rates mitglieder
Stadt ~1 des GHV)

Schirmherr

Plattform
Standortmarketing
und
Standortmarketing-

—

Sprecher: —’m”e g Fiir ALLE
Vertreter/-in deg Interessierte
OND Gomeinde- | | *i L ®

Wirtschafts- . IS EEn Banken,
forderun i) NS Ei entijm’ r
[¢] [¢] e

fonds

Sprecher:
Vertreter/-in
GHV
UND
Vertreter/-in
Stadt

Fir ALLE
Ein Mitglied Interessierte
des offen (auch
Gemeinde- Nicht-
rates mitglieder
des GHV)

m

\ Sprecher:
Vertreter/-in
Katalysator GHV
(= Unterstiitzung UND
der Umsetzung) Wirtschafts-
férderung

Fir ALLE Handwerker und
Industriebetriebe offen

Das Modell des Pfullinger Standortmarketings ,,Vier Netzwerke“ — gefiihrt jeweils von der Stadt und einem Gewerbetreibenden — iibernimmt die Kozeptionierung und eigenstandige
Umsetzung von MaBnahmen. Finanziert werden diese (iber den Standortmarketingfonds. Welche MaBnahmen finanziert werden, entscheidet die ,,Plattform Standortmarketing“, die
Entscheidungskriterien sind transparent und liegen den Netzwerken vor. Die Arbeit wird koordiniert von der stédtischen Wirtschaftsforderung.

Der Kern des ,,Pfullinger Weges*

Die Schlagzeilen in der Tagespresse griffen das
Besondere des Pfullinger Standortmarketings
auf: ,Pfullingen vernetzt die Wirtschaftsforderung®,
,Der Pfullinger Weg“, ,Vier Netzwerke iibernehmen
die Arbeit” usw. Der Kern des ,,Pfullinger Weges*:

Das Standortmarketing — also die Summe
aus Innenstadt-/Citymarketing, Wirtschafts-
forderung und Stadtmarketing — wird in
Pfullingen kiinftig von einer gestérkten
Wirtschaftsforderung (100%-Stelle) und
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von vier Netzwerken getragen. Es soll
also (zundchst) keine Gesamtstruktur (ein
groBer Verein oder eine GmbH beispiels-
weise) flir das Thema Standortmarketing
entstehen. Bisherige Strukturen konnen
die Aufgaben aber ebenfalls nicht auffan-
gen. Daher wéhlt Pfullingen den Weg, iiber
verschiedene Netzwerke die Aufgaben auf
moglichst viele Schultern zu verteilen.
Grundgedanke ist immer: eine Zusam-
menarbeit von Stadt, Privatwirtschaft
und Kommunalpolitik.

www.imakomm-akademie.de

Die Netzwerke sind offen fiir alle Personen
in Pfullingen — unabhéngig davon, ob sie Mit-
glied in bestehenden Institutionen sind. In drei
von vier Netzwerken liegen die Verantwortlich-
keiten auch nicht auf einer Person, sondern
bewusst auf ,zwei Schultern”, einem Tan-
dem aus einer Person aus dem GHV (Privat-
wirtschaft) und der Stadt (Stadtplanung, Wirt-
schaftsforderung oder andere). Das Netzwerk
»Handwerk und Industrie“ wird hingegen ,al-
lein“ vom GHV geleitet. Damit bietet sich dem
GHV besonders in diesem Fall die Moglichkeit,
Mitglieder auch fiir den Verein zu werben.



Jahresplanungen und strategisch wichtige
Entscheidungen werden in der Plattform
Standortmarketing Pfullingen abgestimmt.
Dort vertreten sind die Sprecher der vier
Netzwerke, Mitglieder der Gemeinderats-
fraktionen, Vertreter/-innen der Stadtpla-
nung sowie weitere ausgewahlte Personen,
insbesondere die Verwaltungsspitze, die
zugleich Schirmherr der Plattform ist.

Nimmt man den Ansatz eines koopera-
tiven Standortmarketings — also einer
Zusammenarbeit von Stadt, Privatwirt-
schaft und Kommunalpolitik — ernst, hat
dies auch Konsequenzen fiir die Finan-
zierung gemeinsamer Aktionen.

e Es wird ein Standortmarketingfonds
aufgelegt, der jahrlich mit 25.000
Euro gespeist wird.

e Die Finanzierung erfolgt kooperativ,
d. h. aus Mitteln des GHV, der Stadt
und Banken.

e Die Finanzmittel werden zur Durch-
fihrung von MaBnahmen aller vier
Netzwerke verwendet. Die Finanz-
mittel werden dem jeweiligen Netz-
werk allerdings nur auf Basis einer
von der Plattform Standortmarke-
ting Pfullingen evaluierten Jahres-
planung des jeweiligen Netzwerkes
bewilligt. Ein Anspruch auf Bewilli-
gung besteht nicht. Damit besteht
der Zwang zur Vorlage einer (ber-
zeugenden Jahresplanung. Gleich-
zeitig besteht aber insofern auch
die Sicherheit, mit Aufnahme der
Netzwerkarbeit bereits (iber Gelder
zu verfligen (Anreiz!).

Effekt: ein Wetthewerb um die
beste Idee!

Die Arbeitsweise der Netzwerke ist pro-
fessionalisiert — iiber die Geschéaftsordnung
der Plattform. Entscheidungskriterien sind
transparent.

»Die Bedlirfnisse der Firmen und
unsere Bedlirfnisse als Gewerbe-
und Handelsverein sind dieselben:
Kreativitdt, Leidenschaft Flexibilitat
und mit dem ganzen Herzen aabei
ZU sein, aas ist es, was uns antreibt.
Das Standortmarketingkonzept erdffnet
auch fiir den GHV neue Maglichkeiten,
Firmen zu motivieren und Standort-
marketing auf mehr Schultern zu
stellen!«

Fazit

Der ,Pfullinger Weg“ im Standortmarke-
ting reduziert Komplexitét, indem er klare
Schwerpunkte festlegt und die Umset-
zung von MaBnahmen an vier Netzwerke
iibertragt. Dabei handelt es sich durchaus
auch um MaBnahmen, die iiblicherweise
eher verwaltungsseitig verortet sind. Die
Netzwerke sind offen fiir alle Personen,
werden grundsétzlich gefiihrt von einem
»1andem“ aus Stadtverwaltung und Ge-
werbe. Von vornherein ist die Umsetzung
von MaBnahmen finanziell insofern ge-
sichert (Anreiz!), da die Netzwerke aus
einem ,Topf“ Gelder erhalten, wenn die
geplante MaBnahme transparenten Kri-
terien entspricht (Verpflichtung). Bewusst
soll ein Wettbewerb um die besten um-
setzbaren MaBnahmen entfacht werden.
Weitere Aufgaben werden von einer hin-
sichtlich zeitlicher Ressourcen gestérkten
Wirtschaftsforderung, die auch organisa-
torisch gestéarkt wurde, (ibernommen. Der
Charme des ,,Pfullinger Weges*“ liegt somit
also darin, Anspruchsgruppen des Wirt-
schaftsstandortes zu aktiven Mitgestaltern
zu machen. Ob dieser Wertewandel auch
nachhaltig erfolgreich sein wird, werden
die kommenden Jahre zeigen. Eine groBe
Chance hierfiir besteht allemal.

www.imakomm-akademie.de

AKADEMIE

Thomas Allraum
1. Vorsitzender des GHV Pfullingen
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Kommunalentwicklung und Markenstrategien,
Biiroleitung Stuttgart

Kontakt: elkemann@imakomm-akademie.de
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Markenaufbau in Kommunen — Werkstattberichte

Das Thema Markenaufbau ist kein neues — es
hat sich iiber die letzten 50 Jahre nicht nur
bei Unternehmen, sondern auch bei Kom-
munen weiter professionalisiert. Und weil
beide — Produkte und Kommunen - schein-
bar austauschbarer werden, wenden sich
Kommunen immer mehr einem Markenauf-
bau zu. Denn in einem immer hérteren Wett-

10.25 h Fachsitzung 1 (Reichlesaal):
FOKUS STADT

Leitung Dr. Peter Markert,

imakomm AKADEMIE

10.30 h  Impuls 1:

Die Marke im Stadtmarketing: Thesen, Daten,
Beispiele

Eva-Maria Elkemann, imakomm AKADEMIE

Stadt als Marke? Sind die Methoden des be-
triebswirtschaftlichen Managements auf das
Stadtmarketing (ibertragbar? Praxisbeispiele
zeigen, dass das Markenkonzept wertvolle
Ansétze im interkommunalen Wettbewerb um
Bewohner, Kunden, Touristen, Arbeitskréfte
und Unternehmen bietet, um sich zu positio-
nieren und von anderen Kommunen abzuhe-
ben. Dazu werden aus dem imakomm-Stadt-
markenatlas und mittels Praxisbeispielen
konkrete Umsetzungsmaglichkeiten aufge-
zeigt. Dabei wird klar: DAS Markenkonzept fiir
eine Stadt gibt es nicht. Aus praxiserprobten
Bausteinen kann und muss vielmehr jede
Kommune ihren Weg zur Marke definieren.
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bewerb um Bewohner, Kunden, Touristen,
Arbeitskréfte und Unternehmen wird eine
Positionierung der Stadt bzw. Gemeinde, die
erlebbar fiir einzelne Zielgruppen ist, immer
wichtiger. Letztlich geht es um den gezielten
Aufbau des Markenwertes eines Standortes,
der, ohne authentisch zu sein, und ohne eine
Identifikation der Zielgruppen, allen voran

VERANSTALTUNG ZUM THEMA MARKE

der ,eigenen“ Biirger/-innen und Unterneh-
men, aber zum Scheitern verurteilt ist. Der
Weg beim Markenaufbau muss folgerichtig
individuell sein — wie das Ergebnis, die Marke
selbst. Zwei Stédte, die in unterschiedlichen
Phasen des Markenbildungsprozesses ste-
cken, geben hier einen Werkstattbericht.

Augsburg, 11. November 2016 e imakomm AKADEMIE als Partner ¢ Fachsitzung 1
mit Beispielen zum imakomm-Markenatlas, zu Ludwigsburg und Schramberg

Anmeldung

Place Branding

Stiadte und Regionen
auf dem Weg zur Marke

Fachtagung

11. November 2016

Zeughaus -

Augsburg

Vorabendempfang 10. November 2016

www.imakomm-akademie.de



Werkstattbericht Stadt Ludwigsburg

AKADEMIE

Seit Januar 2015 ist Nadine Schuster im Eigenbetrieb Tourismus und Events dafiir zustandig, fiir Ludwigsburg eine neue Dachmarke zu gestalten.

KONKRET:
Frau Schuster, warum hat sich Ludwigsburg fiir
den Einstieg in einen Markenbildungsprozess
entschieden?

Nadine Schuster:

»Wenn die Welt komplexer wird, miissen mehrere
Kopfe denken«, damit verweist unser Oberbiirger-
meister Werner Spec gerne auf unser Stadtent-

10.50 h
Der Weg zur Stadtmarke
Nadine Schuster, Stadt Ludwigsburg

Impuls 2:

Was macht Ludwigsburg einzigartig? Einzig-
artig in der Geschichte, heute und in der Zu-
kunft? Um diese Fragen zu beantworten, hat
sich Ludwigsburg auf den Weg gemacht, die
Marke ,,Ludwigsburg“ zu entwickeln. Das
Ziel: vermitteln — verstarken — positionieren.
Basierend auf einem Stadtentwicklungskon-
zept wurden konkrete Schritte zur Marke
gegangen. Mit Markenkern und entspre-
chender Positionierung hat die Stadt heute
die Chance, sich neu zu interpretieren.

wicklungskonzept, das im Jahre 2004 begonnen
wurde und seitdem konsequente Umsetzung
und Weiterentwicklung in der Verwaltung erfahrt.
Mit diesem Stadtentwicklungskonzept, das ste-
tige Bearbeitung und Justierung erfahrt, haben
sich konkrete Themenfelder herauskristallisiert,
die ein starkes inhaltliches Fundament fiir den
Markenbildungsprozess darstellen. Es war logi-
sche Konsequenz, dass sich dem Ganzen solch
ein Prozess anschlieBt. Denn bevor man die Ver-
packungshiille gestaltet und das Produkt auf den
Markt bringt, sollten die Inhalte geklart sein.

KONKRET:
Beschreiben Sie kurz, wo die Stadt Ludwigsburg
im Bereich Marke gerade steht?

Nadine Schuster:

Heute liegt der Rohentwurf des Markenhand-
buches vor. Dieses Markenhandbuch stellt
eine gebiindelte Dokumentation dar, die in den
ersten drei Kapiteln die Ergebnisse der vergan-
genen Monate beschreibt. Dabei stellen der
,Markenkern“, die ,Gesichter” der Stadt und
die ,,Positionierung“ der Stadt Ludwigsburg die
Kernelemente dar.

KONKRET:

Welchen methodischen Ansatz haben Sie bei
Llhrem“ Markenbildungsprozess gewahlt? Was
sind wesentliche Schritte dabei?

Nadine Schuster:

Methodisch wurde das Limbic®-System ein-
gesetzt, das zur Analyse und Bewertung von
Marken und Zielgruppen dient. Es verfolgt den
Ansatz, dass unser Handeln durch Emotionen
geleitet wird, die sich aus Uberlebenswichtigen

www.imakomm-akademie.de

Stimulanzien ergeben. Diese Stimulanz-Zen-
tren unseres Gehirns sind mal mehr, mal we-
niger stark ausgepréagt. Trifft ein duBerer Reiz,
beispielsweise Produktwerbung, auf solch ein
Zentrum, besteht die Chance, dass die Werbung
Beachtung findet und das Produkt gekauft wird.

Begriindet auf diesem Forschungsansatz wurde
die Entwicklung des ,Markenkerns“ angegan-
gen. Durch zwei eintdgige Workshops mit Vertre-
tern der Stadtverwaltung, Politik und Wirtschaft
standen die Fragen im Vordergrund: ,Wofiir steht
Ludwigsburg und wie kann sich die Stadt Lud-
wigsburg, unverwechselbar, begehrenswert und
unvergleichlich prasentieren?” Eine Online-Befra-
gung, gerichtet an die Biirger der Stadt Ludwigs-
burg sowie eine Besucherumfrage komplettierten
das Ganze. Resultat war der Markenkern mit ei-
nem Motto und Handlungsprinzipien.

Zusétzlich zu den erarbeiteten Ergebnissen wurde
eine Vielzahl von Gespréchen mit Menschen der
Stadt gefiihrt. Ihre Meinungen und Beschreibungen
tiberdie StadtLudwigsburgmiindeteninfiinf ,Ge-
sichter”, welche die Stadt représentativ darstellen.

Um die existierenden ,,Gesichter* mit dem
Markenkern und den Inhalten des Stadtentwick-
lungskonzeptes glaubhaft in Einklang zu bringen,
wurden ,,Schliisselprojekte® in jedem Fach-
bereich der Stadtverwaltung identifiziert und den
Handlungsprinzipien zugewiesen. Sie gelten als
Beweisfiihrung fiir den verbalisierten Markenkern
und sind inhaltliche Untermauerung.

KONKRET:

Wie soll die neue Marke aussehen? Woraus setzt
sich diese zusammen?
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Nadine Schuster:

Eine Marke entwdchst aus dem Markenkern und
formuliert im Idealfall eine innere Haltung. Diese
Haltung griindet auf der Positionierung. Da die Po-
sitionierung noch nicht endgiiltig beschlossen ist,
konnen wir noch nicht abschlieBend sagen, wie
die Marke aussehen wird.

11.10h
Von der Markenpositionierung zur Umsetzung
Manfred Jungbeck, Stadt Schramberg

Impuls 3:

Die Marke wird herausgearbeitet. Und dann?
Das Beispiel Schramberg zeigt einen mogli-
chen Weg. Dort war die Markenpositionierung
der Startschuss zur Etablierung der Stadt
Schramberg als Marke. Diese Positionierung
wird unter intensiver Birgerbeteiligung mit
Leben gefiillt, um die Menschen dauerhaft als
Multiplikatoren zu gewinnen. Ein langfristiger
Prozess, der viel Kreativitat, Geduld und Dis-
ziplin erfordert.
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KONKRET:

In einem ersten Zwischenfazit: Wo gab es Stolper-
steine? Wo sehen Sie Erfolgsfaktoren bis hierher?

Nadine Schuster:

Erfolgsfaktor war das Stadtentwicklungskon-
zept der Stadt Ludwigsburg, das Inhalte definiert
und Schwerpunkte der stidtischen Arbeit setzt. Vor
der Arbeit an der Stadtmarke steht die Uberzeu-

Werkstattbericht Stadt Schramberg

gungsarbeit. Davon kann nicht genug geschehen,
intern und extern. Es sollte von Anfang an klar sein,
dass es um die Starken des Standortes im Wettbe-
werb geht — also um dkonomischen und sozia-
len Nutzen fiir die Stadt. Es ist eben mehr als die
Erstellung eines Logos oder eines Slogans. Und es
muss verdeutlicht werden, dass eine Strategie auf
Kontinuitat und langfristiges Wirken angelegt ist,
da kurzfristige Effekte nicht das primére Ziel sind.

Seit Anfang begleitet und koordiniert der Wirtschaftsforderer der Stadt Schramberg Manfred
Jungbeck den Markenbildungsprozess in Schramberg.

KONKRET:
Herr Jungbeck, warum hat sich Schramberg fiir
den Einstieg in einen Markenbildungsprozess
entschieden?

Manfred Jungbeck:

Die Initiative erfolgte durch den Gemeinderat, der
die Idee bei einer Klausurtagung im Oktober 2014
entwickelte.

KONKRET:

Beschreiben Sie kurz, wo die Stadt Schramberg im
Bereich Marke gerade steht?

Manfred Jungbeck:

Aktuell entwickeln die von einer Jury ausgewéhl-
ten Agenturen auf der Basis des durch Biirger-
wettbewerb kreierten und durch Biirgervoten
ausgewahlten Slogans jeweils maximal drei
Logoentwiirfe. Diese sollen bis zum 6. September
2016 bei der Stadt Schramberg eingereicht werden.

KONKRET:

Welchen methodischen Ansatz haben Sie bei
»ihrem“ Markenbildungsprozess gewahit? Was
sind wesentliche Schritte dabei?

Manfred Jungbeck:

Es ging um die Erstellung einer Wort-Bild-Marke.
Durch vielschichtige Befragungen sowie Gremien-
und Biirgerbeteiligung haben sich zwei Positio-
nierungsthemen herauskristallisiert. Mit intensiver
Birgerbeteiligung wurde des Weiteren ein Slogan fest-
gelegt, der wiederum Ausgangsbasis fiir die Logo-
Findung sein wird. Letzteres wird aktuell durch Agen-
turen bearbeitet, welche durch einen Wettbewerb
akquiriert und durch eine Jury ausgewdahit wurden.

KONKRET:
Welche Rolle spielt die Erarbeitung des Logos
sowie des Slogans in diesem Prozess?
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Manfred Jungbeck:

In einem mehrere Monate dauernden Prozess
wurden zwei Positionierungsthemen erarbei-
tet, die fiir die Slogan-Bildung grundlegende
Ausgangsbasis darstellen sollten. Professionell
begleitet wurde die GroBe Kreisstadt Schram-
berg dabei von der imakomm AKADEMIE GmbH.
Von Biirgerinnen und Biirgern wurden demzu-
folge 476 Slogan-Vorschldge eingereicht. Eine
Jury hat davon sieben Slogans ausgewéhlt. Der
Siegerslogan entstand in zwei Biirgervoten. Im
letzten Biirgervotum wurde dieser Siegerslogan
mit fast zwei Dritteln der Stimmen ausgewahlt.
Dieser bildet nun fiir die Erstellung eines Logos
die Ausgangsbasis. Aus Slogan und Logo entsteht
zusammen die Wort-Bild-Marke.

KONKRET:

Wie ist das weitere Vorgehen?

Manfred Jungbeck:

Nach dem Beschluss der Wort-Bild-Marke durch
den Gemeinderat im Oktober 2016 ist es dann Auf-
gabe der Stadt, diese in Projekte umzusetzen und
damit ,.erlebbar” zu machen.

KONKRET:
In einem ersten Zwischenfazit: Wo gab es Stolper-
steine? Wo sehen Sie Erfolgsfaktoren bis hierher?

Manfred Jungbeck:

Erfolgsfaktor ist die Biirgerbeteiligung. Wir hatten
einen groBartigen Einstieg durch die vielen ein-
gegangenen Slogan-Vorschldage. Ein Stolperstein
war die Sloganauswahl bzw. der Siegerslogan.
Von verschiedener Seite wurde dies kritisiert und
entsprechend interpretiert. Doch dies wiederum
halt den gesamten Markenbildungsprozess ,am
Laufen” und mit der praktizierten Diskussion
findet auch gleichzeitig die Entstehung eines
Wir-Gefiihls statt.



AKADEMIE

Online-Handel — Herausforderung fur den stationaren
Einzelhandel und Kommunen

Online-Handel verdndert unser Verhalten — wo wir einkaufen, wann wir einkaufen, wie wir einkaufen. Dies wirkt sich auf verschiedenste Dinge
aus, bheispielsweise auf die Distributionswege, Kaufentscheidungen und nicht zuletzt auf unsere (Innen-)Stédte, die nach wie vor stark vom Handel
geprégt sind und auch in vielerlei Hinsicht von diesem leben. Fakten, Meinungen und Ausblicke wurden im Rahmen einer Veranstaltung der
Stadt Pforzheim, des Regionalverbandes Nordschwarzwald und der imakomm AKADEMIE im Juli 2016 in Pforzheim ausgetauscht — Schlaglichter:

Uber die Frage, welche Folgen der Online-Handel auf den stationaren Handel und die Innenstadte haben
wird, wurde am 20. Juli 2016 in Pforzheim rege diskutiert. Impulse gaben die imakomm AKADEMIE, die
Stadt Pforzheim und der Regionalverband Nordschwarzwald. Zudem diskutierten Vertreter des Einzelhan-
dels und von Verbanden (iber Risiken, aber auch Chancen des Online-Handels. Die Diskussionsteilnehmer
waren Jorg Augenstein (Geschéftsfiihrer Modehaus Klittich, Pforzheim), Klaus Dissner (Geschaftsfiihrer
Reichert Mode, Nagold), Horst Lenk (Vizeprasident des HDE), Roman Heimbold (Geschéftsfiihrer Fa.
Atalanda) und Wolfgang Altmann (Geschéftsfiihrer Info-Verlag).

Deutlich wurde dabei, dass es nicht DEN einen Losungsansatz gibt — weder flir den stationdren Handel noch
fiir Innenstédte. Dennoch gibt es Maglichkeiten, sich an die aktuellen Entwicklungen anzupassen, so der ein-
hellige Tenor aller Teilnehmer. So sei es zentral, fiir den stationéren Einzelhandel im Netz sichtbar zu sein, beton-
te Horst Lenk, Vizeprasident des HDE. Zudem wurde im Laufe des Abends deutlich, dass der Schliissel zum
Erfolg im gemeinsamen Auftreten der stationiren Einzelhdndler zusammen mit der Kommune liegt.
Dahinter steckt auch die Idee der Online-Marktplétze der Firma Atalanda, bei denen sich lokale Einzelhdnd-
ler zusammenschlieBen und ihre Produkte préasentieren konnen (ein Beispiel ist die ,,Online City Wuppertal®).
Eine weitere Méglichkeit des Zusammenschlusses des stationéren Einzelhandels stellte Wolfgang Altmann,
Info-Verlag, mit dem Projekt ,,lokalschatz.de” vor. Hier kdnnen Kunden ,,online bummeln* und reservierte
Produkte im Ladengeschéft abholen. Durch solche lokalen Modelle kénnen die Vorteile des stationdren
Einzelhandels mit denen des Online-Handels verbunden werden. Denn: Das Plus des gesamten Einzelhandels
miisse die Beratung durch geschultes Personal sein, so Jorg Augenstein, Geschaftsflinrer Modehaus Klittich.

Zur Veranstaltung ,,Online-Handel — Herausforderung fiir den stationdren Einzelhandel“ luden die Veranstaltungspartner Regionalverband Nordschwarzwald, Stadt Pforzheim und
die imakomm AKADEMIE.

www.imakomm-akademie.de imakomm KONKRET | 2016 | 17
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Bei einer Verbraucherumfrage gaben
20% der Befragten an, verstéarkt online
einzukaufen und daher seltener die

Innenstadte aufzusuchen.®

Fakten

Der Umsatzanteil des Online-Handels
lag 1986 bei rd. 4% — im Jahr 2015
beird. 12%!"’

Im Non-Food-Segment gehen Schatzun-
gen von einem Wachstum des Anteils
des Online-Handels auf 25% aus.?

Das Smartphone gewinnt immer mehr
an Bedeutung flr die Information tber
und den Kauf von Produkten. Dennoch
geben 90% der Befragten in einer Studie
an, dass sie fur ein besonders attraktives
Angebot einen weiteren Weg auf sich
nehmen wirden.*

Bekleidung ist das umsatzstarkste
Sortiment im Online-Handel (10 Mrd.€
Umsatz!), danach folgen Elektronikartikel/
Telekommunikation (7,6 Mrd.€) und
Blcher/E-Books (3,6 Mrd.€)."

Der Beratungsklau ist im Internet 10 x
héher als im stationaren Einzelhandel.
Dank des ROPO-Effekts (Research Online,
Purchase Offline) — also im Internet
Informationen einholen und vor Ort kaufen
— profitiert auch der stationare Einzelhandel
vom Online-Handel.®

" EHI Handelsdaten 2016 (nach Bundesverband E-Commerce und Versandhandel Deutschland e. V.).

2 GfK GeoMarketing 2015, Studie ,,eCommerce: Wachstum ohne Grenzen?*.

3 EHI Handelsdaten 2016 (nach IfH - Institut fir Handelsforschung, Studie ,,Vitale Innenstadte®).
4 Studie der Hochschule Niederrhein und des HDE Handelsverband Deutschland und Kaufda 2014
»Zukunft und Potenziale von standortbezogenen Diensten fir den stationdren Handel®.

5 Studie von Accenture und GfK, ,Non-Food Multichannel-Handel 2015%.

www.imakomm-akademie.de



AKADEMIE

,Der Strukturwandel durch Online-Handel und verdndertes Einkaufsverhalten der Kunden trifft uns
mit voller Wucht. Er erfordert neue Konzepte fiir stationdre Geschifte und mehr Miteinander der
Akteure eines Standortes bei der Erarbeitung einer sinnvollen und attraktiven Online-Infrastruktur.
Da ist gerade machtig viel im Fluss, alle sind auf der Suche ...“

Klaus Dissner, Geschaftsfiihrer Reichert Mode, Nagold

,Die Pforzheimer Zeitung befindet sich in einer Art Schicksalsgemeinschaft mit dem ortlichen lo-
kalen Handel. Dabei verstehen wir uns als Partner des Handels und setzen mit ,,Lokalschatz“, einer
umfassenden Handelsinitiative, auf das sogenannte ,Click + Collect'-Konzept. Dadurch schaffen
wir gemeinsam die Verbindung von traditionellem Geschéftsmodell und zukunftsgewandter On-
line-Strategie. Wir konnen kein zweites Amazon sein, sondern miissen unsere Starken nutzen.”

Wolfgang Altmann, Geschaftsfiihrer INFO — Das Magazin
Pforzheim GmbH

,Lokale Marktplatze produzieren vor allem die sogenannten ROPO-Effekte, d. h., die Kunden
recherchieren die Produkte online und gehen dann trotzdem ins Geschéft, um das Produkt zu
kaufen. Das funktioniert jedoch nur, wenn die Handler nicht nur ein nettes Bild von sich und ein
paar Produkte listen, sondern mdglichst einen groBen Teil ihres Angebots. Erst dann wird die
Seite bei Google wirklich relevant und die Kunden sind nicht enttduscht und kommen wieder.
Das setzt ein System wie atalanda voraus, welches mit Hunderttausenden Produktdaten und
moglichst vielen Warenwirtschaftssystemen umgehen kann.“

Roman Heimbold, Geschaftsfiihrer Fa. Atalanda

www.imakomm-akademie.de imakomm KONKRET | 2016 | 19



Impulse

imakomm AKADEMIE: Handel und Innenstadte

haben Stellschrauben!

Der Online-Handel stellt den stationdren Handel und damit auch die (Innen-)Stadte vor Herausforde-
rungen — das steht auBer Frage. Es gilt, eine Antwort zu finden auf die Frage: ,Wenn der Kunde meine
Produkte auch online kaufen kann, warum soll er gerade in mein Geschéft oder in meine Innenstadt
kommen?“ Die Antwort darauf muss lauten: Einzelhdndler und auch Kommunen miissen sich
von der Masse abheben, Besonderheiten bieten und Wetthewerbsvorteile aufbauen. Ein Besuch
in der Innenstadt punktet vor allem durch das ,Einkaufserlebnis® gegeniiber dem Einkauf im Internet.
Der Kunde kann das Produkt anfassen und ausprobieren. Grundvoraussetzung hierfiir ist auch ein guter
Service mit kundenbindender Beratung. Doch oftmals geht es gar nicht darum, dass das entsprechende
Angebot fehlt oder der Service schlecht ist, sondern dass zu wenige potenzielle Kunden den Weg in die
Innenstédte finden.

»In Zukunft geht es nicht mehr nur darum, Angebote zu schaffen, sondern
vielmehr aarum, Kaufgelegenheiten zu generieren!«

Den Kunden in die Innenstadt holen -
das gelingt durch folgende Faktoren:

e Alleinstellungsmerkmale schaffen
Erlebnischarakter.

e Besuchsgriinde wie Veranstaltungen
und Gastronomie schaffen Frequenz.

e Kundenlenkung schafft Qualitét.

e  Zielgruppenspezifische Vermarktung
schafft Kundenbindung.

e Zudem konnen innovative Modelle
wie lokale Online-Marktplatze die
Vorteile von stationdrem Handel und
Online-Handel kombinieren.

Erfahrungen aus Pforzheim

,Online-Handel und stationérer Einzelhandel schlieBen sich nicht gegenseitig aus, im Gegenteil! Der
stationdre Einzelhandel wird auch in Zukunft gute Aussichten haben, denn er bietet das besondere
Einkaufsfeeling kombiniert mit einer hervorragenden Beratung, was bei einem Online-Einkauf niemals
der Fall sein kann. Mit ein wenig Fantasie kann der stationdre Einzelhandel aber auch die Vorteile des
Online-Handels fiir sich nutzbar machen.

Eine wichtige Rolle fiir den Erfolg des ortlichen Einzelhandels kommt den Stadten und Gemein-
den zu. Die Quartiere, in denen eingekauft werden soll, miissen eine entsprechende Wohlfiihl-
atmosphare aufweisen. Der Kunde muss durch eine zeitgeméBe Gestaltung, beispielsweise von
FuBgangerzonen, dazu animiert werden zu verweilen, zu flanieren und einzukaufen. Es werden in
Zukunft die Stadte am erfolgreichsten sein, in denen eine moderne Infrastruktur auf einen aktiven
und kundenorientierten Einzelhandel trifft. Somit sind beide Seiten gefordert — die Kommunen und
in gleicher Weise auch der Einzelhandel.”

s

Gert Hager, Oberbiirgermeister der Stadt Pforzheim Der Autor:
Matthias Priiller Die Autorin:
imakomm AKADEMIE GmbH Marina Deisenberger
Prokurist imakomm AKADEMIE GmbH

Geschaftsfeldleitung Markt- und Standortanalysen
Kontakt: prueller@imakomm-akademie.de
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Bereich Markt- und Standortanalysen
Kontakt: deisenberger@imakomm-akademie.de
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ENTWICKLUNGSOFFENSIVE: ALS ERSTES EINEN KOORDINATOR

LUDWIGSBURGER KREISZEITUNG, 26.07.2016

Eineinhalb Jahre lang hat es gedauert, nun ist sie fertig, die
Schwieberdinger Entwicklungsoffensive, welche fiir die Zu-
kunft der Gemeinde Ziele setzt. Zudem sind in dem Papier
bereits SofortmaBnahmen formuliert.

Schwieberdingen soll als Wohnort

i

und Gewerbestandort
=

gleichermaBen gestarkt werden.
Archivfoto: Werner Kuhnle

Exakt 90 Seiten ist es stark, das Papier zur Entwicklungs-
offensive der Gemeinde Schwieberdingen. In der jingsten
Gemeinderatssitzung legte Charlotte Schweyer von der Ima-
komm AKADEMIE GmbH das fertige Konzept den Gremiums-
mitgliedern vor. Vor eineinhalb Jahren hat die Gesellschaft
mit Sitz in Stuttgart und Aalen von der Gemeinde den Auftrag
erhalten, das Entwicklungsprogramm mit Beteiligung der
Biirger zu erarbeiten.

Auch im Kommunalparlament war in dieser Zeit viel dariber
diskutiert worden. ,Das Ergebnis kann sich sehen lassen®,
stellte Biirgermeister Nico Lauxmann zufrieden fest. Jetzt

gelte es, moglichst viel daraus in der Realitdt umzusetzen.
Welche Handlungsschwerpunkte die Entwicklungsoffen-
sive fiir Schwieberdingens Zukunft setzt, zahlte Charlotte
Schweyer auf. Als ersten nannte sie die Ortsmitte. Wie im
Programm steht, soll sie drei Funktionsbereiche bieten: ei-
nen Naherholungsraum an der Glems, den Marktplatz als
Treffpunkt mit Aufenthaltsqualitat und eine funktionale Mit-
te* yom Rewe-Markt bis zum Rathaus, die mit ,gebiindelten
Angeboten und einer stidteraumlichen Aufwertung eine at-
traktive Ortsdurchfahrt darstellt*.
Der nachste Punkt sind starke Strukturen, womit eine
weitere Ausgestaltung der Kooperationen zwischen etwa
Verwaltung, Vereinen und Unternehmen sowie transparen-
te Kommunikationsstrukturen gemeint sind. Des Weiteren
soll Schwieberdingen sowohl als Wohnstandort in den Blick
geriickt werden, und wie man diesen an die kiinftigen Be-
diirfnisse anpassen kann, als auch als Wirtschaftsstandort,
der durch eine durchmischte Branchenstruktur kiinftig ein
festes Standbein haben soll. Zudem strebt man eine stadt-
rsumliche Aufwertung und eine moderne, nachhaltige Ver-

kehrsinfrastruktur an.

Damit all dies jedoch ,sichtbare Effekte zeigt“, so Schweyer,
sind in der Entwicklungsoffensive bereits konkrete Sofort-
maBnahmen aufgefiihrt, allen voran eine gestalterische
Aufwertung der Stuttgarter StraBe. An deren Planung mach-
te sich der Gemeinderat dann auch prompt im nachsten
Tagesordnungspunkt (wir berichteten). Daneben sind indes
noch vier weitere SofortmaBnahmen aufgelistet: So soll die
gewiinschte Transparenz durch den Einsatz neuer Medien
erreicht werden und den begonnenen Prozess zum Hoch-
wasserschutz will man niitzen, um Verweilmaglichkeiten an
der Glems zu schaffen. Des Weiteren ist an einen Ausbau
der Internetverbindungen gedacht, um Schwieberdingen als
Wirtschaftsstandort zu stérken, und einen ersten Schritt in

Richtung nachhaltige Verkehrsinfrastruktur will man mit ei-
nem Biirgerbus und der Installation von Mitfahr-Sitzbdnken
gehen. ,Das muss nicht alles sofort sein, aber man sollte es
angehen, damit man in drei bis fiinf Jahren etwas sieht*, riet
Schweyer dem Gemeinderat.

Dazu brauche es einen Koordinator in der Verwaltung. AuBer-
dem miisse regelmaBig evaluiert werden, ob man auf dem
richtigen Weg sei und weitere MaBnahmen aus dem ldeen-
pool ausgewahit werden. Den ,ldeenpool* bilden die Kern-
maBnahmen, die in der Entwicklungsoffensive genannt sind.
Dazu zahlen etwa: Schaffung von Flschen fiir Gastronomie
und Einzelhandel in der Ortsmitte sowie von Treffpunkten in
den Wohnquartieren, Sanierung und Nachverdichtung der
Wohngebiete, eine Machbarkeitsstudie zur Sanierung von
Infrastruktureinrichtungen wie dem Hallenbad, die Ausarbei-
tung eines strategischen Entwicklungskonzepts fiir Gewer-
beflachen, eine Verbesserung der Angebote des offentlichen
Nahverkehrs und ein Parkraumkonzept.

Durchweg angetan zeigten sich die Gemeinderate von der
von Schweyer vorgestellten Entwicklungsoffensive. Die-
se quelle tber vor Ideen, kommentierte beispielsweise Dr.
Thomas Golzer (Griine). Zudem ist man auch gewillt diese
anzugehen und die genannten Handlungsfelder weiterzuent-
wickeln. So sagte etwa der SPD-Fraktionsvorsitzende Lutz
Enzensperger: ,Wir miissen am Ball bleiben.“ SchlieBlich
sei nichts in Stein gemeiBelt, sondern miisse immer wieder
neu der Entwicklung angepasst werden. Und Biirgermeister
Nico Lauxmann wertete insbesondere den anschlieBenden
einstimmigen Beschluss tiber die Entwicklungsoffensive
Schwieberdingen als einen ,gelungenen Abschluss” des
Prozesses und ,schones Zeichen®.

AUTOR: LUITGARD SCHABER
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News/Personen

In zahlreichen Stadten in den Bundeslandern Bayern, Baden-Wiirttemberg,
Rheinland-Pfalz und Saarland begleitet die imakomm AKADEMIE
bauleitplanerische Verfahren zu groBflachigen Einzelhandelsvorhaben
gutachterlich. Allen gemein ist der Ansatz, tatsichlich belastbare weil
transparente Stellungnahmen zu liefern. Beispiel: Unter anderem wurde
fiir die Stadt Pfullingen (ca. 17.900 Einwohner, Region Neckar-Alb)
das Gutachten fiir einen Lebensmittelvollsortimenter erstellt, gleichzeitig
wurde das Ansiedlungsvorhaben in ein gesamtstadtisches Nahversor-
gungskonzept integriert.

Das Crailsheimer City- und Stadtmarketing kann bereits Erfolge aufwei-
sen — und will die Arbeit weiter professionalisieren. Sowohl eine um-
fassende inhaltliche Strategie wie auch Umsetzungsstrukturen fiir das
Citymarketing wird die imakomm AKADEMIE fiir die Stadt Crailsheim
(ca. 33.200 Einwohner, Region Heilbronn-Franken, Baden-Wiirttemberg)
erarbeiten: Ziel ist also ein Gesamtkonzept fiir ein effektiveres und
effizienteres Citymarketing, im Rahmen dessen auch die Finanzierung
einer hauptamtlichen Stelle gepriift werden soll. Wichtig: Bei dieser Pro-
fessionalisierung von Strukturen werden bestehende Institutionen wie
z. B. der Gewerbeverein eingebunden. Ergebnis wird letztlich ein City-
marketing ,,aus einem Guss*“ sein.

Die Stadt Calw (ca. 22.600 Einwohner, Region Nordschwarzwald, Ba-
den-Wiirttemberg) hat die imakomm AKADEMIE mit der Fortschreibung
des Zentrenkonzeptes 2010 beauftragt. Auf Basis aktualisierter Daten
fiir den Einzelhandelsstandort Calw sollen planungsrechtliche Rege-
lungen die Einzelhandelssteuerung und Entwicklung im Stadtgebiet
erleichtern. Dabei sollen die Analyse auf ein MindestmaB beschrankt,
aktuelle Entwicklungen v. a. im Online-Handel bei der Neukonzeptionie-
rung aber beriicksichtigt werden.

22 | imakomm KONKRET | 2016

Das Einzelhandelskonzept fiir die Gemeinde Dornstadt (ca. 8.600 Ein-
wohner, Region Donau-lller, Baden-Wiirttemberg) geht bewusst iiber die
Mindestanforderungen an ein solches Konzept hinaus und betrachtet
speziell Entwicklungsperspektiven fiir den Ortskern — auch abseits vom
Einzelhandel — und wird so quasi auch zu einem Innenstadtentwicklungs-
konzept. Ganz konkret stellt sich hierbei die Frage, welche Funktionen der
Ortskern in Zukunft (ibernehmen kann. Damit sollen kiinftig Einzelfall-
entscheidungen zu Flachen und Objekten vor dem Hintergrund eines
Gesamtkonzeptes wesentlich leichter getroffen werden konnen.

www.imakomm-akademie.de



Innenstadtentwicklung

AKADEMIE

Strategische Kommunalentwicklung, hier: Kreativwirtschaft

Impulse fiir ihre Innenstadt — das wiinscht sich die Stadt Eppelheim
(ca. 15.100 Einwohner, Region Rhein-Neckar, Baden-Wiirttemberg). In einem
kreativen und ergebnisoffenen Prozess werden neue, gleichzeitig jedoch rea-
listische Nutzungen fiir eine Innenstadtbelebung definiert und in einem Stand-
ortkonzept rdumlich verortet. In diesen Prozess werden auch Uberlegungen
zum offentlichen Raum (Aufenthaltsbereiche), zum Verkehr und zu Wegebezie-
hungen integriert sowie die Nahversorgungssituation berticksichtigt. Das Be-
sondere des Projektes: Kein umfassendes Konzept, sondern zunéchst eine
Expertise von auBen und unverbrauchte Ideen, um eventuell festgefahrene
Diskussionen ,,aufzubrechen®, sind das Ziel. Auf dieser Basis soll dann entschie-
den werden, welche Vertiefungen bei Fldchen usw. angegangen werden sollen.

Baulandentwicklung

Die Stadt Aalen (ca. 67.000 Einwohner, Planungsregion Ostwiirttemberg, Ba-
den-Wiirttemberg) ist sich der Dynamik und damit auch der zunehmenden
Bedeutung der (Kultur- und) Kreativwirtschaft in Deutschland fiir Standorte
bewusst. Uber ausgewahlte Benchmarkdaten sollen deswegen die Standort-
bedeutung der Kreativwirtschaft fiir den Standort Aalen eingeordnet werden
sowie Good-Practice-Beispiele zur Forderung der Kreativwirtschaft aufgezeigt
werden. Ergebnisse sollen dann in ein Standortkonzept eingebunden werden,
um diese bei der gesamten Stadtentwicklung berticksichtigen zu konnen.

Erneut Verstirkung des imakomm-Teams

Fiir die Region Donau-lller (ca. 970.900 Einwohner in rund 240 Kommu-
nen, Baden-Wiirttemberg und Bayern) wird im Auftrag der IHK Ulm und der
IHK Schwaben sowie des Regionalverbandes Donau-lller ein Gutachten
zur Baulandentwicklung erstellt. Denn: Die bestehende Nachfrage nach
Gewerbe- und Wohnbaufléchen iibersteigt oft den Bestand. Gleichzeitig
wird auch die ErschlieBung neuer Flachen vonseiten der Landesregie-
rungen restriktiver gehandhabt. Fiir zukiinftige Standortentscheidungen
bedarf es entsprechender Daten zur Angebots- sowie zur Nachfragesi-
tuation sowie strategischer Vorgaben fiir teilrdumliche Entwicklungen.

www.imakomm-akademie.de

Eine exzellente Gutachterin,
die schon seit vielen Jahren
zum imakomm-Team gehort:
Julia Bubbel.

Nach erneuter ,Baby-Pause“
kehrt sie zuriick ins Team und
verstarkt dort v. a. das Ge-
schéaftsfeld Markt- und Stand-
ortanalysen.
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Veranstaltungen

Riickblick:

Rund 20 Entscheider aus der Kommunal- und Projektentwicklung diskutierten am 09. Juni
2016 zusammen mit der imakomm AKADEMIE in einem Praxisworkshop Erfolgsfaktoren
und Umsetzungsbarrieren bei Stadtentwicklungskonzepten. Auch eine Begehung von
erfolgreichen Umsetzungsbeispielen in der Gemeinde Nufringen war Teil des Workshops.

wLeitbilder / ISEKs umsetzen und leben*
Praxisworkshop der imakomm AKADEMIE im Juni 2016 in Nufringen

Exklusive Studienergebnisse und praktische Tipps zur Umsetzung von Leit-
bildern und Stadtentwicklungskonzepten waren Inhalt des Praxisworkshops,
der von der imakomm AKADEMIE im Juni 2016 durchgefiihrt wurde. Der
Veranstaltungsort — die Gemeinde Nufringen — war bewusst gewdhlt, belegt
sie doch seit Jahren, dass ,ihr“ umsetzungsorientierter Gemeindeentwick-
lungsplan eine Erfolgsgeschichte ist. Viele Ansétze aus Nufringen sind auch
libertragbar auf andere Stadte und Gemeinden. Entsprechend lebhaft waren
der Erfahrungsaustausch und der gemeinsame Gemeindespaziergang, im
Rahmen dessen auch bauliche Erfolgsbeispiele besucht wurden.

Ausbhlick 2016:

Im Austausch (iber Stadt, Handel und Internet: Roman Heimbold (Atalanda), Wolfgang Alt-
mann (Info-Verlag), Matthias Priiller (imakomm AKADEMIE), Klaus Drissner (Reichert Mode,
Nagold), Oberbiirgermeister Gerd Hager, der geschéftsfiihrende PZ-Verleger Thomas
Satinsky, Handelsverbandsprasident Horst Lenk, Regionalverbandsdirektor Dirk Biischer
und Einzelhandler Jorg Augenstein (von links).

»0nline-Handel — Herausforderung fiir den stationdren Einzelhandel“
Veranstaltung im Juli 2016 in Pforzheim

»Knipst der Online-Handel dem stationdren Handel und den Innenstiditen das
Licht aus?“ Dieses Damoklesschwert schwebt seit Jahren (iber dem stationdren
Einzelhandel und damit auch den Innenstédten. Eine allgemein giiltige Antwort auf
die Frage gibt es nicht. Allerdings konnten namhafte Personen und Unternehmen
beim Vortrags- und Diskussionsabend am 20. Juli 2016 in Pforzheim gute Bei-
spiele aufzeigen, wie Handel und Innenstédte die Herausforderung Online-Handel
erfolgreich annehmen konnen. Moderiert wurde die Veranstaltung von der Pforz-
heimer Zeitung. Die imakomm AKADEMIE war Partner der Veranstaltung. Prokurist
Matthias Priiller trug mit einem Impulsvortrag v. a. aus Sicht von Innenstédten bei.

25.-27. September 2016
Deutsche Stadtmarketingbdrse Krefeld:
»l like it. Stadtmarketing zwischen Mitmachanimation und Fanprojekt*

Neue Wege in der Beteiligung von Stakeholdern — das ist eine der Beson-
derheiten des Pfullinger Ansatzes eines Standortmarketings. Die imakomm
AKADEMIE hat jiingst im Rahmen der deutschlandweiten BCSD-Tagung
dieses Beispiel vorgestellt.

Ausblick 2017, Veranstaltungen u.a.:

11. November 2016:
Martini-Tagung Augsburg
Thema: ,,Place Branding — Stédte und Regionen auf dem Weg zur Marke*

Mit interessanten Vortragen und vier Fachsitzungen nahert sich die ganztagige 2.
Martini-Tagung des DVAG (Deutscher Verband fiir Angewandte Geographie) und
der Universitat Augsburg dem Thema ,,Marke“ an. Nachdem Dr. Peter Markert die
Keynote bei der 1. Martini-Tagung tibernommen hatte, moderiert er nun zusam-
men mit Eva-Maria Elkemann, Geschéftsfeldleiterin bei der
imakomm AKADEMIE, eine Fachsitzung zum Thema ,,Stadt und
Marke“.Dabeiwerden u.a. Erfahrungsberichte zum Markenauf-
bau aus den Stadten Ludwigsburg und Schramberg vorgestellt
und Daten aus dem imakomm-Markenatlas diskutiert werden.

1. Quartal 2017 // Rottweil:

»Heimliche Gewinner. Erfolgsbeispiele aus Stadt-,
Einzelhandels- und Markenentwicklung.*
Veranstaltung zusammen mit der IHK Schwarzwald-
Baar-Heuberg und der Stadt Rottweil.

Datum und Details ab November 2016 hier:
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2. Quartal 2017 // Region Ulm/Weingarten/Schwaben:
»Zukunft von Handel, Innenstédten und Stadtmarketing.
Thesen, Beispiele, Dialog“

Datum und Details ab November 2016 hier:

www.imakomm-akademie.de
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