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EDITORIAL

Liebe Leserinnen und Leser,

in den letzten Monaten durfte
ich des Ofteren eine aktive Rol-
le auf Branchenveranstaltungen
einnehmen. So war ich mittendrin
in den gefithrten Debatten, die nahezu
alle die digitale (Innen-)Stadt im Fokus
hatten.

Ich erinnere mich beispielsweise an die
"Dialogplattform Einzelhandel” in Ber-
lin, an die Abschlussveranstaltung des
Modelprojektes ,Digitale Einkaufsstadt
Bayern“in Miinchen, an den Handelstag
in Nirtingen zum Thema , Kommunale
Onlineplattformen“ oder die Veran-
staltung ,Digitalisierung des Handels
- Was wird aus den Innenstadten“ in
Mannheim. Es wimmelte vor Ideen, Kon-
zepten, Gedanken, Erkenntnissen und
Thesen. Praktische Beispiele begeister-
ten oder wurden kontrovers diskutiert.
Selten beschiftigte ein Mega-Thema
gleichzeitig so viele unterschiedliche
Facetten unserer Stadte.

Ab und an denke ich, wir alle brauchten
mal einen kurzen Zwischenstopp. Ein
Innehalten zum Gedanken einsammeln.
Vergleichbar mit den paar Sekunden,
in denen ein ICE in manche Bahnhofe
schleicht, um an einen zweiten Zugteil
anzukoppeln. Der ruhige Moment, in
dem man zwar ungeduldig mit dem Fin-
ger am Turoffner steht, und gleichzeitig
gedanklich abschweift. Dann ein deut-
licher Ruck der einen zuriickholt. Und
weiter geht es.

Ob es diesen Moment geben wird? Einst-
weilen machen viele erfolgreiche und
weniger gute Erfahrungen mit digitalen
Projekten in ganz unterschiedlichen Be-
reichen unserer Stadte und Kommunen.
Eine wesentliche Feststellung aus vielen
bereits erfolgten digitalen Gehversu-
chen und dem anregenden Austausch
dariiber: Alle Beteiligten sind mittler-
weile bei der Erkenntnis angelangt, dass
sDigitale Stadt“ als weiterer Baustein
zur integrierten Stadtentwicklung dazu-
gehort. Die , Digitale Stadt” funktioniert

nicht losgeldst von der

realen Stadt. Was bedeu-

tet das fiir die Stadte und
Standorte? Meine ganz
individuellen Erkenntnisse
und Leitlinien:

B Das Reale partizipiert vom Digita-
len - nicht umgekehrt. Ursprung aller
digitalen Entwicklungen in unseren
Stadten miissen selbstverstindlich die
Menschen, Biirger, Kunden und Unter-
nehmer sein.

B Digitalisierungsstrategien miissen -
dhnlich dem Stadt- und Citymarketing
vor 30 Jahren - lokale Change- und
Vernetzungsprozesse in Gang setzen.
Kommunikation und neue, klare Rollen-
verteilungen sind Voraussetzungen fiir
diese Aufgaben.

B Die Kommunen miissen bei der di-
gitalen Stadtentwicklung - vergleichbar
mit der baulichen Stadtentwicklung —
die Planungs-, Daten- und Infrastruk-
turhoheit einnehmen (konnen).

B Digitalisierung benétigt ein kommu-
nales Bildungsprogramm. Qualifizie-
rung, Mitnahme und Uberzeugung von
allen Teilen der Stadtgesellschaft sind
wertvolle Fundamente fiir die weitere
Entwicklung.

B Mafigebliche Erfolgsfaktoren fiir die
reale Stadt sind Bequemlichkeit und Er-
lebnis. Es werden diejenigen im Stand-
ortwettbewerb gewinnen, die Exzellenz
und Authentizitdt auf allen Ebenen bie-
ten. Digitalisierung ist dabei das Mittel
zum Zweck.

B Alles ist moglich. Versuche, Scheitern
und Modifikation von Ideen und Projek-
ten gehoren zum Digitalisierungspro-
zess — nur Abwarten nicht.

Was denken Sie? Ich freue mich auf re-
gen Austausch - vielleicht personlich
auf einer der nachsten Veranstaltun-
gen. Herzlichst, Thr Roland Woélfel
woelfel@cima.de
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RUNDSCHAU 5

SCHATZ JAHRE

Halberstadter
Schatze

Marketingaktion SCHATZJAHRE

Halberstadt ruft von 2018 bis 2020 die
Schatzjahre aus. Unter diesem Titel wirbt
die Stadt fiir bevorstehende Kulturjubila-
en. Eine sehenswerte Webseite fasst alle
Informationen zusammen. Zu entdecken
gibt es vieles: Uberregional bedeutsame
Veranstaltungen und Jubilaen. Zudem
werden (verborgene) stadtgeschichtliche,
architektonische und kulturelle Schatze
vorgestellt. Beispiele gefallig? Mit mehr
als 650 Objekten gilt der Halberstadter
Domschatz als einer der umfangreich-
sten mittelalterlichen Kirchenschatze
weltweit. Prachtige liturgische Gewander,
feingegossene Bronzearbeiten und Gold-
schmiedewerke, Skulpturen und Altarbil-
der zeugen von der meisterhaften Kunst
des Mittelalters. Etwas weniger spekta-
kular:Im Heineanum ist eines der altesten
Wellensittichpraparate Deutschlands
zu bestaunen. Oder auch die Orgel der
Burchardikirche, auf der 639 Jahre lang
ein Kunstprojekt von John Cage so lang-
sam wie moglich ,aufgefiihrt” wird.

Bei der Mitmachaktion ,Mein Schatz und
ich” konnen Einwohner und Touristen
online Uber ihre individuellen Schatze be-
richten.

www.schatzjahre.de

Braunschweig
im Bild
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Lowenstadt baut Social-Media-Prasenz
konsequent aus

Der neueste Social-Media-Kanal der
Braunschweig Stadtmarketing GmbH
ist Pinterest. Damit wurde nach Blog,
App, Instagram, Facebook und Twitter
der sechste Online-Kanal eroffnet. Die
Webseite besteht daneben. Was Pinte-
rest als Plattform fir das Stadtmarke-
ting besonders interessant macht, ist
die Moglichkeit, verschiedene Zielgrup-
pen anzusprechen, sagt Maria Stenzel,
kommissarische Bereichsleiterin  beim
Stadtmarketing. Um Braunschweig-Lieb-
haber aktiv einzubinden, gibt es neben
festen Pinnwanden wie ,Braunschweig
bei Nacht” oder ,Griines Braunschweig”,
die Pinnwand ,Unser Braunschweig"”, auf
der ein jeder Lieblingsfotos posten kann.
Links zum Lowenstadtblog oder braun-
schweig.de erganzen die Bilder, sodass
weiterfihrende Informationen sofort
verfligbar sind.

Eine Ubersicht aller Social-Media-Kanéle
der Braunschweig Stadtmarketing GmbH:

www.braunschweig.de/online

|4

Hof hat's

Influencerin fir den lokalen Handel

Empfehlungen zur Starkung der digita-
len Prdsenz stationarer Geschafte gibt
es viele. In der Umsetzung scheitert es
oftmals an Berthrungsangsten, fehlen-
dem Budget oder mangelnder Zeit. Die
bayerische Stadt Hof leistet sich jedoch
seit kurzem eine professionelle Bloggerin,
die in den sozialen Medien Uber die Hofer
Geschaftswelt berichten soll. Mit Debora
Fikentscher wurde dabei nicht nur eine
bekannte GrolRe (~30.000 Follower) aus
den Bereichen Mode, Lifestyle, Reisen und
Design gewonnen, sondern auch eine be-
geisterte Hofer Einwohnerin. Ihre Beitrage
behandeln vorrangig Geschafte, aktuelle
Angebote und Marken. Sie unterstitzt
damit als Angestellte der Stadt die Akti-
vitaten von Stadtmarketing und Werbege-
meinschaft, die bereits auf der Webseite
einkaufen-in-hof.de ein Informationspor-
tal fur die Hofer Innenstadt betreiben.
Erste Beitrage zeigen, dass insbesondere
die junge Kundschaft auf diese Form des
Marketings reagiert und Geschafte betritt,
die vorher hochstens von auBBen betrach-
tet wurden. Vorerst bis Jahresende wird
unter den u.a. Adressen flr die Stadt Hof
und die dortigen Handler geworben.

www.einkaufen-in-hof.de
Facebook: @Hofshopping
Instagram: einkaufen_in_hof.de
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Fordern Sie bitte unsere Mustermappe
»City-/Standortmarketing” an

Nachtweide 3.77743 Neuried
Telefon +49 7807 957 999 - 0

info@fides-druck.de
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H. Meffert, B. Spinnen, J. Block (Hrsg.)
Praxishandbuch City- und
Stadtmarketing

2018. XVIIl, 308 S. 30 Abb.

in Farbe. Brosch.

€(D) 49,99 | € (A) 51,18 | *sFr 50,50

ISBN 978-3-658-19641-7 (ity- und Stadtmarketing
€39,99 | *sFr 40,00
ISBN 978-3-658-19642-4 (eBook)

Arbeitsweise, die Aufgaben
und die Moglichkeiten des
Stadtmarketings

« Vereint die Erkenntnisse der verschiedenen
wissenschaftlichen Disziplinen und die praktischen
Erfahrungen des City- und Stadtmarketings

« Umfassendes Nachschlagewerk fiir Berufseinsteiger
und Stadtmarketingorganisationen sowie Vertreter
der lokalen Politik, der Verwaltung, der Wirtschaft
und der Vereine

€ (D) sind gebundene Ladenpreise in Deutschland und enthalten 7 % fiir Printprodukte bzw. 19 %
MwsSt. fiir elektronische Produkte. € (A) sind gebundene Ladenpreise in Osterreich und enthalten 10 %
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unverbindliche Preis-empfehlungen und enthalten die landestibliche MwSt. Preisénderungen und
Irrtimer vorbehalten.

Jetzt bestellen auf springer.com/Angebot2 oder in Ihrer Buchhandlung  rartor serincerNature

ANDREAS HADERLEIN

LOCAL COMMERCE

Wie Stadte und Innenstadthandel die

digitale Transformation meistern

LOCAL COMMERCE

ALLIANCE

Local Commerce

Fachbuch von Andreas HADERLEIN
erschienen

Das Buch richtet sich an Citymanage-
ment- und Stadtmarketingorganisati-
onen, Verbande und Kammern wie an
Einzelhandler, Kommunalberater und
technische Dienstleister im E-Commerce-
und Handelsmarketing-Umfeld. In dem
300 Seiten starken Ratgeber des Impuls-
gebers und ehemaligen Projektmanagers
der ,Online City Wuppertal” finden sich
Stellungnahmen, Praxisbeispiele, Insi-
derwissen und Handlungsempfehlungen
— von ,Digitale Transformation, die uns
alle angeht” Gber ,Problembehandlung in
digitalen City-Initiativen” bis hin zu ,Kim-
mern 2.0". Der Bezug ist ausschliel3lich
Uber den stationdren Buchhandel oder
direkt beim Autor moglich:

www.localcommerce.info/publikationen
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Hier entlang

Erlangen stellt Entdeckerrouten vor

Nachwuchs fiir den Handel begeistern

Immer weniger Jugendliche konnen sich
auBerhalb von ,Kasse und Regal” vor-
stellen, was der Handel flr spannende
Berufsmoglichkeiten bieten kann. Ziel
eines Projekts der Werbegemeinschaft
Ebermannstadt in Zusammenarbeit mit
der ortlichen Mittelschule ist deshalb,
Handelsberufe wieder attraktiver zu ma-
chen und ganz nebenbei flr den regiona-
len Handel zu gewinnen.

Eine Aufgabe von Schilern der achten
Klasse war, Kugelschreiber in den loka-
len Geschaften so zu vermarkten und
einzutauschen, dass am Ende von vier
Wochen ein wertvolleres Produkt einge-
handelt wurde. In einer Abschlussver-
anstaltung prasentieren die Schdler ihre
Ergebnisse und die kreativsten wurden
mit Gutscheinen lokaler Handler ausge-
zeichnet. Die Werbegemeinschaft selbst
hat fir das Projekt von der Rid Stiftung
eine Auszeichnung erhalten. Das Projekt
soll nun in den Schulalltag implementiert
werden. Weiterhin erfolgt vonseiten der
lokalen Handler ein Input Uber Praktika
oder Fachvortrage, um die Bandbreite
der Handelsberufe mehrin den Fokus der
Schiiler zu riicken.

Um die jahrlich Gber 500.000 Besucher,
die Patienten und die Beschaftigten des
Erlanger Uni-Klinikums noch mehr in die

historische Altstadt zu locken, suchte
man vor Ort Moglichkeiten zur Aufwer-
tung der Wegeverbindungen zwischen
Altstadt und Klinikviertel.

Das Ergebnis des Projektes des Innen-
stadtmanagements Erlangen sind drei
neue Entdeckerrouten in der  Nord-
lichen Altstadt: "Flanieren-Shoppen”,
"GenieBen-Kulinarik" und "Kultur und
Erholen-Entdecken". In einem Flyer und
auf Infosteelen werden diese detailliert
vorgestellt.

www.erlangen.de > Innenstadtmanagement

Recht auf Stadt

Zuriickeroberung des o6ffentlichen
Raums in Stuttgart

Ein gemeinnutziger Verein ist zum Pach-
ter eines bis dato genutzen Parkplatzes
unter der innerstadtischen Paulinenbri-
cke in Stuttgart geworden. Kinftig sollen
kleine Laden, Ateliers, Gastronomie und
Radkurierstationen entstehen. Der Platz
wird nicht mehr parkenden Autos zur Ver-
fligung stehen.

Initiilert wurde die Umnutzung von ei-
ner Gruppe junger Menschen, die sich fir
das Recht auf Stadt einsetzt: dem Verein
STADTLUCKEN. Den Studenten, Architek-
ten und Stadtplanern ist es ein Anliegen,
das Bewusstsein fir den offentlichen
Raum und somit flir unterschiedliche
Stadterfahrungen zu scharfen. Dabei geht
es darum, ungenutzte Raume in der Stadt
fur Menschen zuganglich zu machen. Der
Verein macht kleine Licken im Stadt-
system ausfindig und versucht diese
durch Projekte flr die Bewohner zurlck-
zugewinnen. Geeignete Llcken gibt es in
den Stadten genug, daher wird in Stutt-
gart weiter kraftig an neuen Ideen fir wei-
tere Flachen gearbeitet.

www.stadtluecken.de
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Der Einzelhandel pragt wie keine andere Branche das Gesicht der
Innenstadte: Einkaufen und bummeln, entdecken und ausprobie-
ren sind die Hauptmotive fir den Besuch der Innenstadte. Zugleich

sind die Innenstadte gerade deshalb die idealen Standorte fir klei-
ne und mittlere Handelsunternehmen, fir Gastronomie und viele
Dienstleister, die hier von Agglomerationseffekten, vom Besucher-

strom, vom historischen Ambiente und der sich dadurch ergeben-
den Atmosphare profitieren.

Der Standort Inennstadt ist durch die Digitalisierung des Einzel-
handels unter Druck geraten. Die Verbreitung von smarten tech-
nischen Geraten ermaglicht das Shoppen vom Schreibtisch, von
unterwegs oder von der Couch aus. Die Kundenfrequenzen in den
Innenstadten sind ricklaufig. Der stationdare Handel steht daher

E HCO | gSfa |'<tO FE ﬂ ]CU [’ vor der Frage, wie er seine Kunden wieder besser erreichen kann.
E| ﬂ ge m E| ﬂ Sam ES Der stationare Einzelhandel und die Innenstadte konnen die Her-

ausforderung des E-Commerce nur durch eigene Innovationen und

D N | | ne- E neageme ﬂt Steigerung der Attraktivitat begegnen. Die Innenstadte brauchen
g g neben den Schaufenstern aus Glas insbesondere auch ein Schau-

fensterim Internet, um die Kunden zu informieren, ihnen Angebote

\/O N |'<O MM U N e U N d zu unterbreiten und Impulse zu setzen.
\/\/| rtSC h a]ct - N |C ht nur | [T) Checken sie die Erfolgsfaktoren zur Umsetzung eines gemeinsa-

men digitalen Projektes fir Ihre (Innen-Stadt). Nachfolgend haben
|O |_<a| oen |_| an d e| wir - ohne den Anspruch auf Vollstandigkeit - einige Punkte zu-
' sammengefasst. Zudem gibt es Praxis-Informationen zu Lokalen

Online-Plattformen.
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CHECK 1 Schmieden Sie ein breit
angelegtes Biindnis!

Binden Sie moglichst viele Stakeholder
vor Ort ein: Stadt, Handel, Werbege-
meinschaft, Handelsverband, Gastrono-
mie, Dienstleister, Tourismus, IHK, Ban-
ken und Sparkassen, Medien etc.. So ist
gewahrleistet, dass alle Institutionen an
einem Strang ziehen und finanzielle und
zeitliche Ressourcen effizient und ge-
biindelt nutzen. Auf Basis dieser breiten
Allianz kann sich zur weiteren Steue-
rung ein kleineres, mandatiertes Kern-
team zur Umsetzung bilden.

CHECK 2 Sorgen Sie fiir eine professi-
onelle Projekt- und Prozesssteuerung!

Eine professionelle Prozesssteuerung
sorgt flr eine organisierte und geord-
nete Strategieentwicklung und fir das
dringend bendtigte, teils sehr technische
Fachwissen. Der Einbezug externer Be-
rater stellt dies sicher. So verlieren Sie
keine Zeit auf der Suche nach ihrem Weg
und arbeiten zielorientiert.

CHECK 3 Schaffen Sie Vertrauen
durch ein individuelles Konzept und
externe Legitimation!

Es gibt keine Standardlésung. Die Ent-
wicklung eines eigenen lokalen Konzep-
tesist wichtige Grundlage fiir Ihre erfolg-
reiche Digitalstrategie. Wahlen Sie Ihren
Ansatz und lhre Ziele entsprechend der
spezifischen Ausgangslage vor Ort, egal
welches digitale MaBnahmenpaket es
werden soll. Um zu entscheiden, welcher
Weg einzuschlagen ist, missen die Be-
teiligten vor Ort umfangreich informiert
sein. Auch hier kann externe, neutrale
Beratung und Begleitung einen wertvol-
len Beitrag leisten.

CHECK l|. Stellen Sie eine langfristige
Finanzierung sicher!

Zu Beginn des Projekts ist es erfolgs-
entscheidend, die finanziellen und per-
sonellen  Rahmenbedingungen  und
Zustandigkeiten abzuklaren. Fir das
Personal, die Technik, die Prozessbeglei-
tung, fiir die Offentlichkeitsarbeit sowie
fir die MaBnahmen rund um das Mar-

Uber die herausragende Digitalstrategie der
bayerischen Stadt Coburg - nicht nur im
Bereich Einzelhandel - berichtete Roland
Wolfel (cima) im Rahmen der Abschlussver-
anstaltung des zweijahrigen Modellprojektes
"Digitale Einkaufsstadt Bayern".

Das Bayerische Staatsministerium
fiir Wirtschaft und Medien, Ener-
gie und Technologie begleitete die
Modellkommunen - u.a. auch den
Digitalisierungsprozess in Coburg.

youtu.be/pBz3]frwmKE

keting mlssen ausreichende finanzielle
Mittel bereit stehen. Ein erster Impuls
sollte durch die Stadt erfolgen. Die Be-
reitstellung eines ausreichenden Start-
budgets sollte als Erflllung einer wich-
tigen Infrastrukturaufgabe verstanden
werden.

CHECK 5 Leisten Sie sich einen Digi-
talmanager!

Um den umfangreichen Aufgaben vor
Ort gerecht zu werden, ist die Schaffung
der Stelle eines Digitalmanagers (Kim-
merer) in Vollzeit ganz entscheidend. Ein
bereits etablierter City-Manager und der
Digitalmanager sind idealerweise nicht
ein und dieselbe Person sein. Die beiden
sollten in der gleichen Organisationsein-
heit verankert sein, um die Kooperation
zu erleichtern. Fest steht: Die Dauer-
aufgabe der Motivation, der Information
und des Coachings der Gewerbetreiben-
den kann kein lokaler Akteur zusatzlich
zu seinen generellen Aufgaben bewalti-
gen.
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CHECK 6 Motivieren Sie die Gewer-
betreibenden!

Der Digitalmanager muss sich immer
auch als Motivator verstehen. Mithilfe
geeigneter Erfolgsgeschichten kann er
Gewerbetreibende aktivieren. Zudem
sind greifbare und praktische Losun-
gen wichtig. Durch leicht umzusetzen-
de Malnahmen, die schnell sichtbare
Erfolge bringen (,quick wins"), wird der
Mehrwert durch die Digitalisierung ver-
deutlicht. Nationale oder internationale
Benchmarks zeigen auf, was alles mog-
lich ist und anderswo funktioniert. Die
Einrichtung eines ,Unternehmer- oder
Digitalisierungs-Stammtischs” ist be-
wahrt. Durch die regelmaRBigen Treffen
gelingt es, einen Erfahrungsaustausch
anzustolRen und die Motivation zu hal-
ten.

CHECK 7 Qualifiziern Sie aktive Ge-
werbetreibende!

Ein weiterer Erfolgsfaktor ist die Ver-
mittlung von Know-how. Mit geeigne-
ten Schulungsangeboten ist der Gewer-
betreibende der Lage, Entscheidungen
bezlglich der Digitalisierung des eige-
nen Unternehmens treffen zu konnen.
Anfangs geht es darum, niedrigschwel-
lige Angebote zu schaffen. Schritt fir
Schritt werden die Handler in das di-
gitale Zeitalter gefthrt. Nur durch ent-
sprechende Kenntnis der Technik, des
Internetrechts, der Vielfalt der Social-
Media-Kandle und allgemein des Po-
tenzials und der Gefahren des Internets
konnen sich die Beteiligten rational fir
ihren digitalen Weg entscheiden. In ge-
meinsamen Workshops lernen sie ei-
gene digitale MaBnahmen aufzubauen,
zu pflegen und weiterzuentwickeln. Die
Handelsverbande und die IHKn sind
wichtige Partner bei der Qualifizierung.

CHECK 8 Kennen und bedienen Sie
lhre Zielgruppe!

Die wesentliche Absicht der gesamten
digitalen Transformation ist, potentiel-
le Kunden dort abzuholen, wo sie sind
— namlich online im Internet. Erfragen
Sie zu Beginn des Prozesses die Kunden,
bzw. die potenziellen Kunden, um deren
Winsche und Anforderungen in Erfah-
rung zu bringen. Im laufenden Prozess
konnen die Reaktionen auf Ihre digitalen
MaBnahmen mit Hilfe einer projektbe-
gleitenden Fokusgruppe weiterentwi-
ckelt werden. Die Fokusgruppe besteht
idealerweise aus lhrer jeweiligen Ziel-

gruppe.

CHECK 9 Digitales tun, vernetzen und
kommunizieren!

Arbeiten Sie o6ffentlich - und vor allem
digital. Machen Sie lhre Schritte und
Erfolge transparent. Das birgt Risiken,
mit denen jedoch umgegangen werden
kann. Eine Vernetzung mit anderen
(Stadt-)Marketingaktivitaten ist sehr
sinnvoll.

CHECK1 0 Gehen Sie voran!
Wird die digitale Transformation zur

Chefsache (z. B. Stadtoberhaupt) erklart,
steigen die Erfolgsaussichten.

woelfel@cima.de

* Auszug aus dem Abschluss-
bericht aus dem Modellprojekt
"Digitale Einkaufsstadt Bayern".
Bearbeitet.

DIGITALE STRATEGIE

LOKALE
ONLINE-
PLATTFORM

Eine Lokale Online-Plattform ist nur eine
von vielen verschiedenen MaBnahmen,
die im Rahmen einer Digitalstrategie
umgesetzt werden kann. Die Einflihrung
einer solchen Plattform ist allein auf-
grund der Notwendigkeit vieler aktiver
Beteiligter ein anspruchsvolles Vorha-
ben. Wir berichten von Erfahrungen der
cima und vom Wissen und den Strate-
gien einiger Pattformmanager vor Ort.

ERFAHRUNGEN CIMA

Fur die Entwicklung einer gemeinsamen
(1) Online-Plattform empfiehlt es sich,
die Stadt als PROJEKTTRAGER zu instal-
lieren. Das Vertrauen potentieller lokaler
Plattform-Teilnehmer in diese Konstruk-
tion ist hoch.

\Von besonderer Bedeutung fir die Pha-
se der Initiilerung einer Lokalen Online-
Plattform sind ortliche Unternehmer, die
erfolgreich im Online-Handel tatig sind.
Diese ,Key Player” dienen als VORBILDER
fur andere stationdare Teilnehmer und
konnen ihre Erfahrungen aus dem On-
line-Handel einbringen, motivieren und
vor Fehlern bewahren.

Entscheiden sich lokale Unternehmer zu
einer Teilnahme an einer gemeinsamen
Online-Plattform, so stehen - neben
technischen Fragen - schnell auch solche
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GEMEINSAM ONLINE

I =53 |
‘Untépsuchungvon Online-Plattformen mit lokalem Fakus
7

https://gemeinsam.online

Fragen im Vordergrund: ,Wie erzeuge ich interessante Inhalte?”
und ,Wie stelle ich diese gut dar?”. In jedem Falle sollten SCHU-
LUNGEN zum Thema ,Storytelling” angeboten werden, um den
Kunden interessante und qualitatvolle Geschichten erzahlen zu
konnen.

Eine digitale Vernetzung mit den (Stadt-)Marketingaktivitaten
und Akteuren ist sehr sinnvoll. Ebenfalls die offentliche KOM-

Der cima liegen aktuelle
Erfahrungswerte von

19 verschiedenen lokalen
Online-Plattformen vor,
die mit 15 verschiedenen
Plattform-Systemen
arbeiten.

gemeinsam.online gehoben, ausgewertet und gebiindelt. Der
cima liegen durch umfangreiche Befragungen aktuelle Erfah-
rungswerte von 19 verschiedenen lokalen Initiativen vor, die
mit 15 verschiedenen Plattform-Systemen arbeiten.

Eine bedeutsame Erfahrung der Plattformmanager ist, dass nur
eine Minderheit der potenziellen Online-Plattform- Teilnehmer
die Notwendigkeit einer lokalen Online-Plattform in Frage stel-

MUNIKATION dartber. Viele Unternehmer
scheuen die Kosten daftir. Das Aufzeigen
der Gegenleistungen im Vergleich zu an-
deren (herkdmmlichen) Werbeaktivitaten
kann bei der Uberzeugungsarbeit helfen.
Wird der Handler darlber informiert, was
er mit seinem bisherigen Werbebudget
digital alles umsetzen kann, relativieren
sich die Vorbehalte haufig. Ein dauerhaf-
tes Werbe- bzw. Marketingbudget ist aber
von Beginn an einzukalkulieren.

ERFAHRUNGEN PLATTFORMMANAGER

Viele der aktuell aktiven lokalen Online-
Plattformen werden von einer Person
betreut, die als Manager an der Schnitt-
stelle zwischen dem Plattformanbieter
und den Plattformteilnehmern agiert.
Sie ist der Kimmerer und akquiriert Un-
ternehmen (Plattformteilnehmer). Dem-
entsprechend verfiigen die Projektmana-
ger Uber unvergleichliches Praxiswissen.

Erstmals wurde dieser Erfahrungs-
schatz im Rahmen der Langzeitstudie

GEMEINSAM.ONLINE

Auf der Webseite finden Sie Tipps und
Hinweise fiir Thre Praxis und fiir Thre
individuelle Phase der Umsetzung.

Auflerdem:
- CHECKLISTEN der
lokalen Projektmanager
- ERFOLGSFAKTOREN
der Lokalen Online-Plattformen
- VORGEHEN und
STOLPERSTEINE bei der Entwicklung
und Implementierung einer lokalen

Online-Plattform

Die Auswertung der Erfahrungen
finden Sie als "Zwischenbericht 2"
im Download auf:
https://gemeinsam.online

len. Die Vorbehalte potenzieller Teilneh-
mer begrinden sich in sehr starkem Mal3e
auf dem eigenen zeitlichen Aufwand zur
Erstellung und Pflege und die personliche
Kosten-Nutzen-Relation.

Die Projektmanager wurden befragt, wel-
che Erfolgsfaktoren ihrer Einschatzung
nach in den unterschiedlichen Phasen
des Projektverlaufs zielfihrend waren
bzw. sind. Diese Antworten bieten wert-
volle Best Practice-Tipps, an denen sich
Neueinsteiger, aber auch bereits aktive
Projektmanager orientieren konnen. Sie
wurden in Ubersichtlichen Checklisten zu-
sammengefasst.

Thre cima-Ansprechpartnerin:
Kirsten Rosenthal
rosenthal@cima.de



12 TITEL: STRATEGIE

cima.direkt

PERSPEKTIVEN DES
STATIONAREN EINZELHANDELS

Gedankenaustausch uber Strategien in einer

/ukunftswerkstatt

N
D Zukunftswerkstatt

EINZELHANDEL
ﬁ Q 8. Marz 2018 ama. [T

70 Vertreter aus Kommunen, dem Han-
del und andere Unternehmer folgten der
Einladung von CIMA Beratung + Manage-
ment GmbH und Industrie und Handels-
kammer zu Libeck zur ZUKUNFTSWERK-
STATT EINZELHANDEL nach Bad Oldesloe
(Schleswig-Holstein). Ziel war, sich Uber
die Zukunftsperspektiven und maoglichen
Strategien des stationaren Einzelhandels
auszutauschen. Dabei stellten sich auch
diese Fragen:

=  Wie werden die Innenstadte kiinftig
aussehen?

=  Welche Rolle wird der Einzelhandel
in den Innenstadten spielen?

«  Womit kann der einzelne Einzel-
handler bei der Digitalisierung
Schritt halten?

« Und was konnen alle Akteure
gemeinsam erreichen?

Dazu gewahrten zunachst die Libecker
Unternehmer MANUEL MACK (H. F. von
Melle) sowie LEIF GINAP (Betten Struve)
im Gespann mit Marketing Manager STE-
FAN NEUMANN (Resulted Werbeagentur)
aufschlussreiche Einblicke ins Online-
Marketing im Handel: Content-Planung
fir Webseiten, Social Media bis hin zu
weiteren Werkzeugen zur Starkung der
Online-Prasenz von Handlern und Han-
delsstandorten. Dabei wurde ganz deut-
lich: Viel hilft nicht immer viel. Es kommt
auf relevante Inhalte flr die Zielgruppe an.

Gelegenheit zum Austausch gaben ver-
schiedene Workshops. BJORN SCHWARZE
(ADDIX Internet Services) nutze seinen
Workshop, um die Frage, was ein 6ffent-
liches WLAN bringt und wem es nutzt,
zu erortern. Zusammen suchten STEFAN
STENGEL (glocal consult) und cima in ei-
nem Workshop nach Antworten auf die
Frage .Vor-Ort-kaufen-Kampagnen und
Online-Marktplatze - tatsachlich gut
oder doch nur gut gemeint?”.

Die Kommunalberater REGINA SCHRO-
EDER und NILS MEYER und (beide cima)
warnten in ihren Beitragen vor Aktio-

nismus Einzelner. |hr Rat: Vor einer di-
gitalen Offensive moglichst umfassend
analysieren, wo Stadt/Standort, Gewer-
betreibende und weitere relevante Ak-
teure hinsichtlich ihrer digitalen Prasenz
Uberhaupt stehen. Denn eins ist klar: die
Online-Prasenzen der verschiedenen Ak-
teure unterscheiden sich deutlich - in je-
der Stadt.

Rege Diskussionen entflammten um die
Fragen, wie die Innenstadte kinftig aus-
sehen werden, welche Nutzerbedarfe die
Funktionalitat und lIdentitat der Stadt
weiter beeinflussen werden und wie
Marketern der Spagat zwischen Unver-
wechselbarkeit und Uniformitat gelingen
kann. Und auch die Frage, was alle ge-
meinsam erreichen konnten.

UWE MANTIK (cima) verabschiedete die
Teilnehmer mit der Aussicht, dass im
Herbst 2018 eine weitere Veranstaltung
stattfinden soll, die sich der Zukunft der
Innenstadte in Deutschland gezielt wid-
met. Auch fir Niedersachsen und Bayern
werden aktuell Ideen fir ahnliche Veran-
staltungen entwickelt.

Thre cima-Ansprechpartnerin
ZUKUNFTSWERKSTATT:

Julia Lemke, Projektleiterin Einzelhandel
zukunftswerkstatt@cima.de



cIma.direkt HANDEL 13

iz

cima.direkt begleitete das bayerische Modellprojekt iiber zwei Jahre

Fyirischos .
Wirlscl:auuﬂfﬂ Brisches Steatsministesiym 1or

i y
edien, Energie ung Technologe %

DIGITALE QBAYERN
EINKAUFSSTADT

Abschlusshen icht 2e1s

DIGITALE

Teil 6

Abschluss

Als Beratungs- und Coaching-Exper-
ten brachten die beteiligten Unterneh-
men CIMA Beratung + Management,
elaboratum und die BBE Handelsbera-
tung ihre spezifischen Kompetenzen
in das Modellprojekt ein.

&5

E Am 22. Februar 2018
T wurde das Projekt mit
-a der feierlichen Uber-

- gabe des Abschlussbe-
E I richts an die damalige
Wirtschaftsministerin
Ilse Aigner erfolgreich
beendet.

Online-Handel und digitale Innovationen
fordern den mittelstandischen, haufig
inhabergefihrten Handel in erheblichen
AusmaB. Auch viele Standortgemein-
schaften sind nicht sicher auf ihrem Weg
in die digitale Zukunft. Um Orientierung
und Antworten zu geben, wurde 2015 in
Bayern das Modellprojekt ,Digitale Ein-
kaufsstadt” initiiert. Inzwischen sind
beispielsweise in den drei Modellstadten
Coburg, Glnzburg und Pfaffenhofen er-
folgreich digitale Plattformen installiert
und in das Stadtmarketing sowie die
Stadtentwicklung integriert worden.

Dieser Leistung zollte Wirtschaftsminis-
terin llse Aigner auf der Abschlussver-
anstaltung am 22. Februar 2018 hohen
Respekt. Die Veranstaltung in Minchen
erfuhr mit 250 Teilnehmern eine grofRe
Resonanz. Auf der Veranstaltung pra-
sentierten sich die drei Modellkommunen
und gaben als Best-Practice-Beispiele ei-
nen Einblick inihre Erfahrungen sowie ei-
nen Ausblick, welche Herausforderungen
noch zu meistern sind. Die beteiligten

EINKAUFSST
BAYERN T

DiGTaLEL,. .
diimeln

Gewerbetreibenden und Kommunen wa-
ren Uberzeugt, dass die digitale Darstel-
lung ihrer Angebote im Internet fir alle
Blrger, Gewerbetreibende und Kunden
eine extreme Bereicherung darstellt, die
sie nicht mehr missen maochten.

Die Expertenteams, welche die Modell-
stadte begleiteten, steuerten wertvolle
Hinweise zur Umsetzung einer Digitali-
sierungsstrategie bei. Alle Projektbetei-
ligten stellten sich im Anschluss an die
Veranstaltung den Fragen der zahlrei-
chen kommunalen Vertreter sowie den
anwesenden Handlern.

Roland Wolfel, cima-Projektleiter in der
Modellstadt Coburg: ,Die digitalen Pro-
jekte werden von Politik, Unternehmen,
Verwaltung, Wirtschaftsforderung und
Stadtmarketing getragen. Das rief eine
breite lokale Allianz hervor und es wur-
den ein neues Wir-Gefihl und Aufbruch-

stimmung vor Ort geweckt.”
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Irgendwo in Deutschland:
Was der cima in der Stadt und
auf dem Land begegnet....



Clma.direkt

o
B i I 1900 000 IOV OV

WIRTSCHAFTSFORDERUNG 15

/}////////W////MMWWMWMW//MWMWMWM//MWMMMM/I

Gewerbeflachenentwicklung der Metropolregion Hamburg

Erwartungsgemal’ liegt in grolRen Wirtschaftsstandorten und
deren Umland tendenziell ein begrenztes Flachenangebot vor.
Verantwortlich hierfiir sind Nutzungskonflikte aufgrund knap-
per Flachenreserven und eine sehr dynamische Marktlage,
bei der Flachen in kirzester Zeit verkauft sind. Daher ist eine
nachhaltige und effiziente Flachennutzung sowohl in Bestands-
gebieten, als auch bei Neuentwicklungen ein wichtiges Hand-
lungsfeld.

In der Gewerbeflachenentwicklung in der Metropolregion Ham-
burg ist ein Leitprojekt zur Zusammenarbeit eine optimierte ge-
meinsame Vermarktung der Gewerbeflachen. Dazu wurde das
Gewerbeflachenkonzept aus dem Jahr 2011 aktualisiert, inhalt-
lich erweitert und auf die inzwischen vergroBerte Metropolregi-
on ausgeweitet.

Erfassung aller Gewerbeflachen und Flachenpotenziale

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wurden zunachst
die geplanten Gewerbeflachen mit einer GroRe von mehrals 5 ha
(in Oberzentren > 1 ha) erfasst. Ergebnis: 4.300 Hektar auf 222
Gewerbegebieten. Darunter sind 308 Potenzialflachen, von de-
nen rund 190 bereits baurechtlich Gber einen Flachennutzungs-
plan gesichert sind und sich auf 135 Gewerbegebiete verteilen
(siehe Grafik). Im schleswig-holsteinischen Teil der Metropolre-
gion liegen 40 Prozent dieser Flachen, auf die niedersachsischen
und mecklenburgischen Teile entfallen jeweils 25 Prozent und in
Hamburg sind es rund zehn Prozent. Flr weitere knapp 70 Fla-

chen liegt ein Flachennutzungsplan vor. Bei knapp 50 Flachen
handelt es sich um eher langerfristig geplante Vorschauflachen.

Die Untersuchung zeigt, dass die Metropolregion Hamburg tber
ein vielfaltiges Flachenangebot verflgt, das fur nahezu alle
Nutzungsformen geeignete Standorte bietet. Wahrend sich gut
drei Viertel der baurechtlich gesicherten Flachen flir emissions-
intensives und klassisches Gewerbe eignen, hat in der Hanse-
stadt Hamburg das Angebot fir Handwerk und Kleingewerbe
sowie wissensorientierte Unternehmen und Dienstleistungen
ein deutlich hoheres Gewicht.

Im Hinblick auf die internationale Vermarktung wurden 29
baurechtlich gesicherte sowie zehn weitere in Planung be-
findliche Premiumflachen mit besonderen Standortqualita-
ten identifiziert, die sich relativ gleichmaRig Uber die gesamte
Metropolregion erstrecken. Sie reprasentieren die Starken der
Metropolregion in besonderem MafRe und eignen sich vor al-
lem zur nationalen und internationalen Vermarktung. Anhand
festgelegter Kriterien findet zukinftig regelmaRig eine Prifung
und Aktualisierung der Premiumflachen statt, so dass auch z. B.
kinftig geplante interkommunale Gewerbegebiete bei Realisie-
rung entsprechend berticksichtigt werden konnen.

Nachfrageprognose

Die Nachfrageprognose ist ein zentrales Element der Gewerbe-
flachenplanung. Aussagen tber Bedarfe wurden in drei groben
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Dieses GEFEK ist ein unerlasslicher Baustein, um weiter
marktfahige Angebote fur die verschiedenen Bedarfe anbieten zu
konnen. Eine wesentliche Bedingung fur die volle Ausschopfung
der Potenziale wird das Vertrauen der Akteure untereinander und
die Bereitschaft zu Transparenz und Arbeitsteilung sein.

PROF. DR. HANS-ULRICH JUNG
CIMA Institut fir Regionalwirtschaft GmbH
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GEWERBEFLACHEN

ENTWICKLUNG

wirtschaftsfoerderung.cima.de

rererReNzeN GEFEK

Metropolregion Hamburg
Metropolregion Rhein-Neckar
Entwicklungsraum Flensburg
Entwicklungsraum A14 (MV)
Region A7-Siid (SH)

Erding

Karlsruhe

Baden-Baden

Rostock

\EGLLET
Herford
Itzehoe
Oldenburg
LK Osterholz
Ahrensburg
Heidelberg
Rottweil

ANDREAS RIECKHOF

LLLLLLLLLLLLLLLLLLL

¥ -\r_"_' -
Vorsitzender des Regionsrats £

der Metropolregion Hamburg |

und Staatsrat in der Hambur- | i ' 4

ger Behorde flr Wirtschaft,
Verkehr und Innovation

Kategorien gemacht, denn unterschiedliche Berechnungsme-
thoden der verschiedenen Regionspartner verringern die Ge-
nauigkeit der Prognose. Die Hansestadte Hamburg und Libeck
lassen bis 2025 den groBRten Flachenbedarf von Gber 150 Hektar
erwarten. Ebenso wird fir die unmittelbaren Randkreise von
Hamburg ein hoher Gewerbeflachenbedarf prognostiziert.

Gewerbefldcheninformationssystem GEFIS

Erganzt werden die MalBnahmen durch das Gewerbeflachen-
informationssystem GEFIS, das potenziellen Investoren die
Online-Suche nach einem passenden Standort im Norden er-
moglicht. Interessenten werden flachenbezogen direkt an An-
sprechpartner vor Ort weiter geleitet. Das seit 2009 existieren-
de System kommt jetzt zur Uberarbeitung. Es soll technisch
optimiert und an die Bedirfnisse des internationalen Marktes
angepasst werden. Dazu soll es auch um neue Funktionen und
Darstellungsoptionen erweitert werden. Um ein regionsweites
Monitoring zu ermoglichen, wird es von der reinen Vermark-
tungsplattform zum Informations- und Analyseinstrument fir
die Partner in der Metropolregion weiterentwickelt. Damit wird
erstmals ein kontinuierliches Monitoring eingeftihrt und Planer

Fine abgestimmte Gewerbeflachenentwicklung
inklusive der Entwicklung eines gemeinsamen
Online-Vermarktungs- und Analysesystems in
einer Metropolregion uber vier Bundeslander
hinweg ist bundesweit einmalig.

und Wirtschaftsforderer konnen die Entwicklung des Bestandes
sowie des Verkaufs von Gewerbeflachen laufend beobachten
und Prognosen Uber die kiinftige Nachfrage nach Gewerbefla-
chen ableiten. Mit seiner grof3en Datengrundlage schafft es eine
regionsweite Transparenz Uber den Gewerbeflachenmarkt und
unterstltzt so bei der Planung, Entwicklung und Vermarktung
von Flachen.

Durch die intensivierte Zusammenarbeit von Wirtschaftsforde-
rern und Planern in der gesamten Region sind jetzt bessere In-
formations- und Entscheidungsgrundlagen fir die Entwicklung
von Gewerbeflachen geschaffen. Die Einflihrung eines fortlau-
fenden Monitorings wird wesentlich dazu beitragen, die Partner
bei einer nachhaltigen Flachenentwicklung zu unterstiitzen.

KONTAKT METROPOLREGION HAMBURG

Christiane Scharpf

T 040 42841-2048
christiane.scharpf@metropolregion.hamburg.de
metropolregion.hamburg.de
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WO STEHT UNSERE
STADT MORGEN?

Dokumentation vom mehrjahrigen

"Lubecker Stadtdiskurs"

Das offene Format des "Llibecker Stadtdiskurs" rief 2014 die
GEMEINNUTZIGE* aus Anlass ihres 225. Geburtstages ins Le-
ben. Sie startete damit eine Serie offentlicher Veranstaltungen
zum Thema Stadtentwicklung. Aus unterschiedlichen Perspek-
tiven beleuchten diese die Herausforderung, wie sich eine ,mit-
telalterliche Stadt mit all ihren heutigen Anspriichen weiter in
die Zukunft entwickeln lasst” — so die Initiatoren. Der bisherige
Verlauf der Veranstaltungsreihe wurde in einer Publikation do-
kumentiert und aufbereitet — und das Ergebnis kann sich sehen
lassen.

Mutige Ausrichtung

Die Herausgeber hielten in Form kurzer Zusammenfassungen
die Inhalte von insgesamt zwolf Vortrdagen fest. Aber nicht nur:
Sie gaben auch den Prozess der Entstehung, der Rezeption und
der abschlielenden Auswertung des Diskurses wieder. Diese
mutige Ausrichtung gibt der Dokumentation eine Transparenz
und Vielstimmigkeit, die sie ausgesprochen lesenswert macht
und die zum Nachdenken anregt. Die Leser des im Ubrigen auch
reichhaltig mit Fotos illustrierten Bandes werden fast zwangs-
laufig mit der Frage konfrontiert, wie man einen solchen Stadt-
diskurs Uber die Identitat und die Zukunft Libecks wohl am
besten organisiert. Einfach zu beantworten ist das nicht. Und
natdrlich gibt es reichlich unterschiedliche Meinungen hierzu,
was die ebenfalls dokumentierte Auswertungsdiskussion ein-

dricklich belegt. Viele Fragen sind zu beantworten: Wen ladt
man ein und welches Gewicht soll der Beitrag des Gastes in dem
Diskurs einnehmen? Gibt man dem gesamten Stadtdiskurs oder
auch den einzelnen Veranstaltungen einen prazisen inhaltli-
chen Fokus — und welcher kénnte das sein? Und wie kann die
produktive Verzahnung von externem Impuls und lokaler Exper-
tise gelingen? All diese Fragen werden in der Publikation sehr
gut sichtbar.

Transferleistung

Manchmal scheinen sich die Beitrage der Experten allerdings so
weit von der Situation in Libeck entfernt zu haben, dass die von
den Zuhorern zu erbringende Transferleistung in den lokalen
Kontext sehr groB blieb. Hatte es andere Maoglichkeiten gege-
ben, externe fachliche Expertise und lokales Wissen zu kombi-
nieren? Ware es vielleicht sinnvoll gewesen - wie einige Kom-
mentare in der Publikation andeuten - den Diskurs noch starker
als Diskurs zu verstehen, die lokalen Wissenstrager noch mehr
in die Rolle der Co-Vortragenden zu bringen und damit auch die
Vortragenden noch intensiver mit der Aufgabe zu konfrontieren,
Wahrnehmungen aus dem lokalen Kontext aufzugreifen, zu dis-
kutieren und in die eigenen Ausfihrungen zu integrieren?
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AUTOR:
PROF. DR. MARCUS MENZL

Foto: FH Liibeck

- Fachhochschule Liibeck,
Fachbereich Bauwesen

- Professor fiir die Soziologie
der gebauten Umwelt

- Referent und Teilnehmer
des Stadtdiskurs

Wo steht Liibeck mo orgen?

DER LUBECKER
~ STADIDISKURS

LUBECKER STADTDISKURS
o regelmafiige Veranstaltungsreihe seit 2014 zu

Themen der Stadtentwicklung in Litbeck

www.luebeckerstadtdiskurs.de

* GEMEINNUTZIGE

Gesellschaft zur Beforderung Gemeinniitziger

Tatigkeit in Liubeck
Anspruch und Verdienst

gegrundet 1789

aktuell Frderung von 19 Einrichtungen, Der Anspruch der Veranstaltungen war, jenseits tagesaktueller

38 Tochtergesellschaften und 33 Stiftungen und lokalpolitisch aufgeladener Debatten iiber die Identitat und
die kinftige Ausrichtung Lubecks zu reflektieren. Diese Zielset-
zung scheint durch den Libecker Stadtdiskurs erreicht worden
zu sein, es ist ganz offensichtlich ein gemeinsames Nachdenken
und Diskutieren angestol3en worden, vielleicht ist auch die eine
oder andere festgefligte Perspektive auf die Hansestadt relati-
viert worden.

die-gemeinnuetzige.de

PUBLIKATION
Der Litbecker stadtdiskurs Die Tatsache, dass man nach Durchlauf der ersten zwolf Veran-
2014 bis 2017 - Herausgeber: staltungen nun alle Fragen erortern kann, ist der Dokumentation
\Wo steht Liibeck morgen? Antje Peters-Hirt des Diskurses zu verdanken. Genau wie die Veranstaltungsrei-
und Ulf Matthiesen he selbst, spiegelt auch die Publikation das grof3e zeitliche und
gedankliche Engagement der Herausgeber und ihrer Unterstit-
- Verlag/Vertrieb: zern wider. Esistinsofern ein sehr wertzuschatzender Verdienst
www.schmidt-roemhild.de dieser Publikation, die in unterschiedliche Richtungen zielenden

Impulse der Referenten sowie die ausgeldsten Debatten vor dem
schnellen Vergessen bewahrt zu haben.

Es bleibt zu wiinschen, dass der Libecker Stadtdiskurs als
ein offenes Format, das sich immer wieder wandelt und einer
gemeinsamen Weiterentwicklung offensteht, noch lange Zeit
fortgefihrt wird.
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Projektleiterinnen
und
Projektleiter
der cima
berichten
uber
aktuelle
Anforderungen
der
Kunden

Christian Hormann, cima Miinchen

ANALYSE: Digitale
Kundenbindungs-
instrumente

im Handel

Im vergangenen Jahr wurde ich von den
baden-wirttembergischen Industrie-
und Handelskammern mit der Evaluati-
on der Anwendung digitaler Kundenbin-
dungsinstrumente beauftragt. In ganz
BADEN-WURTTEMBERG wurden eine
Online-Befragung und Expertengespra-
che durchgefiihrt. Die Ergebnisse zei-
gen, dass der Weg noch lang ist, bis der
ortliche Handel die Digitalisierung mehr
als Chance, denn als Risiko versteht.
Positiv ist, dass bewadhrte Kunden-
bindungssysteme weiterhin sehr gut
funktionieren: Gutscheinsysteme sind
nach wie vor die wirksamsten Kunden-
bindungsinstrumente fiir den Handel.
Zentrale Ergebnisse der umfangreichen
Studie wurden seitens der IHK zusam-
mengefasst. Fachvortrage werden im
Jahresverlauf in einzelnen IHK-Bezirken
stattfinden. Am 12. Juni 2018 referiere
ich in diesem Rahmen in Karlsruhe zum
Thema ,Strategien fiir die Zukunft der
Innenstadt — vom Waren- zum Emoti-
onsaustausch”.

Dr. Wolfgang Haensch, cima Koln

KONZEPT:
Tagungs- und
Kongressstatten

Die BUNDESSTADT BONN versteht sich
als Kultur-, Freizeit- und Kongress-
standort mit Uberregionaler, zum Teil
internationaler Ausstrahlung. Neben
dem World Conference Center Bonn
(WCCB), das u. a. auch Ort der UN-
Konferenzen ist, verfligt die Stadt tber
diverse Veranstaltungsstatten und
Kulturbauten fir Tagungen, Konzerte,
Gastspiele, Karnevalssitzungen etc.
Mehrere internationale Hotels ver-
vollstandigen das Angebot an Veran-
staltungsstatten. So vielfaltig wie das
stadtische Raumangebot ist, so unter-
schiedlich sind die Anforderungen der
Nutzer und die Organisationsstruktu-
ren. SchlieBlich besteht bei verschiede-
nen Objekten erheblicher Sanierungs-
bedarf. All dies gibt der Stadt Anlass,
uns mit einem ubergreifenden Veran-
staltungsstattenkonzept zu beauftra-
gen und eine Entscheidungsgrundlage
zur Positionierung als Kongress- und
Veranstaltungsort und zur Ableitung
konkreter MaRnahmen hinsichtlich
Betrieb und Sanierung der stadtischen
Veranstaltungsstatten zu schaffen.
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Julia Lemke, cima Liibeck

ERHEBUNG:

Einzelhandels-
datenbank

Einzelhandelserfassung der gesamten
Region Libeck - so lautet der Auftrag des
Interkommunalen Einzelhandelsforums
der WIRTSCHAFTSREGION LUBECK. Das
bedeutet eine vollstandige und flachen-
deckende Erhebung des gesamten Ein-
zelhandelsbestandes in 31 Mitgliedskom-
munen des Forums sowie 146 Gemeinden
des erganzenden Betrachtungsraums.
Dafiir sind meine Kollegen seit Wochen
unterwegs. Im Ergebnis soll - zehn Jah-
re nach der ersten Erhebung durch die
cima - die Einzelhandelsdatenbank ak-
tualisiert, verglichen und fortgeschrieben
werden. Diese Datenbank ist die Grund-
lage fir Abstimmungen unter den Mit-
gliedskommunen zu Planvorhaben in der
Wirtschaftsregion.

Achim Gebhardt, cima Miinchen

UMSETZUNG:
Einzelbetriebliche
Qualifizierung

Die Zukunftsfahigkeit lokaler Einzelhand-
ler, Dienstleitungsbetriebe und Gastrono-
men steht bei meinen Innenstadt- und
Quartiersprojekten im Fokus. Die cima
bietet hierzu u. a. einzelbetriebliche On-
line-Prasenz-Checks und entsprechende
Umsetzungsberatungen. Wir unterstuit-
zen kleine Unternehmen dabei, ihre indi-
viduellen Qualitaten zu identifizieren und
online bestmaoglich erlebbar zu machen.
Im Rahmen des kiirzlich abgeschlossenen
Qualifizierungsprojektes fiir die Minchner
Gesellschaft flr Stadterneuerung mbH
(MGS) begleitete ich inhabergefihrte Un-
ternehmen in drei Minchener Stadttei-
len mit Impulsvortragen, Workshops und
Store-Checks. Als Ergebnis wurde u.a. der
Leitfaden ,Warenprasentation und La-
dengestaltung” erstellt.

Uwe Mantik, cima Liibeck

KONZEPT:
Gewerbeflachen-
entwicklung

Das Selbstverstandnis des Stadtkreises
BADEN-BADEN definiert sich im Span-
nungsfeld zwischen gewachsener histori-
scher Identitat als international bekannte
Kultur- und Bdaderstadt und der fortzu-
fihrenden Entwicklung eines modernen
Wirtschaftsstandortes. Um nachhaltig
die relevanten Teilmarkte auch in Zukunft
bedienen zu kénnen, kommt der Verflg-
barkeit eines ausreichenden Gewerbe-
flachenangebotes eine herausragende
Bedeutung zu. Aktuell bin ich mit der Er-
stellung des Gewerbeflachenkonzeptes
fur die Stadt beauftragt. Meine Kollegen
und ich werden die analytische Basis kon-
kretisierten und konkrete Handlungsemp-
fehlungen fir die zuklnftige Gewerbefla-
chenentwicklung geben.

PROZESS: Aufwertung Innenstadt

Martin Hellriegel, cima Liibeck

Um einen nachhaltigen Aufwertungs-
prozess flr die zentrale innerstadtische
Achse in Gang zu setzen, plant die STADT
HALBERSTADT ein mehrschichtiges Ver-
fahren. Die Stadt beauftragte mich, die-
sen Prozess aktiv mit zu gestalten. Im
Mittelpunkt steht die Beteiligung aller

relevanten Akteure. Das sind Eigentimer,
Handler, Dienstleister und Anwohner im
Breiten Weg und zudem alle interessierten
Halberstadter - egal ob jung oder alt. Im
Ergebnis werden vorhandene und noch zu
entwickelnde Ideen aller Beteiligten fir die
kiinftige Gestaltung des Breiten Weges in
ein Konzept einflieBen.
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Regina Schroeder, cima Liibeck

PROZESS:
Markenbildung

Die STADT DELMENHORST begleite ich
im Auftrag der Delmenhorster Wirt-
schaftsforderungsgesellschaft mbH
(dwfg) seit lber einem Jahr bei einem
Markenbildungsprozess. Dazu befrag-
ten wir zunachst Delmenhorster Bir-
ger und Unternehmen sowie Haushalte
im Umland und in ganz Niedersachsen
und haben die treibenden Faktoren des
aktuellen Images und der kinftigen
Stadtmarke ermittelt. Mit einer Online-
Imageanalyse haben wir zudem das Bild
der Stadt in sozialen Netzwerken, Blogs,
Foren und anderen offentlichen Online-
Quellen analysiert.

Seit 2018 begleite ich nun die konkrete
Umsetzung vor Ort. Gemeinsam mit der
dwfg und meinen Kollegen entwickle ich
praktische Antworten auf die Frage: Wie
machen wir die ,Marke" erlebbar? Wie
konnen wir die bisherige Umsetzung der
Akteure aus Verwaltung, Vereinen und
Wirtschaft einbinden und sie als aktive
Markenbotschafter gewinnen? Unsere
Leistungen reichen von Guerilla-Marke-
ting- und Social-Media-Aktionen Uber
die Mitgestaltung von Veranstaltungen
bis hin zu individuellen Beratungen und
Workshops.

www.marke-delmenhorst.de

Fabian Bottcher, cima IfR Hannover

ANALYSE:
Bildungsreport

Die Wirtschafts- und Beschaftigungsfor-
derung der REGION HANNOVER beauf-
tragte mich mit der Fortschreibung des
Bildungsreports. Das Ziel dieses Berich-
tes ist, Informationen und Daten aus den
Kernbereichen der regionalen Bildungs-
landschaft zusammenzutragen und vor
dem Hintergrund aktueller Entwicklun-
gen (Stichworte ,Inklusion” und ,Flicht-
linge") zu analysieren und einzuordnen.
Der fachliche Bogen spannt sich dabei
uber alle Bildungsbereiche — von der
frihkindlichen Betreuung und Bildung
Uber die Schulen bis zur beruflichen und
akademischen Ausbildung.

Sylvia Auerswald, cima Forchheim

KONZEPT: Integrierte
Stadtentwicklung

Der MARKT GOSSWEINSTEIN beauftrag-
te die cima mit der Aktualisierung des
Integrierten Stadtebaulichen Entwick-
lungskonzeptes (ISEK). Ziel ist die Aktu-
alisierung und Anpassung der aktuellen
Leitlinien und Handlungsfelder aus dem
ISEK 2010 sowie die Ausweitung des
bestehenden Sanierungsgebietes. Wir
nehmen dabei einen Ist-Soll-Vergleich
der aktuellen Situation vor Ort vor und
beziehen neue aktuelle Themen aus den
Bereichen Energie, Verkehr und Okologie
in die Erstellung des Konzeptes ein.

KONZEPT: Gewerbliche Nutzungen

fiir Projekt-
entwicklung

Jan Vorholt, cima Miinchen

In LANDSBERG AM LECH ist auf einer ehe-
maligen Gewerbeflache von sechs Hektar
die Entwicklung eines neuen innenstadt-
nahen Quartiers fur rund 1.500 Bewohner
geplant. Ich wurde vom privaten Projekt-
entwickler beauftragt, eine Konzeption
fur die gewerblichen Nutzungen der ge-
planten Erdgeschosse zu erarbeiten. Auf
Basis einer Markt- und Standortanalyse
entwickelten wir ein Nutzungskonzept zur
Belegung der gewerblichen Mieteinheiten.
Dieses enthalt neben marktfahigen Nut-
zungen die moglichen FlachengréfRen, zu
erwartende Mietpreise sowie qualitative
Erganzungen fur die Mieterakquisition.
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VORTRAGE //
REFERENTEN

Online-Handel - Dolch-
stoB oder Chance fiir
den Einzelhandel!?
hoermann(@cima.de

Gemeinsame Online-
Plattformen im
Vergleich

Zukunft des Einzel-
handels
kramer(@cima.de

Alle sind online! Auch
die Innenstadte und
der innerstadtische
Einzelhandel?
kremming@cima.de

Das Online-Gesicht

der Stadt - Social-Media
Image
schroeder@cima.de

Wie kann der inner-
ortliche Einzelhandel
neben Onlinehandel
tberleben?
woelfel@cima.de

Storedesign: Wohl-
fiihlatmosphare fiir
die Kunden
loos@cima.de

Aktuelle Anforderungen
an Einzelhandels-
gutachten
haedicke@cima.de

Digitale Online-Platt-
formen - Chancen
und Grenzen
woelfel@cima.de

Florian Gillwald, cima Stuttgart

PROZESS: Intelli-
gente Marktplatze

Mit dem LEADER-Projekt ,Intelligen-
te Marktplatze"” unterstiitzt die Wirt-
schaftsforderung des RHEIN-NECKAR-
KREISES die Entwicklung modellhafter
Losungen zur Starkung der Nahversor-
gung, insbesondere in den landlichen
Gemeinden des Kreises. Einen Schwer-
punkt in dem ergebnisoffenen Prozess
stellt die Verknlpfung des stationaren
Angebotes mit den Maglichkeiten der
neuen digitalen Technologien dar. Als
Modellkommunen wurden dafir die Ge-
meinden Spechbach und Schdnbrunn
ausgewahlt.

Die cima ist damit beauftragt, den Ge-
samtprozess zu steuern, fachlichen
Input zu liefern, den Partizipationspro-
zess zu konzipieren und zu moderieren.
Zudem erarbeiten wir ein umsatzfahi-
ges Konzept zur Realisierung ,intelli-
genter Marktplatze”.

Wie ein ,intelligenter Marktplatz” kon-
kret aussehen kann, wird gemeinsam
mit den Bilrgern im Zuge mehrerer
Nahversorgungsforen sowie einer On-
line-Beteiligung erarbeitet. Eine breite
Blrgerbeteiligung ist zwingend, um ein
den individuellen Rahmenbedingungen
zugeschnittenes Nahversorgungsange-
bot zu realisieren.

T

Martin Kremming, cima Hannover

KONZEPT:
Einzelhandels-
entwicklung

Auch fir die STADT EMDEN stellt sich
die Aufgabe, die Entwicklung des Ein-
zelhandels in eine planerisch sinnvol-
le Richtung zu lenken und gleichzeitig
marktseitig tragfahig voranzutreiben.
Um eine Einschatzung der langfristi-
gen Entwicklungsmoglichkeiten fir die
verschiedenen Einzelhandelsstandorte
(Innenstadt, Nahversorgungszentren,
Fachmarktzentren) zu erhalten, bin ich
aktuell mit der Fortschreibung des Ein-
zelhandelsentwicklungskonzeptes be-
auftragt.

Was
diirfen
wir
fuir Sie
tun?




SAVE THE DATE urbanicom

Deutscher Verein
fur Stadtentwicklung
und Handel e.V.

41. urbanicom Studientagung
14.und 15. Mai 2018 in Hannover

. ANAAAA .
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Die Stadt- und Handelsentwicklung steht vor einer grundlegenden Systemveranderung, so dass das
Geflige von Stadt und Handel sich voraussichtlich neu sortieren muss. Dies umfasst nicht nur Fragen
des Handels, sondern auch des Verkehrs, des Wohnens, der Immobilien oder der Arbeitsplatze. Die
41. urbanicom-Studientagung wird die Bandbreite der Veranderungsprozesse darstellen um die
richtigen Fragen in Bezug auf die Stadt- und Handelsentwicklung zu diskutieren.

Innenstadt als zentralen Ort sichern

Die Resilienz der Innenstadt als ,zentraler Ort” muss geprift werden, da sich Paradigmenwechsel abzeich-
nen: Z.B. die Umnutzung von Handelsflachen zu Wohnraum oder die wachsende Dynamik von Co-Working-
Spaces und zunehmende ,,Mobilitat von Arbeitsplatzen” (Arbeitsplatz nicht als fester Ort). Durch die Alleinstel-
lung der Innenstadte als Orte maximaler Aktivitatenkopplung, hat dies Implikationen auf den Handel und die
Stadtentwicklung.

urbanicom diskutiert, wie Stadt und Handel auf diese Veranderungsprozesse
bisher reagieren und zeigt neue Wege auf

Versorgungswege Inwertsetzen

Der Verkehrswandel sowie die verkehrlichen Auswirkungen des Online-Handels mussen auf den bereits
bestehenden Verkehrswegen bewaltigt werden. Daher mussen Innovationen zu einem besseren Verkehrsfluss
fahren.

urbanicom diskutiert, wie diese Innovationen zu identifizieren und die
Ubergangsfristen bei diesem Verkehrswandel zu bestimmen sind

Stadtesystem festigen durch Inwertsetzung des landlichen Raumes

Die Digitalisierung kann eine Chance fir den landlichen Raum sein, da das Breitband die Méglichkeit schafft,
hochwertige Arbeitsplatze z.B. im Bereich Dienstleistungen in den ruralen Rdumen zu etablieren. Dies kann
positive Effekte nach sich ziehen (Baumasse kann genutzt werden, Pendlerverkehre werden z. T. obsolet);
Kundendichte flur Versorgungsstrukturen (Medizin, Nahversorgung, Bildung etc.) ist gegeben.

urbanicom diskutiert, ob und wie diese Inwertsetzung der Klein- und Mittelstadte
in den landlichen Raume gelingt

14. und 15. Mai 2018
Handelsverband Hannover e. V.
HinlberstraBe 16-18 | 30175 Hannover

Anmeldungen sind unter folgendem LINK méglich:
> regdesk.org/3609
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TERMINE 25

Fortbildung

CITY- UND REGIONAL-
MANAGEMENT

14. Mai 2018:

Die Stadt/Region als Marke
04. Juni 2018:

Grundlagen City-, Stadt- und

Regionalmarketing

05. Juni 2018:
Projektmanagement

13. September 2018:
Finanzierung und Forderung im
Stadtmarketing (Pflichtmodul)
14. September 2018:

Presse- und Offentlichkeitsarbeit

http://icr-studium.de

City-, Stadt- und
Regionalmanagement

BERUFSBEGLEITENDER WEITERBILDUNGSSTUDIENGANG

Institut fir City- und
Regionalmanagement
Ingolstadt e.\.

in Kooperation mit:

b d Bundesvereinigung
Deutschland e L]

9. Bundestreffen der Regionalbewegung
Datum: 4.-5. Mai 2018

Ort: Frankfurt am Main
www.regionalbewegung.de

41. urbanicom Studientagung
Datum: 14.-15. Mai 2018

Ort: Hannover
www.urbanicom.de

12. Hessischer Stadtmarketingtag
Datum: 17. Mai 2018

Ort: Hanau

www.hanau.de

Kleinstadtkongress - Kleinstadte in
Deutschland

Datum: 26.-27. Juni 2018

Ort: Berlin
www.kleinstaedteindeutschland.de

2. Hessischer

Donnerstag,

17. Mai 2018

Congress Park Hanau

Online. Offline.
Stadtmarketing.
Meetingpoint Stadt

* it - ﬁ{j&u

h Handelsverband
Hessen

Stadtmarketingforum Schleswig-Holstein
Datum: 27. Juni 2018

Ort: NeumUnster

www.bcsd.de >> Landesverband S-H

Verleihung 9. Stadtmarketingpreis Bayern
Datum: 12. Juli 2018 (neuer Termin!)

Ort: Minchen
www.stadtmarketingpreis-bayern.de

Rid Zukunftskongress
Datum: 25. Oktober 2018
Ort: Minchen
www.rid-stiftung.de

10. Nahversorgungstag Bayern
Datum: 05. November 2018

Ort: Burghausen

Vormerkung: rosenthal@cima.de

Fachtagung

Indisstrie- uni Handelskammer

o |HK [ ”~

i REGIONALVERBAND
MiTTLERER DRERRHEIN

"y o L e

Zukunft Innenstadt

Bestandsaufnahme
und Strategien

IHK Karlsruhe

Dienstag, 12. Juni 2018
9.00 bis 14.00 Uhr
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Ein individueller Blick
iiber den Tellerrand.

LUKAS KRATZER

cima Koln

Quartiersmanager, Berater
Imi seit 2017

cima.direkt

Mettenden in Viersen

VVon Franken ins Rheinland: Es ist noch
nicht lange her, dass ich mich auf die-
sen Weg gemacht habe. Ich war auf vie-
le vorhersehbare Fragen, z.B. von den
Kollegen, vorbereitet. In Koln wurde ich
dann doch uUberrascht. Mir wurde attes-
tiert, dass ich trotz meiner frankischen
Herkunft gut zu verstehen sei. Das war
ein nicht zu unterschatzendes positives
Zeugnis, plante ich doch, im Rheinland
als Quartiersmanager aktiv zu sein. Und
wie jeder, der im Stadtmarketing aktiv
ist, bezeugen wird, basiert ein erheb-
licher Teil der Arbeit auf dem personli-
chen Austausch mit den Akteuren. Doch
meine Freude wahrte nur kurz. Es folg-
ten natlrlich doch Hindernisse, die auf
dialektische Besonderheiten zurtickzu-
flihren sind.

So wird beispielsweise die Buchsta-
benfolge ,0i" im Rheinland als lang ge-
zogenes, sehr nasales ,0" ausgespro-
chen. Wir Franken sprechen das als ,eu”.
Und es kam, wie es kommen musste.
Zu meiner BegriBung in Grevenbroich
wurde ich der Presse als neuer Innen-
stadtmanager vorgestellt. Wahrend des
gesamten Interviews sprach ich anstatt
von "Grevenbrooch" von "Grevenbreuch".
Ein Lapsus, der zur Folge hatte, dass der
Presseartikel mit dem Hinweis endete,
dass ich das Interview in einem ,herrlich
bayrischen Akzent” geflhrt hatte. Seit
diesem Zeitpunkt bin ich nicht nur des
Rheinischen Os machtig. Ich weil3 auch,
dass ich einen Bildungsauftrag zu erfl-
len habe: Bayern und Franken sind zwei
vollkommen unterschiedliche Dinge.

Ein zweites Beispiel, bei dem die Mund-
art zur Erheiterung meiner Kollegen
beitrug. In der Vorweihnachtszeit orga-
nisierte ich in einem Quartier in Viersen

am Niederrhein ein Gutscheincoupon-
heft des ortlichen Einzelhandels. Als
Aktion bekam man beim Einkauf im ort-
lichen Supermarkt ein Paar Mettenden
gratis dazu. Fur die Erkenntnis, um was
es sich dabei handelt, bedurfte es eines
langen Telefongesprachs mit dem Hand-
ler. Bis zum Abschluss des Telefonats
hatten sich fast alle meiner Birokolle-
gen versammelt, um mir erheitert zuzu-
horen. Und um mich ebenfalls dartber
aufzuklaren, dass es sich bei Mettenden
um eine rheinische Spezialitat handelt
- geraucherte Mettwirste aus Schwei-
nefleisch.

Ich war nie ein groBer Fan von Fasching.
Aber wer in Viersen-Dilken tatig ist,
lernt diesen Brauch ganz neu kennen.
Nicht weniger als den Geburtsort des
rheinischen Karnevals sehen die Dilke-
ner in ihrem Ort. Zum Auftakt der Sai-
son reitet jedes Mitglied der Dulkener
Narrenakademie auf einem Stecken-
pferd um die Narrenmtuhle. Viele werden
wohl nachvollziehen kdnnen, dass der
Schritt des faschingsmuiden Franken in
die Hochburg des Karnevals viel Ver-
wunderung ausloste.

Neben diesen Begebenheiten, gab es
eine Reihe weiterer Anekdoten, welche
an dieser Stelle erzahlt werden konn-
ten. Dennoch: Mein Dialekt hat einen
entscheidenden Vorteil, der alle kleinen
Missverstandnisse mehr als ausgleicht!
Jeder, der sich mit mir unterhalt, weiR®
nach dem ersten Satz, dass ich nicht
aus dem Rheinland stammen kann. Also
buchstablich ein externer Berater. Und
folglich ein unvoreingenommer "Imi" mit
neuen ldeen.

kratzer@cima.de
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WIR BESIEGEN BLUTKREBS

WAR KAPUTT.”

Marlon, geheilter Blutkrebspatient

Dank eines passenden Stammzellspenders konnte
Marlon den Kampf gegen den Blutkrebs gewinnen.
Heute fUhrt Marlon wieder ein normales Leben. Viele
Blutkrebspatienten haben dieses Gllck leider nicht.

Sie kdnnen helfen: Registrieren Sie sich jetzt als

Stammzellspender und schenken Sie Patienten wie
Marlon so neue Hoffnung auf Leben!

Jetzt registrieren auf dkms.de

Mund auf. Stabchen rein.

Spender sein!

Mehr Geschichten auf



