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Editorial

Liebe Leserinnen und Leser,

die digitale Revolution verlangt den Stdadten und dem Handel
einiges ab und bietet zugleich reichliche Chancen. Dynamik und
Tempo bestimmen Entwicklungen, wandeln Geschaftsprozesse,
pragen den technischen Fortschritt und stellen insbesondere
Entscheidungs- und Abstimmungsprozesse vor ungeahnte He-
rausforderungen. Auch wenn zweifellos das Risiko besteht, dass
Ansatze bereits binnen kurzer Zeit wieder Gberholt sind — die
Hande in den SchoB zu legen, kann einen nur noch starker ab-
hangen. Dabei pladiere ich keinesfalls fir blinden Aktionismus,
sondern flr die Klarung von Verantwortlichkeiten, der (Neu-)
Ausweisung von Zustandigkeiten und fir neue Partnerschaften
und Allianzen zwischen Stadt und Handel. Ob ,smart-City" oder
.Zukunftsstadt” die Begriffe sind vielfaltig, die Aufgaben ahn-
lich — wir werden uns anders organisieren mussen: Einfacher,
direkter und offener. ,Von Cross- oder Multi-Channel” hinzu
.Cross- oder Multi-Cooperation” kdnnte man sagen. Das wirft
die Fragen auf, wie smart Stadtpolitik und Stadtentwicklung
sein werden und welche Systeme sich durchsetzen werden?

Im Juni war ich Gast in Dortmund auf der urbanicom-Studienta-
gung zum Thema ,Die digitalen Effekte auf die konkrete Stadt”.
Ich habe dort die Ergebnisse unserer Studie ,Gemeinsam online”
vorgestellt. Einmal mehr haben die Tagungsinhalte deutlich ge-
macht, dass sich die Welt und somit auch die Attraktivitat un-
serer Stadte nicht ausschlieBlich auf digitale Codes reduzieren
werden. Mehr denn je sind jetzt die typischen Stadtmarketing-
tugenden wie Kooperation vor Ort, Individualitat, Authentizitat,
Qualitat und Emotionalitat gefragt. Beispielgebend daflr sind
u. a. die NlUrnberger Meisterhdandler oder Online City Wupper-
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tal. Auch Faktoren wie raumliche Nahe und personlicher Bezug
bekommen trotz weltweiter Verfligharkeit von Information und
Waren sowie automatisierten Kaufprozessen — oder vielleicht
gerade auch deshalb — wieder eine neue Bedeutung. Neben dem
globalen, ist der lokale und regionale Bezug fiir Kunden und Be-
volkerung von besonderer Relevanz.

Kommunen sind gefragt, wieder starker als Treiber und Platt-
form zu fungieren. Wird der Handel auf der stadtischen Website
nicht gefunden, wird die Stadt von der ,SOKO- Fraktion” (suche
online - kaufe offline) auch nicht besucht. Die Wirtschaftswelt
gehort exponiert auf die Webseiten der Stadte. Auf den meisten
ist die Handelslandschaft leider unterreprasentiert. Und das,
obwohl nachweislich bekannt ist, dass der Einzelhandel eines
der Hauptattraktivitatsmerkmale im Standortwettbewerb der
Kommunen und Innenstadte ist. Sichtbar sein, dort wo alle su-
chen, muss auch die Pramisse flr Einzelhandel und Gewerbe
lauten. Die "Patentlésung" gibt es (noch) nicht. Das jeweilige
System muss zu den ortlichen Gegebenheiten und Wiinschen
passen. Lediglich jede dritte Werbegemeinschaft ist nach un-
serer Studie mit ihrem Handelsangebot im Netz sichtbar, zwei
Drittel sind unsichtbar! Eine zu hohe ,Leerstandsquote im
Netz” wie ich meine. Da Kenntnisstand und Interesse innerhalb
der Handlerschaft sehr unterschiedlich sind, bieten sich Schu-
lungsvarianten und ERFA-Runden an, um moglichst motivie-
rend und coachend tatig zu werden. ,Leerstandsmanagement
4.0 ist angesagt — bleiben Sie sichtbar!

Herzlichst, Ihr Roland Wolfel
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Hochstleistung
gefordert

Stadtmarketing-Kampagne ruft Biirger,
Gaste und Unternehmer zu Hochstleis-
tungen auf.

Die Kurstadt Bad Salzuflen hat das Jahr
2015 zum Rekordjahr auserkoren. Im Vor-
dergrund der Kampagne ,100% Bad Salzu-
flen — Das Jahr der Rekorde” stehen origi-
nelle, unterhaltsame und beeindruckende
Spitzenleistungen. Es geht um grofRe und
kleine Aktionen, die die Einzigartigkeit der
Stadt und die Dynamik ihrer Menschen
zeigen. Angesprochen sind Blrger, Verei-
ne, Betriebe und (Kur-)Gdste. Sie kénnen in
funf verschiedenen Kategorien Hochstleis-
tungen aufstellen: ,Made in Bad Salzuflen”,
.In Bewegung”, ,Genuss”, ,Zusammen” und
.Kurios”. Die Kampagne tragt dazu bei, die
Stadtidentitat und das Zusammengehorig-
keitsgefiihl der Stadtteile zu fordern.

Die Rekorde werden von einer Jury abge-
nommen und gelten als bestatigt, wenn sie
nicht innerhalb von vier Wochen tberboten
werden.

Voraussetzung fir das Aufstellen und die
Dokumentation eines Rekordes ist die Be-
zugnahme auf das Stadtgebiet und auf das
Jahr 2015. Als Dokumentation erscheint
dann im November ein Buch der Rekorde.
www.100prozentbadsalzuflen.de

Platzsparend
geparkt

Verkehrsplaner haben Fahrradfahrer fest
im Blick. Mit der Beliebtheit des Fahrrades
steigt auch der Bedarf an Stellplatzen.

Vor allem an Platzen wie Bahnhofen, Uni-
versitaten/Schulen oder Blrogebauden
steht haufig nicht gentgend Raum bereit.
Stddten, Gemeinden und privaten Bauher-
ren wird nun mit einem raumsparenden
Fahrrad-Parkhaus eine mogliche Ldsung
geboten. Die Technologie der Otto Wohr
GmbH, die erstmals 2015 auf der Weltleit-
messe Bau prasentiert wurde, heil3t Wohr
Cycle. Das Parkhaus schafft als Turm- oder
Schachtversion bis zu 128 Fahrrad-Stell-
platze. Alle gangigen Fahrradtypen sowie
Pedelecs (max. 30 kg) lassen sich darin un-
terbringen. Nutzer stellen das Rad auf einer
Art Radschiene im Ubergabebereich ab und
betatigen das Bedienterminal. Es wird dann
automatisch eingezogen.

Fir die Bezahlung der Parkgebihren ist
an offentlichen Platzen ein Kassenabrech-
nungssystem installierbar, Uber das per EC-,
Kredit- oder Prepaid-Karte und Smartpho-
ne-App bezahlt wird. Beim Einsatz in Wohn-
oder Burogebauden erhalt jeder Nutzer ei-
nen Chip.

www.woehr.de
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Smart
fixiert

Nervt es Sie, wenn der Einkaufswagen
beim Entladen davon rollt? Es gibt eine
einfache Vorrichtung, die das verhindert.

Dabei handelt es sich um einen einfachen
Stopper aus Kunststoff: Durchmesser 110
mm, Hohe 10 mm, Gewicht 28 g. Diese wer-
den auf Parkplatzflachen aufgeklebt. Die
Einkaufswagen konnen darin eingerastet
werden, auch auf abschissigen Flachen.
Die kleinen Kunststoffpunkte sorgen ins-
besondere vor Einkaufszentren, Super-
markten, Mdbelhausern und Baumarkten
daflr, dass den Kunden ein Mehr an Ser-
vice geboten wird.

Den ersten Prototypen fir diese Innova-
tion entwickelten junge Existenzgriinder
wahrend ihres Studiums in Herford. Die-
ser wurde in einem 3D-Druck-Verfahren
hergestellt, weiterentwickelt und an realen
Einsatzorten getestet. Unter dem Namen
Trolley-Fix wurde das Ergebnis 2013 pa-
tentiert und das Unternehmen Die HoRe
- Logical Manufacturing UG in Biinde ge-
grundet.

www.trolleyfix.de

Rundschau

Augenzwinkern
pramiert

Musikfilm , Urlaub in Niedersachsen.
Anders als Du denkst.” riithrt die Werbe-
trommel fiir Reisen nach Niedersachsen.

Die TourismusMarketing Niedersachsen
GmbH (TMN) hat sich mit der Produktion
eines Musikfilms fiir einen neuartigen Weg
entschieden, das Reiseland Niedersach-
sen zu bewerben. Der Film wurde vorran-
gig flr die Sozialen Medien konzipiert und
erstmals zur Veroffentlichung des neuen
TMN-Portals meinNiedersachsen.de im
Madrz 2015 gezeigt. Statt mit typisch nie-
dersachsischen Landschaften, wird im Film
vielmehr mit Klischees, Humor und Augen-
zwinkern gearbeitet.

Die Konzeption des Films Uberzeugte die
internationale Jury des Filmpreises .Das
goldene Stadttor”. Der Film wurde in der
Kategorie ,Film — National” als Sieger aus-
gezeichnet. Der Film-, Print- und Multi-
Media-Wettbewerb fand in 2015 bereits
zum 14. Mal statt. Seit 2001 wurden 1500
Beitrdge aus 42 Landern eingereicht und
bewertet.

www.youtube.com/user/tmniedersachsen

Neu
aufgestellt

Landeshauptstadt Saarbriicken hat nun
ein einheitliches Gesicht nach auBen.

Das Problem kennen viele Stadte: Unter-
schiedliche Layouts und Formate bestim-
men einen uneinheitlichen Auftritt nach au-
Ben. In Saarbricken ist damit nun Schluss.
Mit einem neuen Corporate Design hat die
Stadt jetzt ein Gesicht nach auBRen, welches
Identifikation und Personlichkeit stiftet.
Verantwortlich fir die Weiterentwicklung
des visuellen Auftritts, der Konzepte und
MaRBnahmen zur Markenimplementierung
sowie flr die Entwicklung von Kommu-
nikationsmitteln und -medien, zeichnet
sich die Agentur wirDesign aus Berlin. Die
Agentur legte im vorausgegangen Mar-
kenprozess mit ihrer Methodik .Change
Branding” einen wesentlichen Schwer-
punkt auf Information und Integration aller
relevanten Mitarbeiter, Eigenbetriebe und
Beteiligungsgesellschaften. Ziel war, die
Anwender zu verantwortungsvollen Ak-
teuren zu machen, die voll hinter der Marke
stehen.

www.saarbruecken.de

Mobil
gerutscht

Von Monchengladbach bis Miinchen: In
deutschen Stddten sorgen mobile Wasser-
rutschen in diesem Sommer fiir BadespaR3.

Das urspriinglich amerikanische Ba-
despal3-Event ,Slide the City” ist in ahnli-
cher Form nun in Deutschland anzufinden.
Abhangig von ortlichen Spezifika in der
Innenstadt werden zwei bis zu 500 Meter
lange Wasserrutschen aufgebaut. Auf de-
nen konnen Kind und Kegel mit allerlei Ba-
dezubehor Spal haben. City Slide wird das
Wasserrutsch-Sport-Event flr die ganze
Familie bezeichnet.

Nicht immer gelingt es, geeignete Stand-
orte flr die Trendveranstaltung in der In-
nenstadt zu finden. In den Stddten, wo
eine Realisierung nun bevorsteht, kdnnen
sich Bewohner und Gaste - mit einer Kor-
pergroBe von Uber 140 Zentimeter - auf
das besondere Ereignis mitten in der City
freuen. Tickets mussen online erworben
werden und fur 20 Euro kann zwei Stunden
gerutscht werden. Wenn das Wetter mit-
spielt...

www.city-slide.com
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Anziehend

Langst ist der Tourismus zu einem wichtigen Faktor
in der Leistungsbilanz geworden. Lander, Regionen,
Stadte und Gemeinden konzentrieren sich auf das
Varanbringen ihrer Tourismusstandorte.

Der perfekte Urlaubstag beginnt fiir viele Deutsche mit dem
Ausschlafen und einem leckeren Frihstick am Buffet. Das hat
die BAT-Stiftung fir Zukunftsfragen in einer Untersuchung he-
rausgefunden. Damit es Uberhaupt zu einem derart simplen -
aber erflllenden — Genuss kammen kann, bedarf es vorab enor-
mer Kraftanstrengungen von den Akteuren die dazu beitragen.

Langst ist der Tourismus zu einem wichtigen Faktor in der
Leistungsbilanz geworden. Lander, Regionen, Stadte und Ge-
meinden konzentrieren sich daher auf das Voranbringen be-
stehender Wirtschafts- und Tourismusstandorte um dauerhaft
wettbewerbsfahig zu sein, zu werden oder zu bleiben. Das ge-
lingt mit langfristigen (inter-Jkommunalen Entwicklungs- und
Investitionsstrategien, der Scharfung des individuellen touris-
tischen Profils, der Fokussierung auf Zielgruppen, einem zeit-
gemadRen Marketing sowie der qualitativen und quantitativen
Optimierung entlang der touristischen Servicekette. Mal3geblich
dabei ist die aktive Einbeziehung aller relevanten Interessens-
vertretungen sowie der ortlichen Leistungserbringer — denn je-
der einzelne ist ein wichtiges Glied in der Dienstleistungskette.
Notwendige Investitionen fur neue Ideen und professionelle
Strukturen werden mit Fordermitteln, Eigenmitteln, Fremdka-
pital oder aus tourismusbezogenen Einnahmen wie der Kurtaxe
oder der Fremdenverkehrsabgabe getatigt. Werden o6ffentliches
und privates Engagement partnerschaftlich vorangetrieben,
kommt ein Kreislauf von Investitionen und Re-Investitionen in
Gang, der den Standort dauerhaft attraktiv halt.

Der klassische Tourismus hat bereits einige Kunden-

generationen hinter sich. Eine standige Marktanpassung,
u. a. an generationenbedingte und geographische Unterschie-

8 cimadirekt. 3.2015

de bei den Reisegewohnheiten, ist erforderlich. Wie in anderen
Branchen auch, verandert auch der Technologiefortschritt das
Marktgeschehen. Neue Geschaftsmodelle treten in den Wett-
bewerb mit bewahrten Modellen und bringen neue Ansatze in
der Kundenansprache hervor. Auch bestimmt eine immer kom-
plexer werdende Qualitatsmessung im Tourismus das Gesche-
hen: Neben objektiven Klassifizierungs- und Zertifizierungs-
ansatzen, wird subjektiven Gastebewertungen eine verstarken-
de Kraft zugeschrieben.

Kommen Futurologen und IT-Spezialisten zu Wort, konfron-
tieren diese die Branche mit Szenarien wie Gesichtserkennung
statt Reisepass, digitale Gepacketiketten, Flughafen als Erleb-
niswelten (mit 3D-Kinos, Museen, Open-Air-Parks, Swimming-
pools), digitale Shopping-Wande und personliche Reisefiihrer
in Form einer Kontaktlinse. Auch wenn es grof3tenteils noch
Zukunftsmusik scheint, mag dennoch der Zeitpunkt geeignet
sein, um touristische Weichenstellungen zu hinterfragen und
neue Akzente zur bestandigen Wettbewerbsfahigkeit zu setzen.
Wer konnte sich als Wegbegleiter eignen, um ein schlissiges,
authentisches Konzept gemeinsam mit Beteiligten vor Ort zu
erarbeiten und individuelle, standortbezogene Losungen umzu-
setzen?

Moge das Titelthema dieser cimadirekt-Ausgabe zu einer per-
sonlichen Positionsbestimmung anregen. Wir richten den Blick
exemplarisch auf verschiedene konzeptionelle Ansatze, auf Ge-
schaftsmodelle, temporare Anziehungspunkte und auf neue
Ansatze im Marketing, die mit eingefahrenen Denkmustern und
Vorgehensweisen brechen.

cimadirekt. 3.2015
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Anziehend: Erlebniswelten

Ortsbezug statt UFO - Authentische

Ankerprojekte fur die Region

von Bernhard Kehrer, studio kiv

Viele Regionen und Kommunen jenseits der grof3en Ballungs-
gebiete haben heutzutage mit dem demografischen Wandel,
der Abwanderung junger, gut ausgebildeter Menschen und dem
Fachkraftemangel bei den regionalen Unternehmen zu kamp-
fen. Ein touristisch attraktives Impulsprojekt kann einer Region
nachhaltig Auftrieb verschaffen. Entscheidend ist die Entwick-
lung des richtigen, zum Standort passenden Formats.

Erlebnismuseen, die den Fokus auf regional verankerte Themen
setzen, haben sich vielerorts als erfolgreicher Ansatz zur Regi-
onalentwicklung bewahrt. Die Potenziale sind dabei vielfaltig:
Die neu geschaffenen Institutionen unterstitzen das Stadt-
marketing und steigern den touristischen Zulauf. Als identi-
tatsstiftende Ankerprojekte der Stadtentwicklung férdern sie

die Entwicklung von Stadtarealen, wie beispielsweise die Kon-
version ehemaliger Industriestandorte. Nicht zuletzt fordern
Erlebnismuseen als aulerschulische Lernorte insbesondere
bei Kindern und Jugendlichen das Interesse an Bildung und
konnen bei technischen Themen dem Fachkraftemangel ent-
gegen wirken.

Koblenz: Romanticum

Einen neuen Weg zur Starkung der bereits vorhandenen An-
gebote einer touristischen Region zeigt das Romanticum in
Koblenz auf. Das interaktive Erlebnismuseum wurde als inte-
griertes Projekt zusammen mit der ebenfalls neu konzipierten
zentralen Touristeninformation entwickelt. Als spannendes

BERNHARD KEHRER

ist Geschéftsfiihrer von studio klv, einem Kreativbiiro, welches

auf die Projektentwicklung, Konzeption und Planung von

bildungsorientierten Besucherattraktionen spezialisiert ist.

www.studioklv.de
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Titelthema

Schaufenster auf die Rheinromantik und Portal fir die touris-
tischen Ziele der Region verknipft es eine Themeninszenie-
rung mit der Information zu touristischen Angeboten. An ber
70 Stationen lasst sich die seit 2002 zum UNESECO-Welterbe
ernannte Kulturlandschaft spielerisch erkunden. Die Inszenie-
rung der Ausstellung verbindet Sagen, Mythen, Kunst und Kul-
tur des Rheintals zu einer fantastischen Zeitreise auf einem
fiktiven Rheindampfer. Wahrend seiner virtuellen Rheinreise
speichert der Besucher mittels seiner Eintrittskarte auf ihn
individuell zugeschnittene Informationen und Inspirationen.
Diese konnen im Anschluss an den Ausstellungsgrundgang
durch die Beratung der Touristeninformation vertieft oder
durch den persdnlichen bzw. QR-Code auf der Eintrittskarte
spdter im Internet abgerufen werden.

+Mit dem ROMANTICUM haben wir eine deutschlandweit
einmalige und hochinnovative Ausstellung geschaffen. Mit der
konsequenten Ausrichtung auf Koblenz und die Region, der
Verkniipfung von Ausstellungsinhalten mit buchbaren Angeboten

Liidenscheid:
Science Center Phanomenta

Die Stadt Lidenscheid verfolgt mit dem Wissensquartier ,415
m uUber NN — Denkfabrik” ein umfassendes Programm, um den
Standort langfristig und nachhaltig zu entwickeln. Ziel ist es,
lebenslanges Lernen zu fordern und die Bindung der Einwoh-
ner an die regionale Industrie zu starken. Vielfdltige Bildungs-
angebote sollen dem Fachkraftemangel entgegenwirken und
so den Wirtschaftsstandort Stdwestfalen langfristig sichern.

und nicht zuletzt durch die Kompass-Karte, mit der Inhalte aus der
Ausstellung gespeichert und unterwegs wieder abgerufen werden
konnen, beschreiten wir neue Wege im Tourismus.”

Andreas Bilo, Geschaftsfihrer Koblenz-Touristik

www.romanticum.de

cimadirekt. 3.2015 11



+Mit der PHANOMENTA ist in unserer Region ein wichtiges
Ziel im wahrsten Sinne des Wortes greifbar und begreifbar
geworden: Stidwestfalen ist wieder einen groBen Schritt nach
vorn gekommen, um als Technikregion zum Anfassen erlebbar

zu sein. Die Phanomenta mit ihrem Technikzentrum ist Teil des

www.phaenomenta.de

www.westfaelische-salzwelten.de

«Mit den SALZWELTEN erweitern wir unser Zielgruppen-
Spektrum. Insbesondere fiir Kinder und Familien ist ein

neuer Anziehungspunkt geschaffen worden und das ganz-
jahrig und witterungsunabhdngig. Wichtig ist fiir uns, dass
die Salzwelten auf unserer lokalen und regionalen Historie

12 cimadirekt. 3.2015

Projektes ,DENKFABRIK"” der REGIONALE 2013. Allein dieser Pro-
jekttitel zeigt die besondere Haltung der Stadt, Zukunft zu gestal-
ten. Wir freuen uns, ebenso Wegbegleiter eines solch beispielhaf-
ten Projektes zu sein. Wieder eine Innovation aus der drittstarksten
Industrieregion Deutschlands.”

Hubertus Winterberg, Geschaftsfuhrer Sidwestfalen Agentur GmbH

aufsetzen und somit auch identitatsstiftend wirken. Zugleich
wird liber den Wandel der Nutzung der Sole - von der Salzpro-
duktion zur Gesundheitswirtschaft — die Briicke in die Gegen-
wart und Zukunft unseres Heilbades geschlagen.”

Olaf Bredensteiner, Leiter Ortsmarketing Bad Sassendorf

Titelthema

Mit Hilfe der REGIONALE 2013, dem Strukturforderprogramm
des Landes Nordrhein-Westfalen ist rund um den Lidenschei-
der Bahnhof ein attraktives Wissensquartier entstanden. Die
hier angesiedelten Institutionen, das Erlebnismuseum Science
Center Phanomenta, das Technikzentrum als aulierschuli-
sches Schilerlabor und die Fachhochschule Stidwestfalen sind
inhaltlich wie raumlich untereinander vernetzt und kooperie-
ren mit ansassigen Einrichtungen - wie dem Institut fir Um-
formtechnik, dem Kunststoff-Institut sowie dem Deutschen
Institut fir Angewandte Lichttechnik (DIAL). Die Neukonzep-
tion und bauliche Erweiterung der Phanomenta ist dabei ein
wichtiger Baustein der Denkfabrik. Als Leuchtturmprojekt mit
Signalwirkung steht das im Mai 2015 neu eroffnete Science
Center fir den Anspruch der Denkfabrik insgesamt und fihrt
insbesondere Jugendliche durch den spielerischen Umgang mit
physikalischen Phanomenen an Technik und Naturwissen-
schaft heran.

Bad Sassendorf: Westfdlische Salzwelten

Ein weiteres Projekt der REGIONALE 2013 ist das im Februar
2015 neu erdffnete Erlebnismuseum Westfdlische Salzwelten
im Sole-Heilbad Bad Sassendorf. 14 interaktive Themenberei-
che prasentieren die Kulturgeschichte der Salzgewinnung, die
Bedeutung und Einsatzbereiche von Salz im Alltag sowie die
gesundheitsfordernden Anwendungen von Salz. Ziel der neu
geschaffenen Institution ist es, die regionalhistorisch bedeu-
tende Salztradition im 6ffentlichen Bewusstsein identitats-
stiftend zu verankern und diese Potenziale gleichzeitig fir den
Uberregionalen Tourismus zu nutzen.

Was wirklich zahlt

Ein wissenschaftlich fundiertes Erlebnismuseum, das Jung
und Alt gleichermaRen begeistert, kann also eine lohnens-
werte Investition in die Zukunft einer Kommune sein: In die
Uberregionale Strahlkraft, die einen touristisch attraktiven Ort
schafft und bestehende Potenziale erschliel3t, in die Starkung
der regionalen Identitat, die Biirger in der Region halt und Ab-
wanderung reduziert sowie in die Bildung des Nachwuchses,
den zukinftigen Fachkraften. Entscheidend sind die richtigen
MalBnahmen im Vorfeld, die dem zukinftigen Leuchtturmpro-
jekt den Weg ebnen und ihm ein inhaltlich und wirtschaftlich
fundiertes Format verleihen. Engagierte Initiatoren vor Ort
sind daflir eine unverzichtbare Basis. Jede Region und jede
Kommune verflgt Uber charakteristische Themen und unver-
wechselbare Orte, die sie ausmachen. Es braucht nur den rich-
tigen Blick diese Potentiale zu entdecken und den Mut sie zu
nutzen.

Augenmal statt
GroBenwahn

Uwe Mantik, Projektleiter cima

Die thematische Bandbreite der Erlebnismuse-

en und Science Center ist groB, wobei die hier

ausgewahlten Projekte nur einen Ausschnitt

dessen darstellen, was auch in anderen Stéddten gleicher GroRe in den
letzten Jahren erfolgreich entstanden ist.

Die Gemeinsamkeit besteht v. a. darin, dass ein thematischer Bezug
zum jeweiligen Ort als unabdingbare Rahmenbedingung gewahlt
wurde. Damit wurde in jedem Einzelfall sichergestellt, dass Menschen
und Initiativen vor Ort sich fiir den Inhalt und das Konzept begeistern
lieBen und sich engagiert haben. Nie gab es das Gefiihl, hier wird dem
Ort ,,von auBen” ein Projekt verkauft.

Ein weiterer Aspekt eint die hier gezeigten Einrichtungen. Sie haben
alle von Beginn an groBen Wert darauf gelegt, die Potenziale, die
Besucherzahlen und die Wirtschaftlichkeit des Vorhabens ehrlich zu
betrachten und zu berechnen. Keine geschonten Phantasiezahlen,
sondern realistische, an Vergleichsobjekten und Marktdaten orien-
tierte Kalkulationen waren die Grundlage. Das schafft Vertrauen bei
Entscheidungstrégern, Sponsoren und Forderern aus Unternehmen
und sichert letztlich v. a. die Akzeptanz bei der jeweiligen Einwohner-
schaft auf Dauer.

In der Kombination mit ambitionierten Stadten und Gemeinden, die
sich auf den Weg machen wollen einen authentischen Beitrag zur
Entwicklung ihrer Gemeinde zu leisten, konnte die Arbeit mit studio klv
als Ideengeber, Konzeptentwickler und Architekt der Projekte und cima
fiir Wirtschaftlichkeit, Potenzialanalysen und Besucherzahlen, auch an
weiteren Standorten gelungene Erlebnismuseen, Science Center

o. a. auf den Weg bringen. mantik@cima.de

cimadirekt. 3.2015 13



Anziehend: Gluckswachstum

Uber die Strategie aus Schleswig-Holstein

cimadirekt im Gesprach mit:
Tourismus-Expertin Andrea
Gastager

Frau Gastager, vor gut einem Jahr, am 1.
Juli 2014, wurde die neue Landestouris-
muskonzeption der Offentlichkeit vor-
gestellt. Schleswig-Holstein vermarktet
sich seitdem mit der Imagekampagne
»Glickswachstumsgebiet”. Was hat es
damit auf sich?

Gastager: Mit unserer Image-Initiative
.Gllickswachstumsgebiet” brechen  wir
bewusst mit den Marketingansatzen ver-
gangener Jahre. Klischees wie Rapsfeld,

14 cimadirekt. 3.2015

immerwahrender Sonnenschein und Bil-
der von strahlenden Fotomodellen wer-
den ersetzt durch Wetter, Wind und das
Glick, das Urlauber in Schleswig-Holstein
erleben konnen. Glicksmomente, wie
der frische Wind an der Ostsee oder ein
Matschbad im Wattenmeer, stehen im
Vordergrund. Das passt zum echten Nor-
den und spricht Gaste in einer modernen
Sprache an. Das Glick, das wir aufsptiren,
mochten wir mit unseren Gasten teilen: Ob
am Strand, in der Natur oder in der Stadt —
Gberall kann man Gliick erleben und mar-
kieren. Auf diesem Ansatz basiert auch
eine eigens entwickelte Glicks-App. Die
App ermoglicht es, besondere Glicksorte
und Erlebnisse digital mit der Kamera der

ANDREA GASTAGER

ist seit dem 1. Juni 2014 Ge-
schiftsfiihrerin der Landes-
Tourismusmarketinggesellschaft
mit Sitz in Kiel. Die Tourismus-
Agentur Schleswig-Holstein GmbH
(TASH) verantwortet das lan-

desweite touristische Marketing

Schleswig-Holsteins.

Smartphones festzuhalten. Auf dem Bild
verortet der Nutzer seinen Glicksspot und
teilt ihn mit anderen. Dank der Geokoor-
dinaten lassen sich diese Glicksmomente
dann auf dem Portal glickswachstumsge-
biet.de nacherleben.

Als Teil der ,Tourismusstrategie Schles-
wig-Holstein 2025" verkniipft die Image-
Initiative Themen des Landes mit Ziel-
gruppen. Welche liegen im Hauptfokus
des aktiven Marketings?

Gastager: Unsere Tourismusstrategie
2025 setzt auf differenzierte Gastegrup-
pen. Wichtig war dabei, dass wir uns auf
die chancenreichsten Zielgruppen kon-
zentrieren. Im Fokus stehen deshalb
Natururlauber — sie wollen die Urspring-
lichkeit der Natur in Schleswig-Holstein
erleben. Familien mit Kindern — gemeint
sind vor allem die ,Wasserratten” und
JAktivfamilien”. Entschleuniger — die im
Urlaub abschalten wollen, sich verwohnen
lassen und etwas fur die Gesundheit tun.
Und die Neugierigen — sie wollen Land und
Leute kennenlernen und verschiedene
Aktivitaten ausprobieren. Neu sind end-
lich auch die Stadte- und Kulturtouristen
— ihre Bedeutung ist noch begrenzt, sie
bergen aber ein besonderes Wachstums-
potenzial. Unsere Image-Initiative ist so
ausgelegt, dass wir alle Gastetypen an-
sprechen konnen.

Ein wichtiges Ziel der neuen Strategie be-
steht darin, saisonunabhdngiger zu wer-
den. Welche Voraussetzungen miissen
dazu von wem erfiillt werden? Welche Be-
strebungen gibt es bereits auf dem Weg
zur Ganzjahresdestination?

Gastager: Die Wachstumsziele der Touris-

Titelthema

musstrategie erreichen wir nur, wenn wir
unseren Gasten zeigen, wie schon unser
Land auch wahrend der Nebensaisonist. In
diesen Monaten liegt unser Wachstums-
potenzial. Die Image-Initiative verfolgt
mit ihrer modernen Bildsprache genau
dieses Ziel. Wir zeigen unser Wetter,
z. B. den Strandspaziergang bei Windstar-
ke fiinf oder einen Segeltorn bei rauer See.
Zu sehen sind erste Image-Filme schon
jetzt auf glickswachstumsgebiet.de. Die
Internet-Prasenz wdchst mit der Zeit und
dem Fortschritt der Initiative. Gleichzei-
tig ist uns wichtig, dass alle Anbieter von
Unterkinften auf Qualitat setzen. Gera-
de in der Nebensaison verbringen unsere
Gaste mehr Zeit im Hotel oder der Ferien-
wohnung. Da muss alles stimmen. Dieser
Prozess ist nie beendet. Modernisierung
zum Wohle der Gastezufriedenheit muss
immer unser Ziel sein.

Immer wieder ist es eine groRe Heraus-
forderung die verschiedenen, teils gegen-
sdtzlichen Interessen der am Tourismus
Beteiligten zu biindeln. Welche Ansitze
verfolgen Sie, um die vielen kleinen und
mittleren Unternehmen in ihrer Wettbe-
werbsfdhigkeit zu unterstiitzen?

Gastager: Wir haben das Glickswachs-
tumsgebiet so konzipiert, dass jeder Part-

Die Tourismusstrategie 2025 wird partnerschaftlich durch die

Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein (TASH) und das Umsetzungs-

management verantwortet. Das Umsetzungsmanagement ist fiir die

Koordination, Steuerung, Aktualisierung und Kommunikation der Stra-

tegieumsetzung zustandig. Trager ist die dwif-Consulting GmbH Tou-

rismusberatung. Das Umsetzungsmanagement wird mit Eigenmitteln

aller regionalen Tourismusmarketingorganisationen, der Industrie- und

Handelskammern, des DEHOGA, des Tourismusverbandes Schleswig-

Holstein und mit Fordermitteln des Landes und der EU finanziert. Die

TASH verantwortet dabei das touristische Markenmanagement sowie

die Imagewerbung.

ner, egal ob Vertreter einer Region, Gast-
ronom oder Hotelier, sich daran beteiligen
kann. Das erste Mal Uberhaupt arbeiten
z. B. die Regionen mit ihren Ideen und
Produkten direkt innerhalb der Initiative.
Mit ,Gluck.Gebiet.Gestaltung” startete im
November 2014 dazu eine Workshop-Rei-
he. Im ersten Teil wurden Glucksorte und
Glicksmomente in Schleswig-Holstein er-
forscht. Im zweiten Teil entwickelten die
Teilnehmer neue touristische Glickspro-
dukte. Das Forschen nach Urlaubs-Glick
vereint Regionen und Dienstleister. Da
gibt es keine Gegensatze, denn jeder steu-
ert seinen Teil dazu bei. Echte Mitmach-
Kultur.

Wie gelingt es, das Gliickswachstum des
Landes zu verstdrken? Welche Rolle kann
dabei die Interaktivitdt durch Blog und Co.
spielen?

Gastager: Marketing von oben herab funk-
tioniert nicht. Daflr sind unsere Gaste viel
zu medienaffin. Deswegen setzten wir auf
Social-Media und weitere Online-Kanale,
um direkt mit unseren Gasten auf Augen-
hohe zu kommunizieren. Zum Mitmach-
Marketing gehort die bereits erwahnte
Glicks-App und auch unser Blog (gliicks-
kistenschnack.de). Hier halten wir unsere
Erlebnisse und Eindricke fest. Kleine Ge-

schichten Gber die klassischen Highlights
gehdren genauso dazu wie Tipps zu den
verborgenen Schatzen des Urlaubslandes
Schleswig-Holstein. Diese Testberichte
der Tourismusexperten sind flr jeden im
Internet zuganglich — und das in Echtzeit!
Mal schreibe ich, mal eine TASH-Kollegin
oder ein -Kollege: Personlich, subjektiv
und emotional. So wie das Land: Unser
echter Norden. Und das kommt richtig
gut an: Nach 108 Beitragen registrierte die
Webseite Uber 22.000 Besucher und rund
80.000 Kilicks.

Die Erfolge der neuen touristischen Aus-
richtung sollen messbar sein. Mogen Sie
zu guter Letzt vielleicht schon eine erste
Bilanz ziehen?

Gastager: Nach zahlreichen Gesprdchen
mit den Tourismusakteuren im Land mer-
ke ich sehr deutlich, dass die Strategie der
richtige Impuls war. Zusammen schreiten
wir voran, zusammen wollen wir die ehr-
geizigen Ziele erreichen. Dabei helfen uns
naturlich die Tourismuszahlen, die uns
sehr gutes Wachstum bei den Anklnften
und Ubernachtungen bestatigen. Wir wol-
len aber bescheiden bleiben: Es gibt noch
viel zu tun!

Vielen Dank fiir das Gesprdch!
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Das Tourismuskonzept der
Hansestadt Buxtehude ist
insbesondere aufgrund seiner
Umsetzungsorientierung
auffallend.

Martin Hellriegel, Projektleiter cima

cimadirekt. 3.2015

Ick bin al hier! Heil3t es auf charmantem Plattdeutsch im Mar-
chen von Hase und Igel. Schauplatz des berihmten Wettlaufes
der beiden ist die Hansestadt Buxtehude. So wie der Igel, hat
seit kurzem auch die Stadt entlang der WasserstraBRe Este mit
einer neuen regionalen Tourismusstrategie ein entscheidendes
Etappenziel erreicht.

Der neuen Tourismusstrategie gingen u. a. folgende Fragen
voraus: Wie kann sich die 40.000-Einwohner-Stadt gegentber
Konkurrenzstandorten profilieren und sich unter dem Dach re-
gionaler Marketingverbande besser und starker positionieren?
Wo liegen Alleinstellungsmerkmale, die es hervorzuheben gilt?
Wie kann die geografische Nahe zum Alten Land und der Stadt

Titelthema

Hamburg besser ausgeschopft werden? Auf Grundlage umfang-
reicher Analysen konnten Handlungsfelder eines touristischen
Leitbildes bestimmt und daraus resultierende Schritte abgelei-
tet werden. Unter groBer aktiver Beteiligung engagierter Biir-
ger, erbande, Vereine sowie Politiker und Mitarbeiter der Stadt
Buxtehude wurde nun die neue touristische Ausrichtung der
Hansestadt als Wasser-, Natur- und Kulturtourismusstandort
auf den Weg gebracht.

Das durch die cima erstellte Tourismuskonzept ist insbesondere
aufgrund seiner Umsetzungsorientierung auffallend. Im Fokus
der anstehenden Umsetzung steht die Schaffung weiterer tou-
ristischer Infrastruktur, wie Leitsysteme, Besucherinformatio-
nen und Sanitareinrichtungen.

Wanderwegekonzept mit zahlreichen Komponenten

Da sehr frih im Prozess klar war, dass Wandern eine hohe Be-
deutung fir den Tourismusstandort, aber auch zur Naherholung
der eigenen Bevolkerung besitzt, ist als erste realisierte Umset-
zung ein Wanderwegekonzept entstanden. Unter Nutzung des
EFRE-Forderprogramms ,Natur erleben” ist es der Stadt binnen
1,5 Jahren gelungen, ca. 140 km kommunales Wanderwegenetz
zu planen und umzusetzen. Der Clou: Uber 80 Prozent des Net-
zes findet sich auf existierenden kommunalen Wegen wieder,
was Instandhaltungskosten sowie Eingriffe in die Natur und ins
private Eigentum deutlich reduziert.

Nicht nur Touristen erhalten mit insgesamt 24 neu entwickel-

ten Naturerlebnisstationen entlang der Wanderwege im Stadt-

gebiet ein anziehendes Angebot. Auch Einwohner werden ani-

miert, die abwechslungsreiche Buxtehudener Landschaft zu

entdecken und wertzuschatzen. Schulen und Kindergarten er-

halten eine Gelegenheit, sich mit der heimischen Flora und Fau-
na sowie der Wirkungsweise menschlicher
Eingriffe auseinanderzusetzen. Ein eigens
entwickeltes umweltpadagogisches Be-
gleitkonzept unterstltzt hierbei. Die jlingst
zum Thema Wandern entwickelte kommu-
nale Web-App bietet schon jetzt zahlreiche
Funktionen, u. a. mit Schadensmelder und
Ubersicht der Sehenswiirdigkeiten. Jeder-
zeit ist die Web-App fir weitere Themen-
bereiche ausbaufahig.

Sehr gut ist gelungen, Elemente des Wanderwegekonzeptes mit
weiteren Themen der touristischen Stadtentwicklung zu verwe-
ben. So dient das aktuell realisierte moderne Beschilderungs-
konzept, welches auf das ebenfalls neu entwickelte Corporate
Design der Stadt abgestimmt wurde, auch als Leitsystem fiir die
Altstadt Buxtehudes. Unmittelbar und perspektivisch wird so
ein Mehrwert fir die Stadt erzeugt.

Anziehend:
Kreativ-Event

Besuchermagnet
Coburger Designtage

Jedes Jahrim Mai bieten die Veranstalter der Coburger Design-
tage an sechs aufeinanderfolgenden Tagen eine Plattform fir
junge Designer, Unternehmer und Kinstler.

Bereits seit Jahren wird der Designwirtschaft als Teilbran-
che der Kultur- und Kreativwirtschaft eine zunehmende Be-
deutung als Wachstumsfaktor fir die Wettbewerbsfahigkeit
von Unternehmen bescheinigt. Dahinter steht der gestiegene
Wettbewerb der Stadte um Touristen, Unternehmen und qua-
lifizierte Arbeitskrafte.

Seinen Anfang nahm das Event mit dem politischen Beschluss
zur Designforderung in Bayern. Daraufhin initiierte die IHK Co-
burg zusammen mit dem Coburger Unternehmen Leuwico und
Professoren der Fachhochschule Coburg, Studiengang Innenar-
chitektur,dieerstenCoburgerDesigntage imJahr1989. Seit 2001
ist das Coburger Designforum Oberfranken e. V. Veranstalter.
Konzeptionell stand urspringlich die Vernetzung der Akteure
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im Mittelpunkt der Formatentwicklung.
Inzwischen beinhaltet die Veranstal-
tung viele thematisiche Elemente. Dazu
gehdren  Installationen, Produktent-
wicklungen, Vortrage und Diskussio-
nen, verschiedenste Ausstellungen und
stets Angebote flr ein geselliges, kom-
munikatives Beisammensein. In 2015
wurde erstmals der Design- und Inno-
vationspreis des oberfrankischen Hand-
werks auf den Designtagen verliehen.
Uber die Jahre hat sich die Veranstal-
tung intensiviert. Langst sind die Cobur-
ger Designtage zu einem Markenzeichen

Anziehend: Dorf zur Miete

geworden, das jahrlich Besucher aus der
Region und darlber hinaus anzieht. In
2015, zu den 27. Coburger Designtagen,
konnten fast 12.000 Besucher —so viele
wie noch nie zuvor — auf das Veranstal-
tungsgelande am Giterbahnhof in Co-
burg gelockt werden.

Das Coburger Designforum Oberfran-
ken e. V. initiiert und unterstitzt wei-
tere regionale Veranstaltungen und
Designprojekte in Kooperation mit Aus-
bildungsstatten, offentlichen und priva-
ten Institutionen sowie Anwendern aus

der Wirtschaft. Auch andere Standorte
in der Region besetzen das Thema De-
sign: U. a. der Campus Minchberg der
Hochschule Hof mit seinen Studiengan-
gen Medien- und Textildesign sowie das
Porzellanikon mit seinen Hausern in
Selb und Hohenberg an der Eger.

www.coburger-designtage.de

Wie ein 18-Einwohner-Ort durch Event-Tourismus
Besucher aus aller Welt erreicht

Etwa 190 Kilometer von Budapest ent-
fernt befindet sich das beschauliche
Dorfchen Megyer mit 18 Einwohnern,
sieben Gdstehdusern, vier StralRen, einer
Bushaltestelle, einem Hihnerhof, sechs
Pferden, zwei Kihen und drei Schafen. In
der Regel geht es hier eher ruhig zu. Doch
einer Internet-PR-Aktion des Blrger-
meisters Kristof Pajer im Marz 2015 war
es zu verdanken, dass innerhalb weniger
Wochen etwa 300 Interessenten u. a. aus
Australien, den USA und Sidafrika das
Dorf besuchen wollten. Fiir umgerechnet
knapp 700 Euro pro Tag konnten Besu-
cher das ganze Dorf mieten, sich fir die
Mietdauer selbst zum Vize-Burgermeis-
ter ernennen und sogar die StraRen nach
Belieben umbenennen.

Dabei ist die Idee nicht neu. Bereits seit
1996 bietet das Liechtensteiner Unter-
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nehmen xnet bis dato insgesamt elf Dor-
fer in landlichen Regionen der Schweiz,
Osterreichs und Deutschlands zur Miete
an. Zielgruppe dieses Modells sind Ge-
schaftskunden, die fur ihre Firmenevents
fir bis zu 2.000 Gaste einen aulerge-
wohnlichen Rahmen suchen. Das An-
gebot wird professionell aus einer Hand
koordiniert, von der Zimmervermittlung
Uber das Rahmenprogramm bis hin zum
JDorf-Branding” im jeweiligen Firmen-
design.

Der Vorteil fir die Dorfer: Durch die na-
hezu ausschlieBlich lokal organisierten
Events verbleiben 60-70 Prozent der
Wertschopfung im jeweiligen Ort. Zudem
wird die Auslastung gerade in Touris-
musrandzeiten erhoht und in der Regel
auch eine Uberregionale Berichterstat-
tung Uber den Ort erreicht.

Doch die Koordination der vielen Akteu-
re bleibt eine grofle Herausforderung
bei diesem Konzept, was eine Ubertrag-
barkeit erschweren dirfte. Auch sind die
Anforderungen an Zimmerkapazitat und
Qualitat der dorflichen Angebote hoch,
um den hohen Ansprlichen der Firmen-
kunden zu genligen. Mit dem Gsterreichi-
schen St. Veit hat auch eine Stadt diesen
Vermarktungsansatz tUbernommen und
bietet ihre Veranstaltungslokalitaten un-
ter dem Stichwort ,rent-a-city” an, inklu-
sive Branding fur Firmenkunden.

Das kleine ungarische Dorf Megyer
entdeckt fiir sich indes weitere Mog-
lichkeiten: Im Rahmen von Team-Buil-
ding-Events der Besucher sind fir den
Blrgermeister nun Aktivitaten zur Ver-
schonerung des Dorfes denkbar...

Schnappschuss
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SHIT HAPPENS Gefiillte

Hundekotbeutel am Wegesrand

sind fur die meisten von uns
ein Argernis. Nicht nur weil
man sich Uber die Einfaltigkeit
der Versursacher argert. Auch
okologisch ist der Plastikmiill
ein Graus. Abhilfe schafft Arne
Kramer. Er entwickelte Titen

aus Biokunststoff und verkauft

sie an interessierte Stadte.

Eine weitere Idee zeigt das Ubel
ganz plakativ auf der Plattform
www.poopmap.de.

Tausende Beweisfotos lassen auf
Gassi-Hot-Spots schlieBen. So
konnen zumindest Millbehalter
an den richtigen Stellen aufge-
stellt werden. Viel besser ware
jedoch, wenn damit eine Verhal-
tensanderung erreicht wiirde.



Gestalten von Chancen

Erfolgreiche Bilanz vom \Vater der MarktTreffs

MarktTreff gilt als beispielhaftes Modell
fr die Nahversorgung in landlichen Ge-
meinden. Auf den Weg gebracht wurde
das schleswig-holsteinische Projekt im
Jahr 1999. Von Beginn an mafgeblich
mit dabei war Hermann-Josef Thoben.
Als Referatsleiter fur landliche Entwick-
lung im zustandigen Kieler Ministerium
fir Energiewende, Landwirtschaft, Um-
welt und landliche Raume sehen viele in
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ihm den ,Vater der MarktTreffs". Im Juni
2015 verabschiedete Thoben sich in den
Ruhestand und wer ihn kennt, weil3, dass
die landliche Entwicklung fir ihn eine
Herzensangelegenheit bleiben wird. Die
cima kennt ihn aus sechs unterschiedli-
chen MarktTreff-Projektentwicklungen in
Schleswig-Holstein und sagt: Velen Dank
ok un veel Glick in en gode Tokunft!

HERMANN-JOSEF THOBEN

1950 geboren in Friesoythe im Oldenburger Miinsterland

1969-1975 Studium der Geodasie (Vermessungswesen) mit Vertiefung im
Bereich Stadteplanung an der TU Braunschweig und der
Universitdt Bonn

1976-1978 Referendariat beim Regierungsprasidenten in
Arnsberg, Nordrhein-Westfalen

1978-1991 Planungsdezernent beim Amt fiir Land- und
Wasserwirtschaft (ALW) in Itzehoe

1991-2015 Referatsleiter fiir Iandliche Entwicklung in den
jeweils zustandigen Landesministerien in Schleswig-Holstein

Regionalentwicklung

Ingwer Seelhoff vom MarktTreff-Projektmanagement
Schleswig-Holstein (ews group) im Gesprach mit:

Hermann-Josef Thoben

Erinnern Sie sich noch an das Jahr 1999,
was war der Anlass, iiber ein neues Mo-
dell fiir die Nahversorgung in kleinen Ge-
meinden nachzudenken?

Thoben: Die Forderung der landlichen
Entwicklung war in 1999 gepragt von Mut
machenden Erfahrungen mit den land-
lichen Struktur- und Entwicklungsana-
lysen (LSE) und innovativen Einzelpro-
jekten mit der EU-Initiative Leader+. Die
Gemeinden haben den grofen Schritt von
ortsbezogenen Dorferneuerungen zur
gemeindelbergreifenden Dorf- und Regi-
onalentwicklung getan. Erste PCs erober-
ten die Dorfer. Es war insbesondere der
seinerzeitige und leider viel zu frih ver-
storbene Staatssekretar Ulrich Lorenz,
der bereit war, zusatzliche Fordermittel
fir Dienstleistungseinrichtungen in den
Dorfern zur Verfligung zu stellen.

Welche Bilanz ziehen Sie nach rund 15
Jahren Entwicklung von Nahversor-
gungs- und Dienstleistungszentren?

Thoben: Die Initiative von Ulrich Lorenz
kam genau zum richtigen Zeitpunkt. Das
zeigte sich darin, dass mehrere Gemein-
den miteinander wetteiferten, wer das
erste Dienstleistungszentrum eroffnen
wirde. Letztlich war es die Gemeinde
Steinfeld im Kreis Schleswig-Flensburg,
die als erste den Schlissel fir das Ge-
baude von ihrem Architekten Uberreicht
bekam. Aus diesen ersten Erfahrungen
haben wir gelernt, wie wichtig ein besse-

rer Name ist. Die Bezeichnung MarktTreff
hat sich mittlerweile als Marke durchge-
setzt. AulRerdem haben wir gelernt, wie
wichtig eine exzellente Blrgerbeteiligung
ist, um eine dauerhafte Identifikation
der Blrgerinnen und Blrger mit ihrem
MarktTreff zu erreichen. Durch die Ver-
knipfung mit den 22 AktivRegionen ist
aus der Idee des Ministeriums eine regio-
nal verankerte Bewegung geworden.

Wo muss das Konzept der MarktTreffs
kiinftig noch besser werden?

Thoben: Vor dem Hintergrund der de-
mographischen Entwicklung und unter
Berlicksichtigung des technologischen
Fortschritts werden diese Aspekte noch
stdrker bei der Erarbeitung und Betreu-
ung der kinftigen MarktTreffs Beach-
tung finden mussen. In vielen Bereichen
wie Bildung und Klimaschutz konnen die
MarktTreffs noch starker Impulsgeber fir
neue Entwicklungen sein.

Was hat Sie personlich im Umfeld von
MarktTreff besonders beriihrt?

Thoben: Es freut mich natdrlich, wie er-
folgreich sich die Idee der MarktTreffs
etabliert hat. Besonders berlhrt haben
mich aber die Geschichten von Menschen
im Umfeld der MarktTreffs. Das gilt ins-
besondere fir das auBerordentliche eh-
renamtliche Engagement sowohl in der
Planungsphase als auch bei der Realisie-
rung und nicht zuletzt im Betrieb — aber

auch vor allem fiir die vielen Betreiber der
MarktTreffs, die sich mit der Idee identifi-
ziert haben und haufig Uber sich hinaus-
gewachsen sind.

Wie sehen lhre Kollegen beim Bund und
in den anderen Bundeslandern die land-
liche Entwicklung Schleswig-Holsteins?

Thoben: Mit dem Modell der MarktTreffs
und der Forderkulisse der AktivRegionen
konnten wir in den letzten Jahren wichti-
ge Impulse setzen fir neue Fordermog-
lichkeiten bei der EU und auf Bundes-
ebene. Unsere Vorreiterrolle bei dieser
gebiindelten Form der Grundversorgung
— verbunden mit einem professionellen
Projektmanagement durch externes Ma-
nagement —ist bundesweit unbestritten.

Wo steht MarktTreff, wo stehen die land-
lichen Rdume in zehn Jahren?

Thoben: MarktTreff ist heute bereits ein
bundes- und europaweit beachtetes Mo-
dell. Mit Prognosen ist es bekanntlich im-
mer schwierig, weil sie mit der Zukunft zu
tun haben. Deswegen wage ich lediglich
vorherzusagen, dass die Idee der Markt-
Treffs auch in zehn Jahren noch erfolg-
reich sein wird. Dazu muss es gelingen,
ein starkes Netzwerk zu erhalten und die
Konzepte an den BedUrfnissen der Bevol-
kerung zu orientieren, individuell zu ent-
wickeln und umzusetzen.

Herr Thoben, ich danke Ihnen fiir das Ge-
sprach und wiinsche lhnen im Namen der

MarktTreff-Familie fiir lhre personliche
Zukunft alles Gute!

Vielen Dank fiir das Gesprach!
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AKADEMISCHER MITARBEITER w/m
IM BEREICH DER WIRTSCHAFTSNAHEN DIENSTLEISTUNGEN

DAS
CORE
PRINZIP

ALS ,MITTELSTANDS- UND BEHORDENLOTSE"

Die SRH Hochschule Heidelberg ist eine der &ltesten und bundesweit groBten privaten
Hochschulen. Zurzeit sind 3.000 Studierende an sechs Fakultaten eingeschrieben.

Sie bietet zukunftsorientierte Studiengange in Wirtschaft, Informatik, Ingenieurs-
wissenschaften, Sozial-, Rechts- und Therapiewissenschaften sowie angewandter
Psychologie an. Seit 2012 lehrt die Hochschule nach dem eigens entwickelten Studien-
modell CORE (Competence Oriented Research and Education). Durch den Einsatz
innovativer Methoden rlickt aktives und eigenverantwortliches Studieren in den

Mittelpunkt. Die SRH Hochschule Heidelberg ist staatlich anerkannt und vom
Wissenschaftsrat akkreditiert.

Wir sind eine von neun SRH Hochschulen mit insgesamt 9.500 Studierenden.

Zur Verstarkung unserer Fakultat fiir Wirtschaft in Kooperation mit der Wirtschafts-
forderung der Stadt Heidelberg suchen wir zum nachstmdglichen Zeitpunkt fiir

das Projekt ,Mittelstandsoffensive” einen Akademischen Mitarbeiter w/m mit dem
Schwerpunkt wissenschaftliche Dienstleistungen in Vollzeit. Die Stelle ist zundchst
bis zum 31.03.2017 befristet.

lhre Aufgabe:

I Koordination des Beratungsnetzwerks , Mittelstandsoffensive” sowie Sicherung
einer transparenten Kommunikation

I Eigenstandige Leitung der Geschaftsstelle Baustellenunterstiitzungsfonds

I Personliche Beratung und Betreuung von kleinen sowie mittleren Gewerbe- und
Handwerksbetrieben

I Entwicklung gezielter MaBnahmen zur Forderung des regionalen Handwerks

I Betreuung des Projekt- und Krisenmanagements sowie Ubernahme von allgemein
administrativen Tatigkeiten

STAATLICH

ANERKANNTE
HOCHSCHULE

lhr Profil:

I Abgeschlossenes Hochschulstudium der Wirtschafts-, Politik- bzw.
Verwaltungswissenschaften, Wirtschaftsgeographie o. A.
Kommunikationstalent, auch im Umgang mit einem sehr sensiblen Klientel
Sicheres Auftreten sowie eine starke Kunden- und Dienstleistungsorientierung
Gewissenhafter Umgang mit Konflikten bzw. schwierigen Situationen

Flexible, strukturierte, engagierte, eigenstandige und verantwortungsbewusste
Arbeitsweise im Team

Wir bieten lhnen ein dynamisches und flexibles Arbeitsumfeld an einer wachsenden,
internationalen und zukunftsorientierten Hochschule. Sie erwarten auBerdem
herausfordernde Aufgaben, kurze Entscheidungswege und viel Eigenverantwortung
in einem offenen und ambitionierten Team. Ihre Ideen sind bei uns willkommen!

Die Vergiitung erfolgt in Anlehnung an den TVaD.

lhre Fragen beantwortet:
Prof. Dr. Henning Werner, Dekan, Telefon +49 (0) 6221 88-3530 und
Ulrich Jonas, Amt fiir Wirtschaftsforderung und Beschaftigung,
Stadt Heidelberg, Telefon +49 (0) 6221 58-30002

Werden Sie Teil unseres Teams und senden

Sie Ihre Bewerbungsunterlagen mit Angabe der
Kennziffer HSHD15-B2607/1-30 an:

SRH Hochschule Heidelberg

Personalleiterin | Dr. Dorothée Hofer
personal@hochschule-heidelberg.de
www.hochschule-heidelberg.de
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Die Delmenhorster Wirtschaftsforderungsgesellschaft mbH ist Dienstleister
und zentraler Partner der Delmenhorster Wirtschaft sowie aller Unternehmen, die
sich am Standort Delmenhorst ansiedeln, erweitern und entwickeln wollen. Zu den
Wirkungsfeldern der Gesellschaft gehdren neben der Unterstiitzung der ortlichen
Wirtschaft ein ganzheitliches Standort- sowie Wohnortmarketing sowie die Etablie-
rung eines Citymanagements, um die Stadt Delmenhorst zu starken und zu einem
modernen Wirtschafts- und Lebensstandort weiterzuentwickeln.

Zur Verstarkung unseres Teams suchen wir zum nachstmdglichen Zeitpunkt, zu-
nachst fiir einen Zeitraum von zwei Jahren befristet, mit dem Ziel einer danach sich
anschlieBenden weitergehenden unbefristeten Anstellung, einen

CITYMANAGER (m/w) Vollzeit

Zu Ihren AUFGABENSCHWERPUNKTEN gehoren insbesondere im Innenstadtbereich u. a.

die Entwicklung eines Marketingkonzeptes fir die City zur Erhdhung der Attraktivitat

sowie der Steigerung der Verweildauer in der Delmenhorster Innenstadt

die Forderung der Kommunikation der verschiedenen Akteure u. a. Bewohner, Innenstadtkaufleute

und Einzelhandelsketten, Immobilieneigentiimer, Verwaltung usw.

die Mitarbeit an der Neuauflage des Einzelhandelskonzeptes der Stadt Delmenhorst

der Aufbau eines Flachenmanagements zur Unterstiitzung der Immobilieneigentiimer in der Delmenhorster
Innenstadt sowie die Entwicklung von Konzepten zur Zwischennutzung voriibergehender Leerstéande

die Entwicklung und Umsetzung von MaBnahmen zur Kundenbindung bzw. Kaufkraftentwicklung

der Aufbau und Pflege von Netzwerken

die Evaluation der Aktivitaten in der Innenstadt

BESUCHEN SIE UNS UNTER: WWW.SRH-KARRIERE.DE

Von Bewerberinnen und Bewerbern, mit einem abgeschlossenen Studium im Bereich Stadt- bzw. Citymarketing,
Marketing oder Wirtschaftsforderung (Studienabschluss min. Bachelor / Diplom in den Fachern Geografie, BWL,
Marketing, Soziologie oder verwandte Studienabschlisse) wird erwartet:

Kenntnisse und Erfahrungen in den Bereichen Stadt- bzw. Citymarketing, Wirtschaftsférderung
Berufserfahrung in den oben genannten Aufgabenbereichen

Initiative, Uberdurchschnittliches Engagement und Verantwortungsbereitschaft

Organisationstalent, ausgepragte Kommunikations- und Integrationsfahigkeit sowie Durchsetzungsvermdgen
Verbindliches und (iberzeugendes Auftreten sowie Verhandlungsgeschick

hohe Methodenkompetenz in Moderation und Prasentation sowie einschlagige Erfahrungen im

Projekt- sowie Veranstaltungsmanagement

Bereitschaft zur Wochenendarbeit

EDV-Kenntnisse (MS-Office) sowie Einarbeitungsbereitschaft in Spezial-Software

m Fahrerlaubnis der Klasse ,B"

INTERESSE?
Dann senden Sie Ihre aussagekraftige Bewerbung mit den (iblichen

Fir FRAGEN steht Ihnen

Herr Langnau, Geschaftsfiihrer der
Delmenhorster Wirtschaftsforderungs-
gesellschaft mbH gerne zur Verfligung:
Tel: 04221- 99- 1180 Gehaltsvorstellung und des friihestmdglichen Eintrittstermins an:
Delmenhorster Wirtschaftsforderungsgesellschaft mbH

Lange StraBe 128, 27749 Delmenhorst

oder: wirtschaftsfoerderung@delmenhorst.de.

Wir freuen uns auf Ihre Bewerbung!

Unterlagen (tabellarischer Lebenslauf, Zeugniskopien, Tatigkeitsnach-
weise usw.) bis spatestens 15.08.2015 schriftlich unter Angabe Ihrer
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Roggen vorm Theater

Der Beitrag von Urban Gardening
zU einer nachhaltigen Stadtentwicklung

von Christa Miiller, anstiftung Miinchen

Stadttheater Freiburg
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In Freiburg entstand im Sommer 2014 vor dem Stadttheater ein
Gemeinschaftsgarten, der von den Kuratoren des Theaters initi-
iert wurde. Ihr Ziel war es, das altehrwirdige Gebaude mitten im
Zentrum der Stadt, das von vielen als eine Art uneinnehmbare
Festung wahrgenommen wird, raumlich zu 6ffnen auch fir die
Teile der Bevalkerung, die aufgrund ihrer sozialen und habitu-
ellen Lage den Weg ins Theater nicht finden. Viele von ihnen
werden nun durch die Bespielung des Aulbenraums einbezogen
und haben teil. Den Kuratoren gelang es, einen Raum, der auf
unsichtbare Weise durch die Rasenflache versiegelt war, zu off-
nen und zur Bespielung durch die Offentlichkeit freizugeben. Die
neue urbane Gartenbewegung fand hier schnell einen neuen Ex-
perimentierraum.

Nicht nur integrative, sondern auch stadtokologische Aspekte
sind charakteristisch fir diese Bewegung, die innerhalb weni-
ger Jahre auf nahezu 450 Projekte bundesweit angewachsen ist
(www.anstiftung.de/urbane-gaerten).

Wenn Roggen vor dem Theater und Jungpflanzen in Tetrapacks
wachsen, wenn Kapuzinerkresse im Einkaufswagen wuchert,
kann man das als subtilen Kommentar der zur Zukunft der
Stadt, zu WarenUuberfluss und zur Ressourcenknappheit lesen.
Im Zentrum der neuen Areale steht der Anbau in mobilen Be-
haltnissen wie Backerkisten oder selbstgebauten Beeten aus
Europaletten. Das geschieht zum einen wegen der oft fragwdir-
digen Bodenqualitat, zum anderen aber auch, um die Dinge, die
in der Stadt herumliegen, weiterzuverwerten. Damit kommt
auch das Themenfeld Umnutzung und aufwertende Nutzung
auf die Tagesordnung. Upcycling bedeutet, Dinge wieder in Wert
zu setzen, die gemal der industriellen Logik verbraucht und
wertlos sind.

Uber Umdeutung findet zugleich Aneignung in einer Stadtge-
sellschaft statt, die verregelt ist, in der auf fast jeder Flache
bereits eine Nutzungsdefinition liegt. Jingere Generationen, die
ein Hochstmal an Individualisierung erreicht und zugleich ge-
lernt haben, dass ihre Stimme zahlt, finden sich damit nicht ab.

Stadtentwicklung

Sie reklamieren Selbstbestimmung, und das heiBt fur sie auch
Mitgestaltung. Die traditionelle Stadtplanung ,von oben” legiti-
miert sich nicht mehr ,qua Amt". Sie wird herausgefordert.

Die Umnutzungen zeugen davon, dass die stadtischen Jungbau-
erinnen und -bauern nur Uber begrenzte Mittel verfigen und
diese moglichst ideenreich einsetzen muissen. Sich dabei der
kollektiven Intelligenz zu bedienen und darlber zugleich Ver-
gemeinschaftungsprozesse in Gang zu setzen, ist eine weitere
fruchtbare Chance, die das Urban Gardening in einer anonymen
Grofl3stadt bietet. Community entsteht iber gemeinsame Nut-
zung. Die Kultivierung der stadtischen Natur geht einher mit
einer Kultivierung des Sozialen.

Viele urbane Garten verstehen sich als offene Lern- und Bil-
dungsraume, sie organisieren Akademien und praktische Kur-
se, z. B. Uber Heilpflanzenwissen, Lehmbau oder den Bau von
Brunnen, Solarpumpen, Komposttoiletten und kleinen Biogas-
anlagen. An vielen Orten sieht man zudem Hands-on-Bibliothe-
ken mit dem notwendigen Wissenskompendium, das von A wie
Anbau Uber P wie politische Aktion bis Z wie Zusammenarbeit
reicht.

Ein wichtiger Unterschied zu Kleingarten, die ihrerseits auch
dem sozialem Wandel unterliegen — allein schon durch junge
Generationen, die Parzellen ibernehmen und die Dinge nach ih-
rer Facon regeln wollen — sind das fehlende Regelwerk und das
Verhdltnis zur Ordnung. In den neuen Nachbarschaftsgarten, In-
terkulturellen Garten, Kiezgarten und Gemeinschaftsgarten gibt
es nur wenig Regeln, man trifft selten auf einen paternalisti-
schen Gestus. Es geht nicht um Rickzug von der Stadt, sondern
im Gegenteil um den Versuch, diese zu intensivieren und zu ei-
nem lebensfreundlicheren Ort flr alle zu machen. Brachflachen,
Parkgaragendacher und andere vernachlassigte Orte werden in
eigener Regie in grine Umgebungen verwandelt. Nicht zuletzt
aus diesem Grund hat die urbane Gartenbewegung, die einen
neuen Typus von Umweltbewegung darstellt, die Aufmerksam-
keit der Stadtverwaltung und Stadtplanung verdient.

DR. CHRISTA MULLER ist Soziologin und leitet die anstiftung in Miin-
chen. 2011 gab sie den Band ,,Urban Gardening” heraus und kuratierte
die Ausstellung , Die Produktive Stadt — Designing for Urban Agricul-
ture” (TU Berlin/TU Miinchen). Sie ist eine der Autorinnen des Mani-
fests , Die Stadt ist unser Garten” (s.u.). www.anstiftung.de

DIE STADT IST UNSER GARTEN

Das Manifest (s.0.) verweist darauf, dass

urbane Gérten Teil einer demokrati-

schen Stadt sind. Ihre Bedeutung wachst

und ihre Zahl steigt an. Gleichwohl ist

ihr rechtlicher Status prekar und ihr GRUNBUCH STADTGRUN
Fortbestand haufig nicht gesichert. Das Aktuell zum Thema
Manifest ruft Politik und Stadtplanung vom Bundesministerium
auf, die Bedeutung von Gemeinschafts- fiir Umwelt, Naturschutz,
garten und auch der Kleingartenanlagen Bau und Reaktorsicherheit
anzuerkennen, ihre Position zu starken

und einen Paradigmenwechsel hin zu ei- Download:

ner ,gartengerechten” Stadt einzuleiten. www.bmub.bund.de

www.urbangardeningmanifest.de

cimadirekt. 3.2015 25



Vereinte
Krafte

N gewachsenen

Quartieren,
Stadttellzentren
und Nebenlagen.

In gewachsenen Quartieren, Stadtteilzentren und Nebenlagen
ist in den meisten Orten Individualitat und Identitat zu finden.
Moglich sollte es doch sein, Historie, speziellen Branchenbesatz,
stadtebauliche Besonderheiten oder lokale Charakteristika auch
besonders herauszustellen. Ewig schade, dass in der Wahrneh-
mung oft unschone universelle Gesichtspunkte, wie z. B. Leer-
stande, Betriebsaufgaben oder Imageprobleme die Betrachtung
dominieren.

Biirger erobern die Gestaltung ihres Umfeldes zuriick

Wie kann es gelingen, lokale Allianzen zur gemeinsamen Ent-
wicklung des Standortes zu bilden? Wie den Blick Gber Einzel-
interessen hinaus zu 6ffnen, um Wir-Geftihl und Handlungs-
bereitschaft der Akteure im Sinne der Gesamtentwicklung der
Innenstadt bzw. zur Profilierung einzelner Lagen zu verstdrken?
Spurbar ist der Trend, dass Birger auf der Suche nach Identitat
und Heimat im weiteren Sinne lokale Bezlige und Aktionsfelder
suchen. Blrger erobern die Gestaltung ihres Umfeldes zurlck.
Ein Instrument, welches sich zur Einbeziehung in besonderem
Male eignet, ist das oft Uber mehrere Jahre angelegte Quar-
tiersmanagement. Gerade das Quartiersmanagement lebt in

Anzeige
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.J Noceanz

market research

WISSEN, was Meinung ist!

e Blrgerbefragungen und Befragungen fUr den Einzelhandel

* telefonisch (CATI), schriftlich, face to face, online,
Frequenzzahlungen, Testkdufe

e 20 Jahre Expertentum und Vertrauen unserer
Referenzstadte und Kommunen

E. E NoceanZ GmbH
. GneisenaustraBe 14
97074 Wurzburg
E Tel.. +49 931 260270-0
noceanz.com E-Mail: info@noceanz.com
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Der digitale Wandel stellt
einschneidende  Verande-
rungen fur die Handelsland-
schaft dar. Auch Werbe- und
Standortgemeinschaften
sowie City- und Stadt-
marketingorganisationen
sind auf der Suche nach
zukunftsfahigen  Online-
Strategien, gemeinsamen
Plattformen und fur sie
anwendbaren  Systemen.
Relevante  Hilfestellungen
fir diese Organisationen
sind sehr gefragt, doch
Entwicklungsstand und
Bedarfe waren zunachst
genauso unklar wie das Feld
der Anbieter und Systeme.

Quartiersmanagement

Die Studie, die unter Far-
derung des Bayerischen
Wirtschaftsministeriums
entstanden und vom Han-
delsverband Bayern elV. ver-
offentlicht wurde, schlieBt
diese  Wissenslicke. Der
hier entstandene Anforde-
rungs- und Marktiberblick
bildet dank einer fundierten
Analyse die richtige Grund-
lage, um die eigenen Ziele
und Moglichkeiten mit den
entsprechenden Angeboten
abzugleichen und die nachs-
ten Schritte im Umgang mit
den Herausforderungen des
Online-Handels zu gehen.

hohem MaRe von der Aktivierung und Einbindung der Birger
und stddtischen Anspruchsgruppen. Selten werden die Themen
neu erfunden: Stadtgriin, Stadtumbau, Leerstandmanagement,
Quartiersprofilierung, Events, Immobilienmanagement, Kom-
munale Forderprogramme, Digitalisierung oder Qualifizierung
von Handel, Gastronomie, Ehrenamt vor Ort...

Quartiersmanagement ist Vermittler

In leidenschaftlichen Diskussionsprozessen ist immer wieder
zu erleben, wie Chancen und Perspektiven formuliert sowie Be-
geisterung flir wirksame Schritte entfacht werden. Und wie Blir-
ger und Akteure Engagement und Bereitschaft zur Verantwor-
tungsliibernahme zeigen. Als Erflllungsgehilfen vorgegebener
Ideen des Amtschefs lassen sie sich jedoch kaum verwenden.
Das Quartiersmanagement ist demnach vor allem als Vermitt-
ler zwischen Blrgen und Stadt sowie als Entlaster in formalen
Fragen gefordert. Voraussetzung ist, dass seitens der Verwal-
tung und Politik klare Rahmen und notwendige Freirdume fir
die Verwirklichung der Ideen gesetzt werden. Die Qualitat wird
dadurch bestimmt, wie zu vereinende Krafte nachhaltig wir-
kungsvoll miteinander agieren.

UMGANG MIT DEN
HERAUSFORDERUNGEN
DES ONLINE-HANDELS

Tipps aus der Praxis fur Werbe-
und Standortgemeinschaften
sowie City- und Stadtmarketing-

organisationen:

- Zukunftsfahige Online-Strategien

- digitale Plattformen
- anwendbare Systeme

DOWNLOAD

www.cima.de - Publikationen
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Am Schmuggelstieg, einem traditionell
gewachsenen Nahversorgungsquartier in
Norderstedt in Schleswig-Holstein, be-
gann unsere Arbeit bereits 2007 mit der
Einrichtung eines Quartiersmanagements
vor Ort (PACT-Initiative). Das durch klein-
teiligen, inhabergefiihrten Einzelhandel
geprdgte Quartier unterlag einem Ab-
wartstrend und stand vor groBen Bau-
maBnahmen. Es musste sich starker als
Nahversorgungsstandort  positionieren,
seine Starken nach auf3en deutlicher zei-
gen und Identitatsstarkung nach innen
betreiben. Bis heute, also neun Jahre
spater und in der dritten BaumaBRnahme
befindlich, ergeben sich daraus diverse
Tatigkeitsfelder im Quartier. Immer im
Fokus stehen ein aktives Baustellen- und
Parkraummanagement. Ebenso dazu ge-
horen: Informationen Uber laufende Bau-
malnahmen, Aktionen im Quartier sowie
offensive Pressearbeit, Herausgabe eines
Newsletters und Pflege der Internetsei-
te. Unser Quartiersmeister sorgt taglich
daflr, dass es ordentlich und sauber ist
und hat zudem immer ein offenes Ohr. Mit

In unserer Funktion als Citymanagement
fir die Nordliche Altstadt in Nirnberg ge-
hort die Aktivierung, Mobilisierung und
Unterstltzung der Akteure vor Ort zu den
Kernaufgaben unserer aktiven Quartiers-
betreuung. Vor allem der Erhalt und die
weitere Verbesserung der Lebensqualitat
liegen uns in diesem Quartier am Herzen.
Die Nirnberger Altstadt ist durch eine
hohe Bebauungsdichte gekennzeichnet.
Zugleich sind nur wenige Grinflachen
vorhanden. Gemeinsam mit unseren
Kooperationspartnern vor Ort mochten
wir daher private und gemeinschaftliche
Aktivitaten zur Begrinung des Stadt-
teils anstol3en. Begriinung ist aber nur
ein Aspekt, um das Wohnumfeld und den
offentlichen Raum aufzuwerten. Als Fo-
rum zur inhaltlichen Diskussion von Lo-
sungsansatzen, Projekten und Entwick-
lungsimpulsen im Quartier wurde ein
Meinungstragerkreis aufgebaut. In die-
sem offenen Gremium sind u. a. der Mie-
terverein, der Einzelhandelsverband, der
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Das Ist in meinem
Quartier besonders:
Langjahrige

Prasenz vor Ort.

Katja Panig, cima
Quartiersmanagerin in Norderstedt

Hilfe eines flexibel nutzbaren Mastensys-
tems im Strallenraum gelingt es auch, die
|dentifikation der Menschen mit dem Quar-
tier zu verstarken, da diverse Bespielungen
moglich sind. So prasentieren sich bspw.
Gewerbetreibende individuell auf Plakaten
und sprechen Passanten direkt an. Enorm
wichtig ist aber die Bestandigkeit, An-
sprechpartner fir alle Akteure im Quartier
vor Ort zu sein. Nach nunmehr neun Jahren
am Schmuggelstieg sind wir eine feste und
stetige Institution vor Ort geworden.

Das ist in meinem
Quartier besonders:
Lebensqualitat im

Stadtteil.

Theresa Loos, cima, Quartiersmanagerin
in NUrnberg

Blrgerverein Altstadt sowie interessierte
Blrger vertreten. Das Citymanagement
Nordliche Altstadt Gbernimmt die Orga-
nisation und Moderation des Meinungs-
tragerkreises. Im Rahmen einer Sitzung
haben wir bspw. auch Frau Dr. Christa
Miller von der anstiftung Miinchen zum
Thema Urban Gardening eingeladen (vgl.
cimadirekt S. 24). AnschlieBend erfolgte
der Austausch zu Rahmenbedingungen
und Fordermoglichkeiten fir den Aufbau
urbaner Garten im Quartier.

Quartiersmanagement

Das ist In meinem
Quartier besonders:

Know-how-Transfer.

Birte Rotzmeler, cima,
Quartiersmanagerin in Viersen

Auf Initiative der Stadt Viersen wurde im
Stadtteil Dilken bereits vor einigen Jah-
ren das DilkenBlro installiert. Hier war
v. a. die Gemeinwesenarbeit, geleistet durch
Diakonie sowie engagierten Freiwilligen,
angesiedelt. Im Laufe der Zeit wurden die
Angebote ausgeweitet und weitere Akteure
integriert. Das Buro ist fur viele Einwohner
zur ersten Anlaufstelle und festen Grol3e
im Quartier geworden. Ab sofort ist auch
die cima ein mal wochentlich in der Altstadt
von Dilken zu finden. Wir widmen uns ver-
starkt dem Einzelhandel, dem Tourismus
und der Offentlichkeitsarbeit. In einem in-
terdisziplinaren Team, bestehend aus der

Wir konnen aus aktuell
20 Quartiersmanage-
ments und jahrelangen
Erfahrungen als
Fachberater und
Moderator aus

vergleichbaren Projekten
einen umfassenden
Erfahrungsschatz
vorweisen,

Achim Gebhardt, Projektleiter cima,
Quartiersmanager

Diakonie Krefeld & Viersen, Architekten und
Stadtplanern der Bliros Heinz Jahnen Pfli-
ger aus Aachen und Jung Stadtkonzepte
aus Koln sowie cima werden umfangreiche
Beratungsangebote fiir verschiedene Ziel-
gruppen ermoglicht. Gemeinsam kimmern
wir uns um die Belange der Birger und
Gaste. Alle Beteiligten nutzen die Aufbruch-
stimmung, die derzeit durch den Bau eines
neuen Vollsortimenters in Innenstadtla-
ge herrscht. Wir wollen den Einzelhandel
raumlich konzentrieren, Lauflagen verbes-
sern und so den Ortskern als Wohnstandort
aufwerten. Denn immerhin verfiigt Dilken
Gber einen kompakten, historischen Orts-
kern mit Gber 650 Jahren Stadtgeschichte
mit hohem touristischen Potenzial. Gleich-
zeitig schlagt sich der Strukturwandel im
Einzelhandel nieder, sodass der Altstadtbe-
reich mit einer hohen Leerstandsquote und
Betriebsaufgaben zu kampfen hat. Unsere
Aufgabe in den nachsten drei Jahren ist,
Stdrken gezielt zur Imagebildung zu nutzen
und die Herausforderungen zusammen mit
Handlern, Dienstleistern und Einwohnern
anzupacken.

Unsere Kunden schatzen, auf diese fundier-
ten Kenntnisse zurlckgreifen zu konnen.
Das erleichtert, beschleunigt, bewahrt vor
Fehlern und es schafft vor allem Entschei-
dungssicherheit vor Ort. Die cima bringt
zudem die Expertise als bundesweit tati-
ges Gutachterbiro fir Einzelhandelsfragen,
als erfahrener Moderator von komplexen
Stadtmarketingprozessen und als Quar-
tiers-/Citymanager bzw. Coach in einer
Vielzahl von Stadt- und Citymanagement-
projekten ein.
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Wiirden Sie Agyptern deutsche
Gewerbeparks vorstellen?

Kein Telefonscherz, sondern eine ernst gemeinte Frage der
Aullenhandelskammer Berlin und dem von ihr beauftragten
\erein Global Project Partners e. V. an die cima.

Wahrend des Delegationsbesuchs in Deutschland im Juni 2015 (Industriepark Schwarze Pumpe in Spremberg)

Durch vielfaltige Aktivitaten der cima im Bereich der Gewerbe-
flachen- und Technologieparkentwicklung in Deutschland und
Osterreich war die Frage aufgetaucht, inwieweit diese Exper-
tise bei der Planung von Industriezonen in Agypten niitzlich
sein kann. Konkret lautete die Anfrage an die cima: Kénnen
Sie agyptischen Unternehmen und Behordenvertretern deut-
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sche Industrie- und Gewerbeparkentwicklungen erkldaren und
fir die Planung von Industrieparks in Agypten mit deutscher
Expertise beratend tatig sein?

Nach einer Bereisung agyptischer Standorte und einem Fach-
gesprach vor Ort im Marz 2015 fand die Programmgestaltung

Wirtschaftsforderung

und Begleitung einer dgyptischen Delegation in Deutschland
im Juni 2015 statt. Bereist wurden der Technologiepark Ad-
lershof Berlin, der Industriepark Schwarze Pumpe Spremberg
und der ecopark Emstek. Folgendes Zwischenfazit lasst sich
daraus ziehen:

1 Banal aber wahr: Das Lernen findet immer auf beiden Sei-
ten statt.

2 Hinsichtlich der GroRenordnung der geplanten Industrie-
zonenentwicklungen entlang des ausgebauten Suez-Kanals
fehlt uns in Deutschland jeder Vergleichsmalistab. Wo wir
Uber Flachenengpasse diskutieren, konnen die agyptischen
Kollegen aus dem Vollen schopfen.

3 Spannend und von grolRem Interesse flr die Partner aus
Agypten sind Fragen der Infrastrukturausstattung, der Ver-
und Entsorgung im Besonderen. Hier gibt es in den Bestands-
gebieten Agyptens die gréRten Engpésse, hier wird nach Mo-
dellen und Expertise gefragt, die ggf. (geistig) importierbar ist.

Ll- Klarungsbeddrftig waren auch Fragen der Anreize, die flr
Unternehmensansiedlungen in Industrieparks und Zonen ge-
geben werden konnen und sollen. Hier diskutieren die agyp-
tischen Verantwortlichen eher tber tatsachliche Sonderwirt-
schaftszonen nach chinesischem Muster, innerhalb derer
Steuervorteile, besondere Zuschiisse und sonstige materiel-
le Benefits fir die Unternehmen gewahrt werden. Da muss
schon etwas weiter ausgeholt werden, um das deutsche/eu-
ropdische Muster der Investitionsforderung fir Unternehmen
zu verdeutlichen.

5 Von groBBer Spannung auch die Frage, wer Uber die Einrich-
tung von Industrieparks entscheidet und die Planungen ge-
nehmigt; in Kombination mit der Frage, ob es sich dabei um
private oder offentliche Trager handelt. Verstandlich wird die
Frage angesichts der Situation in Agypten, wo mehrere zen-
tralstaatliche Einrichtungen bisher die Zustandigkeit rekla-
mieren und aktuell ein Gesetz zur Vereinheitlichung im Sinne
einer ,one-stop-agency” vorgesehen ist. Ob die Darstellung
des deutschen Planungsrechts hier als Ubertragbares Muster
gelten kann, missen nach erfolgter Vermittlung der Inhalte die
weiteren Gesprache mit den agyptischen Kollegen vor Ort zei-
gen.

In jedem Fall ist festzustellen, dass es sich bei den agypti-
schen Planungen um sehr ambitionierte und fachlich fundierte
Konzepte handelt, denen man viel Erfolg wiinschen muss, an-
gesichts einer ansonsten weder politisch noch wirtschaftlich
stabilen Region. Vor diesem Hintergrund bestand auch Einig-
keit bei allen Beteiligten, dass die anstehenden Parlaments-
wahlen ein bedeutender Meilenstein fir eine wieder demokra-
tische und stabile Entwicklung des Landes sind.

Uwe Mantik, mantik@cima.de
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Superjeilezick

10 Jahre cima-Standort Koln

Als Karnevalist feiert der Kolner am liebsten die narrische , 11"
Die cima halt es formeller und nimmt zehn Jahre cima in Kéln
zum Anlass flr eine Positionsbestimmung: Welche Veranderun-
gen in der Wirtschaft- und Stadtentwicklung haben die Bera-
tung im grofRten deutschen Bundesland in den letzten Jahren
gepragt? Mit welchen Beratungsleistungen ist es gelungen, sich
in der damals bereits dichten NRW-Beraterlandschaft zu plat-
zieren? Und auch ein Blick hinter die Kulissen soll natirlich nicht
fehlen.

Aufbau eines Kompetenzteams

Der Firmenchronologie folgend, ist die cima genau genommen
sogar bereits dreizehn Jahre in NRW vertreten: Michael Karutz
wechselte 2002 als ausgewiesener Handelsexperte von der GfK
PRISMA zur cima und richtete in Bonn ein erstes Biro ein. 2005
erfolgte mit Eintritt von Dr. Wolfgang Haensch, langjahriger
Prokurist und Projektleiter der ECON-CONSULT, ins Unterneh-
men der Wechsel nach Koln und der bis heute erfolgte Ausbau
zu einem Kompetenzteam mit acht festen Mitarbeitern.

Der Anfang war nicht einfach: Die cima war zwar bundesweit
bereits bekannt, vor Ort in NRW jedoch haufig nicht auf der Be-
raterliste, wenn es um das Einholen von Angeboten ging. Aus
Koln kamen als Platzhirsche die BBE Unternehmensberatung
und die ECON-CONSULT, mit Hatzfeld Junker war die Dortmun-
der Raumplanerszene bereits damals gut etabliert. Regionale
Blros von GMA und GfK mischten ebenfalls mit. Einige Wett-
bewerber sind zwischenzeitlich vom Markt verschwunden, neue
Anbieter kamen hinzu.

Die beiden Kopfe der Kolner cima nahmen den Wettbewerb an
und kombinierten die eigenen Erfahrungen und Kontakte mit
dem cima-eigenen Verstandnis der Beratung von Unternehmen
und Kommunen. Klassische Gutachten standen in den ersten
Jahren noch im Vordergrund.

Ausgestaltung der Beratungsfelder

Die wachsende Anzahl von Projekten flhrte dazu, dass das
cima-Team in Koln auch personell wuchs. Heute noch bei der

Kolner Projektleiter in Aktion:

Dr. Wolfgang Haensch und Michael Karutz

MARIO MENSING
Geschiftsfiihrer cima

10 Jahre cima im Herzen Nordrhein-Westfalens. Nicht nur ein
Erfolg. Ein Glucksfall! Eine kolsche Diva, die in Wahrheit ein Gelsen-
kirchener Junge ist und ein rheinischer Professor, der so praktisch
ist, dass jedem Praktiker zwei linke Hande gewachsen zu sein
scheinen. Im Gefolge ein Team, dass an Vielseitigkeit und Leben-
digkeit in jedem Zoch den batzichsten Wagen stellen konnte. Wie
Uberall sind es die Menschen, die die cima so aullergewohnlich, so
kompetent, so liebenswiurdig machen. GroRartig, was unsere Jungs
und Madels dort aufgebaut haben, wo sich auf ein paar Quadrat-
kilometern mehr Mitbewerber tummeln, als woanders in einem

ganzen Bundesland. Viele Impulse gehen vom Kélner cima-Buro

aus in die ganze Firma und machen uns kltger, besser, moderner.
Danke dafur!

cima

cima tatige Mitarbeiter wie Matthias Hartmann und Carina
Rupp (geb. Ulrich) stieBen zur cima und verstarkten die Berei-
che Einzelhandel und Tourismus. Andere Kollegen nutzen die
cima um Berufserfahrung zu sammeln und sind heute als Wirt-
schaftsforder in Wolfsburg (Christine Prochnow) oder Troisdorf
(Pauline Hagenbucher) tdtig, fiir die Zentrenentwicklung bei der
Stadt Koln verantwortlich (Franka Klocke) oder bei der Prognos
AG (Maria Hertleif) beschaftigt.

Als Berater tatig zu sein bedeutete aber auch von Anfang an,
Prozesse vor Ort mit zu begleiten: In den ersten Jahren waren
es u. a. das Mitwirken am Genehmigungsverfahren zum Forum
Duisburg oder die langjahrige fachliche Begleitung der stddte-
baulichen Entwicklungsmalinahme ,neue bahn stadt opladen”
in Leverkusen. Der Auftrag zum Kolner Einzelhandels- und Zen-
trenkonzept im Jahr 2007 war nicht nur der Adelsschlag in der
eigenen Stadt, sondern auch ein Zeichen, dass die Aufbauarbeit
geleistet war. Weitere Auftrage wie das Einzelhandelskonzept
Gelsenkirchen, das Tourismuskonzept Soest oder das Gewerbe-
flachenkonzept fur die Stadt Karlsruhe und das Umland stehen
flr die sukzessiv ausgebauten Beratungsfelder. Nach nun mehr
zehn Jahren sind es Uber 250 durchgefihrte Beratungsprojekte
geworden. Und es bleibt spannend: Derzeit werden Stadtmarke-
tingerfahrungen aus Deutschland in die cima-Beratung der lu-
xemburgischen Stddte Echternach und Ettelbriick eingebracht.
Zurzeit sind es aber vor allem Innenstadtmanagement-Projek-
te, bei denen das Kdlner Blro Uber einen Zeitraum von ein bis
drei Jahren Bewegung in die Immobilien- und Standortentwick-
lung bringen soll.

Auf Hohe der Zeit

Was wird die Zukunft bringen? Der Blick in die Kugel gehort nicht
zu der Ublichen Vorgehensweise eines Beraters. Die langjahri-
gen Erfahrungen zeigen aber, dass in zehn Jahren sicher neue
Themen, wie die rasanten Veranderungen im Kundenverhalten
oder ,Arbeiten 4.0", die alten Herausforderungen nicht ganz
ablosen, aber erganzen werden. Daher gilt es, sich auch immer
wieder neu auf den Prifstand zu stellen und sich zum Teil auch
neu zu erfinden. Davon profitieren alle, nicht zuletzt auch die
Kunden.

Kollegen und Weggefahrten uber cima Kaln

DR. SUZANNE MOSEL

GUI Gesellschaft fiir Innovation
und Unternehmensforderung mbH,
Saarbriicken:

10 Jahre cima Kaln — Ein guter An-
lass, uns fur die gemeinsame und
intensive Projektarbeit bei dem
Team um und bei Wolfgang Ha-
ensch zu bedanken. Innerhalb kir-
zester Zeit fanden sich zwei Teams,
die es gleichermalden verstanden,
auf Kundenwtlinsche einzugehen —
aber auch den Mut hatten zu sagen,
wenn etwas anders zu machen ist.
Unsere Zusammenarbeit war zielo-
rientiert, hatte aber immer Platz fur
Abweichungen oder Anpassungen.
Wir freuen uns auf weitere Koope-
rationen und wuinschen weiterhin

viel Erfolg.

RAINER SCHMIDT-ILLGUTH

BBE Handelsberatung,
Niederlassung Koln:

Herzlichen Gluckwunsch zum Ju-
bilaum! Haltet weiter dieses fach-
lich hohe Niveau in Eurer Arbeit!
Bedanken mochte ich mich daftr,
dass cima und BBE trotz scharfem
Wettbewerb immer kollegial mitei-
nander umgehen. Auf dass uns dies

weiterhin gelingt!

FRANK HEINZE

Heinze und Partner, Dortmund:
Konkurrent, Kooperationspartner?
Als Berater kenne ich die Kalner
cima von Beginn an in beiden Kon-
stellationen. Ist ein bisschen wie
bei Bundesligaful3ballern, die eine
Saison in einem Team spielen, dann
wieder gegeneinander. Das Fazit?
Meinen kollegialen Respekt haben
sie mehr als verdient: Cima macht
in beiden Rollen keine halben Sa-
chen. Glickwunsch! Und uns allen
in Zukunft noch viele herausfor-
dernde Aufeinandertreffen.

HORST SCHONWEITZ

pesch und partner architekten
stadtplaner, Dortmund:

Als Stadtplanungs- und Architek-
turburo kooperieren wir seit Jah-
ren regelmafBig mit der cima. Wir
schatzen die fachliche Kompetenz,
die Zuverlassigkeit — auch bei en-
gen Zeitplanen —und besonders die
personlichen Kontakte, die in jeder
Projektphase einen inhaltlichen

Austausch ermoglichen.
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2005/06

SHOPPING-CENTER

Innenstadtische Shopping-Center riicken
in den Fokus der Beratung. Cima Koln
begleitet fast in einer Art von ,Stadtent-
wicklungskrimi” die Realisierung des Fo-
rum Duisburg. Durch eine abgestimmte
Argumentations- und Handlungsstrate-
gie und fundierte fachliche Grundlagen
gelingt es, ein planungsrechtlich weit
fortgeschrittenes Megaprojekt am In-
nenstadtrand zu verhindern und eine
Starkung der Innenstadt zu ermoglichen.
Zum Center Palais Vest in Recklinghau-
sen nimmt die cima den Blickwinkel der
Nachbarstadt Gelsenkirchen ein und er-
reicht in einem interkommunalen Dialog
eine malstabsgerechte Dimensionierung
des strategischen Leit-sortimentes Be-
kleidung. In Berlin-Steglitz begleitet die
cima die Entwicklung des Boulevard Ber-
lin am Standort der ehemaligen Waren-
hauser Karstadt und Wertheim.
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Team Koln 2011

2007/08

EINZELHANDELSKONZEPTE HABEN
KONJUNKTUR

Einzelhandelskonzepte werden zuneh-
mend gepragt durch die Diskussion um
die Abgrenzung Zentraler Versorgungs-
bereiche und ortsspezifischer Sorti-
mentslisten. Die cima liefert in zahlrei-
chen Kommunen die fachliche Grundlage
fr zuklnftige Ansiedlungsentscheidun-
gen. Gleichzeitig nimmt die Frage der
planungsrechtlich zulassigen Steuerung
der Einzelhandelsentwicklung an Brisanz
zu. Hochstrichterliche Entscheidungen
des OVG Minster fihren dazu, dass auf
Landesebene neue Vorgaben geschaffen
werden mussen.

2009/10

SHOPPEN IN METROPOLEN

Mit dem Einzelhandels- und Zentrenkon-
zept der Stadt Koln wendet sich die cima
Koln dem Metropolenshopping zu. Die
Profilierung einzelner Einkaufslagen riickt
in den Vordergrund. Gescharft werden die

10 Jahre
cima Koln

Beratung
im Wandel

qualitativen Bewertungsmethoden. Wie
es sich fur die ,jecke” Stadt gehort, formu-
lieren wir ,elf Lagen, eine City".
Gleichzeitig rlckt der ,Shoppingtouris-
mus” in den Mittelpunkt der Betrachtung:
Eine groBangelegte Befragungsstudie im
Auftrag der IHK Koln erlaubt tiefe Ein-
blicke in deutsche Metropolen. Markt-
analysen fir exponierte Shoppingcen-
terplanungen in Koln und Berlin werden
verbunden mit Recherchen in London,
Paris, Amsterdam und Antwerpen.

2011/12

REVITALISIERUNG VON IMMOBILIEN
UND KONVERSIONSFLACHEN BLEIBT
EIN DAUERTHEMA

Die Hertiepleite, aber auch die weiter fort-
gesetzte Reduzierung der Streitkrafte for-
dern die Stadte. In Bingen (ehem. Hertie-
Kaufhaus), Miinster (ehem. Kaserne) und
Datteln (ehem. Zinkhitte) arbeitet die
cima an der Schnittstelle zwischen Stadt-
und Immobilienentwicklung. Mit Mach-
barkeitsstudien und Investorenauswahl-
verfahren unterstiitzt sie Kommunen und
private Grundstlckseigentimer.

cima

2013/14

GEWERBEFLACHENKONZEPTE DER
NEUEN GENERATION

Gewerbeflachenpotenziale riicken wieder
verstdrkt in den Fokus der kommunalen
Wirtschaftsforderung. Die cima entwi-
ckelt auf Basis einer Zusammenarbeit
mit dem Deutschen Institut fur Urba-
nistik das GIFPRO-Prognosemodell mit
einem Dynamisierungsansatz weiter.
Die rechnerischen Prognosen werden um
qualitative Bewertungsansatze erganzt.
Karlsruhe und Heidelberg werden cima-
Projektstadte, spater folgen Gottingen
und Gltersloh.

APROPUS

<KOLN

2015...

QUARTIERE SIND DIE STARS

Die von der cima betreute Immobilien-
und Standortgemeinschaft Kaoln-Kalk
verfehlt 2013 noch denkbar knapp die
erforderliche Zustimmung der Hausei-
gentlimer. Profilierungsstrategien fir
Innenstadte und die Forderung indi-
vidueller Lagenentwicklungen stehen
aber weiterhin im Vordergrund vieler
Projekte. Innenstadtmanagement statt
Innenstadtkonzept wird von der cima in
Gelsenkirchen, Ludwigshafen, Pirmasens
und Velbert gefordert. Gutachten mit 100

GEFAHRLICHSTER MOMENT

Im Auftrag eines Immobili-
enfonds priifte die cima die
Marktchancen eines Shopping-
Centers in Siidspanien. Der
Riickflug von den Ortsbegehun-
gen geriet zu einer unliebsamen
Uberraschung: Eine Notlandung
in Toulouse beendete den ver-
meintlichen Shopping-Ausflug in
siidliche Gefilde. Mit wackeligen
Knien, aber unversehrt kehrten
alle Kollegen zuriick.

FEHLEINKAUF SCHLECHTHIN

Kurz nach dem offiziellen Start

in Koln erwibt die cima einen
gebrauchten, aber nach den
Worten des Verkaufers absolut
funktionstiichtigen Kopierer. Nach
rund zwanzig Kopien versagt das
Gerat aber endgiiltig seine Dienste.
Bis heute wird auf die Anschaffung
eines neuen Gerdtes verzichtet.
Schon damals war der erste Schritt
zum papierlosen Biiro getatigt.

Seiten und mehr weichen endglltig der
intensiven personlichen Arbeit mit den
Akteuren vor Ort. Die cima Ubernimmt
in Viersen und Grevenbroich mehrjah-
rige Innenstadtmanagementaufgaben.
Moderiert von der cima schliefen sich
in Aachen die Stadt, der ortliche Einzel-
handel und die ECE zu einer dreijahrigen
Marketingkampagne fir die Innenstadt
zusammen.

Dr. Wolfgang Haensch, haensch@cima.de

BURO OHNE ECHTEN KOLNER

Egal ob als Praktikant oder als
fester Mitarbeiter: In Koln zu
leben ist attraktiv. Bislang ist
aber noch kein gebiirtiger Kdlner
bei der cima in Koln an Bord.
Gelsenkirchen, Monchengladbach,
Meschede, Pforzheim und Rehna
bei Schwerin lauten nur einige
der Heimatorte der Kollegen —
entsprechend sind auch Schalke
04, Borussia Monchengladbach
und Borussia Dortmund mit einge-
fleischten Fans vertreten, nur der
1. FC Koln nicht.

PEINLICHSTE AKQUISITION

Als Marketingspezialist in eigener
Sache versendet die cima 2011 rd.
250 Briefe an potenzielle Kunden
und wirbt fiir eigene Beratungsleis-
tungen. Leider sind die Briefe alle
unterfrankiert. Das nachfolgende
Entschuldigungsschreiben ergibt
dann tatsachlich mehr Resonanz
als der mit zu wenig Porto versand-
te Flyer.
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FORTBILDUNG

WIEDERHOLUNG
"Stadt als Marke" und "Eventmanagement"

Aufgrund der groRen Nachfrage werden
diese beiden Seminare wiederholt:
2./ 3. November, Darmstadt

Anmeldung:

RaumPlanung 177 / 1-2015
Stadtbeobachtung

www.icr-studium.de

Einzelpreis: 19€ (zzgl. Versandkosten)

Anzeige
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LICHTGLANLW@HIN MAN SCHAUT?
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A N « O * * * Machen Sie Ihren Weihnachtsmarkt mit stimmungsvollem
% > " Budenzauber & Co. zum Qualitatsfaktor!

v . Idealerweise erwarmen erfolgreiche Weihnachtsmarkte nicht nur die

Herzen von Besuchern, sie sind touristische Anziehungspunkte, sind

Frequenzbringer fiir die Innenstadt und lassen zudem die Kassen der
‘k Marktbeschicker klingeln.

- Wie sieht es in Ihrer Stadt aus — sind die vielfdltigen Anforderungen

an Qualitat und Attraktivitat des Marktes erfiillt?
- Wie pragt der Weihnachts- oder Adventsmarkt das Image Ihrer Stadt?
- Lassen sich Angebote und Standvergabe verbessern?

IMAGE-ANALYSE
cima.

Ermittlung von Bekanntheit und Nutzerverhalten,
Katja Panig Medien, Marketing-Positionierung
T 0451-389680 ATTRAKTIVITATSCHECK
panic@cima.de Begehung, Bewertung, Benchmark, Empfehlung
www.cima.de ORGANISATIONSBERATUNG
Analyse, Beteiligung involvierter Akteure,
Aufwertungspr
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Termine

Fortbildung im City- und Regionalmarketing

Modul 17: Rechtsgrundlagen: Recht kompakt — Grundlagen

Modul 18: Vertragswerksatt: Recht in Form - oder die kleine Vertrags- und
Satzungswerkstatt

Datum: 9.+ 10. Juli 2015

Ort: Dusseldorf

www.icr-studium.de

21. IHK-Forum Stadtmarketing

Die Tagung bietet VVortrage und Foren zu den Themenfeldern Stadtmarketing

und Quartiersmanagement. Leitthema: Konzepte fir die lebendige Stadt. Ver-
anstalter sind die sieben niedersachsischen Industrie- und Handelskammern.
Organisiert wird die Veranstaltung seit Jahren von der IHK Hannover.

Datum: 10. September 2015

Ort: Hannover

www.hannover.ihk.de

Deutsche Stadtmarketingbdrse 2015

Geld oder Liebe - Stadtmarketing zwischen Markt, Staat und Gesellschaft
Die Veranstaltung ist Treffpunkt und Netzwerktagung fir alle, die sich fir
lebenswerte und zukunftsfahige Stadte engagieren. Geboten werden u. a.
Fachbeitrage, praxisnahe Vortrage und Diskussionen um Organisations- und

Finanzierungsmodelle im Stadtmarketing sowie Aufgabenbereiche mit Zukunft.

Eine Fachausstellung prasentiert neueste Produkte und Dienstleistungen.
Ort: Hildesheim

Datum: 27.-29. September 2015

www.bcsd.de

vhw-Seminar: Planungsinstrumente zur Sicherung und Umsetzung stadtebau-
licher Konzepte

Das Seminar des Bundesverband fiir Wohnen und Stadtentwicklung e. V
kombiniert zwei Problemfelder: Die stadtebauliche Planung auf Grundlage von
Masterplanen, Vergnigungsstatten-, Einzelhandelskonzepten und Plansiche-
rungsinstrumente. Erlautert wird anhand von Praxisbeispielen welche wesent-
lichen ,Untiefen” bestehen und wie diese zu bewaltigen sind.

Datum: 1. Oktober 2015

Referenten: Dr. UIf Hellmann-Sieg (Klemm & Partner), Uwe Mantik (cima)

Ort: Hamburg

www.vhw.de

7. Nahversorgungstag Bayern

Experten aus Kommunen, der Beratungspraxis und Handel beleuchten aktuelle
Herausforderungen, verschiedene Konzepte und zukunftsfahige Strategien fir
die Nahversorgung. Vorgestellt werden erfolgreiche Modelle und Innovationen,
Diskussion und Erfahrungsaustausch runden das Programm ab. Bereits seit
sieben Jahren konzipiert die cima die Veranstaltung und fuhrt diese durch.
Datum: 19. Oktober 2015

Ort: Landshut

Kontakt: Kirsten Rosenthal, rosenthal@cima.de

cima.aktuell

Woran wir derzeit arbeiten.

Einzelhandelsentwicklungskonzept
Bremerhaven

Die Seestadt Bremerhaven hat die cima
mit der Ausarbeitung eines Einzelhandels-
entwicklungskonzepts beauftragt. Bisher
durchgefihrt: Einzelhandelsbestandsana-
lyse flir das gesamte Stadtgebiet und das
angrenzende Umland, eine Passanten- und
Blrgerbefragung sowie ein City-Quality-
Check. Mit der Konzeption werden die
Weichen flr eine landeribergreifende Ein-
zelhandelsentwicklung mit angrenzenden
Gemeinden gestellt.

Vernetzung Uberseequartier Hamburg

Die cima untersucht aktuell entlang der
sog. Dom-Achse von der Neustadt, tiber
Altstadt Richtung Uberseequartier in der
HafenCity Hamburg die Qualitaten bezlig-
lich Handelsnutzungen. Daflr haben erste
Frequenzzahlungen stattgefunden. Im
Ergebnis sollen Entwicklungsmoglichkeiten
aufgezeigt und Nutzungen und Angebots-
schwerpunkte definiert werden. Anknip-
fende Malkinahmen, Kostenschatzungen
und Zeitraume konkretisieren die Umset-
zungsmoglichkeiten.

Gewerbefldchenentwicklung
Norderstedt

Die Entwicklungsgesellschaft Norderstedt
(EGNO) und die Stadt Norderstedt beauf-
tragten die cima mit der Bewertung quanti-
tativer und qualitativer Entwicklungsmog-
lichkeiten der Gewerbeflachen im Bestand.
Die Auftraggeber erhalten zudem eine
umfassende Unternehmens- und Immo-
biliendatenbank. Synergievorteile ergeben
sich aus dem Untersuchungsfokus des Re-
gionalen Gewerbeflachenkonzeptes fir die
Region A7 Nordgate und Umland, welches
ebenfalls von der cima erarbeitet wird.
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cima. personlich

Wie der Blick iiber den Tellerrand
die Mitarbeiter der cima befliigelt.

Tamara Schér (geb. Rupprecht)
Dipl.-Geographin

Seit 2007 Beraterin bei der cima in Miinchen.
Engagiert in jeder Lebenslage.

Mein Abstand zum Berufsalltag kdnnte
kaum grol3er sein — ich befinde mich in-
mitten der Elternzeit fir mein zweites
Kind. Weit entfernt vom geschaftigen
Treiben im Buro schreibe ich iber meine
Perspektive zur Vereinbarkeit von Fami-
lie und Beruf.

Die Erwartungshaltung ist hoch. Allen

voran naturlich die eigene. Suggerie-
ren doch Werbung und Medien, dass
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Gluck in vielerlel Hinsicht

eine hibsche Familie, ein erfolgreiches
Berufsleben, ein perfekt organisierter
Haushalt und idealerweise auch noch
Sport, locker zu stemmen sind. Mit dem
bundesweiten Rechtsanspruch auf einen
Kita-Platz fir ein- bis dreijahrige Kinder
unternimmt auch die Politik scheinbar
alles, damit Karriere und Familie endlich
vereinbar sind. Liegt es also nur noch an
uns Eltern, das alles auch zu meistern,
oder?

Fir mich war es daher eine Selbstver-
standlichkeit nach einem Jahr Elternzeit
wieder in den Job einzusteigen — in Teil-
zeit. Neu war, dass ich noch nie zuvor in
meinem Leben das Gefihl hatte mich so
haufig rechtfertigen zu mussen. In der
Frage, ob, wann und in welchem Umfang
ich wieder zu arbeiten beginne und das
eigene Kind in fremde Obhut gebe.

Dabei hatte ich in vielerlei Hinsicht Glick:
Wir hatten einen Krippen-Platz und mei-
ne Tochter ging sehr gerne hin. Ich hatte
kein schlechtes Gewissen ins Blro zu ge-
hen. Auch die Arbeit bei der cima bietet
glnstige Rahmenbedingungen fir eine
Teilzeitbeschaftigung.  Projektmanage-
ment besteht schliel3lich nicht nur aus
Terminen vor Ort, vieles lauft im Hin-
tergrund. Vieles davon lasst sich zudem
zeitlich und raumlich relativ flexibel ge-
stalten. So habe ich zwar meinen Laptop
auch immer wieder am Abend oder am
Wochenende ausgepackt, aber ein kran-
kes Kind hat weder flir mich zu einem
Supergau noch fiir meinen Arbeitgeber
zum Totalausfall gefiihrt. Die Realitat
hat mir allerdings auch gezeigt, dass es
eine logistische Herausforderung ist. Al-
les muss reibungslos funktionieren. Das
fordert alle Familienmitglieder — nicht
zuletzt die Kinder. An Blrotagen war die
Zeit eng getaktet, flr interne Bespre-
chungen machteich am liebsten Termine.
Nur ein kurzer Ratsch mit Kollegen, dann
wieder zurtick an den Rechner. Bald nach

der Mittagspause hiel3 es plnktlich den
Stift fallen zu lassen. Den Zug erreichte
ich meist nurim Laufschritt. Dann 30 Mi-
nuten um gedanklich runterzufahren und
neu zu starten: Noch einmal war voller
Einsatz gefordert. Im Vergleich zur Arbeit
sind Kinder jedoch keine Projekte, die es
zu bearbeiten gilt. Trotzdem sind organi-
satorische Fahigkeiten immer von Vor-
teil. Ich habe gelernt, flexibel mit unvor-
hergesehenen Ereignissen umzugehen,
die den gesamten Tagesablauf komplett
umkrempeln. Moglichst einen kihlen
Kopf zu bewahren, wenn mein Verhand-
lungsgeschick wieder einmal hartnackig
von meiner grof3en Tochter auf die Probe
gestellt wird. Noch schneller und einfa-
cher als friher kann ich Prioritaten set-
zen, sortiere was flir mich wichtig oder
unwichtig ist. So will auch die kinderfreie
Stunde wahrend des Mittagsschlafs gut
genutzt sein oder eben einfach auch mal
nicht. Statt einer Idealvorstellung hin-
terherzulaufen und mich abzuhetzen
gelingt es mir immer besser, die hohe
Erwartungshaltung abzuschitteln, im
Alltag einen Gang runter zu schalten und
mich einfach Gber meine kleine Familie
zu freuen. Klingt kitschig? Mag sein. Ich
geniel3e jedenfalls die Zeit mit meinen
Kindern sehr und langweilig wurde mir
auch noch nicht.

Zum Jahresende ist es dann erneut so-
weit, ich gehe wieder stundenweise ar-
beiten. Ich freue mich auf die Kollegen,
darauf wieder fachlich einzutauchen und
engagiert mitzuwirken. Ob das dann noch
die Karriere wird, von der ich als Berufs-
anfangerin getrdumt habe? Das wird sich
zeigen. Eventuell komme ich doch noch
auf das Angebot meines Mannes zurtick,
der immer mal wieder davon traumt auch
mal Hausmann zu sein.

Tamara Schar, schaer@cima.de
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Ruckspiegel

Am Puls der Zeit und in Erinnerung geblieben:
Themen, die uns vor 15 Jahren beschaftigten.

Personalie DOC in
Salzburg Soltau
Die Mozartstadt Wie eng bisweilen
Salzburg hat eine neue Investoreninteressen mit
Citymanagerin. Inga denen stadtischer Ver-
Horny, eine der profi- waltungen verflochten
liertesten Citymanager sein konnen, zeigen die
Osterreichs, ist dafiir heftigen Reaktionen auf
verantwortlich, die wohl ein Gutachten der CIMA
schonste Altstadt der beziiglich eines geplan-
Welt professionell zu ten Designer Outlet Cen-
vermarkten. ters (DOC) in Soltau/
Niedersachsen.
Erste Abschliisse Stadtmarketing Grofiprojekt:
am ICR Austria Europa-Viertel
Das Institut fiir City- So nennt sich der neu Zahlreiche Grofflachen
und Regionalmanage- gegriindete Dachver- auch in innerstédtischen
ment Ingolstadt e. V. band, der Osterreichs Lagen werden neuen
vergab die Abschluss- Akteure im weiten Feld Nutzungen zugefiihrt.
zeugnisse an die ersten des Stadtmarketing Allen voran schrei-
17 Absolventen des vernetzen und vertreten ten Bahn, Post und
berufsbegleitenden will. Mit Unterstiitzung Telekom. In Frankfurt
Weiterbildungsstudi- der Wirtschaftskammer konkretisieren sich
ums. Vor zwei Jahren wurde er von CIMA die Planungen fiir das
hatten 24 Studentinnen und Wallenberger & Gelédnde des ehemaligen
und Studenten aus dem Linhard Regionalbe- Giiterbahnhofs, wo auf
gesamten Bundesgebiet ratung aus der Taufe 90 ha das neue Stadt-
das viersemestrige gehoben und vorgestellt. quartier Europa-Viertel
Studium begonnen. entstehen soll.
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