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Fokussiert auf die Zukunft von Stadt und Land.

Stadtentwicklung Ein neues Leitbild fiir Cottbus.

Handel Digitalisierungsstrategien zur Starkung des stationdren Einzelhandels.

Kommentar zum Prozess der Nachhaltigen Stadtentwicklung.
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Nutzerbedarfe verandern den urbanen Raum.
Marketer im Spagat zwischen Unverwechselbarkeit
und regionaler ldentitat.

www.cimadirekt.de




Miinchen, im August 2017

Allen, die ihr Mitgefiihl und ihre
Anteilnahme am Verlust meines
geliebten Mannes und unseres
Sohnes, unseres Kollegen und
Freundes Stefan Gortan auf
vielfaltige Weise zum Ausdruck
brachten, danken

wir sehr herzlich.

Stefan pragt uns und

die cima dauerhaft -

so bleibt er immer ein Teil
von uns und unvergessen.

Mirjam Adamovicz,
die Eltern,
und cima.

cima: Sylvia Auerswald, Petra Bammann, Dr.
Manfred Bauer, Gudula Bockenholt, Janne Bor-
chers, Fabian Bottcher, Dr. Arno Brandt, Maja
Brunner, Melissa Brunner, Maximilian Bur-
ger, Petra Creatore, Marc Danneberg, Susanne
Dorsch, Annika Eckert, Michaela Eder, Kerstin
Gebauer, Achim Gebhardt, Florian Gillwald, Ka-
tharina Grof3, Josef Guggemos, Aileen Haack,
Mark Hidicke, Dr. Wolfgang Haensch, Matthias
Hartmann, Lisa Heidsieck, Martin Hellriegel,
Anke Herold, Anna Hirsch, Christian Hormann,
Golo Jahns, Markus Jocher, Prof. Dr. Hans-Ulrich
Jung, Benjamin Kemper, Johanna Kohlschmied,
Christian Kramer, Lukas Kratzer, Martin Krem-
ming, Jirgen Lein, Julia Lemke, Stefan Lettner,
Theresa Loos, Solveig Liithje, Kerstin Mahren-
holz, Michael Mammes, Uwe Mantik, Ulrike
Marschner, Christoph Mathia, Mario Mensing,
Katharina Menz, Nils Meyer, Roland Murauer,
Esther-Maria Nolte, Lina Polom, Beatrix Reh-
winkel, Lisa Ritter, Christoph Rohrmeier, Kirsten
Rosenthal, Carina Rupp, Kathrin Salm, Kilian
Schache, Tamara Schir, Fabian Schmidt, Cornelia
Schmitt, Anna Schroder, Regina Schroeder, David
Schwalbe, Michael Schwarz, Melanie Schwarz,
Michael Seidel, Bettina J. Seliger, Johanna Sefler,
Lena Steinke, Christian Streitberger, Meike Stii-
ve, Coralie Sucker, Dieter Tiinke, Stefan Urban-
ski, Jan Vorholt, Jan Weckenbrock, Katrin Wessel,
Roland Wolfel, Hannes Wolf
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EDITORIAL

Liebe Leserinnen und Leser,

"Blau machen.. In der
Regel ist das bei vielen von
uns der Gedanke irgend- L
wann wahrend der Sommer- ‘
monate. In  Viersen-Dilken
nahm man es wortlich: die dortige
Blauensteinstrafle wurde kurzerhand
in Farbe getaucht. Die Fassade eines
Gebaudes wurde blau gestrichen, blaue
Schirme schwebten tiiber der Strafle
(Titelfoto), ein Kunstwerk wurde blau
verhiillt, pantomimisch begleitete eine
Blue-Men-Group in blauen Overalls die
Marketingaktion des City-Managements.
"Gerne wieder!", so der Tenor aller Betei-
ligten nach der Aktion. Als Akteur im Ci-
ty-Management Viersen-Diilken war die
cima an dieser Blaumacherei beteiligt
und berichtete dariiber. Prompt erreich-
ten uns danach weitere Beispiele zum
Thema "Blau machen.” So gibt es landauf
landab Beispiele aus Isny im Allgdu oder
Rostock an der Ostsee. Und auch Coburg
in Oberfranken hatte bereits 2003 blau
gemacht. Ist die kreative Umsetzung des
"Blau machen" in der City also ein Retro-
Thema? Nein, das ist ein Dauer-Thema.
Freisein und MiiRiggang sind stdndige
Begleiter unseres Lebens und unserer
Umgebung - wenn auch oftmals nur in
Gedanken. Insofern gern immer wieder
und uberall solche Anregung zum blau
machen.

Die neuen Geschéaftsraume von cima
und tourismus plan B befinden sich in
Berlin-Mitte: zwischen Schloss/
Humboldtforum und Rotem Rathaus.

Vor dem Hintergrund von
fast 30 Jahren bundesweiter
Bedeutung und Erfahrung in
der Stadt-, Handels- und Im-
mobilienentwicklung  erdffnete

die CIMA Beratung + Management
GmbH im Juni einen Standort in Berlin.
Wir stiarken so die Ndahe und unsere Kon-
takte zu verschiedenen Bundesverbin-
den und Institutionen aus dem Bereich
Stadtentwicklung. Wir unterstreichen
gleichzeitig unseren Ehrgeiz, die hohe
Dynamik der Region Berlin-Brandenburg
mitzugestalten und intensivieren - neben
dem Standort Leipzig - unsere Présenz im
Osten der Republik.

Die neue Reprasentanz in Berlin er-
folgt in Biirogemeinschaft mit dem
Beratungsunternehmen tourismus plan B
GmbH. In Zeiten von Sharing-Economy
und Coworking-Spaces liegt das auf der
Hand. Heute teilt man Autos, Dienstleis-
tungen und auch Rdume. Aber nicht nur
rdumlich sind die beiden Unternehmen
zusammengeriickt. Zusammen verkniip-
fen sie ihr spezielles Wissen um Stadt-
entwicklung und -marketing sowie Tou-
rismus. Beider Potential an erfahrenen
Kopfen ermoglicht ein dufierst interdis-
ziplindres Vorgehen. Das rdumliche Zu-
sammenriicken wird die Dynamik noch
starker entfalten und Themen inhaltlich
befeuern. cima-Ansprechpartner am
Standort Berlin sind Mark Héadicke und
Dr. Manfred Bauer. Lesen Sie dazu auch
unser Interview mit Roland Wolfel (cima)
und Andreas Lorenz (tourismus plan B)
ab Seite 9 in diesem Heft.

Mit den besten Wiinschen fiir Ideen zum
"Blau machen" - in einem hoffentlich

herrlichen Spatsommer,

Stefan Urbanski, Redaktion
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informiert

Blisum nutzt Messenger-Dienst im
Marketing
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Urlauber und Einheimische an der schles-
wig-holsteinischen Nordseekiste durf-
te es freuen: Die Tourismus Marketing
Service Bisum GmbH hat einen eigenen
WhatsApp-Dienst gestartet und damit
das digitale Service-Repertoire vor Ort
erweitert. Dabei umfasst der morgend-
liche WhatsApp-Ticker aufs Smartphone
Information zum Wetter, den Gezeiten
und lokalen Veranstaltungen. Dinge, die
nitzlich sind, um einen Tag in Bisum zu
planen und von Gasten nachgefragt wer-
den. Das Angebot ist kostenfrei, lediglich
ein Smartphone besitzen, den Kurznach-
richtendienst nutzen und registrieren
sollte man sich.

An vielen offentlichen Platzen in Bu-
sum gibt es bereits kostenfreies WLAN
— bspw. an Deich und Strand, auf der
Watt™n Insel, im Wohlfihlgarten sowie im
Rathauspark.

www.buesum.de/whatsapp

Bus via App

On-demand-Shuttle-Service im
landlichen Raum

Fortbewegung mit offentlichen Ver-
kehrsmitteln kann an vielen Orten im
landlichen Raum zu einer besonderen
Herausforderung werden. Um das beste-
hende Angebot des offentlichen Perso-
nen-Nahverkehrs im bayerischen Frey-
ung (7.300 Einwohner) zu erweitern, wird
noch im September 2017 ein Ridesha-
ring-Dienst in Betrieb genommen. Dabei
handelt es sich um einen Shuttle-Service,
den die Kunden via App ordern. Fahrplan
und Routen sind vollig frei. Die App ko-
ordiniert die Fahrtwinsche und stellt op-
timierte Routen zusammen — auch noch
wahrend der Fahrt. Weitere Fahrgaste
konnen zusteigen, Uberraschende Be-
gegnungen sind inklusive. Dadurch redu-
ziert sich der Fahrpreis fiir den einzelnen.

Mit dem bundesweit ersten On-demand-
Shuttle im OPNV beabsichtigt die Stadt,
die Qualitat und Flexibilitat der Mobilitat
vor Ort zu erhohen. Die Stadt setzt das
Mobilitatskonzept zusammen mit einem
Berliner Technologieunternehmen um.

www.freyung.de/blog
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Blogger der Region
vereinigt Euch!

miinsterBLOGs kommunizieren
gemeinsam

In Minster und Region (NW) gibt es eine
Vielzahl Blogs, die sich mit Themen aus
den Bereichen Familie, Fashion, Food,
Kreativ, Literatur, Minster & Umgebung,
Musik, Politik, Reisen und Sport befassen.
Zur Verbesserung der Sichtbarkeit dieser
vielfaltigen regionalen Bloggerlandschaft
entstand im Frihjahr das Blogportal
munsterBLOGs. Mittlerweile sind dort
tber 100 Blogs aus Minster und dem
Minsterland vereint.

Auf groRe Resonanz stiel3 ein erstes gro-
Res Netzwerktreffen fiir die Bloggerinnen
und Blogger von minsterBLOGs, zu dem
die Grinderinnen des Portals gemeinsam
mit Muinster Marketing eingeladen hat-
ten. Minster Marketing wollte mit dem
Treffen die lokale Bloggerszene stdrken
und zugleich sichtbarer machen. ,Blogge-
rinnen und Blogger sind beste Botschaf-
ter der Stadt’, so die Leiterin des Stadt-
marketings, Bernadette Spinnen. ,Sie
erzahlen authentische Geschichten und
geben personliche Tipps. Das ist nicht nur
flr die Menschen vor Ort interessant und
hilfreich sondern ebenso fiir die Gaste.
Eine gute und vielfaltige Bloggerszene ist
somit ein wichtiger Part in der Kommuni-
kation Uber eine Stadt”,

www.muensterblogs.de
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Finde Deinen
Raum

Online-Plattform fir Gastro-, Werk-
und Kreativraume

Urspringlich fir Privatpersonen, Macher
und Existenzgriinder startete die Online-
Plattform Craftspace Anfang 2016. Mitt-
lerweile stehen 400 Gewerbe- und Hob-
byraume in Hamburg, Bremen und Berlin
zur flexiblen Nutzung fir Kinstler, Hand-
werker und anders Kreativschaffende zur
Kurzzeitmiete oder Coworking bereit. Das
sind Ateliers, Werkstatten, Filmstudios,
Manufakturen, Kiichen, Pop-up-Restau-
rants sowie Foodtrucks. Auch klassische
Event- und Seminar-Locations erganzen
das Angebot.

Die mietbaren Raumlichkeiten werden
mit Bildern, Beschreibung und Preisan-
gaben auf dem Web-Portal vorgestellt.
Craftspace unterstitzt u. a. bei der Pra-
sentation der Raume, dem Service und
der Versicherung. Derzeit ist das Portal
sowoh!l fir Mieter als auch Vermieter
kostenlos. Die Idee dahinter: Es entsteht
ein  Netzwerk, das Unternehmertum,
Handwerk, die Do-it-yourself-Bewegung
(DIY) und die Kreativszene fordert.

www.craftspace.de

Bewerber-
kampagne

Empfingen sucht - _Fti
BURGERMEISTERMN "~
Interesse @

Film O O Text

Bewerber fiir Biirgermeisterwahl
mit Video gesucht

Besonders auffallig wirbt eine 4.000-Ein-
wohner-Gemeinde in der Region Nord-
schwarzwald fir ihr zu vergebendes Biir-
germeisteramt. Die Gemeinde Empfingen
entschied sich vor der Bekanntgabe der
Stellenausschreibung fir einen speziel-
len Weg der Mitteilung: Ein dreiminitiger
Zeichentrick-Video-Clip auf der Inter-
netplattform youtube weist auf die Vor-
zlige des Dorfes hin und beschreibt auf
humorige Art, was das Amt der kinftigen
Blrgermeisterin bzw. des kiinftigen Biir-
germeisters ausmacht. So muss dieser
natdrlich Wirtschaft beherrschen — und
damit sei nicht trinken gemeint. Hoch im
Kurs stehen auch eine unkonventionelle
Denkweise und politisches Gefihl.

Mit dieser Kampagne erreicht die Ge-
meinde Uberregionale Medienbeachtung
und kann nun moglicherweise auf Be-
werbungen aus ganz Deutschland hof-
fen. Potentielle Kandidaten haben bis
Mitte September 2017 Zeit sich auf die
Internetannonce zu melden. Mitte Okto-
ber findet die Wahl statt.

www.empfingen-sucht-buergermeister-in.de

Kuratorin fur
Stadtteil

HafenCity macht ihren hohen An-
spruch an die Urbanisierung deutlich

Kulturelle, kiinstlerische und kreativwirt-
schaftliche Projekte spielen in der Ent-
wicklung der HafenCity von Beginn an
eine bedeutende Rolle. Sie pragen den
neuen Stadtteil als offentlichen Ort und
ricken ihn ins Bewusstsein der Stadtge-
sellschaft. Dabei zeigt sich Kultur in der
HafenCity vielfaltig und spartentbergrei-
fend, sowohl als Ort der Kulturproduktion
als auch als Ort des Kulturgenusses.

Diese Potenziale zu nutzen, die Aktivita-
ten zu koordinieren, die Schaffung neuer
Orte zu unterstltzen sowie neue kiinstle-
rische Projekte zu initiieren, und zugleich
in den gesamtstddtischen Kontext einzu-
betten soll nun die Aufgabe einer Kurato-
rin sein. Seit August ist Ellen Blumenstein,
eine erfahrene und vernetzte Kuratorin
fur Gegenwartskunst, Musik, Performance
und Architektur auf dieser neu geschaffe-
nen Position flr zwei Jahre eingesetzt.

Ellen Blumenstein: ,Was auf stadte-
baulicher Ebene bereits erfolgreich war,
steht im kulturellen Bereich noch aus:
Wenn Kultur eine zentrale Rolle fir die
Urbanisierung und Identitatsstiftung der
HafenCity spielen soll, braucht sie ein ei-
genstandiges Narrativ, das das wirksame
Bild der HafenCity als innovatives, zu-
kunftsweisendes Stadtentwicklungspro-
jekt aufnimmt, sich darin einflgt und auf
die Kultur Gbertrdgt. In diesem Sinne sehe
ich meine Aufgabe fur die HafenCity auch
darin, der politischen Debatte Uber den
gesellschaftlichen Stellenwert von Kultur
neue Impulse zu geben.”

www.hafencity.com



cima.direkt

TITEL: ERLEBNIS.RAUM.STADT 7

Langst sind urbane Raume die Blh-
nen engagierter Protagonisten — mal
wild, laut, oberflachlich — mal bewusst
geordnet, leise und mal unaufdringlich
spontan. Es sind die verschiedenarti-
gen Erlebnisse, initiiert von Zivilgesell-
schaft, touristischen Dienstleistern und
den Stadtmarketingakteuren, die sich
nicht mehr wegdenken lassen aus un-
seren Stadten: Temporare Aktionen wie
Flashmobs, Picknicken in Gruppen, un-
konventionelle Stadtmablierungen oder
szenische Veranderungen des offent-
lichen Raums, der Architektur sowie
wiederkehrende Events wie Stadtteil-,
Sport- und Kulturfeste, Stadtmarathons
oder touristische Angebote wie indivi-
duelle Stadtfihrungen. Diese sorgen fir
Belebung, kreieren Atmosphare vor Ort,
sorgen fur Vielfalt und Abwechslung und
Uberraschen meistens positiv. Als fester
Teil des stadtischen Geschehens veran-

dern sie das Gesicht der Innenstad-
te, pragen das jeweilige Stadtbild,
bestimmen die Aufenthaltsqualitat
entscheidend mit und unterstltzen
so die regionale Identitdt in einem
besonderen MaR. Unmittelbar be-
einflussen auch sie die Innen- und
Aullenwahrnehmung einer Desti-
nation. Sie setzen so Zeichen in der
Attraktivitat fir Stadtbewohner, Be-
sucher und Unternehmen.

Nachfolgend stellen wir das Thema

,Stadt als Erlebnisraum” in den Fokus,
zeigen symbolisch Facetten davon auf
und haben zwei Strippenzieher zu einer
inhaltlichen Auseinandersetzung ein-
geladen. So haben uns Roland Wodlfel,
Geschaftsfuhrer CIMA Beratung + Ma-
nagement GmbH und Andreas Lorenz,
Geschaftsflhrer tourismus plan B GmbH
in einem Interview verraten, wie Nutzer-

#stadterleben

KULTURSOMMER

An sechs Wochenenden im Sommer lud das

Europaische Hansemuseum in Liibeck zum
1. Hansemuseum Kultursommer Singer-
Songwriter in die nordliche Altstadt ein.
Mit familienfreundlichen Anfangszeiten

und freiem Eintritt sprachen die Veranstal-
ter explizit auch Eltern mit Kindern an.

www.hansemuseum-kultursommer.eu

bedarfe die Funktionalitat und Identitat,
insbesondere der Stadt, beeinflussen
und welche Positionen sie zur kinftigen
Entwicklung des Stadtetourismus vertre-
ten. Sie gewahren Einblicke darin, welche
Entwicklungen in der Stadt an Bedeutung
gewinnen sollten. Folgen Sie uns in den
Erlebnis.Raum.Stadt!

Foto: Européiisches
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STADTLESEN : 'y WALDKIRCHER ORGELFEST

Von April bis Oktober bringt AT 1 : ‘\3

das Leseforderprojekt Stadt-

Lesen Mobel, einen Readers

Corner fiir Lesungen, Kom-

munikationswiirfel und rund

3.000 Biicher auf belebte

Platze in unsere Innenstédte.

Unter freiem Himmel sind

die Besucher eingeladen zum

Lauschen, Vertiefen und Ver- '

weilen, Reden und Relaxen. ’ & -

— e e e . e

& Foto: www.waldkirch.de

www.stadtlesen.com
In Waldkirch (BW) pfeift es traditionell an allen Ecken

und Enden: Die Kunst des Orgelbaus machte die Stadt am
Fufle des Kandels international bekannt. Alle drei Jahre
B dlardlalmn feiert Waldkirch seine Tradition mit einem internatio-
nalen Orgelfest. Festbesucher freuten sich 2017 tiber drei
musikreiche Tage mit 100 Klein- und 20 Grofdorgeln. Ne-
SOMMERSTADTGARTEN ben den mechanischen Musikinstrumenten verwandelten
Entspannung in der City verspricht der sommerstadt- auch Moritaten- und Bankelsdanger das Stadtbild in eine
garten in Braunschweig. Braunschweig Stadtmarketing optische und akustische Erlebniswelt.
realisiert fiir drei Wochen auf dem Kohlmarkt mit Un-
terstiitzung einer Baumschule einen Stadtgarten, in dem
an den Wochenenden auch Veranstaltungen stattfin-
den. Mit einem Naturgarten, der mit Gehdlzen, Baumen, #stadterleben ———
Strauchern und blithenden Stauden bepflanzt ist, einer - KONTERMAG
Sand- und Spielflache fiir Kinder, einer Rasenflache sowie ERLEBNIS-FUHRER ; L5
einem Erlebnisbeet mit Bienen- und Duftgehodlzen wird : t
Garten-Atmosphére in das urbane Umfeld gebracht. Der Drei neue Stadtmagazine fithren -
sommerstadtgarten findet im Rahmen der Citymarketing- Besucher durch vier Stidte des
kampagne ,Ist schon. Wird schon.” statt, die die baulichen Ruhrgebietes, Diisseldorf und
Entwicklungen und Planungen zur Steigerung der Aufent- Koln. Erstmalig Zeigen Kreative,
haltsqualitét der Innenstadt zeigt. Macher und Lokalpatrioten in

den englischsprachigen Guides
www.braunschweig.de/sommerstadtgarten The Dorf, Kontermag und Hid-

VK

ig Staimarketing GmbH/ D, Mafler:

T Tl M S e R den cologne online und offline
B4 gy [ e i o die Lieblingsorte ihrer Lebensrdume. Die Magazine
entstanden im Rahmen des Projektes #urbanana. Von
Mode bis Urban Art, von Design bis Festivals finden
Einheimische, Expats und Reisende Tipps direkt aus
den stidtischen Szenen.

=

!

www.Kontermag.de
www.hiddencologne.de
www.thedorf.de

C:

Fotoi Braun!
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#stadterleben
cima.direkt im Gesprach mit:

ROLAND WOLFEL , cima

ANDREAS LORENZ,
tourismus plan B

cima.direkt: Herr Wolfel, Herr Lorenz,
Stadte verandern sich permanent. Das
geschieht gesteuert und ungesteuert.

WOLFEL: Richtig. Stadte sind multifunk-
tionale Lebens- und Erlebnisrdume, die
einem stetigen Wandel unterworfen sind.
Verschiedenste Nutzer wie Anwohner,
Unternehmer und Touristen partizipie-
ren. Denken wir z. B. an die architekto-
nischen, emotionalen, kulturellen und
konsumtiven Reize. Wir, also die cima
und tourismus plan B als diejenigen, die
sich mit Stadtentwicklung und Touris-
mus beschaftigen, vertreten eine genaue
Auffassung darlber, was die Zukunft der
Destination (Innen-)Stadt angeht.

cima.direkt: Und welche Ansicht vertre-
ten Sie?

LORENZ: Klar ist, Stadtetourismus, der
allein auf eine quantitative Entwicklung
ausgerichtet ist, funktioniert nicht mehr.
Tourismus besitzt (potenziell) fiir viele

Stadtetourismus,

der allein auf eine
gquantitative Entwicklung
ausgerichtet ist,
funktioniert

nicht mehr.

Stadte eine groRe Bedeutung, insbeson-
dere im 6konomischen Bereich: Er sorgt
flir Einkommen und Arbeitsplatze, aber
auch fur Vitalitat im Stadtbild und tragt
zur Einzelhandelsvielfalt sowie dem Er-
halt von Einrichtungen wie Museen bei.
Doch wahrend die jeweilige Stadt Sehn-
suchtsort flr die Gaste ist, ist sie Wohn-
und Arbeitsort fir die einheimische
Bevolkerung. Fur Gaste ist sie das Kont-
rastprogramm, fir Einheimische Heimat.
Die Interessen konnen auseinanderge-
hen und Fragen nach einer Uberschrei-
tung von Kapazitats- und Belastungs-
grenzen und grundsatzlich nachhaltigen
Tourismusentwicklung gestellt und dis-
kutiert werden. Daher ist im Rahmen des
Tourismuskonzepts  ein  qualitatives
Wachstumsszenario zu prifen, das die
Schaffung eines ,Lebensraumes Stadt”
im Sinne hat und auf einem gegenseiti-
gen Verstandnis zwischen Gasten und
Einheimischen aufbaut. Lebensqualitat
flr beide Seiten generiert.

WOLFEL: Nach wie vor ist der Touris-
mus vielerorts ein herausragender Wirt-
schaftszweig. Kernfragen sind stets und
standig ahnlich: Welche Produkte kénnen
fir welche Zielgruppen tatsachlich ange-
boten werden? Was macht der Wettbe-
werb und wie kdnnen attraktive Angebote
geschaffen werden, die authentisch sind
und sich vom Einerlei abheben? Welche
Geschichten erzahlt die Stadt? Was bietet
der Handel den ,Schatzsuchern” dieser
Welt? Ist das geplante Freizeitangebot

wirtschaftlich zu betreiben? Ist die ge-
schatzte Besucherzahl realistisch? Oder
etwa Fragen zur touristischen Nachnut-
zung von Immobilien in der Stadt.

LORENZ: Unser Anspruch als bundes-
weit tatiges Unternehmen der Touris-
musberatung ist die Entwicklung inno-
vativer und individueller Losungen fir
die Tourismus- und Freizeitbranche.
Das beinhaltet naturgemall auch den
Stadtraum. Wir beschaftigen uns mit
Losungen fir den urbanen Tourismus
und das urbane Leben. Es sind die Stad-
te, in denen Tourismustrends entstehen.
Der Gast entwickelt sich bspw. zuneh-
mend vom passiven Konsumenten zum
aktiven Mitgestalter, er sucht vor Ort
nach Austausch mit Einheimischen, will
eintauchen in die Alltagswelt der jewei-
ligen Stadt. Hier missen Erlebnisraume,
die die Geschichte des jeweiligen Ortes
— des genius loci — erzahlen, geschaffen
werden. Und die jeweiligen Geschichten
sind am besten zu erzahlen durch Inter-
aktion mit Einheimischen. Dies stellt na-
tirlich neue Anforderungen an die Pro-
duktentwicklung.

cima.direkt: Da treffen sich also die bei-
den Unternehmen mit ihren Kompeten-
zen und Beratungsschwerpunkten.

WOLFEL: So ist es. Unsere Kooperation
besteht seit einiger Zeit. Wir arbeiten in
der Realisierung von Innenstadt- und
Tourismuskonzepten zusammen. Der
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#stadterleben

SOESTER FEHDE

Foto: Wirtschaft & Marketing Soest

2017 wurde zum fiinften Mal die Soester Altstadt mit ih-
rer fast vollstindig erhaltenen mittelalterlichen Stadt-
umwallung die Kulisse fiir ein Fest, das seinesgleichen
sucht. Der Vorschlag der cima aus dem Tourismus-
konzept im Jahr 2006, die besonderen stidtebaulichen
Qualitaten der Hansestadt Soest fiir eine Veranstaltung
mit Bezug zum Mittelalter und die weitere touristische
Vermarktung zu nutzen, setzte Phantasie und Tatkraft
frei. Ein spektakuldres Ereignis der Geschichte der Re-
gion, die berithmte Soester Fehde, bildet seitdem den
Ausgangspunkt fiir ein vielféltiges Programm, das den
"Herbst des Mittelalters" lebendig werden lasst. Ein Pro-
gramm aus Musik und Malerei, Theater, Tanz, Ausstel-
lungen, Heerlager entlang der Wallmauer, festlichem
Umzug und Vortragen rundet die die alle zwei Jahre
stattfindende Veranstaltung ab und bietet die Maog-
lichkeit, sich der Zeit des Spatmittelalters unter unter-
schiedlichen Gesichtspunkten zu ndhern. Getragen wird
das Fest von ehrenamtlich titigen Soester Biirgern und
weit iiber 500 Laienschauspieler aus 12 Nationen. Ein
Spektakel der besonderen Art.

www.soesterfehde.de

LOCAL LATE NICHT SHOPPING
UND CHARITY

Jeden erste EREmTRtag im -3t

n | & Jull | 30 Adgpust | 7 Septemaer | 50008

#kleinelddenindernacht

Kleine Liden in der Nacht - so heitf3t das Event,
welches jeden ersten Donnerstag im Monat bis
21 Uhr in drei Stadten stattfindet. Es handelt sich
um eine gemeinsame Aktion inhabergefiihrter Ge-
schéfte in Hamburg, Berlin und Koln. Die jeweils
teilnehmenden Laden sind vor dem Event auf www.
kleinelaedenindernacht.de und in der Findeling-

App zu finden.

Es wird aber nicht nur den kleinen Léden ein eige-
nes Event gewidmet. Zugleich wird ein Zeichen fiir
fairen Handel gesetzt: Jede an diesen Abenden ge-
trunkene Limonade oder Mate von Partner Lemo-
naid & ChariTea e.V. kommt im Rahmen des Events
mit doppelter Spendensumme sozialen Projekten

zugute.

kleinelaedenindernacht.de
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Tourismus kann nicht mehr als Sparte al-
lein betrachtet werden. Die ,Destination
Stadt” ist im standigen Wettbewerb der
Stadte um Kunden, Talente, Unterneh-
men und Bewohner von hoher Relevanz.
Gerade eines unserer jingsten gemeinsa-
men Projekte, Freiburg, zeigt wie wichtig
eine ganzheitliche Betrachtung und Ver-
netzung von Wohnen-Freizeit-Kultur-
Einkaufen-Wirtschaft und Tourismus ist.
Ahnliche Konstellationen erleben wir in
Minchen oder auch Speyer. Einen be-
sonderen Reiz haben fiir mich aktuell die
beiden ,Heimatprojekte” — die regionale
Tourismuskonzeption fir die Frankische
Schweiz sowie das Tourismuskonzept fir
die Stadt Forchheim. Flr mich personlich
eine besondere Ehre und Herausforde-
rung.

LORENZ: Wir bindeln mit unserer in-
haltlichen  Zusammenarbeit thema-
tische Bereiche wie Stadtmarketing,
Handel, Tourismus, Kultur, aber auch
Querschnittsbereiche wie Stadtebau,
Barrierefreiheit, Nachhaltigkeit oder Digi-
talisierung.

cima.direkt: Sie erwahnten die regionale
Tourismuskonzeption fiir die Frankische
Schweiz.

LORENZ: Damit gestartet sind wir im Au-
gust 2016. Etappe flr Etappe haben wir
uns gemeinsam mit den Akteuren vor
Ort vorangekampft: Zuerst die Bestands-
und Potentialanalyse, parallel dazu die
Expertengesprache, gefolgt von der im-
mens wichtigen Ziel- und Strategieent-
wicklung bis hin zum Handlungs- und
Umsetzungskonzept.

cima.direkt: Das klingt noch etwas the-
oretisch.

LORENZ: Neben der Schaffung, Revita-
lisierung und permanenten Weiterent-
wicklung touristischer Infrastrukturen
sind insbesondere intelligente Vernet-
zungen der Leistungspotentiale aus-
schlaggebend flr den Erfolg. So sind nicht
losgelost voneinander einzelne Themen
zu forcieren, die Gaste wollen in Erleb-

niswelten eintauchen, die sich aus einer
Kombination unterschiedlicher Themen
ergeben. Demnach missen Kooperatio-
nen neu geschaffen bzw. vorangetrieben,
Kontakte gepflegt und neue Partner ge-
wonnen werden. Die Verbesserung der
Zusammenarbeit auf allen Ebenen muss
daher im Mittelpunkt stehen.

WOLFEL: Entscheidend ist auch, den Be-
teiligten das Potential des Tourismus

Entscheidend ist, das
Potential des Tourismus
und dessen Leistung ins

Bewusstsein zu rufen.,

und dessen Leistung fir die Region ins
Bewusstsein zu rufen. In der Frankischen
Schweiz wird sich zukinftig sehr viel um
den Genuss in den unterschiedlichen
Schattierungen drehen. Steigende Sensi-
bilitat fir Lebensmittel und ein bewuss-
terer Umgang mit gesunder, regionaler
und saisonaler Ernahrung in der Gesell-
schaft machen die Kulinarik bspw. zu
einem Zukunftstrend im Tourismus. Die
Region Frankische Schweiz wartet mit ei-
nem der groBRten geschlossenen SuBkir-
schanbaugebiete in Deutschland auf, hat
die weltweit hochste Brauerei- und Bren-
nereidichte und wohl auch Metzgerei-
und Bdckereidichte. Diese Moglichkeiten
gestatten, die Wertschopfungskette in
der Region zu erweitern und so die regio-
nale Identitat zu starken.

LORENZ: Insbesondere dieses Thema,
aber auch weitere touristische Angebo-
te der Region sind auf der Basis von Al-
leinstellungsmerkmalen im Rahmen von
Erlebniswelten, die ein klares Urlaubsver-
sprechen abgeben, zu profilieren.

WOLFEL: Ich bin der festen Uberzeugung,
dass nur profilierte Tourismusdestinatio-
nen langfristig im intensiven, Uberregio-
nalen Wettbewerb bestehen werden.

LORENZ: Wir haben uns auch die Frage
gestellt, was die Akteure vor Ort brau-
chen, um eine bestmogliche Akzeptanz
zu erreichen, wie der Aufbau eines touris-
tischen Bewusstseins in der Frankischen
Schweiz gelingen kann.

cima.direkt: Und zu welchem Ergebnis
sind Sie gekommen?

WOLFEL: Nun ja, wir haben gemeinsam
mit der Tourismuszentrale etwa den
1. Tourismustag Frankische Schweiz in
Obertrubach ins Leben gerufen, um die
Ergebnisse des regionalen Tourismus-
konzeptes an 150 anwesende Gaste zu
kommunizieren und Vernetzung prak-
tisch vorzuleben. Aus diesem Impuls ist
u. a. eine touristische Kooperationsbaorse
entstanden, die das Entwickeln von neu-
en Partnerschaften und gemeinsamen,
innovativen Produkten ausloste.

cima.direkt: Und wenn wir nun die Per-
spektive mal auf die kleinen Stadte und
Gemeinden, den landlichen Raum rich-
ten. Was ldsst sich da festhalten?

LORENZ: So pauschal kann ich das nicht
sagen. Den landlichen Raum gibt es nam-
lich nicht. Aber wir stellen fest, dass es ei-
nige vergleichbare Entwicklungen gibt. So
haben wir meist ein deutlich geringeres
Wachstum als im Stadtetourismus und
bspw. eine meist kleinteilige Struktur des
Beherbergungssektors, d. h. einerseits
familiar, andererseits mit vergleichswei-
se geringerem Professionalisierungs-
und Innovationsgrad. In diesem Zusam-
menhang steht dann auch eine deutlich
geringere Wertschopfung als in den Stad-
ten. Auf gut deutsch: Es bleibt vor Ort
weniger hangen. Auch schlagen Proble-
me wie der demografische Wandel und -
damit in Zusammenhang stehend — der
Fachkraftemangel, deutlicher auf.

cima.direkt: Also gilt es auch dort Einiges
anzupacken?

LORENZ: Der landliche Raum besitzt
touristisch ein unwahrscheinlich grofRes
Potenzial, denn er hat eine Alleinstel-
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lung darin, die immer latenter werdenden
Sehnstichte und Bedurfnisse unserer Ge-
sellschaft nach Authentizitat, Echtheit,
Handgemachtem, Regionalem oder Ent-
schleunigung zu bedienen. Im positiven
Sinne ist der landliche Raum und hier
seine Spezifika, die sich aus Landschaft,
Kultur, Historie und nattrlich den Men-
schen zusammensetzen, touristisch zu
Jnszenieren” und mit professionellen
touristischen Produkten zu untersetzen.
Ganz wichtig in diesem Zusammenhang
Ubrigens ein Thema, das zukilnftig an
Bedeutung zulegen wird: Der Aufbau von
geschlossenen Mobilitatsketten.

cima.direkt: Lassen Sie uns abschlieBend
unseren Blick auf die Zukunft unserer
Stadte richten.

WOLFEL: Ich finde die Stadt muss kom-
plett neu gedacht werden. Klassische
Rollenklischees der Akteure miussen
aufgebrochen werden. Wir missen die
.Drehblcher” neu schreiben. Es sind
nicht mehr nur die klassischen touristi-
schen Hot Spots wie historische Kulisse
oder Altstadt, die ausschliel3lich nach-
gefragt werden. Auch auBerhalb der
1A-Lagen lassen sich meistens touris-
tisch interessante Aspekte bieten. Ge-
rade flr die jlingeren Stadtetouristen

Anzeige

wirken diese Raume authentischer und
auch interessanter. Es kommt eben auf
die Perspektive und Inszenierung — auch
von raumlichen Qualitdaten — an.

cima.direkt: Und woran denken Sie?

WOLFEL: Ich denke ganz konkret an die
Entzerrung von ausgetretenen Tram-
pelpfaden und ,Stressraumen” in Ver-
bindung mit einer (planerischen) Quar-
tiersentwicklung. Das kann einhergehen
mit der individuellen Profilierung von
StraBBen, Vierteln oder Platzen mit ei-
genen Geschichten, Charme und Ange-
boten. Auch wachsen Tourismus und
Handel immer starker zusammen. Die
Gestaltung von Erlebnisraumen und -for-

Die Gestaltung von
Erlebnisraumen und
-formaten wird als
Gemeinschaftsaufgabe
von Handel, Kultur

und Tourismus immer
wichtiger.
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Fordern Sie bitte unsere Mustermappe
»City-/Standortmarketing” an

Nachtweide 3 .77743 Neuried
Telefon +49 7807 957 999 - 0

info@fides-druck.de
www.fides-druck.de

Ihr Spezialist fiir Parkscheiben und Dreh
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maten wird daher als Gemeinschaftsauf-
gabe von Handel, Kultur und Tourismus
immer wichtiger. Gefragt sind authen-
tische Geschichten (,AuthentiCity") und
Erlebnisse. Emotionalitat spielt eine
grofBe Rolle, um gerade auch bei den He-
rausforderungen der Digitalisierung, ob
fir soziale Netze oder Augmented Rea-
lity, gentigend Content zu liefern.

LORENZ: Gerade flr jlingere Stddterei-
sende wird der Wunsch des Eintauchens
in das Alltagsleben der bereisten Stadte
immer groBer. Wenn sie eine Stadt be-
suchen, mochten sie sich wie Bewoh-
ner auf Zeit fuhlen. Sie nutzen Airbnb,
bewegen sich mit Leihfahrradern fort
und sind auf der Suche nach den Hidden
Places. Sie suchen nach einer Balance
zwischen Spannung und Entspannung,
zwischen Bewegung und Verweilen. Und
damit geht eine Veranderung einher, wie
wir Stadtetourismus in Zukunft denken
mussen. Unlbersehbar sind zentrale
Trends im Stadtetourismus wie gru-
ne Verweilzonen in einer gesunden (!)
Stadt, die Nachfrage nach entschleunig-
ten Mobilitatsangeboten (Wandern in der
Stadt!), die digitale Angebotsvermitt-
lung und -wahrnehmung, neue Formen
von Co-Working- und Co-Living-Places.
Der gesamte Stadtraum wird zum Spiel-
und Erlebnisraum. Dabei muss es, wie
erwahnt, um eine nachhaltige Entwick-
lung des Stadtetourismus mit Einbezug
der Bewohner und ihrer Interessen ge-
hen. Die Qualitat des Stadterlebnisses
sollte fur alle Interessengruppen erhal-
ten bleiben.

cima.direkt: Herzlichen Dank fiir das Ge-
sprach!

cima.berlin@cima.de
info@tourismusplanb.de
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GESTALTEN SIE
MIT UNS:

B TRENDRADAR NEUER
STADTETOURISMUS

M CITY-QUALITY-CHECK

B STRATEGIE-WERKSTATT
ERLEBNIS.RAUM.STADT

M PLACE BRANDING

B STORYTELLING
WERKSTATT

® (TOURISTISCHE)
QUARTIERS-
ENTWICKLUNG UND
-PROFILIERUNG

M COACHING
ERLEBNIS.RAUM.STADT

ERLEBNIS.RAUM.STADT

Wie kann Ihre Stadt von den TRENDS im neuen Stadtetourismus profitieren?
Géste wollen eintauchen in das Lebensgefiihl der Stadte, Bewohner auf Zeit sein,
Laden entdecken, die neugierig machen. Wir haben diese Trends fir Sie fest im Blick
und zeigen Ihnen, wie Sie von diesen neuen Entwicklungen profitieren kdnnen.

Wie ist die touristische Attraktivitat Ihrer Innenstadt zu bewerten?

Eine gute Erlebnisqualitat der Innenstadt ist wichtig fir alle innerstadtischen Zielgruppen:
fur den Handel, die Kultur- und Kreativszene, fur Bewohner und Besucher. Mit unserem
City-Quality-Check schaffen wir einen Uberblick und zeigen Ihnen unmittelbar Opti-
mierungs-/Entwicklungsmaoglichkeiten auf.

Mit welchen MaBnahmen kann Ihre Stadt zielfiihrend zu einem Erlebnisraum
entwickelt werden?

Es gilt seinen zu Weg kennen, um sein Ziel zu erreichen. Deshalb unterstltzen wir
Sie bei der Entwicklung einer passenden Strategie- sei es im Rahmen einer touris-
tischen Entwicklungskonzeption oder bei der Positionierung des Handels.

Was macht eine Stadt und ein Quartier besonders?

Jede Stadt, jeder Ort besitzt eine Einzigartigkeit. Gemeinsam mit Ihnen decken
wir das Authentische, das Besondere auf und erarbeiten ein Identitatsprofil, das
auf Glaubwirdigkeit basiert: Das Fundament zur Entwicklung einer Giberzeugen-
den Positionierung und Markenstrategie.

Was ist die Story Ihrer Stadt?

Stadte sind Mosaike aus vielen Geschichten. Wir entwickeln authentische raumliche
Identitatsprofile und Storytelling-Ansatze fiir Stadte und einzelne Quartiere. Aus
diesen Ansatzen entwickeln wir emotionale Kommunikationsstrategien- sowohl
analog als auch digital.

Wie kénnen wir urbane Erlebnisraume konkret entwickeln?

Gemeinsam treiben wir die Profilierung und Entwicklung von Quartieren an, die
auch abseits des Bekannten, der ,Must-Sees” liegen. Und das gemeinsam mit
Handel, Tourismus, Kultur und Stadtmarketing und mit Hilfe von Besucherlenkung,
Infrastruktur- und Angebotsentwicklung.

Wie konnen Sie Trends in Stadtetourismus, Handel und Stadtmarketing
erfolgreich umsetzen?

Analyse? Erledigt! Strategie? Haken daran! Konzept? Steht! Jetzt geht es in die kon-
krete Umsetzung, bei der wir Ihnen gerne partnerschaftlich zur Seite stehen und in
der Umsetzungsphase Losungen entwickeln, die nachhaltig funktionieren.

KOMPETENZNETZWERK Erlebnis.Raum.Stadt

CIMA Beratung + Management GmbH

Ansprechpartner: Roland Wélfel
woelfel@cima.de

www.cima.de

Spreeufer 2

cima.

10178 Berlin

tourismus plan B GmbH

Ansprechpartner: Andreas Lorenz
andreas.lorenz@tourismusplanb.de

www.tourismusplanb.de

tourismus plan

Netzwerk fur innovative Lésungen
a

T: 030 214587-0
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Vor allem in deutschen GroBstadten und Ballungsraumen steigt
der Druck auf dem Wohnungsmarkt seit Ilangerem an. Dabei of-
fenbaren der ungebrochene Trend zur Urbanisierung und knap-
per werdende Flachenressourcen sowie das beabsichtigte Ziel
.bezahlbarer Wohnraum fir alle” den Bedarf an neuen Instru-
menten zur Schaffung von Wohnraum und setzen die Themen
auf die politische Agenda.

Urbanes Gebiet

Baurechtsnovelle 2017
mit neuem Reglement

Die Regel des ressourcenschonenden und nachhaltigen Um-
gangs bei der Neuentwicklung von Flachen gilt dabei als Grund-
satz des Bauplanungsrechts. Die stddtebauliche Entwicklung
soll vorrangig durch MaBnahmen der Innenentwicklung erfolgen.
Dabei sind die Moglichkeiten der gemeindlichen Entwicklung ins-
besondere durch Revitalisierung und Konversion von Fldachen,
Nachverdichtung und andere MaRnahmen der Innenentwicklung
zu nutzen. Neue Bodenversiegelungen sollen auf das notwendi-
ge Mal begrenzt werden. Mit der in der Leipzig-Charta 2007 neu
formulierten Idee der europaischen Stadt, kommt aul’erdem der
Nutzungsmischung und einer ,urbanen Dichte” eine grol3ere Be-
deutung zu, die so bisher im deutschen Baurecht, insbesondere
der BauNVO, noch nicht vorgesehen war.

Kernstiick: Urbane Gebiete

Die im Mai 2017 in Kraft getretene Baurechtsnovelle enthalt
verschiedene Aspekte: So soll den Kommunen nun u. a. weitere
Unterstitzung zur Genehmigung von Wohnraum in den Zent-
ren an die Hand gegeben werden. Um die Planungsverfahren fir
den Wohnungsbau zeitlich zu straffen, darf, befristet bis zum
31. Dezember 2019, das beschleunigte Verfahren auch fir Be-
bauungsplane im AulRenbereich mit Anschluss an im Zusam-
menhang bebaute Ortsteile angewandt werden. Dies bisher der
Innenentwicklung vorbehaltene Privileg steht jedoch im Gegen-
satz zum Prinzip des sparsamen Umgangs mit der Ressource
Boden. Kernstlck der 2017er-Baurechtsnovelle ist die Aufnah-
me einer weiteren Gebietskategorie in die Baunutzungsverord-
nung (BauNVO): ,Urbane Gebiete (MU)". Die Einflihrung dieser
Kategorie wurde im Vorfeld von Fachplanern, Wohnungs- und
Wirtschaftsverbdnden intensiv diskutiert und kritisiert. Die ei-
nen flrchten um die Erhaltung gesunder Lebensverhaltnisse
fur die Wohnbevélkerung, den anderen werden die Moglichkei-
ten fur weitere gewerbliche Nutzungen in den Innenstadten
und Quartierszentren zu stark eingeschrankt. Urbane Gebiete
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HafenCity Hamburg: Protototyp fiir ein Urbanes Gebiet

.dienen dem Wohnen sowie der Unterbringung von Gewerbebe-
trieben und sozialen, kulturellen und anderen Einrichtungen, die
die Wohnnutzung nicht wesentlich storen” (§ 6a Abs.1 BauNVO0).
Hierdurch soll u. a. eine Erhdhung des Wohnanteils in gemischt
genutzten Gebieten in verdichteten Raumen ermoglicht wer-
den. Bisher ist selbst in Mischgebieten nach der einschlagigen
Rechtsprechung ein Wohnanteil von maximal 50 % zulassig. Neu
fir Urbane Gebiete ist auch die Moglichkeit, im Rahmen der Auf-
stellung eines Bebauungsplans, in Teilen des Gebaudes (z. B. im
Erdgeschoss an der StralRenseite, oberhalb eines bestimmten
Geschosses) Wohnen auszuschlieBen bzw. ausschlieBlich zuzu-
lassen. Darlber hinaus konnen ebenfalls bestimmte Anteile der
zuldssigen Geschossflache fir Wohnungen bzw. fiir gewerbliche
Nutzungen festgeschrieben werden. Die Werte fir Grundfla-
chenzahl (0,8) und Geschossflachenzahl (3,0) im Urbanen Gebiet
ordnen sich zwischen dem heutigen Misch- und Kerngebiet ein.

Folgen fiir Larm und Dichte

Hinsichtlich der Bebauungsdichte liegt der Schwerpunkt in der
Moglichkeit zu einer starkeren Hohenentwicklung in verstad-
terten Gebieten. Eine Abkehr von der Funktionstrennung hin
zu Neben- und Miteinander unterschiedlicher Nutzungen birgt
daneben einige Konflikte. So wurde gleichzeitig die Technische
Anleitung zum Schutz gegen Larm (TA Ldrm) daraufhin ange-
passt, dass in Urbanen Gebieten kinftig die am Tag zulassigen
Immissionsrichtwerte gegenliber dem Mischgebiet auf 63 db(A)
erhoht wurden. Die Nachtwerte bleiben identisch zum Mischge-
biet bei 45 db(A). Dies ermdglicht ein starkeres Zusammenri-
cken von Wohn- und Gewerbenutzung, kann allerdings auch zu
einem ,larmgeplagteren” Wohnumfeld fihren.

Ergebnis ist ein Kompromiss, dessen Anwendung in der Praxis
zeigen wird, ob wirklich Urbane Gebiete mit attraktiver Nut-
zungsmischung entwickelt werden. Oder ob nicht nur ein voru-
bergehendes Modewort flr eine geanderte Form von Mischge-
bieten gefunden wurde.

KOMMENTAR KERSTIN
MAHRENHOLZ
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cima.

Die cima hat sich der Maxime ,Innenentwick-
lung vor AuBRenentwicklung” verschrieben
und wir Berater treten flr eine geordnete
Stadtentwicklung ein. Spezielle Situationen
und Herausforderungen in der Stadtent-
wicklung erfordern jedoch auch kreative
und abgewogene Losungen. Dies wird

in unseren Stadtentwicklungs-, Einzel-
handels- und Gewerbeflachenentwick-

lungskonzepten deutlich. Inwieweit
die Baurechtsnovelle 2017 individu-
elle und im Sinne der europaischen
Stadt zielfihrende Losungen er-
leichtert, wird sich in unserer tagli-
chen kommunalen Beratungspraxis
erweisen mussen.

mahrenholz@cima.de
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DESIGN THINKING

Kreative Form der Zusammenarbeit

Design-Thinking-Prozess (HPI Potsdam)

Ansatz

Desing Thinking ist ein Ansatz, der durch neue und kreative For-
men der Zusammenarbeit bessere Problemlésungen und frische
Ideen herbeiftihren soll, die in erster Linie aus Anwendersicht
Uberzeugend sind. Weltweit werden diese Prinzipien wissen-
schaftlich vermittelt und erprobt. Die Methoden werden vor al-
lem im Marketing eingesetzt. Aufgrund der Digitalisierung der
Kundenkommunikation ist bspw. die Costumer Journey im Ein-
zelhandel langst verfolgbar. Durch nachvollziehbare Kaufe, Emo-
tionen und Aufenthalte der Kunden werden Interessen sichtbar.
Eine noch individuellere Zielgruppenansprache ist moglich.

Und in der Stadtentwicklung?

Design Thinking wird als strukturiertes Vorgehen zur Bearbei-
tung komplexer Innovationsprozesse und Problemstellungen
vorgeschlagen. Ein durchaus passender Ansatz fur die Stadt-
entwicklung. Ist es mehr als die Beteiligungs-Angebote der
Vergangenheit oder nur ein neues Schlagwort? In den Zukunfts-
werkstatten der 90er und OOer Jahre arbeiteten sich die Teilneh-
mer zundachst mihevoll durch eine Kritik-Phase, um dann eine
Utopie zu entwerfen. Beim Design Thinking steht ebenfalls die
Teamarbeit im Mittelpunkt. Die Interessen der Nutzer werden
noch starker betont. In diesem Fall werden die Winsche ver-
schiedener Gruppierungen, wie Stadt, Blrger, Interessenverban-
de u.v.m. Problemlésungen prasentiert und weiter verfeinert.
Auffalligster Unterschied zu friher ist somit das Wegfallen der
.Meckerphase”, was bei der deutschen Mentalitat oft viel Zeit
einspart und den Vorwartsdenkern nicht mehr unnotig Energie
und Motivation raubt. Das Querdenken und Visionen erhalten
somit mehr Raum. Gearbeitet wird mit denjenigen, die etwas
bewegen wollen.

Der cima begegnet dieser
Ansatz immer ofter. Und
damit eine Vielzahl

an Definitionen und
Interpretationen, das
Abwagen des Fur und
Wider und stetige Weiterentwicklung.

Kirsten Rosenthal, Dipl.- Ing. Stadtplanung,
CIMA Beratung + Management

Damit es in der Stadtentwicklung gelingen kann, muss Stadt
neu gedacht und in Teilen anders organisiert werden. Fir neue
Impulse braucht es viele, moglichst diverse Beteiligte, die Uiber
den Tellerrand schauen und sich aktiv einbringen. Das Ziel ist,
mit den Willigen zu arbeiten, ohne sich durch die ewig Gestrigen
und Motzer blockieren zu lassen.

Gemeinsam vorwarts

Erste Querdenker-Boten gibt es bereits. Stadte laden Migranten
(Mannheim), Experten und Studenten (Hannover) oder unter-
schiedlichste Blrger (Lohr am Main) zu Design-Thinking-Work-
shops ein. Fur viele geht Design Thinking aber noch weiter. Es
ist mehr als ein kreativer Prozess. Es geht auch darum, wie wir
im 21. Jahrhundert leben, lernen und arbeiten wollen. Begriffe
wie ,Wir-Intelligenz” und ,Gemeinsam vorwarts experimentie-
ren” fallen. Die Auseinandersetzung hat erst begonnen.

Im Ubrigen: Auch in Unternehmen funktioniert das - auch bei der
cima. Wir werden neue, zeitgerechte Wege gehen. Intern setzen
wir bei der Zusammenarbeit und Organisation noch starker auf
+Augenhohe” als Grundhaltung und nehmen uns die Zeit zum
Experimentieren.

rosenthal@cima.de
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Cottbus beschliel3t ein Leitbild bis 2035

von Gabriele Grube, Geschéftsfiihrerin Stadtmarketing- und Tourismusverband, Cottbus

Als der geniale Landschaftsgestalter First Hermann von Piick-
ler-Muskau 1846 nach Cottbus-Branitz kam und die Gestaltung
seines schonsten Parks begann, war er 60 Jahre alt, stand vor
einer Wiste aus durftigem Kiefernwaldboden und war eigent-
lich bankrott. Heute ist seine Grabpyramide in Branitz eine sym-
boltrachtige Landmarke und eindrucksvolles Zeichen seines im-
mer wieder aufblihenden Gestaltungswillens. Der Cosmopolit,
Frauenheld und Literat verlebte hier seine letzten und schons-
ten Lebensjahre.
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Stadtmarketing- und Tourismusverband
Cottbus, Geschaftsfiihrerin

www.stadtmarketing-cottbus.de
gabi.grube@stadtmarketing-cottbus.de

ZU sein.

VVon dieser Historie haben sich die Vordenker des aktuellen Cott-
buser Leitbildes inspirieren lassen, als sie 2016 die Arbeit an ei-
ner neuen Zieldefinition fir die Stadt Cottbus begannen. Ebenso
wie Plckler damals, steht die Stadt heute vor grol3en Aufgaben.
Es sind Wege flr eine wirtschaftliche Zukunft nach der Braun-
kohleverstromung zu finden, eine fusionierte Universitat stellt
sich neu auf und im Osten der Stadt wartet das Restloch eines
ehemaligen Braunkohletagebaus darauf, dass 2018 die Flutung
fr den kinftig groBten kinstlichen See Deutschlands beginnt.
Nach dem Strukturwandel der Nachwendezeit ist es flr die
Stadt erneut Zeit fur einen Neustart ganz nach Puckler-Art.
Gert Streidt, der heute als Direktor der Stiftung Schloss und Park
Branitz das Plckler-Erbe verwaltet, sieht deutliche Parallelen.

Der Weg
Eine elfkopfige Leitbildlenkungsgruppe unter Leitung des Ober-

blrgermeisters Holger Kelch hat First Plckler als ,spiritus
rector” ebenso flr die Struktur des neuen Leitbildes zitiert. Es

Pdcklers Vision einer Parklandschaft, die den Menschen
Freude, asthetische Erbauung und Identitat stiftet,

Ist aufgegangen. Dieses Erbe bietet heute die Chance,
Richtschnur fur die Schaffung zukunftiger Lebensraume

Gert Streidt, Direktor der Stiftung Schloss und Park Branitz
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sind vier Handlungsfelder - wie die vier Seiten einer Pyrami-
de, die auf dem festen Fundament einer lebenswerten Stadt
stehen. Das ist nach knapp zwolf Monaten inhaltlicher Ar-
beit auch das starke Bild auf dem Titel des Leitbildentwurfs,
welches im Februar 2017 ohne Gegenstimme die Stadtver-
ordnetenversammlung passierte. Rund 160 Experten waren
bis zu diesem Punkt zur Diskussion eingeladen, zwei Stra-
tegiekonferenzen unter der Moderation der cima fihrten
zu breit getragenen Ergebnissen. Erstmals wurde nach der
Vorarbeit der Experten auch eine vierwdchige Blrgerbeteili-
gung per Online-Voting eingebaut. Abschlielfend wurde das
Leitbild vier Wochen intensiv in den politischen Gremien er-
klart, diskutiert und verfeinert. Im Juli 2017 ist das Leitbild
jedem Cottbuser Haushalt zugestellt worden — auch das gab
es zuvor noch nie.

Das Leitbild

Neben dem Thema ,Alte und neue Kulturlandschaften”, in
dem die Verbindung des Branitzer Plickler-Erbes zur Gestal-
tungsaufgabe am Cottbuser Ostsee beschrieben wird, sind
vor allem der Innovations- und Zuzugsmotor der Branden-
burgischen Technischen Universitat Cottbus-Senftenberg
(BTU), die Innovationskraft der heimischen Wirtschaft und
das reiche Kultur- und Sportleben der Stadt als Handlungs-
felder definiert worden. Diese vier Themen stehen auf dem

™

¥

li: Picklers Grabpyramiden im Branitzer Park
sind symboltrichtige Landmarken.

re: Freizeit statt Kohle. Im Tagebau Cottbus-Nord

wurde bis 2015 Braunkohle geférdert. 2018 beginnt
die Flutung und es entsteht der grofite kiinstliche

See Deutschlands: der Cottbusser Ostsee.

Fundament der auBerordentlich familienfreundlichen Stadt mit
kurzen Wegen und viel Lebensqualitat, die den Naturraum des
Spreewaldes vor der Haustlr hat. Gerade diese Pluspunkte sind
starke Argumente beim Werben um Zuzug aus den benachbar-
ten Metropolregionen Dresden und Berlin.

Die Kultur der Stadt, die mit dem jahrlichen Festival des ost-
europaischen Films und dem Viersparten-Staatstheater sowie
dem Brandenburgischen Landesmuseum flir moderne Kunst ei-
nen Kristallisationspunkt im Brandenburger Landesstden dar-
stellt, findet sich auch im Themengebiet Innovation und Wirt-
schaft. Besonders wichtig findet das auch Dr. Martin Roeder,
Vorstandsvorsitzender der Brandenburgischen Kulturstiftung
Cottbus, denn ein starker Wirtschafts- und Wissenschafts-
standort sei ohne ein starkes kulturelles Umfeld nicht denkbar.

Eine Stadt, die innovative Unternehmen und
zukunftsorientierte Unternehmensgrunder
ansprechen mochte, braucht ein reichhaltiges und
vielfaltiges urbanes Umfeld, in dem kreative Krafte
leben waollen.

Dr. Martin Roeder, Vorstandsvorsitzender der Brandenburgischen
Kulturstiftung Cottbus
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Unser Leitbild macht uns zu Wanderern, die nicht
an jeder Gabelung nach dem besten Weg suchen mussen.
Wir werden laufen und stolz sein

auf unser Cottbus 2035.

Holger Kelch, Oberblrgermeister Cottbus, beschreibt den Sinn und die Zielrichtung
des Leitbildes und bleibt dabei im landschaftlichen Bild

Vision 2035

Um von der Begeisterung flr die neuen Ziele auch die Cottbuser
anzustecken, enthalt das neue Leitbild Fantasiegeschichten, die
davon erzahlen, was sich zutragen kdnnte, wenn die Vision in 20
Jahren wahr geworden ist.

Ein Beispiel aus dem Themenfeld Alte und neue Kulturland-
schaften:

'Familie Ludwig aus Berlin macht gern Ausflige mit Rad oder
Bahn, denn Vater Luca und Mutter Lena achten im Urlaub auf ih-
ren okologischen FuBBabdruck und interessieren sich fir mus-
kelbetriebenen Sport im und am Wasser. Gestern haben sie
schon den Branitzer Park besucht und mit ihren Kindern Ptickler-
eis aus regionalen Zutaten gekostet. Heute fiihrte sie die Fahrt mit der
solarbetriebenen Parkeisenbahn direkt aus der Stadt an das Ufer des
Cottbuser Ostsees. Bei einer Fahrradrundfahrt um den See lernen sie
viel tiber den Erholungsraum, der sich seit der Flutung des Tagebaus
hier entwickelt hat und die Kinder freuen sich auf die sportliche Fahrt
mit der Seilrutsche vom Merzdorfer Turm zur Kletterinsel im See. Von
dort aus bringt sie ein Solarboot ans Ufer zurtick. Morgen ist dann
ausgiebiges Baden angesagt. Auch ein Paddelausflug in die Biosphdre
Spreewald ist Pflicht. Ob das zu schaffen ist? Sie wollen auf jeden Fall
wiederkommen und dann Idnger als nur ein Wochenende bleiben.’

Bildreiche Darstellung
und Sprache haben
geholfen, die Vision zu
vermitteln und konsens-
fahig zu machen. Im
nachsten Schritt wird
eine neue Stadtmarke
entwickelt.

KOMMENTAR cima.

W

A iUWE MANTIK, cima
g Projektleiter

Dieser Prozess in COTTBUS steht aus meiner Sicht fiir ein
modernes Leitbild hinsichtlich der Inhalte und in besonde-
rer Weise ebenso in der Entstehung selbst. Gegenwartig

kommt es nicht mehr nur darauf an, die richtigen Inhalte
zu treffen, sondern dafiir zu sorgen, dass alle wichtigen
gesellschaftlichen Gruppen beteiligt werden, dass die
Stadtoffentlichkeit Gelegenheit zur Teilnahme erhalt.

Die cima durfte diesen Prozess mit externer Sicht und
Sachverstand mitgestalten, Vergleiche heranziehen, Hin-
weise zu Chancen und Gefahren geben und offentliche
Veranstaltungen moderieren. Diese Mitwirkung konn-
te besonders gut funktionieren, da die cima bereits seit
2008 an verschiedenen Aufgaben und Projekten in der
Stadt beteiligt war — beim Ortsteilentwicklungskonzept
fir die zwolf landlich gepragten Ortsteile der Stadt Cott-
bus ebenso wie bei der flachendeckenden Einzelhandels-
bestandserfassung im Land Brandenburg in 2017.

mantik@cima.de
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Von Athen nach Leipzig - und weiter

KOMMENTAR: Anna Hirsch, M. Sc. Urban Design, cima,
zum Prozess der Nachhaltigen Stadtentwicklung

10 Jahre Leipzig-
Charta - fiir eine
nachhaltige europa-
ische Stadt: Das war
das Motto des im
Juni 2017 in Ham-
burg durchgeflihrten
11. Bundeskongress
Nationale Stadtent-
wicklungspolitik. Der
Anlass war gegeben,
um Revue passieren zu lassen, wie sich
die Leitlinien fr die Stadtentwicklung ver-
andert haben und vor welchen Herausfor-
derungen die Stadtplanung aktuell steht.

Anspriiche verandern sich

Ausgehend von den raumlichen und ge-
sellschaftlichen Bedingungen und Be-
durfnissen andern sich auch die Maxime
unter denen wir Planer handeln. Zudem
ist Planung immer auch dem Zeitgeist
unterworfen. Dies zeigt sich im Vergleich
der Charta von Athen (1933) mit den heu-
te geltenden Leitlinien. Wahrend damals
noch die "funktionale Stadt" — eine geglie-
derte, grof3flachige, autogerechte und von
Experten entworfene Stadt — gefordert
wurde, gilt heute die ,europaische Stadt”,
mit ihren gewachsenen Strukturen, kur-
zen Wegen und einer hohen Dichte als
neues, aber altbekanntes Vorbild. Seit
zehn Jahren gilt mit der Leipzig-Charta
die kompakte, soziale und durchmischte
Stadt, mit einer Entwicklung im und aus
dem Bestand heraus als Ziel der Stadt-
entwicklung. Seinerzeit unter Mitbestim-
mung europdischer Interessenvertre-
ter von den Ministern der europdischen

Mitgliedstaaten erarbeitet. Ausgehend
von unterschiedlichen historischen, wirt-
schaftlichen, sozialen und 0Okologischen
Hintergrinden, konnten gemeinsame
Grundsatze und Strategien fir die Stadt-
entwicklung festgelegt werden.

Mit den Auswirkungen der Digitalisierung
ergeben sich rasante Veranderungen auf
die Stadte. Auch Herausforderungen wie
die Finanzkrise oder die Flichtlingsstro-
me wirken tiefgreifend auf die europai-
schen Stadte. Der Klimawandel und sich
wandelnde politische Systeme beeinflus-
sen das Offentliche und demokratische
Leben. Die Wirkungen auf und in Stadten
und deren Relevanz, bspw. durch Fort-
schritte in der Technik, aber auch soziale
Phanomene, wie die Spaltung der Gesell-
schaft, konnen weiter zunehmen. Um die
Gultigkeit der Charta aufrechtzuerhalten
und ihrem Anspruch der Nachhaltigkeit
durch wirtschaftliche Prosperitat, sozia-
len Ausgleich und eine gesunde Umwelt
gerecht zu werden, muss der Dynamik der
Veranderungen auch auf raumpolitischer
Ebene begegnet werden. Erklartes Ziel bis
zur deutschen EU-Ratsprasidentschaft
2020 ist daher die Uberarbeitung der Leip-
zig-Charta.

Weiterentwicklung der Leipzig-Charta

Mit Hilfe von Formaten, wie bspw. dem
jahrlichen Bundeskaongress, der als Platt-
form fur Planer, Politik, Studierende und
Interessierte auf dem Gebiet der Stadtpla-
nung dient, finden Austausch und Ausein-
andersetzung statt. Doch wie findet eine
sinnvolle Erneuerung und Anpassung der

Charta sowie der Instrumente der Stadt-
entwicklung statt? .Integration” lautet das
Schlisselwort — zumindest wenn es nach
dem ,Manifest der Generation Y fiir eine
neue Leipzig-Charta” geht. Das Projekt
JFachlicher Nachwuchs entwirft Zukunft”,
in dessen Rahmen das Manifest entstand,
fand in Begleitung zum Bundeskongress
statt. Studierende der Technischen Uni-
versitat Berlin und der Universitat Kassel
haben sich tber mehrere Monaten mit der
Leipzig-Charta und ihrer Weiterentwick-
lung auseinandergesetzt. Im Manifest
wird die Pramisse vorangestellt, dass ge-
rade diese Generation mit Eigenschaften
ausgestattet ist, die ein Umdenken und
Weiterdenken hinsichtlich der traditionel-
len Planungspraxis ermoglicht. Auch in der
derzeitigen Fassung der Leipzig-Charta
stehen durch europaische Strukturfonds
(EFRE: Europaischer Fonds fiir regionale
Entwicklung und ESF: Europaischer Sozi-
alfonds) Fordermittel zur Verfligung, um
entsprechend eine soziale und integra-
tive Planung umzusetzen. Teilhabe und
Nutzung der Expertise aller sehen die Au-
toren als Weg fir eine gerechte und zeit-
gemale Stadtentwicklung. Anpassung
der Stadtentwicklung durch einen immer
fortdauernden Aushandlungsprozess ist
sicherlich notwendig —in Form von Koope-
ration zwischen Behorden, lokalen Akteu-
ren, Blrgern und auch durch die Verknip-
fung mit bestehenden globalen Expertisen
wie z. B. mit der New Urban Agenda oder
dem Pariser Klimaabkommen. Ich bin ge-
spannt, wie die Charta in drei Jahren fort-
geschrieben wird.

hirsch@cima.de

www.nationale-stadtentwicklungspolitik.de
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Pop-up-Experiment in einer bayerischen Kleinstadt

cima.direkt im Gesprach mit:
DORIEN MEIMA-SCHMID, Initiatorin

cima.direkt: Vier Wochen Belebung fiir einen leer stehenden
Laden am Stadtplatz in Miesbach in Bayern. Kreativschaffende
und angehende Unternehmer aus der Region testeten dort, was
es heil3t, 230 gm und 8 Schaufenster mit Leben zu fiillen. Frau
Meima-Schmid, was steckt hinter dem Vorhaben, einen Pop-up-
Store in einer Kreisstadt mit 11.400 Einwohnern zu initiieren?

Meima-Schmid: Die Idee ist in Minchen entstanden. Dort gab es
einen Pop-up-Store mit dem Thema ,Crowdfunding zum Anfas-
sen”. Die Idee, Startups und Kreativschaffenden die Moglichkeit
zu geben, ihre oft auBergewohnlichen Produkte nicht nur digital,
sondern auch in einem Laden zu prasentieren und zu verkau-
fen, fand ich genial. Viele kleinere Stadte haben mit Leerstand
zu kampfen. Mit dem Zwischennutzungskonzept wird fir Be-
lebung gesorgt. Die spannende Frage dabei war, ob so ein Pop-
up-Store in Miesbach Gberhaupt funktionieren wiirde. Ob es ge-
nligend Startups und Kreativschaffende geben wiirde, die bereit
waren mitzumachen. Ob sich zugleich gentigend Publikum fin-
den lieRBe, das dieses Angebot wahrnimmt. SchlieBlich ist so ein

Pop-Up-Store kein Selbstzweck. Im Mittelpunkt steht immer die
Frage, wie dieses Konzept dazu beitragen kann, einen Standort
zu starken. Etwa indem ein trostlos erscheinender Leerstand
vorribergehend zu einem neuen, spannenden Treffpunkt wird,
der Menschen vor Ort inspiriert, Flachen generell kreativer zu
nutzen und neue Angebote zu schaffen. Aullerdem starkt so ein
Event gerade Kreativ- und Kulturschaffende, die sichi. d. R. als
Einzelkampfer mit Uberschaubaren finanziellen Moglichkeiten
behaupten. Ihnen wird ermaoglicht, Gleichgesinnte kennenzu-
lernen, Kundenkontakte zu kniipfen und direktes Feedback zu
ihren Produkten zu erhalten.

cima.direkt: Welche Mitstreiter haben Sie fiir die Idee gewinnen
konnen? Wie haben Sie die Projektteilnehmer und Kunden er-
reicht?

Meima-Schmid: In Zusammenarbeit mit der Standortmarke-
ting-Gesellschaft Landkreis Miesbach mbH kam der Kontakt
zur Immobilienbesitzerin zustande. Sie war gleich begeistert
und hat das Projekt voll unterstitzt. Der Laden stand geraume
Zeit leer. Uber die regionale Presse und Facebook haben wir ei-
nen Aufruf zum Mitmachen geschaltet. Die beteiligten Startups
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haben dann 100 Euro gezahlt und sich verpflichtet, mindestens
einen Tag pro Woche im Laden mitzuhelfen. Etwa die Kasse zu
Ubernehmen oder Kunden das Projekt zu erklaren. Wir hatten
von Donnerstag bis Samstag von 10 bis 20 Uhr geoffnet. Die
regionale Schreinerei Eham hat uns wunderbare Holztische zur
Verfligung gestellt, auf denen wir die Ware stilvoll prasentier-
ten. Jeder konnte seinen eigenen Bereich einrichten. Mit einer
Art Styleguide haben wir jedoch darauf geachtet, dass trotz der
sehr unterschiedlichen Produkte und Stile, eine Atmosphare
entsteht, die das Gesamtprojekt unterstreicht.

cima.direkt: Was sind lhrer Meinung nach die konkreten Vor-
aussetzungen fiir eine Realisierung?

Meima-Schmid: Die Lage des Geschafts sollte von Laufkund-
schaft profitieren. Es muss nicht die 1A-Lage sein, aber auch
nicht zu sehr abseits. Die Ladenflache sollte mindestens 100
gm umfassen. Weiterhein braucht es genlgend interessante
Startups und Kreativschaffende. Idealerweise wird ein Rahmen-
programm mit Gastronomie geschaffen, um mehr Publikum zu
generieren. Entscheidend flir mich als Organisatorin ist auch ein
starker Partner vor Ort, z. B. eine aktive Wirtschaftsforderung
oder ein Regionalmanagement, das mit seinen Kontakten in der
Region in der Lage ist so ein Projekt wirkungsvoll und finanziell
zu unterstdtzen.

cima.direkt: Wiirden Sie sagen das Experiment ist gelungen?

Meima-Schmid: Auf jeden Fall ist das Experiment gelungen. Am
Ende haben wir 13 Startups gefunden, die mitgemacht haben.
Die Halfte aus der Region, die andere Halfte aus Minchen. Dazu
kam ein vielfaltiges Rahmenprogramm mit einem regelmafigen
Mittagstischangebot, Biertasting, Workshops wie ein Nahkurs
sowie eine Modenschau. Wir haben uns Uber eine sehr positi-

DORIEN MEIMA-SCHMID

studierte in Amsterdam Betriebswirt-
schaftslehre und sammelte seit 1993 Berufs-
erfahrung in unterschiedlichen Firmen und
Branchen in Miinchen: Produktmanage-
ment, Marketing und Online-Marketing

www.startupsandmore.de
www.facebook.com/startupsandmore

ve Berichterstattung gefreut. Auch mit dem Umsatz waren die
Projektteilnehmer zufrieden.

cima.direkt: Wenn die Rahmenbedingungen passen, kdnnen
Sie sich vorstellen, eine derartige Konzeption auch in anderen
Stddten zu realisieren? Und wie sieht es in Miesbach aus - wird
die Stadt zum Wiederholungtdter?

Meima-Schmid: Sicher kdnnte das Konzept ebenso in ande-
ren Stadten funktionieren. Das war von Anfang an auch meine
Vision. Viele Kleinstadte aus der Region haben schon Interesse
bekundet. Allerdings musste ich feststellen, dass trotz des so
genannten ,Einzelhandelssterbens” und auch trotz des guten
Willens engagierter Akteure vor Ort, leider keine passende Ein-
zelhandelsimmobilie zu finden war. Kurioserweise haben gera-
de die Leute aus Miesbach am Anfang gesagt .das funktioniert
nicht bei uns, vielleicht wenn du es nachstes Jahr nochmals
machst”. Zum Glick war das nicht der Fall. Ob es wiederholt
wird, hangt von Miesbach ab. Von mir aus gerne!

KOMMENTAR JAN VORHOLT, Stadtplaner

B i

Der Strukturwandel im Einzelhandel, Nachfolgepro-
bleme des Facheinzelhandels, Sanierungsstau von
Immobilien, die Digitalisierung sowie ein verander-
tes Kundenverhalten sind einige der Griinde, warum
Kommunen aller GroBenordnungen in ihren Zentren

mit Leerstanden und Funktionsverlusten kampfen.
Instrumente wie Einzelhandels-, Innenstadt- oder
Ortsentwicklungskonzepte bieten fundierte Analyse
vor Ort, um darauf aufbauend individuelle Losungsan-
satze zur Sicherung und Steigerung der Attraktivitat
und Zukunftsfahigkeit dieser Zentren zu erarbeiten.
Wie das dargestellte Beispiel zeigt, kann die Einrich-

tung eines Pop-up-Stores als Impulsprojekt
auch in kleineren Kommunen zur temporaren
Belebung des Zentrums beitragen. Das ist aber
nur ein Mosaikstein im Puzzle einer ganzheitli-
chen Entwicklungsstrategie. Auch in der Fug-
gerstadt Augsburg wird bspw. seit einiger

Zeit mit Unterstutzung der Wirtschafts-
forderung erfolgreich das Projekt "Raum-

chen wechsel dich" als Pop-up-Initiative
durchgefiihrt.

vorholt@cima.de
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Digitalisierungsstrategien zur
Starkung des stationaren

Einzelhandels

Seit rund 25 Jahren durchdringt die Digitalisierung immer mehr
Lebens- und Geschaftsbereiche. Damit einher geht auch ein
Wandel im Handel — mit besonderen Auswirkungen auf die In-
nenstadte und Ortszentren. Zur Jahrtausendwende war die He-
rausforderung in der weitgehend analogen Welt, die Shopping
Center in die Kernbereiche zu integrieren? (Wolfgang Christ,
1999). Heute ist der Motor fir weitreichende Veranderungen
die Digitalisierung — die Digitale Innenstadt. Vor diesem Hinter-
grund musste speziell der Einzelhandel - wie noch nie in seiner
Historie - einen so enormen Umbruch in so kurzer Zeit bewalti-
gen, wie aktuell. Der klassische Handel verschmilzt immer mehr
mit mobilen und digitalen Technologien. Das Ergebnis ist eine
neue Umgebung, in der die Handler agieren. Sie missen sich
neu erfinden und definieren. Das birgt Chancen, aber auch Ge-
fahren. Angesichts dieser Transformationsprozesse sorgen sich
Stadte und Gemeinden um die Zukunft des lokalen Fachhandels
- und damit ihrer Innenstadte und Zentren.

https://gemeinsam.online

GEMEINSAM ONLINE
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_Fragen an:
ROLAND WOLFEL, cima

Interview (gekiirzt) von LENA BOLAY im
Rahmen der Bachelorarbeit an der Hoch-
schule fiir angewandte Wissenschaften
Wiirzburg-Schweinfurt Fakultat Wirt-
schaftswissenschaften, FB Marketing,
Prof. Dr. Markus Besenbeck

woelfel@cima.de

Bolay: Was ist angesichts des Trends zum Online-Einkauf Ih-
rer Meinung nach die groRte Herausforderung des stationdren
Handels?

Wolfel: Zunachst missen die Handler das Thema ,Online” tber-
haupt erfassen und einordnen. Im Anschluss gilt es, geeignete

Anzeige

Monitoring fur Online-Plattformen
mit lokalem Fokus

Beobachtung von Online-Plattformen mit
lokalem Fokus 2017-2018

Information Gber rd. 150 deutsche
Online-Plattformen

Details ausgewahlter Anbietersysteme

Uberblick zu Varianten, Erfolgs-
faktoren und Aufwanden

umfangreiche
Vergleichsmoglichkeiten
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Kandle zu wahlen flr Verkauf, Vertrieb,
Marketing, Kontakt, Image — oder fir al-
les zusammen. Natdirlich sind das zu-
satzliche Aufgaben, die bewaltigt werden
mussen. Sich online herauszuhalten ist
jedoch keine Losung. Daneben sehe ich
aber das Nachfolgerproblem als ein fast
noch grolberes Problem an. Beides be-
dingt sich gegenseitig: Altere Einzelhdnd-
ler, finden niemanden, der ihr Geschaft
libernehmen mochte und starten auch
keinen Versuch mehr, in Online-Aktivita-
ten zu investieren.

Bolay: Was sind die Chancen des statio-
ndren Handels in dieser Situation? Und
was die Risiken?

Wolfel: Als Chance sehe ich, das Online-
Thema klug umzusetzen, um so Stamm-
kunden enger zu binden und Neukunden
zu gewinnen. Das setzt jedoch ein gut
funktionierendes Geschaftsmodell vo-
raus. Zu den Risiken zahle ich - neben
der Online-Lethargie, wenn Handler auf
falsche Online-Kanadle setzen. Nicht jeder
Handler braucht einen Online-Shop, aller-
dings sollte jeder online prasent sein. Das
kostet verhdltnismaBig wenig und kann
groBe Wirkungen entfalten. Kunden mus-
sen das Geschaft online finden konnen.

Bolay: Welche Bereiche im Handel kon-
nen Verlierer, welche Gewinner des aktu-
ellen Wandels sein?

Wolfel: Gewinner werden hochspeziali-
sierte Geschafte sein. Ich denkedaz. B. an
einen speziellen Anbieter aus Coburg, der
durch seinen Online-Shop nun deutsch-
landweit sehr erfolgreich verkauft. Die
Handler, die das nutzen konnen, haben
die Chance auf ein groBes Kundenpoten-
tial und eine viel hohere Frequenz, als
Handler, die sich ausschlieBlich stationar
konzentrieren. Aber wie gesagt, daflr
muss der Shop individuell und originell
sein. Einzelhandler brauchen ein klares
Profil — online und offline. Sie mussen
sich vom Wettbewerb abheben, das ge-
lingt am besten durch Personlichkeit und
Vertrauen. Qualitat ist auch von grolRer

Deutsche Stadtmarketingbérse 2017
Vortrag ROLAND WOLFEL
“Gemeinsam online in der digitalen

Einkaufsstadt? - Ein Uberblick tiber
digitale Citymarketing-Initiativen”

17.10. 2017, Siegen

Bedeutung. Verlierer werden Laden sein,
die wenig Beratung und Service bieten
und sich nicht von der Masse abheben.

Bolay: Welche Technologien konnen dem
stationdren Handel helfen?

Wolfel: Im Moment wirde ich jedem
Handler dringend empfehlen, mit einer
modernen Website in Suchmaschinen
und in den sozialen Netzwerken aktiv zu
werden. Das kostet wenig, zeigt Prasenz
und tragt zur Kundenerhaltung bzw. zur
Neukundengewinnung bei. In den nachs-
ten Jahren sollten sich die Handler auf er-
lebnis-orientierte Techniken konzentrie-
ren. Augmented Reality (AR) und Virtual
Reality (VR)-Techniken werden Einzug in
den Einzelhandel nehmen. Was ich auch
noch als sehr wichtig und als extrem hilf-
reich ansehe, sind Warenwirtschaftssys-
teme. Denn dann konnen Handler ieinfa-
cher in den eCommerce einsteigen — ob
mit eigenem Webshop oder auf Markt-
platzen. Ein zeitgemales Warenwirt-
schaftssystem verheiratet produktseitig
die Offline- und die Onlinewelt. Zusatz-
lich mussen stationdare Einzelhandler
beginnen Informationen rund um die
Verkaufe an ihre Kunden systematisch
auszuwerten, um malgeschneiderte
Leistungen ihren Kunden zusatzlich an-
bieten zu koénnen.

Bolay: Was sind die groBten Chancen/
Risiken bei der Umsetzung neuer Tech-
nologien?

Wolfel: Die teilweise hohen Investitionen
sind ein Hindernis. Gerade kleinere Laden
tun sich da schwer, auch weil das Per-
sonal zur Umsetzung fehlt. Ein weiteres
Problem ist die Schnelligkeit. Die Hand-
ler konnen und wollen nicht auf jeden
Zug aufspringen. Wobei meiner Meinung
nach viele zu komplex denken — manch-
mal sollte man sich an das Motto ,Keep it
simple and stupid” halten.

Bolay: Wie stehen Sie zu lokalen Online-
Marktplatzen?

Wolfel: Lokale Online-Marktplatze rein
zum Verkauf von Produkten finde ich
problematisch. Meiner Meinung nach
muss man es als digitalen Treffpunkt fur
Information, Interaktion und Transakti-
on sehen. Die Plattform muss interaktiv
gestalten werden. Informationen mius-
sen einen lokalen Bezug haben, aktuell
und umfassend sein. Nutzer konnen sich
austauschen, Events werden angekin-
digt usw.

Bolay: Mit welchen After-Sales-Services
kann sich der stationare Handel noch ge-
geniiber dem Online-Handel abheben?

Grundsatzlich kann online wie offline der
gleiche After-Sales-Service angeboten
werden. Auch stationare Handler kénnen
bspw. E-Mails mit Zufriedenheits-Checks
versenden. Allerdings hat der Handler vor
Ort den groBBen Vorteil des personlichen
Kontakts. Warum diese Beziehung zu den
Kunden nicht nutzen und eigene Events
und Happenings veranstalten? Handler
konnten ihren Laden zum Treffpunkt ma-
chen. So ein Gruppenerlebnis kann kein
groRes Unternehmen wie Amazon bieten.

Bolay: Wie sehen Sie die Handelsstruk-
turen der Stddte in drei Jahren und wie
in zehn Jahren? Was wird sich verandern?

Wolfel: In den nachsten drei Jahren wird
sich noch nicht viel tun. Aber es wird
definitiv weniger Geschdfte geben, da-
flir mehr Kultur und mehr Gastronomie.
Durch Umnutzungen konnte mehr Woh-
nen in den Innenstadten stattfinden.
Dadurch wird auch die Lebensmittel-
nahversorgung wieder starker vertreten
sein. Ansonsten wird sich die Innenstadt
zu einem Platz zum Wohlfihlen entwi-
ckeln missen. Es muss Ambiente, Quali-
tat und gemutliche Stimmung geschaffen
werden. Nur Shopping reicht nicht mehr
aus. Der Ausflug in die Stadt wird zum
schonen Erlebnis, das sich mit Kultur, Ge-
sundheit und Freizeit verbindet.




24  TERMINE cima.direkt

13. STADT

MARKETINGTAG
BAYERN A=

9.NAH
VERSORGUNGSTAG %=
BAYERN

ZUKUNFT
STADTERLEBNIS

emotional
sicher
digital

= L I l Ell‘[dﬂ 1 '. .:_.._. ? |
- 1 uu i

Hlﬁull ||I] I. e

HALLSTADT
19. OKTOBER 2017

m VR Bank o b
= == Bamberg eG Volksbank Forchheim

_A-
“ Handelsverband HALCSTADT 2
Bayern Lbon o el

“sE - Ccima.  DONAUWORTH

9. NOVEMBER 2017

Bayorischas Staatsministanum Hir
Wartschaft und Medien, Energie und Technnlogie

© Bild: Stefan Sisulak




cima.direkt TERMINE

S/ LI 1L 00 L1 L0010 0 100 L0 10 Ay 1oy sy st L optirs o it 1oty

IHK-Forum Stadtmarketing

Datum: 7. September 2017

Thema: Was tun in Zeiten der Digitalisie-
rung?

Ort: Hannover

www.hannover.ihk.de

Standort Speyer — Wirtschaftsimpulse
Datum: 11. September 2017
cima-Vortrag: Innenstadtentwicklung und
Handel — Neue Wege im Einzelhandel in
Speyer (Roland Wolfel, Lisa Ritter)

Ort: Speyer

Fachmesse EXPO REAL

Datum: 4.-6. Oktober 2017
cima-Stand: Halle B2, Stand 241
Ort: Minchen
www.exporeal.net

Deutsche Stadtmarketingborse

Datum: 15.-17. Oktober 2017

Thema: City for Sale — Die Zukunft von
Innenstadt und Handel

cima-Vortrag: Gemeinsam online in der
digitalen Einkaufsstadt? Ein Uberblick iber
digitale City-Marketing-Initiativen (Roland
Walfel)

Ort: Siegen
www.bcsd.de/veranstaltungen/tagungen

Rid Zukunftskongress 2017
Datum: 18. Oktober 2017

cima-Vortrag: Baustelle Innenstadt - Ope-
ration gelungen, Patient doch NICHT tot
(Roland Wolfel)

Ort: Miinchen

www.ridstiftung.de

Nahversorgungstag Bayern

Datum: 19. Oktober 2017

cima-Vortrag: Wie entwickelt sich unsere
Nahversorgung? (Katharina Menz)

Ort: Hallstadt

Ansprechpartnerin: Kirsten Rosenthal
(rosenthal@cima.de)

Stadtmarketingtag Bayern

Datum: 9. November 2017

cima-Vortrag: Gemeinsame Online-
Plattformen im Vergleich

Ort: Donauworth

Ansprechpartnerin: Johanna Kohlschmied
(kohlschmied@cima.de)

cima.aktuell

cima.aktuell 25

Was wir feiern.

Wir feiern am Standort Miinchen
das 25-jahrige Dienstjubilaum von
Projektleiter MICHAEL SEIDEL.
Am 1. Juli 1992 trat er seine Tatig-
keit bei der cima an und ist damit
der dienstilteste Kollege nach Ge-
schaftsfithrer Roland Wolfel. Dieser
gratuliert: "Michael, Du bist ein Ein-
zelhandelsexperte aus Leidenschaft
mit einem riesigen Erfahrungs-
schatz. Ein herzliches Dankeschon
fir Deinen tédglichen Einsatz und
die langjdhrige Treue. Und auch fir
das Hochhalten des 'cima-Geistes',
den Du durch deine kolsche Frohna-
tur lebst."

Aber wir feiern am Standort Miin-
chen noch mehr: Projektleiterin
KIRSTEN ROSENTHAL ist seit
20 Jahren und die Beraterinnen
KERSTIN MAHRENHOLZ wund
TAMARA SCHAR sind seit 10 Jahren

bei der cima.

Und am Standort Liubeck freuen wir
uns uber 10 Jahre Betriebszugeho-
rigkeit von Beraterin und Redakteu-
rin MAJA BRUNNER und Projekt-
leiter MARK HADICKE.

Wir danken Euch allen und freuen
uns auf weitere gemeinsame Jahre!

Woran wir derzeit arbeiten.

Coaching fiir Frankfurts Gewerbe

Ein nachhaltiges Gewerbegebiet fir
Frankfurt am Main — vor dieser Heraus-
forderung steht das Standortmanage-
ment des Gewerbegebietes Fechen-
heim-Nord/Seckbach im Rahmen des
ExWoSt-Forschungsfeld ,Nachhaltige
Weiterentwicklung von Gewerbegebie-
ten”. Innerhalb des Projektes versteht
sich die cima als Coach fiir den bereits
installierten Standortmanager. Im Fokus
der Aufgaben stehen neben den klassi-
schen koordinierenden Beratungs- und
Moderationsleistungen sowohl die inhalt-
liche als auch die organisatorische Vorbe-
reitung und Durchfiihrung von Netzwerk-
veranstaltungen, sowie die gemeinsame
Aktivierung der Gewerbetreibenden vor
Ort. Wesentliche Ziele sind die Initiierung
einer Standortinitiative und die Entwick-
lung einer Marke flr das Gewerbegebiet.

Wirkungsanalyse FuBgdngerzone

In einer Projektgemeinschaft erstellen die
cima in Minchen und das Ingenieur-Biiro
INGEVOST ein Gutachten, welches mog-
liche Auswirkungen einer FuBgangerzo-
nenerweiterung in Weilheim beleuchtet.
Die cima untersucht denkbare Auswir-
kungen auf den Einzelhandelsstandort
Innenstadt. INGEVOST beantwortet die
Frage, ob eine Erweiterung aus verkehrli-
cher Sicht durchfuhrbar ist.

Positionierungsstrategie Einzelhandel
Miinchen

In der bayerischen Landeshauptstadt
arbeiten tourismus plan B aus Berlin und
die cima Munchen in einer Projektge-
meinschaft zusammen, um die Sichtbar-
keit des stationdren, mittelstandischen
Einzelhandels innerhalb von Minchen
Tourismus und der Tourismus Initiative
Minchen e.V. zu starken. Eine touris-
tische Strategie und die Marken- und
Markenpersonlichkeitsanalyse der Reise-
destination Minchen liegen bereits vor.
Geplant ist eine Workshop-Reihe.

www.cima.de
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Unser individueller Blick
iiber den Tellerrand.

-—

JANNE BORCHERS

Seit 2016 bei der cima am Standort Liibeck
Trainee Stadtmarketing
beim Instawalk zu Till Eulenspiegel

cima.direkt

Sieh mal!

Ein Juni-Wochenende bei meiner Familie.
Die Sonne lockt zum Frihsticken und
Zeitung lesen in den Garten. Dann dieser
Ausdruck im Lokalteil: INSTAWALK, orga-
nisiert von der Kurverwaltung der Stadt
Molln (SH). Das wird gleich gegoogelt.
Das Handy ist ohnehin griffbereit. In der
Tat, eine Stadtfihrung mit Instagramern
auf der Jagd nach passenden Motiven.
Papa runzelt die Stirn. Doch im Handum-
drehen melde ich mich an — naturlich mit
dem Smartphone.

Zwei Wochen spater, am Treffpunkt des
organisierten Instawalks, sammelt sich
eine bunte Traube Menschen. Viele mit
Rucksack und alle mit Smartphone oder
Spiegelreflexkamera, wahlweise auch
mit beidem. Jochen und Johannes von
der Kurverwaltung notieren wer schon
da ist. Stadtflhrerin Brit steht bereit, um
unseren Wissensdurst zu stillen. Trotz
verschiedener Generationen ahnelt die
Stimmung der einer Klassenfahrt. Alle
duzen sich, man kommt leicht ins Ge-
sprach. Wer Lust auf ein Eis versplrt,
deckt sich noch an der Ecke ein — das
Wetter erlaubt es allemal.

Gute Laune wie wir Igers (kurz fir In-
stagramer, Nutzer von Instagram) sie
haben, strahlt sie auch das erste Motiv
aus: Das Mollner Wahrzeichen auf dem
historischen Marktplatz, die Bronzefigur
des umherstreifenden Schalks Till Eu-
lenspiegel. Man sagt, wer Daumen und
Fuldspitze des Bronzenarren gleichzeitig
berlihrt und sich dabei etwas winscht,
wird Glick haben. Wenn das kein gutes
Omen flr die Perspektivwahl ist. Es fol-
gen die Nikolaikirche und typisch nord-
deutsche Backsteingassen. Prompt er-
scheinen erste Fotos unter dem Hashtag
(engl. fir Markierung) #instawalkmoelln.
Entweder in ihrer reinsten Form oder mit
allen Spielereien bearbeitet, die der On-
linedienst zum Teilen von Fotos seinen
Nutzern bietet.

Genau wie Till Eulenspiegel gehoren auch
der Stadt- und der Schulsee zu MdlIn. So
darf nach einer Runde durch den Kur-
park, an Bord der MS Till — einem origi-
nal Amsterdamer Grachtenboot — Platz
genommen werden. Aus dem Instawalk
wird kurzzeitig ein ,Instaride mit See-
blick” auf die zweitgroBRte Stadt im Kreis
Herzogtum Lauenburg. Nachdem die
MS Till sicher am Ufer der Pension See-
schlosschen angelegt hat, erwarten uns
zum Ende des Tages Sekt, Grillwurst und
Stockbrot an der Feuerschale. Ein film-
und mindestens instagramtauglicher
Sonnenuntergang (#funkelstunde) lasst
den ersten Instawalk in Molln fast schon
romantisch ausklingen. Doch nach dem
Walk ist vor dem Walk. Der ndchste ist
schon in Planung.

,Bei Instagram geht es darum, Schones
festzuhalten und zu zeigen!”, sagt Jo-
chen von der Kurverwaltung. Als Trainee
bei der cima im Bereich Stadtmarketing
lasst mich dieser Satz an meine Pro-
jekte denken. Darum kimmern wir uns
als Beratungsunternehmen ebenfalls:
Wir helfen u. a. dabei, die Stdrken einer
Stadt zu erfassen und zu kommunizie-
ren und nicht zuletzt auch, in den Kopfen
der Menschen Bilder wachsen zu las-
sen. Man darf gespannt bleiben, ob sich
dieses Instrument, das viele Menschen
erreicht ohne dabei aufdringlich zu sein,
auch im Stadt- und Tourismusmarketing
weiter durchsetzen wird.

Bei meinem nachsten Besuch zu Hause
werden auf jeden Fall alle Fotos gezeigt
und der skeptische Blick meines Vaters
wird hoffentlich einem begeisterten wei-
chen.

borchers@cima.de
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Selbstverstandlich werden
in cima.direkt Frauen

und Manner gleichzeitig
angesprochen. Zugunsten
einer besseren Lesbarkeit
verzichten wir auf die ent-
sprechende Schreibweise.
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EXPO REAL - Internationale Fachmesse
fliir Gewerbeimmobilien und Investitionen

Die grol3te B2B-Messe flir Gewerbeimmobilien in Europa findet
jahrlich seit fast 20 Jahren statt. Die Aussteller bilden das
gesamte Spektrum der Immobilienwirtschaft ab: Projektent-
wickler und Projektmanager, Investoren und Finanzierer, Berater
und Vermittler, Architekten und Planer, Corporate Real Estate
Manager und Expansionsleiter sowie Wirtschaftsregionen und
Stadte. Zudem prasentieren Stadte und Regionen ihr Angebot
rund um ihre Gewerbeimmobilien. Die Veranstaltung bietet ein
Konferenzprogramm und einen grofen Rahmen fiir Networking.

www.exporeal.net

Zukunft
hat einen
neuen Standort.

Wir freuen uns auf lhren Besuch in Miinchen. Achse

4. - 6. Oktober 2017 A14 NOl'd

Neue Messe Miinchen Erfahren Sie mehr-
B2.241

www.wirtschaftsfoerderung.cima.de



