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Praxisleitfaden - Integriertes Standortmanagement Innenstadt Rheinland-Pfalz

Von November 2013 bis Sommer 2016 wurde unter Feder-
filhrung des Fachgebiets Stadtumbau + Ortserneuerung
der Technischen Universitat Kaiserslautern ein Pilotpro-
jekt der Nationalen Stadtentwicklungspolitik durchge-
fiihrt.

Mit dem Projekt wurde die Basis fiir ein langfristig
funktionierendes Netzwerk im Sinne eines kommunalen
Erfahrungsaustausches zu Themen der Innenstadtent-
wicklung geschaffen. Die neu geschaffenen Austauschfor-
mate Innenstadtforen (das einmal pro Jahr stattfand) und
die Arbeitsgruppe kommunaler Projektpartner (Treffen in
verschiedenen Stiddten mit Ortsbegehung 2-3 x pro Jahr)
sind etabliert und werden von den beteiligten Kommunen
als Angebote geschatzt. Auch auf Landesebene konnte das
Projekt wichtige Impulse setzen. So nimmt der vom Pro-
jektbeirat empfohlene weiterzufithrende Dialog zwischen
den Ministerien und sonstigen Institutionen Gestalt an.
Eine interministerielle Arbeitsgruppe, die sich tiber The-
men der Innenstadtentwicklung austauschen soll, ist be-
reits in Planung.

Im Rahmen des Pilotprojektes wurde zudem eine
neue Planspielmethodik - die ,KlarStellung” - entwickelt.
Angelehnt an Methoden der Psychotherapie ermoglicht
die Methode, Losungsansdtze fiir besonders verfahre-
ne und emotionalisierte Problemkonstellationen der (In-
nen-) Stadtentwicklung zu finden. In der Anwendung mit
den beteiligten Kommunen erwies sich das Planspiel als
gute Methode zur Analyse akteursbezogener Konfliktkon-
stellationen. Die ,KlarStellung” bietet die Moglichkeit der
kritischen Auseinandersetzung mit der eigenen Haltung
sowie einem besseren Verstandnis der Positionen von be-
teiligten Konfliktparteien.

Ein besonders wichtiges Projektergebnis ist der nun-
mehr vorliegende Praxisleitfaden fiir ein integriertes
Standortmanagement Innenstadt. Hier ist in Zusammen-
arbeit mit den beteiligten Kommunen ein umsetzungs-
orientierter Leitfaden entstanden, der den Kommunen
als Hilfestellung und Leitfaden bei aktuellen Fragen der
Innenstadtentwicklung dienen kann. Unter den Gliede-
rungspunkten ,Projektmanagement, ,Imagegestaltung,
Standort- und Wirtschaftsfaktoren®, ,Strategie- und Kom-
munikationsprozesse“ sowie ,Stadtebau und Immobilien“
werden die jeweils relevanten Instrumente und Ablaufe
beschrieben und durch einige ausgewahlte Praxisbeispie-
le illustriert.

Es ist mein Wusch, dass der mit dem Projektbeirat ab-
gestimmte Praxisleitfaden von den kommunalen Vertre-
tern intensiv genutzt wird. Er kann bei Bedarf ergdnzt und
weiterentwickelt werden. Neben dem Printprodukt gibt es
auch eine Onlineversion.

Neben den Autoren Michael Kleemann und Susanne
Schultz gilt mein Dank meinem ehemaligen Mitarbeiter
Maximilian Vollmer fiir die engagierte Projektbearbeitung
und Thomas Fischer und dem Team der Agentur 3und-
zwanzig fiir die finale Produktion.

U dtoncclf

Prof.-Dr.-Ing. Holger Schmidt
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Innenstadte sind Orte zum Arbeiten und Wohnen, fiir Ver-
sorgung und Handel sowie fiir Kulturerlebnis und Frei-
zeitgestaltung zugleich. Aufgrund der historisch gewach-
senen Bedeutung des Standortes Innenstadt stellt die-
ser den symbolischen und funktionalen Mittelpunkt der
jeweiligen Stadt dar. In den Innenstadten zeigt sich die
Wirtschaft in ihrer grofiten Vielfalt, was sie zu einem es-
sentiellen Impulsgeber fiir die stetige Entwicklung der
Gesamtstddte macht.

Fiir den Bewohner bietet sie neben der infrastruktu-
rellen Versorgungsmoglichkeit v.a. den Begegnungsort mit
Identifikations- und Bindungswerten. Dies geschieht tiber
die kulturellen und sozialen Einrichtungen hinaus, v.a. im
offentlich raumlichen Umfeld mit seinen spezifischen Cha-
rakteristika.

Angesichts des wirtschaftsstrukturellen und demo-
grafischen Wandels, ist die Zukunftsfahigkeit des Stand-
ortes Innenstadt jedoch vielerorts zunehmend gefdhrdet.
Die Stadte in Rheinland-Pfalz stehen vor der Herausfor-
derung einer zukunftsfihigen Sicherung und Entwicklung
auch kiinftig attraktiver Innenstadte.

Im interkommunalen Wettbewerb suchen deshalb
die Stadte und Kommunen nach einer neuen Balance zwi-
schen 6konomischem Wachstum und nachhaltiger Ent-
wicklung, zwischen baulicher Expansion und Bewahrung
des historischen Erbes, zwischen zunehmender Globa-
lisierung und Erhalt ortstypischer Charakteristik. Leit-
ziel hierbei ist die Starkung der Nutzungsvielfalt und Nut-
zungsdichte von Wohnen, Arbeiten, Gastronomie, Einkau-
fen, Bildung und Kultur in den Stadt- und Ortskernen.

Innenstadte sind per se explizite Spiegel permanen-
ter gesellschaftlicher Transformationsprozesse und in
diesem Sinne ihre Planer, Entwickler und Verwalter jeher
mit der Bewaltigung von parallelen Lebensmodellen, Wi-
derspriichlichkeiten aller Art, Interessenskonflikten u.v.m.

in rdumlicher und thematischer Dichte befasst. Auch frem-
de Einfliisse mit stetig neuen Impulsen gehoren von Be-
ginn an zu Mitgestaltern innerstddtischer Entwicklungs-
prozesse. Was die heutigen Herausforderungen besonders
schwierig macht, sind die hohe Anzahl unterschiedlichster
Krisensituationen, der immer deutlicher werdende Um-
bau der Gesellschaft, der Wissenschaft und Technik und
die problematische finanzielle Situation vieler Stadte und
Kommunen. Neue Bewaltigungs- und Losungsstrategien
sind nur im Rahmen interdisziplindrer, integrativer und
interkultureller Kooperationen zu erarbeiten. Somit ver-
andern sich auch die Aufgabenfelder und Schwerpunkte
eines Standortmanagements ,Innenstadt” Es werden zu-
nehmend mehr Kompetenzen aus den Bereichen der Sozi-
al- und Geisteswissenschaften benétigt.

Kenntnisse und Kontakte zu spezifischen, langjah-
rigen und bereits positiven Erfahrungen im Umgang mit
den aktuellen Herausforderungen der Innenstadtentwick-
lung liegen europaweit vor. Dem intensiven Austausch zur
Nutzbarmachung dieser Erfahrungen kommt daher eine
hohe Bedeutung zu.

Das im Rahmen der Nationalen Stadtentwicklungs-
politik geférderte Pilotprojekt ,Dialog Innenstadt Rhein-
land-Pfalz - Impulse zur integrierten Standortentwick-
lung“ setzt an diesen Herausforderungen an. Hierbei wer-
den die fiir eine wertschopfungsorientierte Entwicklung
des Wirtschaftsstandortes Innenstadt relevanten Akteure
in den Fachaustausch tiber Erfordernisse und Handlungs-
ansatze fiir tragfahige lokale Aufwertungsprozesse einbe-
zogen.
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A1

A1.1

Grundlagen und allgemeine Trends
der Innen(stadt)entwicklung

Demografischer Wandel

Als demografischer Wandel wird allgemein die Veranderung der Bevdlkerungsstrukturen und
deren Folgewirkungen auf nahezu alle gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Bereiche in den
Kommunen vor Ort bezeichnet.

Die Veranderung der Bevolkerungsstrukturen hat einen mengenmaRigen (quantitativen) As-
pekt nach der Anzahl der Bevoélkerung bzw. der Bevolkerungsgruppen, sowie einen qualitativen
Aspekt unter Berlicksichtigung der Zusammensetzung der Wohnbevdlkerung nach altersmaRigen,
soziobkonomischen und soziologischen Kennzeichen und Merkmalen.

Quantitative und qualitative Aspekte zusammengenommen sind in ihrer Wirkung auf das
innerortliche Leben zu betrachten und zu analysieren. Die amtliche Statistik auf Gemeinde,- Kreis-
und Landesebene gibt einen guten ersten Uberblick tiber solche demografischen Grunddaten zur
Situation der Wohnbevélkerung in Ihrem Ort.

Generelle Kennzeichen der demografischen Entwicklung auRerhalb der Ballungsrdume
« Bevolkerungsriickgang durch Geburtenriickgang
» Wegzug junger Bevolkerungsgruppen, insbesondere junger Familien
+ sog. ,Uberalterung” durch stark ansteigenden Anteil dlterer Bevolkerungsgruppen

Die Bevolkerungsentwicklung im Land Rheinland-Pfalz
« deutlicher Bevolkerungsanstieg in den 1990er Jahren
« Stagnation in der jlingeren Vergangenheit
» deutlicher Bevolkerungsriickgang bis zum Jahr 2030 (Prognose)

Die Bevolkerungsstatistiken des Statistischen Landesamtes und die Gemeindestatistiken
auf Kreisebene weisen aktuelle Zahlen liber die Bevolkerungsentwicklung nach Orten, Alter und
Geschlecht aus.

Neben der generellen Tatsache einer zusehends verringerten und alter werdenden Wohn-
bevoélkerung rickt mit Blick in die Zukunft der soziologische Aspekt des Lebens aullerhalb der
Ballungsraume stérker in den Vordergrund.

Der bekannte Ausspruch: ,Wir werden weniger, dlter und bunter” bedeutet auch, dass ein
differenzierter Blick auf die tatsachlichen Bedirfnisse und Erwartungen der Bevolkerung notwen-
dig ist. Sinkende Bevolkerung bedeutet beispielsweise nicht gleichzeitig geringere Wohnraum-
nachfrage. Im Gegenteil: die Pro-Kopf-Nachfrage in gm-Wohnflache steigt weiter.

Ferner bedeutet der jahrliche Sterbeliberschuss in Hohe von 220.000 Menschen pro Jahr
in der Bundesrepublik Deutschland, dass es zu einer geringeren Nachfrage nach Produkten und
Dienstleistungen kommt und damit negative Auswirkungen auf die Absatzmaoglichkeiten fir die
Sektoren von Handel, Handwerk, Immobilienwirtschaft etc. verbunden sein werden.
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A.1.2

Wirtschaftsstruktureller Wandel

Der Wandel wirtschaftlicher Rahmenbedingungen ist vielschichtig und bedroht die noch beste-
henden Wirtschaftsstrukturen nicht nur in den Stadten und Gemeinden als Wohn- und Arbeits-
standort in mehrfacher Hinsicht.

Die Sogwirkung der Ballungsraume bzw. sog. ,,Metropolregionen” (z.B. Rhein-Main,
Rhein-Neckar) vor dem Hintergrund des globalen Wettbewerbs von Stadten und Regionen fiihrt
weiterhin zum Verlust von Betriebsstatten. Handwerkliche Produktion, Dienstleistungen und
Service vor Ort sind dem Preisdiktat der globalisierten Markte unterworfen und werden durch
industriell gefertigte Produkte verdrangt.

Der Einzelhandel reagiert auf veranderte Konsumgewohnheiten, harten Preiswettbewerb
und den Einfluss des Internethandels und zieht sich aus den Klein- und Mittellagen zurlick.
Ladenleerstande in den Stadt- und Ortskernen und aufgegebene Supermarktstandorten sind
allerorts vorzufinden.

Kreativitat und Innovation als Treiber und Impulsgeber fiir neue Technologien und Arbeits-
platze bleiben eng verbunden mit dem Vorhandensein universitarer Einrichtungen und der An-
bindung an die iberregionalen bzw. internationalen Markte, beides Standortfaktoren, tGber die
insbesondere der landliche Raum i.d.R. nicht verfiigt.

Der Ausbau moderner Kommunikationstechnologien in der Flache kann zur Verbesserung
der ortlichen Arbeitsplatzsituation beitragen. Virtuelle Arbeit bzw. Arbeit von zuhause bleibt
derzeit eher noch die Ausnahme und eine GrofRzahl der Wohnbevolkerung folgt nach wie vor den
Arbeitsplatzen. Auch ist fir viele ,, der Ruf der GroRstadt” nach wie vor attraktiv, aber auch hier
zeichnen sich zunehmend Veranderungen ab. Die Wohn- und Lebensqualitat in Bezug auf Um-
welt-, Finanz- und Gesundheitsqualitdten von Klein- und Mittelzentren bewirkt vielerorts einen
Zuzug von jungen Familien und Paaren. Dazu wird bei diesen die Vereinbarkeit von Familie und
Beruf immer bedeutsamer. (Die Frauenerwerbsquote liegt mittlerweile bei circa 75%).

Die zunehmende Digitalisierung als neuer Kommunikationsweg und als eine Méglichkeit,
Zeit und Raum zu verknipfen, muss erst neu gelebt werden. Noch besteht die Arbeitsorganisati-
on zum grofSten Teil auf den wirtschaftlichen und gesellschaftspolitischen Rahmenbedingungen
der Industrialisierung im 19. Jahrhundert. Die Restrukturierung braucht Zeit.

Infrastrukturelle Rahmenbedingungen

Die Wahrung ,gleichwertiger Lebensbedingungen” in Deutschland ist grundgesetzlich
verankert und soll auch in den Regionen auflerhalb der Ballungszentren eine infrastrukturelle
Grundversorgung gewdhrleisten. Demografischer Wandel und wirtschaftliche Entwicklung stehen
damit in starker wechselseitiger Beziehung. Infrastrukturen und sog. ,Einrichtungen der Daseins-
vorsorge” sind sehr kostenintensive, i.d.R. staatliche Leistungen, deren Installierung bzw. Bau und
Betrieb ein MindestmaR an Nachfrage seitens der ortlichen Bevolkerung voraussetzen.

Eine riicklaufige Bevolkerungsentwicklung gefahrdet langfristig die Art und den Umfang
des bisher gewohnten Angebots an Infrastrukturleistungen. Gleichzeitig sind die Infrastrukturen
notwendige Voraussetzung funktionierender, moderner Arbeits- und Lebensbedingungen, d.h.
bei Wegfall von Infrastrukturen ist die Attraktivitat eines Ortes als Wohn- und Arbeitsstandort
gefahrdet.

Der Wettbewerb der Regionen und Kommunen um Bevolkerung und Arbeitsplatze wird
in erster Linie Giber das Angebot moglichst umfassender Infrastrukturleistungen gefiihrt. Der
siedlungsstrukturelle Einfluss auf die Infrastrukturkosten wird sich im Zuge von Bevdlkerungs-
rickgdangen und altersstrukturellen Veranderungen dynamisieren. Die Aufrechterhaltung einer
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flichendeckenden Mindestversorgung wird aus konomischen Griinden dauerhaft nur gelingen
kdnnen, wenn ein bestimmtes Verdichtungsniveau der Siedlungsstrukturen beibehalten werden
kann. Die Zukunft der Infrastrukturen wird darin liegen sozial akzeptable, finanziell tragbare und
umweltvertragliche regionalspezifische Mindeststandards zu halten. Der aktiven Innenentwick-
lung kommt dabei eine tragende Rolle zu.

Bedeutung der Innenentwicklung
fiir Stidte und Kommunen

Aktive Innenentwicklung zu betreiben hat viele gute Griinde. Im Einzelnen zu benennen ist

ein Blindel an wirtschaftlichen, sozialen und 6kologischen Aspekten, von denen jeder fiir sich
genommen eine groRe Wertigkeit hat. Jedoch tragen sie erst in der Summe und Uberschneidung
zu dem bei, was man als Ortsidentitat oder auch Heimat bezeichnen kann. Identitdt und Heimat
sind nicht zu verstehen als blofe Emotion, sondern als Voraussetzung und Ergebnis handfester
Standortentscheidungen:

Wirtschaftliche Aspekte

« Aufrechterhaltung der Ortsmitte als funktionierenden Arbeits- und Versorgungsstandort

« Aufrechterhaltung der Nachfrage nach zentralen Infrastruktureinrichtungen

» Kostenreduzierungen fur Erschliessung, technische Infrastrukturen etc . durch Erhalt und Weiterfihrung
eines kompakten Siedlungskorpers

= langfristiger Werterhalt des 6ffentlichen und privaten Immobilienbestandes

« Erhalt der historisch gewachsenen Baukultur in Zusammenhang mit Image und Ortsmarketing

Soziale und kulturelle Aspekte
= Forderung sozialer Ndhe, Nachbarschaftshilfe und Gemeinschaftssinn
« Aufrechterhaltung der sozialen Einrichtungen und Infrastrukturen
= wichtiger sozialer Kristallisationspunkt fur alle Bevolkerungsschichten
« die Zentren als Kerne der Baukultur und der personlichen Identitatsstiftung.

Okologische Aspekte
» Vermeidung weiterer Flachenzersiedelung
« Schutz von ortsnahen Kleinbiotopen
 Erhalt traditioneller Kulturlandschaftselemente
* Reduzierung von CO?-AusstoR und Larmemissionen bei verringertem Verkehrsaufkommen.

Trends und Leitthesen

Der derzeitige und auch weiterhin zu erwartende rasante wirtschaftliche und gesellschaftliche
Wandel und die damit verbundenen Veranderungen der Stadt- und Ortsgesichter und traditionel-
len Gewohnheiten im Wohn-, Nutzungs- und Konsumverhalten der Bewohner wirken sich auf die
Zentren von Stadten und Kommunen spirbar aus:
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Riickgang der Konsumnachfrage

So verzeichnen die neuesten Ergebnisse der deutschen
Handelsforschung einen zunehmenden Riickgang der At-
traktivitat von Klein- und Mittelzentren als Einkaufsorte. lhre
Qualitaten konzentrieren sich zunehmend auf Wohn- und
Aufenthaltsaspekte, wobei Nahversorgungsmoglichkeiten
von alltaglichen Verbrauchsprodukten und Dienstleistungen
noch gefragt sind, aber andere Branchennachfragen zuneh-
mend schwinden. Zunehmend gilt das auch fiir Stadte, die
lage- oder strukturbedingt dhnliche Situationen aufweisen.

Veranderung der Ladenformate

Ladenkonzepte verandern sich im Hinblick auf die Service-
vielfalt. D.h. nicht nur die Warenprasentation, sondern auch
die zusatzlichen Serviceleistungen, wie Beratungen, Kun-
denansprache und Konzeptentwiirfe werden gefragt. Diese
Leistungen werden hdufig nicht mehr erbracht. Teilweise
wegen Uberforderung der Einzelhdndler in Bezug auf Zeit
oder Kompetenz, teilweise auch wegen einer schwierigen
Personalsituation.

Online-Konkurrenz

Diese Entwicklung ist unumstritten einer der meistangefiihr-
ten Hauptfaktoren. Das Risiko eines Existenzgriinders ist im
Internet geringer als in der realen Ortsgriindung. Zum einen
besteht die schnelle Verfligbarkeit einer groen Auswabhl,
zum anderen ermoglichen Abnahmen gréRerer Mengen
glinstigere Preise, die der Einzelhandel nicht bieten kann.
Verandertes Konsum- und Freizeitverhalten unterstiitzen
diese Entwicklung.

Dennoch kénnen vor dem Hintergrund der Digitalisierung
auch Chancen zur Veranderung wahrgenommen werden.
Immer mehr Kunden denken integriert-vernetzt und ent-

scheiden nicht mehr zwischen dem Verkaufskanal. Daher

ist es fur die Wettbewerbs- und Zukunftsfahigkeit der Stadte
essentiell, digitale Elemente in ihre Innenstadte zu integrie-
ren. Ansatzmoglichkeiten gibt es viele: Giber die verlangerte
Ladentheke und Regalsysteme Uber integrierte Nutzung
von Tablets, und mobile Check-Out-Systeme, um Warte-
zeiten im Kassenbereich zu verkirzen, bis hin zu interaktive
Schaufenster.

Mobilitatsanspriiche

Beweglichkeit und Bequemlichkeit lassen Erwartungen an
kurze Wege, Parkplatzndhe und Anbindung an Wegenetze
steigen. Grundbedarfe an Lebensmitteln u.a. Haushaltsmit-
teln werden in Randgebieten auf dem Weg zur Arbeit oder
am Arbeitsort rasch erledigt. Mangelnde Ortsbindung und
die damit verbundene fehlende Standortverantwortung
relativieren die Engagementbereitschaft in Bezug auf den
Konsum vor Ort.

Zudem steigert der Online-Handel die Zulieferdienste. Auch
gibt es mehr Potential im Einzelhandel tber die erweiterten
Serviceangebote mitzuziehen.

Regionale Konkurrenzsituationen

Nach Aussagen vieler Studien, ist eine Konzentration des
Handels auf jede 3. Ortschaft bzw. Stadt zu erwarten. D.h.
einer gewinnt, zwei verlieren. Es sei denn, man stimmt sich
zu Spezifizierungen und Ergdnzungspotentialen starker ab
oder konzentriert sich auf die eigenen Standortprofile.

Diese Prozesse und Rahmenbedingungen fordern deshalb allerorts neue Konzepte und
Strategien in Bezug auf die Zentrumsentwicklungen. Der Leitsatz der 70er und 8oer und teilweise
noch g9oer Jahre des letzten Jahrhunderts ,Alles fir alle Gberall“, der fur den Einzelhandel und
die Versorgung mit Infrastruktureinrichtungen aller Zentren galt und auf eine optimale Branchen-
und Sortimentsvielfalt abgezielt hat, ist angesichts des demografischen, wirtschaftsstrukturellen
und funktionalen Wandels der Gemeinde- und Stadtzentren sowie des veranderten Nachfrage-
und Konsumverhaltens nicht mehr haltbar und utopische Vision. Vielmehr muss eine Orientie-
rung in der strategischen Entwicklungsplanung an den lokal vorhandenen Standortstarken und
-potenzialen ansetzen und nicht das ,,Zuriickdrehen” wenig bis nicht beeinflussbarer gesellschaft-
licher und struktureller Wandlungsprozesse proklamieren.

Die Vernetzung und liberdrtliche gemeinsame Planung hat hierzu enormen Entwicklungsbe-
darf. Teilweise erschweren verwaltungspolitische Rahmenfaktoren rasche und effektive Zusam-
menarbeit und Umsetzung, in einigen Fallen sind aber auch die sozialen Umgangsformen in
ortlichen Gremien mehr emotional und von persénlichen Interessen gepragt, als an Sachebenen

und Losungsstrategien orientiert.
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Stadtebau und Immobilien
» Stadebauliche Beratung
» Immobilienmanagement
- Eigentiimercoaching

Imagegestaltung e

Kommunikationsprozesse
« Akteursbeteiligung

- Netzwerkaufbau, -pflege
+ Mediation & Moderation
- Konfliktmanagement

- Dialogaufbau

 |dentitatsbildung Standortmanagement Strategieprozesse

 Profilfindung Innenstadt - Strategische Beratung

+ Profiliberarbeitung » Methodische Tools

- Konzepterarbeitung + Integration

+ Standortmarketing + Schulung und Coaching
Standort-/Wirtschaftsfaktoren - Umgebungspsychologie

+ Aktivierung & Initiierung
- Standortanalysen

+ Vernetzung und Einbindung:
Tourismus, Kultur, Gesundheit

Um all die beschriebenen Prozesse und Rahmenbedin-
gungen seitens der Kommunen nicht nur planerisch-kon-
zeptionell sondern im Rahmen einer aktivierenden Her-
angehensweise zu steuern und zu koordinieren, die ver-
schiedensten Interessen und Bedarfe der Akteure und Ak-
teursgruppen in den Zentren zu erfassen, zu biindeln und
zu begleiten und letztlich die entwicklungsplanerischen
Zielvorstellungen unter den oftmals eng gesetzten finan-
ziellen Ressourcen der offentlichen Haushalte zielgerecht
umzusetzen, bedarf es aus Sicht des , Dialoges Innenstadt
Rheinland-Pfalz“ eines integrierten Standortmanage-
ments fiir die Innenstadte und Zentren der Kommunen.
Das oben abgebildete Schaubild verdeutlicht, dass in
ein integriert verstandenes ,Standortmanagement Innen-
stadt” alle Standort- und Kommunikationsfaktoren einbe-
zogen werden (miissen). Je nach lokalspezifischer Situati-
on kommen einzelnen Leistungsbausteinen unterschied-
liche Bedeutungen zu. Die Installation eines derartigen
Standortmanagements kann entscheidende Prozesse an-
stoflen, da Kommunikationsférderung, Integration aller
Akteure, Initiierung von Solidarisierungsprozessen und
Imagegestaltung zu dessen zentralen Aufgaben gehoren.
Ein integriert verstandenes ,Standortmanagement

Integriertes Standortmanagement Innenstadt —
inhaltliche und methodische Anforderungen

Innenstadt” versteht Innenentwicklung somit als offenen
Gestaltungs- und Kommunikationsprozess in einem kom-
plexen Umfeld von schnell wechselnden Rahmenbedin-
gungen und immer wieder neuen Akteurskonstellationen.
Hierbei werden Prozesse an der Schnittstelle von Verwal-
tungen, Fachbehdrden, Immobilieneigentiimern, privaten
Investoren, Einzelhdndlern, kulturellen Initiativen, Akteu-
ren aus dem Freizeit- und Gesundheitswesen, Gastrono-
men, Gewerbetreibenden und beteiligten BiirgerInnen ge-
steuert, koordiniert und moderiert.

Der im Rahmen des Pilotprojekts der Nationalen
Stadtentwicklungspolitik entwickelte und nachfolgend
dargestellte Praxisleitfaden soll zum einen die inhaltli-
che Bandbreite und das Themenspektrum eines derarti-
gen Managements aufzeigen, zum anderen aber auch eine
konkrete Arbeits- und Umsetzungshilfe fiir die Stadte und
Kommunen darstellen. Abgeleitet aus den oben dargestell-
ten inhaltlichen und methodischen Anforderungen wer-
den die nachfolgend dargestellten konkreten Leistungs-
bausteine beim praktischen Aufbau und der Durchfiih-
rung eines ,Integrierten Standortmanagements Innen-
stadt” zur Anwendung empfohlen.
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Praxisleitfaden - Integriertes Standortmanagement Innenstadt Rheinland-Pfalz

1.1

1.1.1

1.1.2

Organisatorische Einbindung und
Projektgrundlagen

Organisatorische Einbindung

Zu Beginn bzw. vor Einfiihrung eines ,Integrierten Standortmanagements Innenstadt” steht die
Entscheidung bzgl. der ,richtigen” organisatorischen Einbindung eines derartigen Prozesses

in die Verwaltungsstrukturen vor Ort. Dies ist natlrlich standortspezifisch unterschiedlich zu
betrachten, eine Allgemeinempfehlung kann letztlich hier nicht gegeben werden. Wesentlich ist,
dass diese Entscheidungen bereits wahrend der Konzeptphase angedacht und im Hinblick auf
eine praktische Umsetzbarkeit realistisch eingeschatzt werden. Oftmals in der Praxis festzustellen
sind gewisse ,,Organisationsautomatismen®, d.h. dass sich Organisationsentscheidungen nicht an
den spezifischen und projektbezogenen Erfordernissen, sondern an verwaltungspragmatischen
Gewohnheiten und/oder hierarchiegepragtem Denken orientieren (,das ist Chef-Sache*, , dafur
ist/war schon immer Amt XY zustandig”).

Aufgrund der Querschnittsaufgaben eines derartigen Managementprozesses sollte dieser
vielmehr nicht in die hierarchisch gegliederte klassische Verwaltungsorganisation einer ,Lini-
enstruktur” mit Amtern /Referaten / Abteilungen /Sachgebieten eingebunden sein, sondern im
Rahmen einer ,,Matrixstruktur” organisiert werden. Dies bedeutet die notwendige Bildung eines
amterlibergreifenden Projektteams mit flachen Hierarchiestrukturen und , richtiger” Kompe-
tenziibertragung an eine stadtische Projektleitung, die zwar keine disziplinarische wohl aber die
fachaufsichtliche Leitungskompetenz im Projektteam erhalten muss.

Projektgrundlagen

Durch den Zielabgleich im Rahmen des , Integrierten Standortmanagements” mit projektrele-
vanten Planungen und Prozessen der Orts- und Stadtentwicklung soll die optimale Einbindung
des ,Standortmanagements Innenstadt” in das entwicklungsplanerische Gesamtgefiige der
Stadt/Kommune sichergestellt werden.

Das querschnittsorientierte Handlungsprogramm des Standortmanagements soll sich unter
Bericksichtigung von Prioritaten und Budgetvorgaben inhaltlich aus den Leitlinien, Zielen, Hand-
lungsansatzen und MaRnahmenvorschlagen der stadtebaulichen Planungen, Instrumente und
Konzepte ableiten und mit diesen abgeglichen werden (planerisches Gegenstromprinzip).

Als weitere Kriterien der Festlegung von Handlungsbedarfen und Prioritdten flr das ope-
rative Wirken des Managements kommen konzeptionell neben der objektiv-fachlichen Begriin-
dungsebene die Standortgegebenheiten (z.B. Immobilienmarkt, Kaufkraftbindung, regionale
Verflechtungen, demografische und wirtschaftsstrukturelle Parameter, Atmosphére, etc.) die
Mitwirkungsbereitschaft der Standortakteure, insbesondere der Immobilieneigentiimer, Handler,
Gewerbetreibenden, etc. in Betracht. Das Projektmanagement unterstiitzt dariiber hinaus die
Beteiligten aus Politik, Verwaltung und der Akteure vor Ort durch die Erarbeitung strategischer
und konzeptioneller Empfehlungen zur inhaltlichen Ausrichtung und Prioritdtensetzung des
Standortmanagements.
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1.2

Projektsteuerung

Neben der oben dargestellten notwendigen Grundentscheidung tiber verwaltungsorganisatori-
sche Fragen der Einbindung des Standortmanagements steht gleichbedeutsam der Aufbau eines
klassischen Projektmanagements im Sinne der organisatorischen, fachlichen, kapazitdtenbe-
zogenen und budget- bzw. kostenbezogenen Projektsteuerung. Diesem Baustein wird trotz der
mittlerweile seit langem anerkannten Wichtigkeit von Steuerungsprozessen in Projektstrukturen
in der taglichen Verwaltungspraxis mehr oder weniger keine bis nur geringe, letztlich eher akzep-

tierende als proaktive Bedeutung beigemessen.

PROJEKT

»,Citymanagement Kaiserslautern“

Biiro fiir City-, Veranstaltungs- und Tourismus-
management bei der Stadtverwaltung

© Stadt Kaiserslautern, Pressestelle

Im April 2015 starte-
te das Citymanagement
Kaiserslautern mit einer
besonderen Form der
Projektsteuerung.  Be-
reits bestehende, etab-
lierte Stadtmanagement-
biiros wurden mit dem
weiteren Baustein Zent-
rumsmanagement unter
externer Leitung zusam-
mengefiihrt, um die viel-
faltigen Facetten eines
modernen Citymanage-
ments optimal und funk-
tional kooperativ zu be-
setzen.

In diesem 3-Sdulen-Modell wurden das Tourismusmanage-
ment, unter Leitung von Frau Julia Bickmann, das Eventmanage-
ment, unter Leitung von Alexander Hess und das Zentrumsma-
nagement unter der Leitung des externen Biiros Stadtimpuls von
Herrn Michael Kleemann in Kooperation mit dem Biiro Raum-
und Umgebungspsychologie von Frau Susanne Schultz zum City-
management Kaiserslautern zusammengefiihrt. Ein Projektbeirat,
bestehend aus Vertretern der ortlichen Wirtschaft, unter Vorsitz
des Oberbiirgermeisters Dr. Klaus Weichel, vertreten und repra-
sentiert von Herrn Dr. Hanno Scherer steht dem Konstrukt bera-
tend und lenkend vor. Fachlich und organisatorisch wird dabei
von Seiten des Referats 61 der Stadtverwaltung, Stadtentwicklung
und -planung, unter Leitung der Baudirektorin Frau Elke Franz-

reb unterstiitzt.

Weitere Informationen

citymanagement@

kaiserslautern.de

Ansprechpartner/in
Citymanagement
Kaiserslautern

Willy - Brandt-Platz 1
67655 Kaiserslautern
0631 365 2662
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Somit will man den immer vielfaltiger werdenden Herausfor-
derungen eines Citymanagements integrativ umfassend gerecht
werden. In gemeinsamer Abstimmung werden hier die Heraus-
forderungen zum Standortmarketing, Tourismus, Immobilienma-
nagement, zur Imagentwicklung und Vernetzung zielorientiert
entwickelt. Dieses Konstrukt bedarf sicher eines deutlichen Mehr-
aufwands der einzelnen Bereiche, in Bezug auf interne Abstim-
mungen und gemeinsamer Koordination, kann aber letztendlich
effizientere und tiefenwirksamere Aktivititen und Ergebnisse fiir
den Standort ausloésen.

Einleitung

1.2.1 Projektplanung
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Elemente der Projektsteuerung wie Projektstrukturplanungen, Festlegung inhaltlicher und ter-
minlicher Meilensteine, eine konkrete Projektablaufplanung, Formulierung von Arbeitspaketen,
Erarbeitung von Netzpldnen etc. werden vielfach als ,unnotig”, ,,zu anstrengend” oder auch als
»2u anspruchvoll“ abgetan. Reibungsverluste, Zustandigkeitsgerangel, Kapazitateniiberlastungen,
Frustrationseffekte etc. bei fehlender Projektsteuerung werden verwaltungsseitig in Kauf genom-

men und akzeptiert. Ergebnis hiervon sind oftmals Vertrauensverlust bei den Akteuren, atmo- f%o
spharische Storungen, lokalpolitische Konflikte, u.a. <
An dieser Stelle muss auf die manchmal schwierigen Bedingungen der Kommunalpolitik s
hingewiesen werden. Schnelle Entscheidungen sind oftmals vor dem Hintergrund der Riickkop- ﬁ
pelung der kommunalen Ebene mit denjenigen des nachgeordneten Bereichs der Landesver- &
waltung nicht méglich. Hinzu kommen finanzielle Beschrankungen und die Komplexitat stadte- =
baulicher Prozesse, die rechtlich zu beachten sind. Zu erwdhnen seien hier nur das komplexe
Zusammenspiel von Baurecht, Naturschutz, Wasserschutz, Tierschutz, Immissionsrecht bei der
Bauleitplanung. Hinzu kommt der komplexe Abstimmungsprozess der im Stadtrat vertretenen o0
Parteien. Eﬂ
&
&
o
=
1.2.2 Projektabstimmung und -koordination £
X
=
Zur Sicherstellung des Arbeitsflusses und einer stérungsfreien Projektkommunikation sollte ein g
regelmaRiger Jour-Fix zwischen stadtischer Projektleitung und ggf. installiertem externen Dienst- §
leistern eingerichtet werden. Um eine optimale Projekteinbindung in die stadtentwicklungspla-
nerische Gesamtstrategie sicherstellen zu kdnnen, wird empfohlen, eine Koordinierungs- oder
Lenkungsgruppe einzurichten, die auch mit Vertretern der politischen Fraktionen besetzt sein &
sollte. 3
Nicht zuletzt werden im Projektmanagement die erforderlichen Dokumentationsleistungen E
(jahrlicher Projekt- und Abschlussbericht), auch gegeniiber moglichen Fordergebern, erarbeitet. g
Ein weiterer Bestandteil ist die Teilnahme an entsprechenden Veranstaltungen zum Projektaus- 3
tausch und Projekttransfer, z.B. im Rahmen des , Dialogs Innenstadt Rheinland-Pfalz“. §
B
(%]

19



Praxisleitfaden - Integriertes Standortmanagement Innenstadt Rheinland-Pfalz

Einleitung

Projektmanagement

2. Imagegestaltung,
Standort- und
Wirtschaftsfaktoren

)
c
=
3]
~
—
©
=
[~
o
)
I
E

Kommunikation & Beteiligung

Stadtebau & Immobilien




Praxisleitfaden - Integriertes Standortmanagement Innenstadt Rheinland-Pfalz

Ein ortliches Image setzt sich aus zahlreichen Einzelein-
driicken zusammen, die aus unterschiedlichsten Perspek-
tiven vielstimmiger Betrachter entstehen.

Wie bedeutsam die mehr oder weniger formell zusam-
mengetragenen Ergebnisse dieser eigentlich eher willkiir-
lich wirkenden Stimmungssammlungen inzwischen ge-
worden sind, zeigt sich in unzdhligen Imagekampagnen
der letzten Jahre und nicht zuletzt in den horrenden Ausga-
bebudgets dafiir, was wiederum verdeutlicht, wieviel Hoff-
nung auf rasche Mehrwertsteigerung durch ein Standort-
marketing fiir alle stadtischen Ebenen damit verbunden
wird. Eine zunehmende, meist eher notgeborene Akzep-
tanz weicherer Standortfaktoren von Seiten der Stadtent-
wicklung, komplementiert den Trend, der Thematik mehr
Bedeutung beizumessen.

Image ist schon lange nicht mehr aufgrund verschie-
dener ortlicher oder historischer Bedingungen einfach nur
gegeben, es scheint gestaltbar, formbar oder gar neu defi-
nierbar zu sein. Und das scheint wichtiger denn je. Zum ei-
nen bewegen sich Stadte im wirtschaftlichen Abwartstrend
und kdmpfen mit Funktions- und Bevdlkerungswandel,
zum anderen steigt die Konkurrenz um die letzten Pfriin-
de der noch flanierenden Direktkdufer und die Anspriiche
derselben an die Lebens- und Wohnqualitdten sowie die
Verscharfung des Wettbewerbs um Unternehmensansied-
lungen unter wachsender Globalisierung der Markte. So-
mit wandelt sich der Standortfaktor Image kontinuierlich
zum bestimmbaren Wirtschaftsfaktor.

Dass Image nicht einfach mittels Standortmarketing
kreierbar und verdanderbar ist und sich mit flotter Wer-
bestrategie aus dem Produktmarketingrezeptbuch kau-
fen und verkaufen lasst, wird nach so manchen Fehlversu-
chen der letzten zwei Jahrzehnte deutlich. Kurzlebige, un-
verandert wirtschaftswachstumsorientierte Marketingslo-
gans liberzogen die Zentren, die bald ebenso gleichférmige
Bilder vermittelten wie die Filialistengepragten eintoni-
gen Ortsbilder selbst. Transportiert wurde unverdndert
die Vision ,alles fiir alle iberall“ in Verbindung mit aufge-
setzten Werbeaussagen, die kaum ortsauthentische Inhal-
te enthielten. Sie konnten den sukzessive zunehmenden
Riickgang von innerdrtlichem Handel und die Zunahme der
Leerstande nicht aufhalten.

Es sind die sogenannten weichen Standortfaktoren, de-
nen die harten Standortfaktoren letztendlich immer nach-
folgen. Atmosphdre, Authentizitdt, Interaktionen, Sinnes-
wahrnehmungen, Asthetik und aktuelle Ereignisse charak-
terisieren die Erlebnis-, Aufenthalts- und Wohnqualitaten
eines Ortes. Sie ziehen an oder stof3en ab. Sie entscheiden
mit iiber Zu- oder Wegzug, Standortbindung, Zugehorig-
keitsgefiihl, Standortverantwortung, Identitdtsfindung,

Integrations- und Engagementbereitschaft und in Folge
dessen liber das Verhalten von Bewohnern und Besuchern
und bestimmen so schlussendlich das wirtschaftliche Po-
tenzial und die Entwicklungen im Handel.

Uberregional und vor allem regional prigen sie die
Strahlkraft und schaffen auch in der AufRenwirkung Orts-
bindungen bei Fremden. Image transportiert somit den
symbolischen Gehalt eines Ortes. Deshalb fordern die Ver-
anderungsprozesse zwingend zum Erkennen der Bedeu-
tung und positiven Neubewertungen von weichen Stand-
ortfaktoren auf. Diese orientieren sich am jeweiligen
Ortsprofil. Somit wird der Standortfaktor Image zum Zugp-
ferd und Zukunftstrager fiir wirtschaftliche und infrastruk-
turelle Entwicklungen.

Die oft gewlinschte Vielfalt der Stddte und Gemeinden
bringt meist ein widerspriichliches Imagebild mit sich, da
vom Betrachter unterschiedliche Prioritdten gesetzt wer-
den.Zudem kann nicht nur Attraktives die Imagegestaltung
pragen, sie muss auch negative oder schwache Aspekte in-
kludieren. Dabei entscheidet meist der Umgang mit densel-
ben tiber die Bewertung.

Die Gestaltbarkeit von Image ermdglicht die Einbin-
dung unterschiedlicher Ortsakteure und verschiedener In-
teressensgruppen in die Standortmarketingbildung. Sie
koénnen eigene Bewertungen einfliefsen lassen, mitwirken
an anstehenden Veranderungen, Einfluss nehmen auf ihre
Ortsentwicklung und die zukiinftige Ausstrahlung formen.
Ortstypische, traditionell gepragte, spezifische und regio-
nalbezogene Merkmale erhalten nicht zuletzt dadurch wie-
der erheblich an Bedeutung.

Die Herausstellung der vielfaltigen Bedeutungen des
Images legt nahe, dass auch im gesamtstrategischen Pro-
zess Imagebetrachtungen einen neuen Stellenwert erhal-
ten miissen. Und das nicht im Sinne der schnellen ,Ver-
marktbarkeit’, sondern im Sinne der grundsatzlichen Ori-
entierungsfragen. Neben Immobilienmanagement und
Projektsteuerung sollte von Beginn an, nach dem Selbst-
verstandnis des Ortes, nach seinen markanten Qualitdten
und Defiziten, nach seinen bisherigen Maffnahmen zur Bin-
nenstarkung und Auflenwirkung und deren Wirkungswei-
sen gefragt werden.

Das fiihrt auch dazu, dass die Ortsakteure selbst ent-
scheidende Informanten und Mitgestalter des Prozesses
werden, denn Image entwickelt sich von innen nach au-
Ben. Die eigene Identifikationsfiahigkeit der Bewohner mit
ihrem Ort kann Engagementbereitschaft und Standortver-
antwortung auslosen, die auch in Krisenzeiten stabil bleibt.
Die Frage nach den eigenen Sichtweisen kann dariiber hi-
naus Umbewertungen initiieren und Impulse fiir die Aus-
richtung der Imagegestaltung werden.
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2.1

Imagestudie

Imagegestaltung, Imageveranderung oder Imagepflege bedirfen nach diesen Erkenntnissen Studien
zu allen einzelnen Imagefaktoren, differenzierte Imagekonzepte, biirgereinbindende MaRnahmen
und ein Standortmarketing, das inhaltlich ortsindividuell und methodisch vielseitig darauf aufbaut.

Der Imagewandel und eine Neuprofilierung des Standorts gehen meist sehr langsam vor sich.
Auch direkt sichtbare, ortliche oder sekundar wirkende, zeitgeistliche Veranderungen scheinen am
festzementierten Image eines Standortes oftmals nicht ritteln zu kdnnen. Deshalb ist es fiir die
Konzeptentwicklung und deren Integration in das stddtische Gesamtgefiige wesentlich, vorab die
Grundlagen wie Alleinstellungsmerkmale, Standortvorteile und spezifische Besonderheiten, auch im
regionalen und Uberregionalen Bezugsrahmen und aus umgebungspsychologischer Sicht, intensiv
und breitgefachert zu hinterfragen, neu zu bewerten, auf Strahlkraft und Wirkungsweisen hin zu
untersuchen und dabei den Wandel in Bezug auf Langfristigkeit und Auswirkung zu bericksichtigen.

Massive wirtschaftliche, politische oder gesellschaftliche Veranderungen oder Ereignisse
kénnen aber auch zu iberraschend schnellem Imagewandel fiihren. Die aktuelle Situation fordert
deshalb auch bei Imagekonzeptgestaltungen Flexibilitdt, rasche Reaktions- und Integrationsfahig-
keit neuer Entwicklungen. Die Interessen, Einschatzungen und bisherigen Erfahrungen der Stadt
in Bezug auf die innerortliche Gesamtsituation, wie beispielsweise die Standort- und Lagefaktoren,
die Baukultur und Immobiliensituation, die Kommunikationsstrukturen, den demografischen und
funktionellen Wandel, die Vernetzungen, das birgerliche Engagement, die innerortliche Handelssi-
tuation, die auRenwirksame Reprasentation als Wirtschafts- oder Immobilienstandort sowie Vorstel-
lungen und Ideen der Stadt im Hinblick auf die Stadt- und Standortentwicklung werden zusammen-
getragen und ausgewertet. Wohn- und Aufenthaltsqualitdten werden lber die Lagedeterminanten,
Anbindungsfaktoren und den Beurteilungen zur Infrastruktur hinaus, inzwischen zunehmend auf
Umwelt- und Klimabelastungen sowie politische Situationen hin bewertet.

Die Erhebungen konzentrieren sich dabei nicht nur auf das Abklaren von Vorhanden- oder
Nichtvorhandensein der einzelnen Faktoren in Bezug auf Quantitdt und Qualitat, sondern umfassen
auch die Ermittlungen von Haltungen und Bewertungen der Beteiligten. Ferner sind Qualitaten
und Quantitdten einzelner Imagefaktoren nach differenzierteren Eigenschaften, wie beispielswei-
se widersprichlich, schwach oder gemischt zu beurteilen und beschranken sich nicht nur auf die
Wertungen positiv oder negativ. Auch ein iberattraktives Image kann Probleme mit sich bringen,
wie es beispielsweise an den Auswirkungen in Stadten wie Minchen, Paris, aber auch in attraktiven
Wohnlagen, wie z.B. Offenbach zeigt (utopische Preissteigerungen, Verkehrsstaus, Umweltbelastun-
gen etc.).

Gesprache mit unterschiedlichen Ortsakteuren und Vertretern aus Wirtschaftsunternehmen,
Gewerbe, Sozial- und Kulturbereichen sowie Bewohnern und Besuchern bilden die Basis der Ermitt-
lungen. Recherchen zur Historie, zu Ereignisabfolgen und zur Politik kdnnen die Einflisse auf die
Ist-Situation verdeutlichen. Zuséatzliche Grundlagen liefern neben bisherigen UntersuchungsmaR-
nahmen, Studien, Gutachten usw. auch, soweit vorhanden, unternehmerspezifische Standortana-
lysen, welche dhnliche Kriterien qualitativ-heuristisch oder formal-algorithmisch untersuchen, aber
andere Gewichtungen und Orientierungen zur Standortbewertung hinzuziehen. Es wird bei allen
Abfragen die Unterscheidung der Binnen- und Aufensicht vorgenommen, da diese sich in der Regel
unterscheiden. Meist ist die AulRensicht besser, da sie sich auf die Vorteile, im Sinne der Besuchsmo-
tivaton konzentrieren.

Alle Prozesse bediirfen fachlich kompetenter Unterstiitzung bei formaler und inhaltlicher
Erarbeitung, bei Analyse und Recherche, Gestaltung und Prasentation. Imagegestaltung braucht ein
ortlich verankertes Selbstbild, weshalb zunachst die Studien, wie auch die Konzeptentwicklungen
sich an der Binnensicht der Birgerinnen und Blirger orientieren sollten.
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2.1.1

Standort- und Lagefaktoren, Standortentwicklung

Imagestudien beinhalten die Uberpriifung aller Standortfaktoren und deren Variantenvielfalt.
Zur Beurteilung stehen nicht die Quantitat und das Vorhandensein aller Handelsangebote im
Vordergrund, sondern auch die Qualitat und die Stimmigkeit zum Gesamtbild des Ortes miissen
Beachtung finden. Zudem werden Entwicklungen und Veranderungen in den letzten Jahrzehnten
und die Wirksamkeit bisheriger MaRnahmen betrachtet.

Standortfaktoren unterscheiden sich in harte und weiche Faktoren. Diese sind im Einzelnen:

harte Standortfaktoren
» Lage
« Baukultur historisch und aktuell
e Wirtschaft
« Finanzkraft
 Infrastruktur

weiche Standortfaktoren
« Gesundheit und Soziales
» Bevolkerung: Zusammensetzung, Engagementbereitschaft
» Kultur/ Freizeit: Angebot und Nachfrage
« Ereignisse: historisch und aktuell
« Wohnqualitat

Dazu werden Recherchen in den einzelnen Bereichen vorgenommen und Befragungen in Einzel-
gesprdchen oder Interviews durchgefiihrt. Auch in Arbeitsgruppen lassen sich Einstellungen und
Meinungsbilder ortsansdssiger Biirger erfassen.
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2.1.2

2.1.3

2.1.4

Immobilienmarkt

Der Immobilienmarkt stellt oft einen Gradmesser in Imagefragen dar. Preisgestaltung und Nach-
frage, Behaltperspektive und Nachfolgeregelungen sind stark vom Image des Standortes gepragt.

Einkaufsverhalten und Bedarf

Einkaufs- und Konsumverhalten werden ebenso zu Parametern der Standortattraktivitat gezahlt.
Dabei muss in Art und Qualitat der Angebote unterschieden werden. Outlet-Center mit Billigan-
geboten vermitteln ein anderes Image als Einkaufsstraflen mit hochwertigen Markenprodukten.
Umgebungsfaktoren und Atmosphare nehmen zudem starken Einfluss auf das Kundenverhalten
und die Angebote. Im Zuge des Funktionswandels gewinnen sie wieder an starkerer Bedeutung,
da die Kunden Einkaufserleben gezielt gestalten und mit Freizeitaktivitaten verbinden. Bedarfe
sind nicht nur auf Waren reduziert, sondern schlieBen Angebote zum Komfort und Service mit
ein. So zum Beispiel: kind- und seniorengerechte Aufenthaltsbereiche, Lieferservice oder Wege-
fihrung.

Biirgerliches Engagement, Stadtatmosphare und
Stimmungen

Diese Imagefaktoren zdhlen zu den gestaltbaren und verdanderbaren Parametern. Auf den ersten
Blick scheint nur die Atmosphare durch Stadtmoblierung, Verkehrsgestaltung oder Begriinung
staddtischerseits noch beeinflussbar, aber auch die Biirger lassen sich zu mehr Engagementbe-
reitschaft motivieren, wenn die Kommunikationsstrukturen offen, transparent und biirgerein-
bindend aufgebaut werden. Der Tonus, in dem die Anliegen gedufRert werden, spielt dabei eine
ebenso groRe Rolle. So zdhlen beispielsweise Protestkundgebungen und radikale Positionierun-
gen zu den Hauptgriinden spontaner Imageveranderungen. Formate und Ausrichtungen im Ei-
genengagement der Blirger ziehen unterschiedliche Zielgruppen an. Aber auch im Innern haben
niederschwelligerer Protest oder kritische Haltungen von Birgern Einfluss auf aktuelle Stim-
mungsbilder. Andererseits kdnnen hier seitens der Verwaltungen eine positive Wertschatzung
vorhandener Initiativen und eine aktive Verantwortungsiibergabe bei einzelnen Aktionen die
Engagementbereitschaft und Motivation von Biirgern fordern und somit die Standortidentifika-
tion und Binnensicht verbessern. Oftmals werden hier Beflirchtungen vor Widerstand, Kritik und
Alleingdngen generalisiert und damit konstruktiv kritische Impulse vernachlassigt. Auch werden
dabei politische Orientierungen und Parteizugehorigkeiten haufig Giberbewertet und blockieren
infolge manche Umsetzungen notwendiger MaRnahmen. Zu dichte Kontrollbediirfnisse und zu
eng lenkende Steuerungsmafinahmen seitens der Stadtvorderen sind mogliche Folgen. Nicht nur
in Zeiten leerer Verwaltungskassen werden hier kostenfreie Unterstiitzungsmaoglichkeiten und
Entwicklungschancen vergeben. Zudem entlasten integrative MaRnahmen, wie Aufgabenver-
teilung, Akzeptanz neuer Impulse und Verantwortungsibergabe und fihren zu rascherer Hand-
lungsfahigkeit.

Eine negative Imagebinnensicht braucht die Anhérung und Anerkennung derer, die sie
duBern. Der Versuch, sie zu Gbertiinchen mit schnelllebigen MarketingmalBnahmen von aufen,
provoziert in der Regel mehr Widerstand und Stagnation. Krisensituationen bewirken in der Re-
gel Polarisierungen. Polarisierungen bewirken Spannungen. Spannungen erschweren Losungen.
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2.1.5

Losungen brauchen Solidarisierung und Kooperation. Diese wiederum wirken auf die innerstad-
tische Atmosphére, indem sie neben positiverer Kommunikation auch oft in Aktivitaten und
Gestaltungen sichtbar werden.

Standortreprisentation nach Aufden

Da sich Imagebilder in der Binnenwahrnehmung und der AuBenwahrnehmung oft stark unter-
scheiden, sollten Befragungen sowohl in der ndheren als auch weiteren Umgebung stattfinden.
Die Wirkung der Kommunikation Uber den eigenen Standort nach auf3en ist oftmals mit Grund
flr ein negatives, schwaches oder widersprichliches Imagebild. Das begriindet u.a. den Ansatz
der Imageférderung von innen nach auBen aufzubauen.
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2.1.6

Image und Standortbefragung

Zur Erfassung von Stimmungsbildern kdnnen Fragebdgen erstellt werden, welche die o.g. Fak-
toren beinhalten sollten und persdnliche Motive der Befragten zum Wohnen, Einkaufen und
Arbeiten am Standort mit einbeziehen.

Auch wenn diese standardisiert sind und/oder in entsprechend groRen Befragungszahlen
abgebildet werden, unterliegen sie stark aktuellen Stimmungs- und Zielorientierungen. Die
Beauftragung von Instituten wird meist zu teuer. Dennoch kénnen die individuell formalisierten
Befragungen interessante Ergebnisse bringen und ihre Auswertungen Verwendung finden.

»Standortanalyse lokale Okonomie
Viersener Siidstadt”

Die Viersener Siidstadt
befindet sich seit 2009
im Soziale-Stadt-Pro-
gramm, welches durch
weitere Mittel aus dem
Programm BIWAQ (Bil-
dung, Wirtschaft, Arbeit
im Quartier) um arbeits-
marktpolitische Maf’-
nahmen erginzt wird.
Ein Teilprojekt von BI-
WAQ in der Sudstadt ist
die Forderung der loka-
len Okonomie. Fiir eine
mogliche  Neuausrich-
tung und zukiinftige Vermarktung des Stadtteils wurden zunachst
umfangreiche Standort- und Imageanalysen durchgefiihrt. Diese
soll Starken, Potentiale und Standortqualitaten, aber auch Prob-
lemlagen der Siidstadt bewusstmachen.

Die Untersuchung zu Wirtschaftsstruktur, Standortbedingun-
gen und Potenzialen beruht auf unterschiedlichen Befragungen
von Akteuren und Zielgruppen. Sehr ausfiihrlich wurden zum ei-
nen die Unternehmen zu Starken, Schwiachen, Chancen und Risi-
ken des Wirtschaftsstandortes befragt. Hierbei konnte zunéchst
eine genaue Bestandsaufnahme der Unternehmen gemacht wer-
den, aufderdem wurde u.a. aufgenommen, welche Standortfakto-
ren als besonders wichtig eingeschatzt werden und wie die Qua-
litat dieser bewertet wird. Zum anderen wurde das Image der
Siidstadt durch Passantenbefragungen in der Gesamtstadt erfragt.
Neben der Innenwahrnehmung, war dabei auch die Auflenwahr-
nehmung, sowie identitatsstiftende und imageverbessernde Maf3-
nahmen Gegenstand der Untersuchung.

Viersen - Beispiele fiir Leerstdande in der
Siidstadt

Fotos: © Hochschule Niederrhein

Weitere Informationen
» BIWAQ-Teilprojekt
,Starkung der

lokalen Okonomie in der

Viersener Stidstadt”:

www.suedstadtbuero.de

« Bericht zur
Standortbefragung:
www.suedstadtbuero.de

« Bericht zur
Imagebefragung:
www.suedstadtbuero.de

Ansprechpartner/in

Stadtverwaltung Viersen
Fachbereich Stadtent-
wicklung

Herr Walter Jenniches
walterjenniches@
viersen.de

02162 101 280
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2.1.7

2.1.8

Herausarbeiten der Alleinstellungsmerkmale,
Standortvorteile und spezifischen Besonderheiten

Studienergebnisse von Imageuntersuchungen unterstiitzen die Prazisierung von Alleinstellungs-
merkmalen, Standortvorteilen und spezifische Besonderheiten. Oftmals werden weniger auffal-
lende deutlicher. Auch das Zusammenspiel derselben sollte auf seine Crossing- und Synergie-
effekte hin geprift werden.

Zielformulierung und Handlungsempfehlungen

Analysen und Auswertungen von Imagestudien werden in Imagekonzepten zusammengefasst
und miinden dort in Handlungsempfehlungen. Sie sollten prazise die Vorgehensweise und die In-
halte beschreiben, um dem Standortmarketing méglichst differenzierte Grundlagen zu schaffen.
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2.2

2.2.1

Imagekonzept

Imagekonzepte haben Leitbildfunktion. Sie sollen die unterschiedlichen MaRnahmen zur Stand-
ortentwicklung subsummieren und strukturieren. Sie erleichtern das Vorgehen im Gesamtpro-
zess und fuhren zu einer oft vernachlassigten Stimmigkeit in der AuBenwirkung.

Aufbauend auf den Ergebnissen der Studie bilden sie die Briicke zum Standortmarketing-
konzept. Sie garantieren die Ortsauthentizitat, versprechen eine bessere Tragfahigkeit und
Tiefenwirksamkeit der MaBnahmen. Sie umfassen neben den Inhalten und Zielausrichtungen die
Beschreibung der Vorgehensweisen und Zielgruppen und formulieren bereits mogliche Hand-
lungsempfehlungen im Hinblick auf geeignete MaRnahmen.

Eine Imageverdanderung bzw. -verbesserung bedarf einer intensiven Vorbereitung in Bezug
auf die eigene spezifische Identitat.

Erarbeitung eines Imagekonzeptes auf Basis
der Imagestudie

Die Analysen derselben stellen letztendlich eine bedeutende Grundlage der Projektplanung eines
integrierten Standortmanagements dar und werden in Form einer Imageeinschatzung zusam-
mengefasst, aus der sich ein Imagekonzept entwickeln ldsst. Diese Studien erheben nicht den An-
spruch auf Wissenschaftlichkeit. Bevolkerungsbefragungen erreichen in der Regel keine objektiv
wertfreien Ergebnisse, die Validitat und Falsifizierbarkeit garantieren kénnten. Das Thema Image
bleibt letztendlich ein nicht klar zu fassendes Phdnomen mit einem groRen Anteil irrationaler
Stimmungsbilder und instabiler Einschdtzungen und ist vielleicht nicht zuletzt auch deshalb von
so hoher Wirksamkeit. Aufgrund der multiplen psychosozialen Einfllisse und der hypothetischen
Erfassungsmethodik wird empfohlen, die Erfassungen und Recherchen von fachkompetenten
Berufsgruppen durchfiihren zu lassen.

Das Imagekonzept umfasst entsprechend der vorausgehenden Betrachtungen alle harten
und weichen Imagefaktoren, bindet die vergangenen wie die aktuellen Zeitlaufe sowie die unter-
schiedlichen Zielgruppen in einem strategisch aufgebauten Prozess ein. Hohe identifizierbarkeit
mit den Grundaussagen, positive Werteorientierung und nachhaltige Methodik sind wesentliche
Items der Konzeptausrichtung.
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2.2.2

Vorschlage zu Methoden zur Verstetigung eines tiefen-
wirksamen Imagekonzepts im Innen- und Auf3enbild

Um nachhaltige und tiefenwirksame Verdanderungen oder auch Erhalt zu bewirken, wird ein
schrittweises Vorgehen empfohlen. So kénnen bereits aus Ergebnissen der ersten Priifungen
erste praktische Handlungsempfehlungen und weitere Ideen zur Verbesserung der ortsinternen
Kommunikationsstrukturen und -abldufe und damit verbundene Losungswege als Grundlage
erarbeitet werden.

Die mit dem Ort gekoppelten positiven oder negativen Assoziationen sind es, die affektiv
die Wahrnehmung und entsprechend das Aufenthalts- und Konsumverhalten der Bewohner und
Besucher steuern. Geflihlsorientierung bedeutet gleichzeitig auch Instabilitat, Schwankungsbe-
reitschaft und Manipulierbarkeit, was zum einen folgerichtig heiRen kdénnte, dass Image veran-
derbar und gestaltbar ist und zum anderen, dass die Wahrnehmung der Betrachter bei gleicher
Faktenlage zu beeinflussen ist.

Da die ortlichen Verdnderungen derzeit zunehmend von emotional geladenen Themen
abhangig sind, wie z. B. existenzielle Unsicherheiten, Uberfremdungsidngsten oder Schuldzuwei-
sungsfragen treten oftmals reale Gegebenheiten und tatsachliche Bedirfnisbearbeitungen in den
Hintergrund. Das bedeutet, dass die Inhalte der ersten MaBnahmen kognitive Realisierung zum
Schwerpunkt haben sollten. Als konkrete MaRRnahmen eignen sich beispielsweise themenorien-
tierte Vortrage mit aufklarenden Inhalten zu Gesamtzusammenhdngen oder Riickmeldungen zu
tatsachlichen Gegebenheiten und Anforderungen.

Im zweiten Schritt, der auch parallel erfolgen kann, sind Biirgerbeteiligungsformate zur
Aktivierung, Solidarisierung und Verstarkung eigener Standortverantwortungsanteile sinnvoll.
Hierbei werden ortsspezifische Sichtweisen und langfristig tragende Perspektiven erarbeitet,
aber auch kreative Umsetzungsideen gemeinsam entwickelt. Durch Kampagnen und Offentlich-
keitskeitsveranstaltungen konnen diese Prozessergebnisse gemeinsam nach auflen getragen
werden. In diesem Prozessschritt kdnnen bereits begleitende Marketingstrategien hinzugezogen
werden, die auf die Umsetzungsformate konzentriert und inhaltlich an den Beteiligungsformaten
orientiert sein sollten.

Die geeigneten Handlungsinstrumente und Produkte sind in Bezug auf Tiefenwirksamkeit,
Reichweite, Strahlkraft und Langfristigkeit hin zu beurteilen. Das Imagekonzept erhalt hier zudem
eine Kontrollfunktion fiir den nachfolgenden Marketingprozess.
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2.3

Standortmarketing

Ein Standortmarketing entwickelt sich auf Grundlage des Imagekonzepts. Zumindest sollte es
dies dann tun, wenn eine effektive, authentische und aktivierende Wirkung gewiinscht wird. Ein
folgelogisches Marketingkonzept, das Ausrichtung, Zielformulierungen, aber auch einzelne MaR-
nahmen, Formate und Verstetigungsstrategien beinhalten sollte, bereitet den ndchsten Schritt
zur Umsetzung einzelner Aktivitdten und bildet die Grundlage zur klassischen Marketingprodukt-
auswahl vor.

Ferner lassen sich daraus bereits erste Handlungsempfehlungen zur Imagepflege ableiten,
die dann den Abschluss eines Marketingkonzeptes darstellen. Hinweise zu méglichen Cont-
rolling-Verfahren in Rickkopplung mit dem Imagekonzept sichern die Umsetzungsstrategien ab.
Dies geschieht unter Mitwirkung und in enger Abstimmung mit den Ortsakteuren, der Stadtent-
wicklung und des integrierten Standortmanagements.

Das eigenstandige Standortmarketing, das Orte wie Produkte als Marken inszeniert, ohne
die Imagegrundlagen, die o.g. vielfaltigen Facetten und die Biirgerbeteiligungen zu bericksich-
tigen, kann aufgrund der Erfahrungen nicht mehr beflirwortet werden. Diese schnelllebigen
Konzepte umfassen meist lediglich die Entwicklung der Produktprasentation im Hinblick auf
modische Gefalligkeitsaspekte und schnelle Reaktionsfahigkeit auf Klagen. Unterfiittert werden
sie Ublicherweise durch Bedirfnis- und Mangelabfragen zu Standortqualitdten und -wahl und
einer Begriindung zu modischen Verfahren. Eine Verdanderung zeichnet sich bereits vielerorts ab,
da auch hierbei zunehmend innerstadtische Netzwerke und Akteure in Kommunikations- und
Blirgerbeteiligungsprozessen miteingebunden werden, benétigen aber oftmals noch einer inten-
siveren Orientierung an Tiefenwirksamkeit, Nachhaltigkeit und Ortsspezifik.

Image entwickelt sich von innen nach auBen. Zundchst missen sich die Ortsansassigen mit
ihrem Standort identifizieren, d.h. sie vertreten und kommunizieren die Qualitdten und tragen
die defizitdar empfundenen Faktoren mit. Um die Standortqualitat zu verbessern braucht es die
Standortverantwortung der Beteiligten.

»~Imageentwicklung Bad Bergzabern“

Im Sinne der oben genannten Faktoren zur Bedeutung von Veran-
derungspotentialen und tiefenwirksamen Mafinahmen mit lang-
fristiger Perspektive einer Imagegestaltung wurde in Bad Berg-
zabern ein innovatives Konzept unter intensiver Beteiligung der
Biirgerschaft initiiert.

Aufgrund einer Imageanalyse im Rahmen der Beauftragung
eines Zentrumsmanagements unter Leitung des Biiros Stadtim-
puls von Herrn Michael Kleemann in Kooperation mit dem Biiro
fiir Raum- und Umgebungspsychologie von Frau Susanne Schultz
wurde eine Image-AG gegrindet, die sich den Aufgaben eines in-
tegrativen Standortmanagements annimmt. Dazu wurden Biirge-
rinnen und Biirger aktiviert, die sich bereits mit méglichen Stand-
ortpotentialen auseinandergesetzt haben, bzw. bereits Ideen
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entwickelt und in Gang gebracht haben. Die Gruppe besteht aus Weitere Informationen

neu Zugezogenen und Alteingesessenen sowie Stadtbiirgermeis-  Stadtverwaltung Bad
ter Dr. Ludwig und dem Tourismusleiter Herrn Kelter. Der iiber-  Bergzabern
. . . L. . s Sttadt Bad Bergzabern
wiegende Teil der Teilnehmer ist in kreativen Berufen tatig oder  ggnigstrae 61
privat kiinstlerisch aktiv. 76887 Bad Bergzabern
06343 7010
. Das Ergebnis einer stadt.bad-bergzabern@

. . vgbza.de
intensiven Imagestu-

die zeigte eine hohe An-

zahl aufderordentlicher Ansprechpartner/in
regionaler Alleinstel- - Biirgermeister der Stadt
lungsmerkmale, wie zB.  Bad Bergzabern
Therme, Kneipp-Histo- Herr Dr. Fred-Holger

L

rie, einzigartige Renais-  Ludwig
sancebauten, touristi- - Zentrumsmanagement
sche Attraktivititen etc,  Bad Bergzabern

die aber von Besuchern - Herr Michael Kleemann
nicht als Ganzes wahr- - Frau Susanne Schultz
genommen werden und
! i entsprechend wenig sy-
Bad Bergzabern - Schlofplatz nergieeffektiv  profitie-
Foto: © Andreas Praefcke ren. Somit wurden die
einzelnen ,Perlen und
Schmuckstiicke“ zu einem ,Bergzaberner Schatz“ zusammenge-
fiihrt. Methodisch entschied man sich fiir ein ,storytelling” -Kon-
zept. Eine der Teilnehmerinnen betreibt ein Biiro mit diesem
Schwerpunkt und vermittelte der Gruppe die mogliche Vorge-
hensweise. Als ,Schatzhiiter” wurde eine legendenhafte und kaum
erwahnte ortshistorische Gestalt ausgewahlt, der die Grafikerin-
nen der Gruppe nun Leben einhauchen. Die Gruppe entwickelt an
dieser Figur entlang derzeit (Sommer 2016) eine Geschichte, wel-
che die einzelnen Perlen zusammenfiihrt unter dem Motto ,Bad
Bergzabern - mein Schatz" In dieses Konzept werden alle Ortsak-
tivitaten, Vereine, Markt, Veranstaltungen, Standortqualitdten etc.
miteingebunden werden. Das positive Wir-Gefiihl der Gruppe be-
wirkt mittlerweile bereits eine Verbesserung der urspriinglich
sehr negativen Binnenkommunikation. Der Imageaufbau soll ne-
ben einer Neubelebung bzw. Starkung der Ortsidentifikation, den
Tourismus und den ortlichen Handel starken. Im Laufe des Pro-
zesses werden dazu verstiarkt Wechselwirkungsmafdnahmen und
-effekte erarbeitet.

Ll | - = u e
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2.3.1

2.3.2

Darstellung der Vorgehensweise und Wirkungsweisen
von verschiedenen Marketingstrategien, -mafdnahmen
und -produkten

Die Methoden benétigen die inhaltlichen Verknipfung mit allen Anliegen des innerstadtischen
Entwicklungsprozesses, sowohl zu den funktionalen Belangen, wie bauliche, verkehrstechnische
und immobilienwirtschaftliche Belange, als auch zu denselben der Standortwirtschaft, zu den
Konzepten des Tourismus, der Kultur und der Sozialbereiche.

Uber Formate der Biirger- und Akteursbeteiligung sollten Bewohner und Ortsaktive in die
Prozesse mit eingebunden werden. Das gilt nicht nur fur die Einbindung bei der konzeptionellen
Entwicklung, sondern auch bei der Entwicklung und Durchfiihrung einzelner MaRnahmen und
Aktivitaten. Im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit sollten stetige Presse- u.a. Medienbegleitungen
stattfinden, um vor Ort nicht nur Transparenz zu zeigen, sondern auch Motivation und Stim-
mungsaufwertung unter der eigenen Bevdlkerung zu erzielen.

Das Corporate Identity (Cl) sollte an einer ortspezifischen Grundaussage orientiert sein.
Dabei darf einerseits nicht die Aufzahlung aller Standortvorteile eine Botschaft verwassern,
andererseits darf auch ein zu begrenztes Bild, die Nutzungsmaoglichkeiten nicht einschranken.
Das Cl sollte vielfaltig mit allen modernen Kommunikationswegen kompatibel sein. Themen- und
Inhaltsauswahl ergeben sich, ebenso wie die zeitlich organisatorische Konzeptplanung an den
Prioritatensetzungen, die im Image- und Marketingkonzept erarbeitet wurden.

Die Auswahl der Marketingprodukte sollte zunachst tiefenwirksame Produkte, den weitrei-
chenden Produkten vorziehen. Direkte Ansprachen in kleineren Rahmen, gemeinsame Aktivita-
ten der unmittelbar Beteiligten und deren interne Kommunikationsstruktur sind zur zentralen
Verankerung unabdingbar. Erst danach werden die weiteren MaRnahmen des tiblichen Marke-
tings, wie z.B. Flyer, Broschiiren u.a auch in der AuRendarstellung glaubwurdig wirksam.

Um diese schrittweise und von innen nach auBen gerichtete Strategie verwirklichen zu
kénnen, bedarf es der Bereitschaft zur intensiven Kooperation zwischen einem ggf. eingesetzten
externen Werbebiiro mit den standortverantwortlichen Vertretern und dem integrierten Stand-
ortmanagement.

Alternativ oder additiv ware auch an einen kleinen Kreis von drei bis vier Personen zu den-
ken, die vor Ort gut vernetzt sind, Charisma besitzen und auch bei den jeweiligen Veranstaltun-
gen argumentativ und inhaltlich Gberzeugen kénnen.

Vorschliage zum Ausbau eines Controlling-Systems
fiir alle Projekte und Maf3nahmen

Um die Wirksamkeit der Imagekampagnen oder einzelner marketingstrategischer Aktivita-
ten zu erhdhen, ist eine stetige Kontrolle, i.S. einer begleitenden Reflexion empfehlenswert.
Grundlegende Orientierung hierzu stellen die oben beschriebenen Konzepte dar. In Abgleich
mit denselben und den Rickmeldungen nach einzelnen MaRBnahmen sollten die Stimmigkeit zur
Gesamtausrichtung, die Motivationswirkung und die Aktualitat hinterfragt, gepriift und even-
tuell korrigiert werden. Dies kann durch die Standortgemeinschaft oder/und durch das integ-
rierte Standortmanagement erfolgen. Eine begleitende Dokumentation unterstitzt den Cont-
rolling-Prozess.
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2.3.3

2.3.4

2.3.5

Marketingstrategische Beratung und Begleitung

Zu oben beschriebenen MaRnahmen ergdnzend, bietet sich eine langfristige und fortwahrende
Begleitung und Beratung an. Schnelle Reaktionsfahigkeit und kontinuierliche Vertiefung sind
Vorteile dieser MaBnahmen. Kreativitat und Fantasie kdnnen die inhaltlichen, Klarheit und Er-
reichbarkeit die methodischen Prifparameter sein, um Wiedererkennbarkeit und Funktionalitat
aufrecht zu erhalten.

Imagekampagne /Imageoffensive, Events, Aktionen,
Veranstaltungen

Imagekampagnen stellen in der Regel den Abschluss eines Imageentwicklungsprozesses dar und
kommunizieren nach innen und auBen den Beginn einer neuen Ausrichtung. Auch wenn bereits
viele Ortsakteure in den vorausgehenden Gestaltungsprozess eingebunden waren, so symboli-
siert die Kampagne den kompensierten Inhalt des neuen oder aufpolierten Images.

Unterschiedliche Veranstaltungsformate kénnen zur Solidarisierung, zur Mitverantwortung,
zum Eigenengagement und nicht zuletzt zu einem gemeinsamen Kennenlernen und Feiern fiih-
ren. Darliber hinaus kdnnen sie Plattformen zur Vermittlung von Informationen und zu Diskus-
sionsrunden sein. Einzelaktivitdten sollten, wie der Gesamtprozess, unter der Priorisierung der
Mitwirkung von Burgern stehen.

Stadt- und Standortbewerbung

Grundsatzlich gilt, dass sowohl bei den Zielgruppen, als auch bei den zu bewerbenden Inhalten
die ortsstimmige Balance zwischen Vielfalt und Spezifizierung gefunden wird. Die bisherigen
Standortwettbewerbe bestanden oft darin, sich mit einer moglichst identischen Angebotspalette
gegeniiber der gleichen Klientel gegenseitig auszubooten. Sie standen ganz im Zeichen der aus-
grenzenden Konkurrenz. Alleinstellungsmerkmale gerieten in den Hintergrund.

Synergien und Spezifizierungen werden zwingend notwendig, um gemeinsam in einem
Uiberregionalen Gesamtverstandnis Entwicklungspotentiale und Stabilisierung zu kreieren. Dabei
genligen die Ublichen Werbestrategien mit Massenprodukten wie Flyer, Fahnen oder dhnlichen
nicht. WerbemalRnahmen brauchen als ordentliches Fundament eine grundlegende Definition
der Kernkompetenzen eines Standortes, sie brauchen eine ortseigene Vision und seine charakte-
risierende Spezifizierung. Ihr Image muss das im alltdglichen Handeln ausdriicken und sich in der
Ortsgestaltung wiederfinden.
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»Innenstadtmanagement Mitten

in Ludwigsfelde“

Ludwigsfelde - Neue Mitte mit teilender
Autobahnbriicke

Foto: © Stadt Ludwigsfelde

In Ludwigsfelde fehlt
bislang eine Kklassische
Stadtmitte, weswegen
die Stdarkung und Auf-
wertung des Zentrums
eine hohe Prioritit ha-
ben. Zur Umsetzung des
Zentrenkonzeptes wur-
de deshalb ein umfang-
reiches Innenstadtma-
nagement eingerichtet,
welches vielfiltige Auf-
gaben, wie die Steue-
rung der Entwicklungen,
Realisierung von Auf-
wertungsmafinahmen,
Beteiligung der Offent-
lichkeit, Ansprache po-
tentieller Investoren und
allgemeine Vermark-

tungsaktivititen iibernimmt. Das Management soll eine ausge-
wogene und attraktive Nutzungsmischung im Zentrum herstel-
len, welches bisher durch eine Autobahnbriicke an zentraler Stelle

zerschnitten ist.

Das 2010/2011 eingerichtete Innenstadtmanagement wird
durch ein externes Stadtplanungs-, sowie ein externes Stadtmar-
ketingbiiro in Zusammenarbeit mit der Stadt betrieben. Neben der
Realisierung von baulichen Mafdnahmen ist die Stadt- und Stand-

ortwerbung eine zentrale Aufgabe.

Ein beispielhaftes Projekt ist der Ludwigsfelder Geschenkgut-
schein ,Wir verschenken die Stadt!“ zur Erhohung der Kunden-
bindung, welcher in teilnehmenden Geschaften, bei Dienstleis-
tern und in einigen Freizeiteinrichtungen eingesetzt werden kann.
Teilnehmende Unternehmen werden durch Aufkleber und Schil-
der deutlich von aufien sichtbar gemacht.

Auflerdem wurde durch das Innenstadtmanagement ein
Standort-Exposé erstellt, welches fiir Investoren, Projektentwick-
ler sowie Immobilienmakler ausfiihrliche Informationen und Po-
tentiale der Innenstadt zusammenfasst und der Ansprache dieser

dient.

Weitere Informationen

- Innenstadtmanagement:

www.ludwigsfelde.de

- Standort Exposé:

www.ludwigsfelde.de

- Aktive Stadt- und

Ortsteilzentren:
www.staedtebaufoerde-

rung.info

Ansprechpartner/in
Stadtverwaltung Lud-

wigsfelde Fachbereich
Bauen und Infrastruktur

Herr Torsten Klaehn
torsten.klaechn@
svludwigsfelde.

brandenburg.de
03378827 216
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»sImmobilien- und Standortgemeinschaft
(ISG) Bahnhofsviertel Miinster e.V.”

‘y Eﬂ H Obwohl 2008 in Nord-
rhein-Westfalen auf lan-
desrechtlicher Ebene die
Moglichkeit zur Bildung
gesetzlicher ISG (BIDs)
geschaffen wurde, stellt
die ISG Bahnhofsvier-
tel Miinster bereits seit
2005 einen freiwilligen
Zusammenschluss der
Gewerbetreibenden und
Immobilieneigentiimern
dar. Ziele der Mitglie-
der sind die Entwicklung
der Wettbewerbsfahig-
keit und Attraktivitat des
Bahnhofsviertels, der
Werterhalt der Immobi-
lien, die Gestaltung des
Wirtschafts- und Wohn-
standortes und ein nach-
haltiger Branchenmix.

Miinster - The Moon in Alabama - Neben  Beratungs-
Ein Kunstprojekt mit Tobias Rehberger leistungen fiir Eigen-
Foto: © Roman Mensing timer und Gewerbetrei-

bende setzt die ISG eige-
ne Konzepte und Projekte in den Bereichen Quartiersentwicklung,
-gestaltung, -leben und -marketing um, wie Quartiersmanagement,
Standortmarketing, Gebaudeanalysen und Gestaltungshilfen oder
kiinstlerischer Interventionen. Die zur Verfiigung stehenden fi-
nanziellen Mittel setzen sich aus den Mitgliedsbeitragen, Sponso-
rengeldern und Férdermitteln zusammen. Es besteht eine enge
und abgestimmte Zusammenarbeit mit anderen Innenstadtak-
teuren, insbesondere mit der Stadtverwaltung, so dass eine ge-
meinsame Strategie verfolgt wird. Ein gemeinschaftliches Pro-
jektist die Umgestaltung des Bahnhofsvorplatzes, welches durch
Mittel aus dem Programm , Aktive Stadt- und Ortsteilzentren® fi-
nanziert wurde. Die ISG trug lhrerseits durch private Mittel zur
Umsetzung eines innovativen Lichtkonzeptes bei. Das grofie En-
gagement des Vereins erleichtert die Zusammenarbeit zwischen
offentlicher Hand und Privaten und hat bereits spiirbar zu Auf-
wertung und Imageverbesserung beigetragen.

Weitere Informationen

- Aktive Stadt- und
Ortsteilzentren:
www.staedtebaufoerde-

rung.info

- Homepage der
ISG Bahnhofsviertel
Miinster e.V.:
www.bahnhofsvier-
tel-muenster.de

« Vorstellung der
ISG bei der Architekten-
kammer NRW:
www.aknw.de

« Vorstellung der ISG
auf des MBWSV NRW:
www.mbwsv.nrw.de

Ansprechpartner/in
Biiro Frauns

Frau Elke Frauns,
Herr Boris Vandeck

info@bahnhofsvier-
tel-muenster.de

0251 534 870
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2.3.6

2.3.7

Aufbau und Verstetigung einer Standortgemeinschaft

Werbegemeinschaften verandern sich mit den aktuellen Herausforderungen. Nicht mehr nur

die Handlergemeinschaften sind gefordert die Kundenanziehung zu aktivieren. Alle Ortsakteure
missen eingebunden werden, wenn es um die Attraktivitatssteigerung, die Standortprofilbildung
und die Férderung der Eigeninitiative von Blrgern geht. Standortgemeinschaften umfassen alle
interessierten Ortsakteure, die Einfluss auf die (Re-)Prasentation der Stadt nehmen. Sie sind das
geeignete Instrumentarium, um Biirger als aktive Mitgestalter in die Standortentwicklung auf
Augenhdhe einzubinden.

Zugehorigkeitsgefiihle und Standortbindung kénnen so wieder neu definiert und belebt
werden. Sie erlauben weit mehr als Mitbestimmung, sie eréffnen Einflussmoglichkeiten auf die
Gestaltung und Belebung eines Ortes im Hinblick auf alle Standortfaktoren. Denn der Handel
tragt nicht mehr alleine die entscheidende Rolle im innerortlichen Selbstverstandnis.

Investorenanwerbung -
Baukultur als Standort(marketing)faktor

Welche Moglichkeiten Baukultur als Standortmarketingfaktor bei der Investorenanwerbung und
damit auch als Wirtschaftsfaktor hat, hangt u.a. von der Verfahrens- und Ergebnisqualitat in
Bezug auf gestalterische Qualitdtsbelange ab. Eine Rolle spielen dabei zum einen Wettbewerbe
(Ideen und Realisierungen), mit denen sich ein zu frithes Ketten an Investoren verhindern lasst
und Gestaltungsbeirdte zum anderen. Diese haben zum Ziel, Vorhaben, die aufgrund ihrer GroRRe,
Lage und Bedeutung stadtbildpragend sind, zu beraten und zu begleiten. Auch niederschwellige-
re qualifizierte Grundstiicksausschreibungsverfahren stadtischer bzw. kommunaler Flachen i.S.
von Interessenbekundungsverfahren, initiiert, beraten oder gesteuert vom Standortmanagement
sichern Baukultur als Standortfaktor.

Um die wirtschaftlichen Qualitatsbelange zu bericksichtigen und Baukultur somit nicht zur
Investitionshiirde, sondern zum Katalysator fiir Innenstddte wird, missen wirtschaftliche und
soziale Aspekte der Baukultur starker beriicksichtigt werden. Kaufmannisches ,Einzel“-Handeln
hingegen soll nicht nur auf das Geschéft (Laden) fokussiert sein, sondern muss sich auch mit dem
Gebdude und der Nachbarschaft, in der es sich befindet, auseinandersetzen. Geeignete Wege
dieses Ziel zu erreichen, sind gemeinsame Aktivitdten, offene Planungsdialoge und Beteiligung
der Betroffenen.

Die Stadtpolitik hingegen hat kaum die Moglichkeit, allgemeine wirtschaftliche Verande-
rungsprozesse (gerade im Handel) zu beeinflussen. Ihre Aufgabe ist es daher, im Zusammen-
wirken mit dem Standortmanagement Innenstadtprozesse und Veranderungen im Sinne einer
nachhaltigen, ganzheitlichen Entwicklung zu steuern.

Die Rolle des Standortmanagements Innenstadt bei der Sicherung von Baukultur ist bedeut-
sam. Unter dem Titel ,Mehr Wert Baukultur” muss kommuniziert und klargestellt werden, dass
Baukultur nicht nur der Asthetik, sondern auch dem Werterhalt innerstidtischer Immobilien
dient. Zudem bedeutet Bauinvestition Kulturinvestition und diese sind eben auch Wirtschaftsin-
vestitionen, denn unsere Stadte sind gewachsene Kultur- und Wirtschaftsgiter.

Als Einflussfaktoren, die zur Rentabilitdt von Baukultur beitragen konnen, sind die optische
Qualitdt der Gebaude, die Unterscheidbarkeit von anderen Objekten, Vermarktbarkeit, Immo-
bilie als ,,Marke” und das Lebenszykluskonzept der Immobilie zu nennen. Baukultur kann so zur
Wertstabilitat von Wohngebduden/Wohngebieten fihren, die Identitdt des Standortes fordern,
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wirtschaftliche Ausstrahlungskraft entfalten und dadurch einen Mehrwert fir Kommunen, Regi-
on, Wirtschaft und Biirger generieren.

Dabei stellt auch der Denkmalschutz eine besondere Herausforderung bei der Sicherung
von Baukultur dar, denn die Denkmaleigenschaft kann den Verkehrswert und somit die Renta-
bilitat erheblich beeinflussen. Zum einen kdnnen Wertnachteile entstehen, z.B. durch erhohte
Instandhaltungs- und Werterhaltungskosten, erhéhte Energiekosten, unwirtschaftliche Bauweise,
Erhaltungsverpflichtungen, Nutzungsbeschrankung und Verfligungsbeschrankung und zum ande-
ren Wertvorteile durch Steuerverglinstigungen, direkte 6ffentliche Forderungen, Prestigegewinn,
erhdhte Wohn- und Lebensqualitat. SchutzmaRnahmen und fordernde MaRnahmen kénnen
private Investitionen, trotz Wertnachteilen, in die Erhaltung von Denkmalern induzieren. Die Um-
lage der Kosten auf den Mietzins kann allerdings zu einer Verdrangung einkommensschwacher
Bewohner flhren.

Baukultur wird zum Katalysator und Standortmarketingfaktor, wenn hohe Qualitat zu tragba-
ren Kosten realisierbar ist und damit soziale und gesellschaftliche Anforderungen erfillt werden
kdénnen, der Mehrwert von Baukultur nicht nur in Kosten und Ertrag gemessen wird und eine
,Anerkennungskultur” fir bemerkenswerte Planungen, Gebdude und Prozesse etabliert wird.
Diese sollte als eine Art ,Gegenleistung” zu besonderen Investitions- und damit Renditerisiken
der Investoren und Bauherren eine bedeutsame Rolle spielen, da die , Investitionsatmosphare”
ein nicht zu unterschatzender weicher Imagefaktor flr Investoren darstellt.

So konnen ,,Runde Tische” mit Konzentrations- und Blindelungsfunktion fir Genehmi-
gungsverfahren (Stichwort: ,Verlasslichkeit”), mehr beratende Funktion von Denkmalbehorden
(Stichwort: ,,Denkmalpflege”) und Projektlegitimationen lber 6ffentliche Qualitatskontrollen, z.B.
durch Workshops oder Wettbewerbsverfahren, bei innerstadtischen Immobilien- und Projektent-
wicklungen unterstiitzend wirken.
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Unter dem Schlagwort ,Kommunikation“ wird hier im
Rahmen eines integrierten Standortmanagements das Er-
fassen und Analysieren, das Erkldren und Begleiten, das
Losen und Verbinden von zwischenmenschlichen Konstel-
lationen in gemeinschaftlichen und individuellen Struktu-
ren, zu internalisierten und spontan reaktiven Umgangs-
mustern, verbalem wie nonverbalem Verhalten, sowie de-
ren Rahmenbedingungen im Kontext aller stadtentwick-
lungsrelevanten Prozesse verstanden.

Kommunikation wirkt in allen Facetten der innerstad-
tischen Entwicklung mit, ob in bilateraler oder multilate-
raler Gestalt, ob im internen und externen Austausch, ob in
technisch planerischen oder verwaltungsrelevanten, sozi-
alen und wirtschaftlichen Aufgabenstellungen. Die einzel-
nen Kommunikationsbeteiligten stehen dabei sowohl in
einem gemeinsamen, als auch jeweils in einem individu-
ellen Bezugsrahmen, innerhalb dessen wiederum spezifi-
sche Konstellationen, Abhadngigkeiten und Verstrickungen
in unterschiedlichsten Formen auftreten.

Unter dem Begriff der Beziehungsebene zusammen-
gefasst, beeinflussen diese interpersonellen Wechselwir-
kungsphdnomene nicht nur die Sachebene, sie entschei-
den oft mafdgeblich tber deren Stellenwert und Wer-
degang. Uber die zwischenmenschlichen Geflechte hin-
aus, werden inzwischen auch die beteiligten Objekte und

Raume in ihren Zugehorigkeits-, Beziehungs- und Bin-
dungsbedeutungen fiir Eigentiimer, Nutzer, Berater und
andere Beteiligte starker gewichtet. Die Kommunikations-
prozesse im innerstadtischen Themenfeld dienen der Ein-
bindung Interessierter, Teilhabender und Betroffener auf
allen Ebenen und in allen Bereichen der Gesellschaft.

Diese Partizipation ist ein grundlegendes Gestal-
tungsprinzip demokratischer Prozesse und soll zur Ei-
gen- und Mitverantwortung, aber auch zur Vielfalt und
Kreativitit bei der Generierung von Loésungen und Ent-
scheidungen beitragen. Dazu konnen die Beteiligungen
in jeweils passenden Formaten organisiert und entspre-
chend der Aufgabenstellung begleitet werden. Die Inten-
sitét, die Haufigkeit und das Engagement der Beteiligungs-
prozesse entscheiden mit iiber den Verlauf von Vorhaben,
deren Durchfiihrung und v.a. iiber deren Akzeptanz und
Tragfahigkeit. Insgesamt fiihrten die Erfahrungen und Er-
kenntnisse zu Kommunikations- und Beteiligungsaktivita-
ten i.S. der Humanzentrierung zu einem deutlichen Bedeu-
tungszuwachs der psychosozialen Handlungsinstrumente,
was mittlerweile zurecht deren gleichwertige Stellung als
einzelner Baustein neben anderen Bausteinen unter dem
Begriff ,Strategie- und Kommunikationsprozesse “ des in-
tegrierten Standortmanagements bewirkt hat.
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Praxisleitfaden - Integriertes Standortmanagement Innenstadt Rheinland-Pfalz

3.1 Methoden und Instrumente

Kommunikationstechniken kénnen als strategische Instrumente und Methoden interne und ex- o0
terne Beziehungs- und Arbeitsprozesse von Orten initiieren, unterstltzen, erweitern, kldren, ver- %
mitteln und bewegen. Sie finden in einem stufenweisen Aufbau in den Naherungen zu den Betei- =
ligten statt, deren Intensitat, Haufigkeit und Dauer von inneren und dufReren Faktoren beeinflusst =
werden. In konflikthaften Prozessen werden Abgrenzungen und Rationalisierung erarbeitet.
Das Verstandnis und die Handhabung der Prozesse bedirfen professioneller Kenntnisse,
um die bewusste Auswahl und den gezielten Einsatz der Instrumentarien ermdglichen zu kon-
nen. Wie bei anderen Begleitungsprozessen auch, sind Objektivitdt, Kompetenz, Kontinuitat und
emotionale Distanz wichtige Voraussetzungen zur Durchfiihrung der Aufgaben, die Mehrwert flr -
Kommunen, Region, Wirtschaft und Blirger generieren. E
Dazu stehen Instrumente wie Coaching und Konfliktmanagement im Vordergrund. Gerade )
das letzte Instrument erfordert erhdhtes Einfiihlungsvermdgen, um einen sachlichen, konstrukti- g
ven Interessenausgleich bewirken zu kdnnen. Entscheidend ist eine Atmosphare der wechselsei- £
tigen Akzeptanz anderslautender Meinungen zu kreieren. Zu allen Formaten muss die Kommuni- S,
kationssituation stimmen. Die Wahl zwischen privatem und 6ffentlichem Raum, die Einbeziehung §
Dritter und/ oder die veranschlagte Zeit sind wichtige Parameter, die entschieden und vorberei-
tet werden missen. Die Beauftragten stehen in direktem und regelmaRigem Austausch mit allen
Beteiligten und halten sich beziglich persdnlicher und privater Belange an die Schweigepflicht
und den gegebenenfalls erforderlichen Datenschutz. Die einzelnen Schritte informativer, aktivie- o
render, vertrauensbildender und solidarisierender MaBnahmen aus dem Bereich der Kommuni- £
kation und Beteiligung sind im Folgenden: <
s
o3
Kontaktaufbau Aktivierung éf’

Erstkontakte zum Kennenlernen unter personlicher und
sachbezogener Vorstellung mit kurzen Informationen
zur Ist-Situation und den eventuellen Vorhaben.

Informationsaustausch

Gegenseitige Fragen und Informationen zur Uberpriifung
und Erfassung relevanter Fakten in Bezug auf Personen,
Objekte und Umgebungsfaktoren sowie Interessenabgleich,
Scharfung der Inhalte und Abgrenzung der Themen.

Beratung

Umfassendere Informationen zu Fragen, Unklarheiten und
Unsicherheiten in Bezug auf die ndchstliegenden Handlungs-
schritte und Gesprache zur Sensibilisierung, Vertiefung und
Orientierung fiir den jeweiligen Prozess und dessen weitere
Zusammenhange.

Bewusstseinsscharfung

Gesprache mit mehr oder weniger appellativem Charakter
zur Auslésung von Verantwortungsiibernahme, Einsichten zu
problematischen Aspekten und/oder Perspektivenwechsel.
Sie kann zudem der Aufdeckung von emotionalen und syste-
mischen Bindungen dienen und Sachinhalte freilegen.

Motivierende, empathisch gefiihrte Gesprache zur Kooperati-
onswilligkeit, zur Mitmachtbereitschaft und/oder Initiativwer-
dung fur einzelne MaRBnahmen oder Mitwirkungen.

Kontaktpflege

Verstetigung der Kontakte, um die Informationen aktuell
zu halten, Veranderungen einzubeziehen, die persénliche
Ansprechbarkeit zu signalisieren und eine vertrauensvolle
Atmosphare zu schaffen.

Coaching

Langere Begleitung und intensivere Beratungsebene, auf

der die einzelnen Belange des zu Beratenden starker be-
leuchtet werden, um prozessorientiert motivationale

Klarung, Ressourcenaktivierung und Unterstiitzung bei der
Problembewaltigung anbieten bzw. vermitteln zu kénnen.

Die Methode wird auch zur Pravention eingesetzt, um Konflik-
ten vorzubeugen oder deren Verscharfung zu vermeiden.
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Praxisleitfaden - Integriertes Standortmanagement Innenstadt Rheinland-Pfalz

Konfliktmanagement

Treten unterschiedliche Ziele, verschiedene Handlungsab-
sichten und/ oder emotionale Verstrickungen in hinderlicher
Intensitat oder Haufigkeit auf, bedarf es professionellen
Strategien, um Einigungen und Kompromisse auszuhandeln
und Prozesse l6sungsorientiert zu gestalten.

Deeskalation und Stabilisierung sind MaRnahmen der Kri-
senintervention, die hier Anwendung finden kénnen. Vo-
raussetzung fiir das gelingende Konfliktmanagement sind
die Bereitschaft aller Konfliktbeteiligter zur Mitwirkung, die
Fahigkeit zur Selbstreflexion und Losungsorientierung, die
durch MaRnahmen der Bewusstseinsscharfung und Aktivie-
rung geklart oder ausgeldste werden kénnen.

Mediation

Intensiveres Konfliktldseverfahren zur Neuorientierung in
meist langerfristig blockierenden Schwierigkeiten und Stag-
nationen. Auch hier gelten die Voraussetzungen des Kon-
fliktmanagements.

Behérdenmanagement

Unterstlitzung bei Fragen und Konflikten beziglich Baurecht,
Sanierung u.a. verwaltungsrelevanten Angelegenheiten.
Unterschieden werden muss hier zwischen beziehungs- und
sachbezogenen Aufgabenstellungen und Konfliktkonstella-
tionen, die entsprechend unterschiedliche Vorgehensweise
erfordern.

Nutzungsberatung

Gestalterische, wirtschaftliche und funktionsbezogene Infor-
mationen zur Nutzung und Nutzungsvariationen, wie z.B.
Zwischennutzung, Projektnutzung verfigbarer Immobilien-
und Raumflachen in privatem und/ oder 6ffentlichem Besitz.
Klarung von Perspektiven und Motivation des jeweiligen
Nutzers.

Vermarktungsunterstiitzung

EinzelmalRnahmen zur schnelleren Verwertung vorhandener
Flachen und Objekte. Einbindung in Formate, wie z.B. Immo-
bilienbdrsen.

Nutzungsvermittlung

Unter der Nutzung eigener Karteien, Kontakte und Kenntnisse
kann die erneute Nutzung von Flachen beschleunigt und Nut-
zern Perspektiven und Nutzungsvarianten aufgezeigt werden.

Bau- und Gestaltungsberatung

Fachliche Beratung, eventuell unter Einbindung von Architek-
ten und anderen Fachleuten, wie z.B. Denkmalbeho6rde zur
Initiierung, Aktivierung und Klarung von baulichen Fragen in
Bezug auf die funktionale und asthetische Nutzung.

Okonomische Beratung

Immobilienwirtschaftliche Informationen und/ oder Ver-
mittlungen zur Erfassung von Werten und Aufwendungen
in Bezug auf einzelne Objekte und Projektentwicklungen im
Kontext der Orts- und Lagebedingungen. Hierzu wird auch
auf ,Neue Wege fiir innerstadtische Netzwerke” des Wirt-
schaftsministeriums mit ihrem Ziel privates Kapital fiir die
Innenstadtentwicklung zu generieren verwiesen.

Quartiersgemeinschaftsbildung

Zur sozialen und wirtschaftlichen Aktivierung und Attrakti-
vierung einzelner innerstadtischer Zonen kénnen Soli-
darisierungs- und Verantwortungsbereitschaften geweckt
werden. Gebietsorientierte Selbst- und Nachbarschaftshilfe
bedirfen gelegentlich der Initiilerung und Unterstiitzung von
auBen. Je nach Themenstellung kann der Prozess kiirzere
oder langere, stete oder intervallische Unterstlitzungsmal-
nahmen bendtigen.

Projektwerkstattinitiierung

Aufbau und Durchfiihrung themenorientierter Gemein-
schaftsaktivitdten im Zusammenhang mit spezifischen
Herausforderungen zur Bewaltigung gemeinsamer Betroffen-
heit und zu Problemlésungen im Team.

Projektentwicklung und Projektmarketing
Gebietsumfassende oder einzelobjektbezogene Ausarbeitung
von Neuorientierung in Bezug auf die Nutzung von Raumen
und Flachen unter finanziellen, lage- und ortsbestimmten
Gesichtspunkten.

Veranstaltungsmoderation

Organisation und Steuerung 6ffentlicher und nicht 6ffentli-
cher Veranstaltungen und anderer Birgerbeteilungsformate
zur Strukturierung und Ergebniskreierung.

Schulungen, Seminare und Vortrage
Informationsveranstaltungen, Férderung und Weiterbildung
zu Aufgabenstellungen der Innenstadtentwicklung.

Oben genannte Methoden stellen zum Teil auch die Handlungsinstrumente des Immobilienma-
nagements sowie der Eigentiimeraktivierung / -beratung / -coachings (vgl. Kap. 1.4.2 und 1.4.3)
dar. Sie bauen teilweise aufeinander auf, kbnnen aber auch u.U. parallel eingesetzt werden.
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Praxisleitfaden - Integriertes Standortmanagement Innenstadt Rheinland-Pfalz

3.1.1

Erfassung, Konzeption und Aufbau

von Kommunikations- und Beteiligungsstrukturen

Die Kommunikations- und Beteiligungsstrukturen ergeben sich durch die jeweiligen Zielgruppen,
die Zielformulierung des Arbeitsauftrages und den organisatorischen Rahmenplan. Im Einzelnen
handelt es sich in der Regel um folgende Beteiligte mit den jeweils abgestimmten Kommunikati-

onsstrukturen:

Eigentiimer von Immobilien

Einzelgesprache, Eigentiimeraktivierung, -coaching,
Konflikt- und Behérdenmanagement, 6kologische und
okonomische Beratung.

Nutzer von Immobilien und StraBenrdaumen
Einzelgesprache, Handleraktivierung, Begleitung bei der
Flachensuche, Vermittlung an Eigentliimer und unterstit-
zende Partner und Quartiere sowie zu Behorden, Training
zu Serviceangeboten und Gestaltungsfragen.

Verwaltung und Behérden

Beratung zu strategischen, planerischen und kommunikativen
Fragen. Abstimmungen zum Projektmanagement und der
Projektplanungen, Aktivierung zu und Einbindung in Partizi-
pationsprozesse.

Makler

Einbindung in die Suche nach Einzellésungen zu Nutzungen,
Zwischennutzungen und Konversionen sowie Aktivierung fiir
gesamtortliche Belange.

Fachberater in den Bereichen Okonomie,

Okologie, Baukultur, Stadtplanung

Erfassung derer Erfahrungen und Einschiatzungen der
Ist-Situation, Entstehungstheorien und Vorhaben.
Vermittlung und Steuerung von Beratungsprozessen.

Offentlichkeit, Presse- und andere Medien
Informationsaustausch, Kontaktaufbau und -pflege zur
Verbesserung sachlicher Aufklarungen, Beteiligungs-
strukturen und bei der Imagegestaltung.

Initiierung, Organisation und Durchfiihrung von
Veranstaltungen, Biirgerforen, Arbeitsgemeinschaften
und Werkstatten

Die Vorgehensweise gliedert sich in diesen Prozessen

in drei Phasen: Erfassung und Identifikation, Analyse und
Auswertungen, Riickmeldungen und Verstetigungen.

Sie findet in Einzelgesprachen und / oder in bestehenden
oder initiierten Gruppen statt.
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Praxisleitfaden - Integriertes Standortmanagement Innenstadt Rheinland-Pfalz

3.1.2  Konzeption und Aufbau

von Aktivierungs- und Ansprachestrategien

Zur Grundlagenbildung wird die Datenerfassung und/ oder die Erginzung und Uberarbeitung
eventuell vorhandener Dateien bendtigt. Unter Auswertung der Problemlage und der Auf-
tragsanforderungen werden im Rahmen der Projektplanung Prioritaten und Abfolgen bei der
Akteursansprache gesetzt und die Auswahl geeigneter Kommunikationsinstrumente und Beteili-

gungsformate vorgenommen.

Dabei sollten alle Aufgabenbereiche des integrierten Standortmanagements bericksichtigt
werden: Immobilienmanagement, Akteursvernetzung, Stadtmarketing, Imagebildung, Strategi-
sche Planung, Eigentlimeraktivierung, Handleraktivierung. Die Bedirfnisse und Interessenlagen
der Akteure aus diesen Bereichen haben dabei leitende Prioritdt. Sie sind malRgebend fiir die
inhaltliche Orientierung und stellen die Entscheidungsgrundlagen fir Beteiligungsformate dar.

Bewahrt hat sich unabhéngig der Teilnehmerzahlen und eventuell anfanglicher Skepsis fri-
hestmoglich mit Gruppenprozessen zu beginnen und die Ortsakteure somit einzubinden.

In stark konfliktbehafteten Prozessen kann zunachst die Vorbereitung durch wiederholte
Einzelgesprache sinnvoll sein. Stufenweiser Gruppenaufbau kann innerhalb der einzelnen The-
mengruppen, aber auch im tibergeordneten Sinn der Gruppenzusammenfiihrung, z.B. bei der
Gestaltung von Standortgemeinschaften, erfolgen. Zu Vorbereitungen auf Ansprachen, Aktivie-
rungen und Beteiligungsaufrufe eignen sich direkte Einladungsschreiben per Brief oder E-Mail. In
Telefonaten oder personlichen Besuchen kdnnen erste Informationen ausgetauscht und Bedirf-

nisse erfasst werden.

Diese beteiligten Akteure werden mittels folgender Formate erreicht und aktiviert:

Einzelgesprache
Direkter 4-Augen-Kontakt mit dem Fokus auf Bedurfnis-
abfragen, personlichen Einstellungen und Perspektiven.

Themengruppen

Meist einmaliges Zusammentreffen Interessierter mit
dem Ziel viele Kenntnisse und verschiedene Meinungen
zu einem speziellen Thema zusammenzutragen mit oder
ohne Entscheidung Uber die weitere Nutzung.

Arbeitsgruppen

Vertiefende Arbeit an ortsrelevanten Themen unter Ein-
beziehung spezifischer Zielgruppen und / oder Aufgaben-
stellungen.

Projektwerkstédtten

Zusammenschlisse von Betroffenen und/oder Interessierten
zur Erarbeitung von Bewaltigungs- und / oder Losungsstra-
tegien einer zeitlich und inhaltlich abgegrenzten Aufgaben-
stellung, wobei die Suche unter eigener Nachforschung zum
systematischen Erkenntnisgewinn geschieht.

Zukunftswerkstatten

Methode zur gemeinsamen Ideenentwicklung und Strategie-
findung unter Zugriff auf das kreative Problemlésepotential
der beteiligten Birger aufgrund deren Vorerfahrungen und
ortlichen wie fachlichen Kenntnisse. Sie kennzeichnet sich
durch die Gestaltung der Abldufe in einzelnen Phasen: Kritik-,
Fantasie- und Verwirklichungsphase.

Standortgemeinschaften

Mehr oder weniger verbindlich organisierter Zusammen-
schluss unterschiedlicher Ortsakteure, deren Interessen-
schwerpunkt die wirtschaftliche und gesellschaftliche
Weiterentwicklung des Standortes ist.

Uber die Anliegen von Werbegemeinschaften u.a. Interes-
senverbanden hinaus, sollen Lésungsansatze und Handlungs-
felder durch Vernetzung und Synergieeffekte kreiert werden.
Durch die Vielfalt der Zusammensetzung und die oft hohen
Teilnehmerzahlen erlangen Standortgemeinschaften kom-
pensiert starken Einfluss auf das értliche Geschehen und die
Politik.
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Praxisleitfaden - Integriertes Standortmanagement Innenstadt Rheinland-Pfalz

3.1.3

Die beschriebenen Formate, Strukturen und Vorgehensweisen benotigen die im Folgenden
genannten kommunikativen und gruppenspezifischen Techniken, welche nur unter fachlich-
methodischen Feld- und Handlungskompetenzen durchzufiihren sind:

« formelle und informelle Befragungen und Interviews

- aktives Zuhdren

« Konzeptionierung, Einleitung und Durchfihrung von Dialogen im Einzelkontakt und im Gruppenprozess
» Gruppenleitung in unterschiedlichen Konstellationen und in einzelnen Arbeitsphasen

« Vermittlung und Anwendung themenzentrierter Interaktion

» Vermittlung und Anwendung systemischer Methoden

« Entscheidung zu und Einsatz von Mediations- und Supervisionsverfahren

» Entscheidung zu und Einsatz von Reflexions- und Feedbackverfahren

« Vermittlung und Anwendung von Fraktionierung, Reframing- und Umbewertungsstrategien

« Strategieentwicklung zum Praxistransfer.

Organisation und Identifikation
der Akteure und AKkteursgruppen

Aus vorbereitenden Untersuchungen, Auftragsanliegen und Problemstellungen werden einzelne
Akteure und Gruppierungen identifiziert. Dabei sollten Vertreter aus allen Bereichen gesucht
werden. Kulturschaffende und Sozialengagierte ebenso, wie Tourismusexperten, Vertreter der
Glaubensgemeinschaften, Wirtschafts- und Unternehmensvertreter, Werbefachleute und Ver-
waltungen.

Alle Kommunikationsebenen werden dabei mit einbezogen: Personen aus dem unmittelba-
ren personlich privaten Umfeld der Betroffenen, der nachbarschaftlichen und anderen systemi-
schen Bezugsgruppen, die Kontaktpersonen auf Lokal- und Regionalebenen sowie die regional
relevanten Einflussnehmer aus Politik und Gesellschaft. Neben Einzelansprachen werden theme-
norientierte Gruppen initiiert oder bereits bestehende Gruppierungen, wie z.B. Werbegemein-
schaften oder Verbande angesprochen. In diesen Personenkreisen gibt es meist Multiplikatoren
und Leitfiguren, die beim Aufbau und der Durchfiihrung von Beteiligungsformaten als unterstiit-
zende Projektpartner fungieren kdnnen.

Zur Vertrauensbildung, zum Organisationsmanagement und zur Verstetigung ist die konstan-
te Prozessbetreuung wesentlich.
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Praxisleitfaden - Integriertes Standortmanagement Innenstadt Rheinland-Pfalz

PROJEKT
»Bluirger- & Akteursbeteiligung Herxheim*“

W ¥ Im Laufe des Zentrums-

managementprozesses
der Gemeinde Herxheim
bei Landau, zu dem das
Biiro Stadtimpuls von
Michael Kleemann in
Kooperation mit dem
Biiro fiir Raum- und Um-
gebungspsychologie von
Frau Susanne Schultz
beauftragt wurde, wur-
den 2014 zunachst zu
einzelnen Themenfel-
dern Arbeitsgruppen ge-
griindet, in denen sich
Biirgerinnen und Biir-
ger mit thematischen
Gemeinsamkeiten aus-
tauschen sowie eigen-
verantwortliche Mit-
wirkungsmoglichkeiten
kreieren konnten.

So gab es zunachst die Gruppe der Eigentiimer, die Gruppe

der Handler und die Gruppe Vernetzung sowie die Gruppe Bau-
kultur. Inhaltlicher Uberbau aller Gruppen war die Weiterent-
wicklung des Standortes und die Starkung des Ortszentrums, der
sich an dem parallel erarbeiteten Imageleitbildthema ,Gesund-
heit, Kultur und Soziales- und deren Synergien” orientierte.
In einer Zukunftswerkstatt fiihrte man die Gruppenergebnis-
se zwischen den einzelnen Gruppentreffen zusammen und ent-
wickelte daraus weitere gemeinsame Handlungsstrategien. Alle
Biirgerinnen und Biirger hatten wéahrend des Prozesses die Mog-
lichkeit, sich in Biirgerforen zu informieren und ihre Anregun-
gen einzubringen. Im Laufe des Jahres 2016 werden alle Beteili-
gungsprozesse in eine Standortgemeinschaft miinden, welche die
erarbeiteten Mafinahmen, die neue Marketingstrategie und die
Zentrumsplanung in der Umsetzungsphase unterstiitzen, kontrol-
lieren und die Entwicklung weitertragen soll.

Ortsgemeinde Herxheim

Foto: © stadtimpuls,
Zentrumsmanagement Herxheim

Weitere Informationen

Gemeindeverwaltung
Herxheim:

Obere Hauptstrafie 2
76863 Herxheim
07276 5010
www.herxheim.de

Ansprechpartner/in

- Ortsbiirgermeister:
Herr Franz-Ludwig
Trauth

» Zentrumsmanagement
Herxheim

 Herr Michaeli Kleemann
« Frau Susanne Schultz
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3.2

Kommunikation und Vernetzung

Kommunikation initiiert Vernetzung und Vernetzung initiiert Kommunikation. Obwohl das Ver-
standnis und die Bedeutung der Begriffe inzwischen durch den umgangssprachlichen Gebrauch
verankert zu sein scheinen, mangelt es an der Selbstverstandlichkeit im Umgang und der konst-
ruktiven Nutzung derselben.

Vernetzung beschreibt die personliche Verknipfung einzelner Personen unter themenori-
entierten Sachverhalten und/ oder individuellen Interessen zur Erweiterung von Kenntnissen
und Kontakten. Fir alle Beteiligten soll ein persénlicher Mehrwert entstehen, der nicht immer
zeitgleich, aber sicher irgendwann erfolgen soll. Die Beziehungen kdnnen dabei unterschiedliche
N&he- und Distanz- sowie Intensitatsqualitdten haben. Sie dienen v.a. der Schépfung von Krea-
tivitat und Innovation. In gelingenden Situationen neigen Menschen zur Individualisierung und
Abgrenzung. Erfolge werden der eigenen Initiative zugeschrieben und scheinen die Richtigkeit
des eigenen Verhaltens zu bestatigen. Die Uberall spiirbare Krisenhaftigkeit fiihrt zur Schuldzu-
weisung im AuRen. Die Politik, die Verwaltung, die Stadt sind typische Adressaten fiir irrationale
und diffuse Angste. Das eigene Handeln verharrt, die eigenen Pfriinde werden zusammengehal-
ten und die personliche Haltung wird abwartend. Abwartend gegeniber den Adressaten, wo die
Verantwortung bereits verortet wurde. In diesen Prozessen Mitwirkungsbereitschaft, Eigeninitia-
tive und Verantwortungsiibernahme auszul6sen, ist mitunter schwierig.

Aufklarung und Informationsvermittlung in Vortragen mit Zuhoérerbeteiligung und offene
Austauschrunden bei Themenabenden sind geeignete Instrumente, um die hoch emotionalisier-
ten Eindriicke und Wertungen zu versachlichen, Aufmerksamkeit auf die Ist-Situation zu erwirken
und Chancen der Vernetzungsarbeit deutlich zu machen. Gut funktionierende Netzwerke konnen
wiederum Schwierigkeiten haben, neuen Input von auRen zuzulassen.

Beide Problemstellungen erfordern aktiven Zugang, klare Interessensbekundungen, Klarun-
gen bzgl. der Kooperationsbereitschaft und der Mehrwerterwartungen. Bereits wahrend der
Erfassungsphase sollten bestehende Netzwerke identifiziert werden und eigene Vernetzungen
aufgebaut werden. Netzwerkaufbau und Vernetzungsférderung brauchen neben der sachlichen
Gestaltung haufig soziale Kompetenzunterstiitzung, um sie effektiv in die Gesamtprozesse zu
integrieren.
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Praxisleitfaden - Integriertes Standortmanagement Innenstadt Rheinland-Pfalz

3.2.1  Kontaktaufbau und Ansprache sowie Befragungen von
Innenstadtakteuren
&
In Einzelkontakten / Erstkontakte In Gruppenansprachen %
In geplanten oder beildufig sich ergebenden Kommunika- Einladungen zu Gruppen- und/oder Informationsveranstal- =
tionssituationen werden erste Kontakte geknipft, die das tungen. .
persénliche Kennenlernen und gegenseitige Informieren
Uber Ist-Situationen und die eventuellen Vorhaben zum In Befragungen
Inhalt haben. Mittels vorbereiteter Fragebogen werden Informationen zu
Zielgruppen: Gesprachspartner aus allen Bereichen zuvor ausgearbeiteten Themen erfasst, um vergleichbare
Methode: informeller oder formeller Austausch, der Aussagen zu erlangen. -
wahrenddessen oder im Nachhinein protokolliert wird. Sie bedirfen einer Mindestzahl von Teilnehmern, die sich an E
Vertiefungen, Pflege und Verstetigungen durch Beratung, der GroRe der Ortschaft und dem jeweiligen Themenfeld ori- )
Coaching oder andere Prozesse entscheiden sich nach entieren. Sollen sie zu wissenschaftlich haltbaren Ergebnissen g
einzelnen Projektvorhaben und der Gesamtprojektplanung. flhren, so ist ein Unternehmen zu beauftragen. Befragungen £
kénnen aber auch Stimmungsbilder einfangen, Meinungsten- g
denzen erfassen und Orientierung zu Sachverhalten geben. a
3.2.2  Forderung der Kooperationsbereitschaft und Vernetzung
In der Stadtentwicklung wird Kommunikation als Methode im Partizipationsprozess von Biirgern fgo
eingesetzt und fiir bestimmte Belange initiiert oder bei bestehenden Vernetzungen dafiir instru- <
mentalisiert. Oftmals zeigen Vernetzungsbemiihungen rasch erste Anzeichen von Muidigkeit, da §
sie sich auf den gegenseitigen Austausch von Beschwerden und Klagen zu beschranken scheinen ﬁ
und sich in Solidarisierungen zur Verfestigung und Durchsetzung eigener Positionen erschopfen. E‘E.P

Nach anfanglicher Erleichterung entstehen alsbald Gefiihle von Zeitverlust, Langeweile und Resi-
gnation. Nicht zuletzt weil die oft unausgesprochenen Erwartungshaltungen nicht erfillt werden
und die typisch zwischenmenschlichen Befindlichkeiten, Uber- und Unterlegenheitsrangeleien
und Polarisierungen auch hier die Sachebenen verschatten.

Vernetzung konstruktiv zu gestalten, den gemeinsamen Nutzen schmackhaft und erleb-
bar zu machen sowie die Mitwirkungsbereitschaft aufrecht zu erhalten, stellt eine der groten
Herausforderung fiir die Akteure dar. Kooperationswilligkeit, Offenheit und Veranderungsbe-
reitschaft sind Voraussetzungen wirksamer Netzwerkarbeit. Vernetzung muss mehr sein als
Austausch und Wissen umeinander. Sie ist ein Instrument zur Problemlésung, Ideenfindung und
sozialkooperativen Unterstiitzung. Die derzeitigen gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Wan-
delprozesse benodtigen Solidarisierung unterschiedlicher Interessengruppen und interdisziplinare
Zusammenarbeit.
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3.2.3  Kontaktpflege und -verstetigung

Verstetigung und Pflege der Kontakte ist nicht nur zur konstanten Aktualisierung der Informatio-
nen wichtig, sondern begiinstigt die Entwicklung und /oder Stabilisierung eines gewissen Ver-
trauensverhiltnisses. Diese Aufgabe bendtigt enormen Zeitaufwand der bei der Projektplanung
nicht unterschatzt werden darf. Sie ist kein nebensachlicher Faktor, der sich ergibt oder nicht. Sie
ist ein zentrales Instrument zur Aufrechterhaltung der Kommunikationsstrukturen, der Vernet-
zung, der Aktivierung und Motivierung von Prozessbeteiligten in allen Bereichen.

Stadtebau & Immobilien
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3.2.4

Handleraktivierung, -training und -coaching

Die derzeitigen Veranderungen im Handel und in der innerstadtischen Nutzungskultur erschwe-
ren die Situation der Geschaftsinhaber und Einzelhandler. Online-Handel, Mobilitat, verdndertes
Konsumentenverhalten, Werteverschiebungen, Filialistenpolitik u.a. scheinen die schlechtere
Wirtschaftslage zu begriinden. Andererseits beeindrucken Zahlen, die von Wachstum und hoher
Finanzkraft der Konsumenten und Zugewinnen einzelner Kollegen sprechen.

Vielfach zeigen sich Unsicherheiten und Méangel im Umgang mit der Warenauswabhl, der
Ladengestaltung, der Servicequalitdt, der eigenen Motivation u.a. individuellen Faktoren. Die Vor-
gehensweisen der Werbegemeinschaften scheinen weniger effizient als sie es noch vor wenigen
Jahren waren. Die Beschrankung auf WerbemaBnahmen und Veranstaltungen kénnen die heuti-
gen Herausforderungen nicht mehr auffangen und mobilisieren die Kunden deutlich weniger. Statt
notwendiger Solidarisierung und gebiindelten KooperationsmalRnahmen, wie z.B. Cross-Marke-
ting reagieren viele Handler resignativ und abgrenzend. Die Nachfolgeregelung stellt derzeit einen
der wichtigsten Aspekte des Handlercoachings dar. So haben einige nicht rechtzeitig auf diese
Herausforderung reagiert, wohlwissend, dass keine Nachfolge vorhanden ist, andere, die sich um
eine solche bemiiht haben, keine mehr gefunden. Die Griinde dafir sind unterschiedlich. Man hat
beispielsweise vergeblich auf die Kinder gehofft, die dann mangels Perspektiven oder Neuorien-
tierungen und Ortswechseln abgesprungen sind oder man hat ihnen davon abgeraten, weil das
Inhabergeschéft sehr anstrengend ist, die Leerstdande in der Nachbarschaft zunehmen oder das La-
denkonzept liberaltert ist. Haufig sind die baulichen Zustande katastrophal oder entsprechen nicht
den heutigen Ladenanforderungen, weshalb Versicherungen und Behoérden keine Zustimmungen
mehr erfolgen lassen. Oder die Banken verweigern Businessplanen lage-, standort-, zustands- oder
investitionsbedarfsbedingt die Zustimmung. Zudem bestehen Beschrdankungen bei der Kreditver-
gabe infolge der verstarkten Risikogewichtung nach den Capital Requirement Directive und Capital
Requirement Regulation der Européischen Union basierend auf den Basel llI-Vereinbarungen der
Bank fiir Internationalen Zahlungsausgleich, so dass Handlern oftmals kein konditionengerechter
Zugang zu Fremdkapital moglich ist.

Ein nicht zu unterschatzender Faktor ist auch hier der Mangel an Servicekraften. Die Erfah-
rung zeigt, dass hier ein groRer Bedarf an sachlichen Informationen zu Hintergriinden und Zusam-
menhangen der Verdanderungsprozesse vorhanden ist. Stetes oder intervallisches Kontaktieren
in Einzelkontakten oder Gruppenansprachen, Einzelveranstaltungen oder Trainingsprogrammen
sind auch hier flexibel gestaltbare Vorgehensweisen. In der Spezifizierungen statt in der Vielfalt, in
Ergdnzungsproduktpaletten mit Nachbarschaften, in transparenten Herstellungsprozessen und in
der Ausweitung des Serviceangebots sind mogliche Antworten. In diesem Aufgabenfeld liegt eine
der grofRen Chancen der innerstadtischen Unterstiitzung durch das integrierte Standortmanage-
ment. Aber auch hier bedarf es der fachkompetenten Unterstiitzung im Kommunikations- und
Gestaltungsbereich und zwar mindestens gleichwertig mit der betriebswirtschaftlichen Beratung.
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3-3

Burger- und Akteursbeteiligung

Zu den zentralen Zielen der Birger- und Akteursbeteiligung zdhlen u.a. (nach Prof. Nanz): die
Wiederbelebung lokaler oder regionaler Gemeinschaften, die Modernisierung administrativer
Strukturen, die Starkung demokratischer Grundprinzipien. Im Vordergrund stehen dabei:

Information Mitentscheidung

Die Grundlage der Biirgerbeteiligung stellt die umfassende Im Sinne der Beratungen und MeinungsaulRerung soll ver-
Information der Bewohner (iber aktuelle Entwicklungen und  sucht werden Biirgerwille mit in die Entscheidungsprozesse
kommunalen Vorhaben dar. der Kommunen einflieBen zu lassen.

Mitgestaltung

Bei Losungserarbeitungen, Projektvorhaben oder Umset-
zungsstrategieentwicklungen kénnen sich die Biirger 6ffent-
lich auRern, einbringen und ihren Einfluss geltend machen.

3.3.1

Hierdurch wird das bisherige klassische stddtebauliche Instrumentarium, welches vornehmlich
planerische, gestalterische und 6konomische Werkzeuge umfasste, mit soziologischen und psy-
chologischen Fachaspekten und Methoden ergéinzt.

Innenstadtforen

Das Birgerbeteiligungsformat ,,Innenstadtforum* sensibilisiert themenbezogen das Bewusstsein
der Birger, informiert sie tGber aktuelle Prozesse und Veranderungen der Stadt und bindet sie
gleichzeitig aktiv mit ein.

Vortrdage mit anschlieBenden Diskussions- und Fragerunden oder Podiumsdiskussionen
— meist mit Fachleuten — geben der 6ffentlichen Veranstaltung die tbliche Struktur. Sie kdnnen
zusatzlich mit anderen Gruppentechniken ergdnzt werden, wie z.B. Rundgédngen, Thementische
0.4. Ziel ist es meist, Dialogprozesse anzuschieben, Gber Neuerungen zu informieren, Kreativpo-
tenzial der Birger zu aktivieren und sie im Sinne der Partizipation an ihrem Standort einzubinden
und zu vernetzen. Oft gilt es derzeit auch Akzeptanz fur kritischen Handlungsbedarf zu wecken.
Als weitere Beispiele erfolgreicher integrierter Stadtentwicklungskonzepte sind Projekte der Kul-
turstadt Unkel am Rhein, die Kooperationsinitiative Mayen und ,Gemeinsam fir Idar-Oberstein“
genannt werden. Auch ist bei Unkel und Idar-Oberstein herauszustellen, dass diese Prozesse von
engagierten Birgerinnen und Birgern und Handlern in Gang gesetzt worden sind.
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PROJEKT
»,GOppingen Innenstadtforum 2030“

Biirgerbeteiligung ist seit 2010 in Goppingen eng mit dem Innen-
stadtforum 2030 verkniipft. Das erfolgreiche Format wurde inner-
halb des integrierten Stadtentwicklungskonzeptes geschaffen, um
einen Dialogprozess zwischen Stadt und Biirgern in Gang zu set-
zen. Ziel ist es Bewusstsein zu schaffen fiir Themen und Potentiale
der Innenstadt, aber auch fiir den notwendigen Handlungsbedarf.

Als regelmafige Veranstaltungsreihe mit bisher 34 Terminen,
sowie einem weiteren umfangreichen Repertoire an unterschied-
lichen Formaten konnte es sich in Goppingen mittlerweile auch
fiir gesamtstadtische Belange etablieren.

Unter Einbezug von Fachleuten werden die Biirger bei den In-
nenstadtforen zunachst tiber aktuelle Entwicklungen informiert,
anschliefRend wird durch Frage- und Diskussionsrunden in einen
Dialog iibergeleitet. Die Stadt kann die Anregungen der Bevolke-
rung in den weiteren Planungsprozess direkt einfliefRen lassen.
Jeder Termin setzt einen eigenen thematischen Schwerpunkt, so
dass jedes Mal unterschiedliche Nutzergruppen und Akteure be-
troffen sind.

Weitere Bausteine
der Beteiligung sind bei-
spielsweise Workshops
und Stadtspazierginge
mit dem Baubiirgermeis-
ter, wobei Mafdnahmen
direkt vor Ort anschau-
lich diskutiert werden
konnen. Die verschiede-
nen Formate konnen da-
bei in flexibler Weise die
Biirger beteiligen und
unterschiedliche Be-
volkerungsgruppen an-
sprechen. 2015 wurde
die Stadt im Rahmen des
Kongresses ,Stadt Biir-
ger Dialog“ vom Land
fir das kontinuierliche
Engagement fiir Betei-
ligungs- und Baukultur,
das auch Platz fiir inno-
vative Formate lasst, ge-
wiirdigt.

Stadt Goppingen und Folder Innenstadtforum
Foto: © Stadt Goppingen

Weitere Informationen

* www.goeppingen.de
- Dokumentation "Stadt
Biirger Dialog"

- Plakat zur Biirger-

beteiligung und
weiteren Mafdnahmen in

Goppingen

Ansprechpartner/in

Stadtverwaltung
Goppingen

Fachbereich Stadtent-
wicklung, Stadtplanung
und Baurecht

Frau Susanne Mehlis

stadtplanung@

goeppingen.de
07161 650610
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http://www.goeppingen.de/,Lde/start/Unsere+Stadt/Innenstadtforum+2030.html
https://mfw.baden-wuerttemberg.de/ ileadmin/redaktion/m-1.1.2 mfw/intern/Dateien/Publikationen/Arbeiten_und_Leben/Staedtebau/Stadt
_Buerger_Dialog_-_Dokumentation_2015.pdf

https://mfw.baden-wuerttemberg.de/ ileadmin/redaktion/m-1.1.2 mfw/intern/Dateien/Publikationen/Arbeiten_und_Leben/Staedtebau/Stadt
_Buerger_Dialog_-_Dokumentation_2015.pdf

http://www.goeppingen.de/site/Goeppingen-Internet/get/params_E17881 54397/11072740/Ausstellungsplakate.pdf
http://www.goeppingen.de/site/Goeppingen-Internet/get/params_E17881 54397/11072740/Ausstellungsplakate.pdf
http://www.goeppingen.de/site/Goeppingen-Internet/get/params_E17881 54397/11072740/Ausstellungsplakate.pdf
http://www.goeppingen.de/site/Goeppingen-Internet/get/params_E17881 54397/11072740/Ausstellungsplakate.pdf
stadtplanung@goeppingen.de
stadtplanung@goeppingen.de
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PROJEKT

»Kulturstadt Unkel am Rhein -
Entwicklung eines kulturbasierten Netz-
werkes unter aktiver Biirgerbeteiligung“

Ausgehend vom Pilotprojekt der Kulturstadt konnte in Unkel am
Rhein ein kulturbasiertes Netzwerk geschaffen werden, welches
einen langfristigen biirgerschaftlich getragenen Prozess in der
Kleinstadt in Gang gesetzt hat. Mit Hilfe des privaten Engagements
der Zivilgesellschaft sollten Strategien entwickelt werden, um die
Innenstadt und ihre Immobilien aufzuwerten.

Der bestandigen Beteiligung der Biirger ist es zu verdanken,
dass das Leitbild der Kulturstadt in den letzten Jahren zunehmend
in die Realitdt umgesetzt werden konnte. Unterstiitzung erhielten
sie dabei sowohl von Seiten der Stadt als auch von der Landesstra-
tegie ,Neue Wege fiir innerstadtische Netzwerke*.

Das sehr aktive
Biirgernetzwerk organi-
sierte sich in den sechs
AGs ,Leerstandsmanage-
ment, Immobilien, Men-
schen & Geschichten,
Immobilienfinanzierung
& Fordermittel, Stadt-
manager, Stadtbild und
Kommunikation®  und
konnte vielfiltige Ideen
verwirklichen, wie die
Schaffung eines Logos
und des Kulturkalenders

oder die Etablierung
vielfaltiger  kultureller
Unkel am Rhein - Biirgernetzwerk, Leerstands- ~ Veranstaltungen, wie

besichtigung »design + gestaltung am

rhein“ oder ,Musik in
Unkeler Gassen“. Die er-
schlossenen kulturwirtschaftlichen Potentiale werden in Unkel
zugunsten der Innenstadtentwicklung genutzt. Des Weiteren wur-
de die Immobiliensituation mit einem Immobilienkataster und ei-
ner Gestaltungssatzung angegangen.

Der bedeutendste Schritt zu einer langfristigen Verstetigung
der geschaffenen Strukturen war allerdings die Griindung der
Entwicklungsagentur Unkel - Kulturstadt am Rhein e.V. nach Ab-
schluss des Pilotprojektes. Die Agentur setzt den begonnen Pro-
zess fort und dient dariiber hinaus der Akquirierung von finanzi-
ellen Mitteln.

Foto: © TU Kaiserslautern

Weitere Informationen

* Projekt auf der
Homepage der Stadt
www.unkel.de

« Projekt auf der
Homepage des MWVLW
RLP

www.mwvlw.rlp.de

Ansprechpartner

Entwicklungsagentur
Unkel -
Kulturstadt am Rhein e.V.

Herr Rex Stephenson
rex.stephenson@

entwicklungsagen-
tur-unkel.de

02224 900780
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http://www.unkel.de/unkel/aktion-unkel-kulturstadt-am-rhein.html
https://mwvlw.rlp.de/de/themen/wirtschaftszweige/handel/innerstaedtische-netzwerke/
mailto:rex.stephenson@entwicklungsagentur-unkel.de
mailto:rex.stephenson@entwicklungsagentur-unkel.de
mailto:rex.stephenson@entwicklungsagentur-unkel.de
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3.3.2

Zukunftswerkstatten

Zukunftswerkstatten sind eine Methode zur gemeinsamen Ideenentwicklung und Strategiefin-
dung unter Zugriff auf das kreative Problemldsepotenzial der beteiligten Biirger aufgrund deren
Vorerfahrungen und értlichen wie fachlichen Kenntnisse. Sie kennzeichnet sich durch die Ge-
staltung der Abldufe in einzelnen Phasen aus: Kritik-, Fantasie- und Verwirklichungsphase wer-
den nacheinander durchlaufen, wobei der Fantasiephase im Gegensatz zu anderen Methoden
besondere Aufmerksamkeit geschenkt werden soll. Mittels freier Assoziation werden Visionen
provoziert, die mehr kreative Losungen versprechen als herkémmliche Erarbeitungsmethoden.

Sie werden dhnlich den Projektwerkstatten zeitlich begrenzt, leiten aber oft in andere Stand-
ortformate Uber, bzw. entwickeln sich zur Losungsfindung aus eben solchen.
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PROJEKT
»Zukunftswerkstatt Lauf“ .
E
In Lauf begann im Januar Weitere Informationen igJ
2010 der Auftakt fiir den - Stadt Lauf N
Beteiligungsprozess zur wwwlauf.de
Aufstellung des Integ- - ISEK mit Dokumentation
rierten Stadtentwick- ~ wwwlaufde
lungskonzeptes in Form
einer Zukunftswerkstatt. Ansprechpartner/in -
Zu der zweitagigen Ver- Stadtverwaltung Lauf E
anstaltung wurde o6ffent- ~ Fachbereich g
. i Wirtschaftsforderung @
lich eingeladen, so dass und Stadtentwicklung =
60 Teilnehmer der Biir- £
sl e el e S:/I\;ilcllzv@iszt‘;v(;ill(aufde %ﬁ‘
relevanter Akteure sich 00123184163 &
beteiligten.
In dem dialogorien-
tierten Verfahren wur-
Zukunftswerksatt Lauf — Arbeitsgruppe den unter Moderation o
themenspezifische  Ar- £
beitsgruppen gebildet, welche anschliefiend die vier Arbeits- £
schritte Orientierungsphase, Wahrnehmungs- und Kritikphase, s
Fantasiephase und Umsetzungsphase durchliefen. Innerhalb der ﬁ
Arbeitsgruppen wurden mogliche Projektideen zur Aufnahme in S‘E.P

das ISEK entwickelt.

In einer zweiten Runde im April wurden auf Grundlage der
bisherigen Ergebnisse die Arbeitsgruppen weiter thematisch
differenziert. Zwei weitere Treffen folgten, bis im Oktober 2010
die ersten Ergebnisse zum ISEK offentlich prasentiert werden
konnten.

Der begonnene Beteiligungsprozess soll weitergefiihrt und
verstetigt werden. Die Arbeitsgruppen sollen auch ohne Mode-
ration an ihren Projektideen weiterarbeiten. Dazu soll ihnen von
kommunaler Seite ein Ansprechpartner als Pate an die Hand ge-
geben werden. So soll sichergestellt werden, dass auch nach Ab-
schluss der ISEK-Erstellung ein méglichst breiter Beteiligungspro-
zess stattfindet.
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http://www.lauf.de/index.php?id=415
http://www.lauf.de/uploads/tx_townhall/file/attachments/4.3_1_stadtentwicklung_isek_bericht_entwurf.pdf
mailto:u.zwick@stadt.lauf.de
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3-3-3

Themenworkshops

Das Beteiligungsformat im Workshop-Charakter befasst sich meist — bei einem einmaligen
Zusammentreffen Interessierter — mit einem speziellen Thema. Dabei sollen unter Zuhilfenahme
Ublicher gruppendynamischer Instrumente moglichst viele Meinungen, Ideen und Kenntnisse
zusammengetragen werden, um eine Losungsstrategie, ein Vorhaben oder einen Vorschlag aus-
zuarbeiten. Die Entscheidung liber eine Nutzung oder Umsetzung fallt oft erst im Nachhinein.
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PROJEKT
»Lagen-Workshop Ludwigshafen
am Rhein“

Die Innenstadt in Lud-
wigshafen hat, wie viele
andere Stadte auch, mit
dem Strukturwandel im
Einzelhandel zu kamp-
fen. Auch hier sind die
Grinde vielschichtig und
vielfaltig. Der Bau einer
neuen Shopping Mall,
urspriinglich als Impuls
fir die Innenstadt ge-
dacht, soll zusatzlich die
bereits bestehende Ent-
wicklung der Kaufkraft-
verluste und Leerstidnde
Ludwigshafen/Rhein in der Ludwigshafener
Foto: © Stadt Ludwigshafen Innenstadt  begilinstigt

haben. Um diese zu sta-
bilisieren und zu entwickeln, soll eine Profilierung der Lagen und
die Aufwertung des offentlichen Raums erfolgen. Ein besonderer
Handlungsbedarf wurde in den Erdgeschosslagen identifiziert, so
dass sich das Innenstadtmanagement vorrangig dieser Aufgabe
widmen sollte.

Das Innenstadtmanagement, welches von zwei Unternehmen
in Kooperation tibernommen wird, fiithrte zunachst eine umfang-
reiche Bestandsaufnahme mit Lage- und Gebdudecheck fiir jede
Immobilie durch, um problemorientiert die Eigentiimer anzu-
sprechen und zielgerichtet zu moglichen Mafdnahmen zu beraten.
Ein wichtiger Baustein ist aufierdem die Definition von Lagepro-
filen, welche als Leitlinien fiir die zukiinftige Entwicklung dienen.
Entsprechend dem Motto ,Betroffene zu Akteuren machen” wur-
den die Profile zusammen mit Eigentimern, Anwohnern und Un-
ternehmen in Lage-Workshops erarbeitet. Dadurch sollten die Be-
troffenen einerseits fiir inhaltliche Neuausrichtungen einzelner
Lagen sensibilisiert sowie fiir bauliche Mafdnahmen mobilisiert
werden. In den vier durchgefiihrten Lagen-Workshops wurden fiir
acht wichtige Lagen Leitvorstellungen zur Starkung von Handel,
Gastronomie, Dienstleistung und Wohnen benannt. Anschlief3end
an diese Ergebnisse soll mit dem Immobilien-Dialog der Kommu-
nikationsprozess durch Netzwerktreffen, Zielgruppenansprache
und Einzelgesprache vertieft werden.

Weitere Informationen

« Stadtumbau West
www.staedtebaufoerde-

rung.info

- Innstadtmanagement
Ludwigshafen
www.ludwigshafen.de

« Zwischenbericht
Innenstadtmanagement
www.ludwigshafen.de

Ansprechpartner/in

Stadtverwaltung
Ludwigshafen am Rhein
Bereich
Stadtentwicklung

Herr Volker Adam
volkeradam@ludwigs-
hafen.de

0621 504 2201
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http://www.staedtebaufoerderung.info/StBauF/DE/Programm/StadtumbauWest/Praxis/Kommunale_Praxisbeispiele/Massnahmen/Ludwigshafen_Innenstadt/Ludwigshafen_node.html
http://www.staedtebaufoerderung.info/StBauF/DE/Programm/StadtumbauWest/Praxis/Kommunale_Praxisbeispiele/Massnahmen/Ludwigshafen_Innenstadt/Ludwigshafen_node.html
http://www.ludwigshafen.de/wirtschaftsstark/weg-mbh/innenstadtmanagement/
http://www.ludwigshafen.de/fileadmin/Websites/Stadt_Ludwigshafen/Wirtschaftsstark/WEG/Innenstadtmanagement/Vortrag_Bauausschuss_Gering.pdf
mailto:volker.adam@ludwigshafen.de
mailto:volker.adam@ludwigshafen.de
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3-3.4

Quartiersentwicklung

Zur sozialen und wirtschaftlichen Aktivierung und Attraktivierung einzelner innerstadtischer Zo-
nen kdnnen Solidarisierungs- und Verantwortungsbereitschaften geweckt werden.

Eine Quartiersbildung eignet sich v.a. zur Bewaltigung anstehender aktueller Themen von
der alle oder viele Anrainer iber einen langeren Zeitraum betroffen sind, aber auch im Rahmen
einer gesamtstddtischen Strategie. Sie dient zudem der Spezifizierung und Konzentration von
Standortpotenzialen. Inhaltlich und organisatorisch soll sie iberwiegend von den Ortsansassigen
selbst gestaltet werden. Dies geschieht in Form von Quartierswerkstatten oder anderen Verbin-
dungsformaten. Gemeinschaftlich kimmert man sich um die anstehenden Belange, plant und
organisiert Veranstaltungen, pflegt das eigene Netzwerk, indem man nach Cross-Marketing und
anderen Arrangements zur gegenseitigen Starkung sucht und férdert damit den Standort insge-
samt.

Dadurch wachsen oft wieder die zuriickgehenden Standortbindungen sowie Zugehdorigkeits-
und Heimatgefihle. In diesen Bezirken entwickelt sich oft eine ganz eigene Atmosphére, die sich
v.a. durch direkte Kommunikation, lebendigen Austausch, StraBen- und Platzbelebung sowie
individuelle Geschéfte auszeichnet. Dem stadtischen Gesamtprozess verleihen Quartiere groR-
stadtischen Charme und vermitteln eine Vielfalt von Lebens- und Wohnqualitaten.

Um Quartiersentwicklungen zu initiieren, zu begleiten oder organisatorisch zu unterstitzen,
kdnnen Quartiersmanager im Rahmen des Citymanagements oder in Kooperation mit dem City-
management eingesetzt werden. Themenorientierte Quartiersmanagements wie z.B. bei Sanie-
rungsgebieten oder im Rahmen sozialer Projekte werden in der Regel gezielt beauftragt.

Quartiersentwicklung kann eine Losung fiir viele derzeitige Probleme bewirken und sicher-
lich neue Perspektiven aufzeigen. Gebietsorientierte Selbst- und Nachbarschaftshilfen bedrfen
gelegentlich der Initiierung und Unterstiitzung von auBen. Je nach Themenstellung kann der
Prozess kirzere oder langere, stete oder intervallische UnterstiitzungsmaRnahmen bendtigen.
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PROJEKT
»Biurgerwerkstatt Senefelder Quartier /
Siidliche Innenstadt Offenbach”

Im Rahmen der Hessi-
schen Gemeinschafts-
initiative Soziale Stadt
(HEGISS) befindet sich
das Senefelder Quar-
tier/ Stidliche Innenstadt
im Aufstellungsprozess
des integrierten Hand-
lungskonzeptes. Fiir die
begleitende  Biirgerbe-
teiligung wurde, unter
Leitung der Verwaltung
und eines fiir Stadtent-
wicklung und Kommu-
nikation spezialisierten
Biiros, eine Burgerwerk-
Offenbach statt mit 30 Teilnehmern,
Fotos: © Spiegelneuronen durchgefiihrt.

Zu Beginn der Ver-
anstaltung wurden das Programm Soziale Stadt, die Ergebnisse der
Bestandsaufnahmen sowie die Arbeitsschritte des Beteiligungs-
verfahrens vorgestellt. Es wurde ein Verfahren mit zwei Phasen
vorgesehen, so dass es einerseits eine Diskussionsrunde iiber die
Gegenwart und andererseits eine iiber die Zukunft gab. Des Weite-
ren wurden die drei Themen ,Leben im Stadtteil’, ,Stadtbild/Stadt-
gestaltung” und ,Hauptbahnhof* vorgegeben.

Es wurden Gruppen gebildet, welche zusammen von Tisch zu
Tisch weiterzogen, wenn die Zeit abgelaufen war. Am Tisch wurde
das jeweilige Thema in der ersten Runde fiir die Gegenwart disku-
tiert, wozu zehn Minuten vorgesehen waren. Anschlieflend riick-
te man gemeinsam einen Tisch weiter, um das nachste Thema zu
vertiefen. In der zweiten Runde hingegen waren fiir dieselben The-
men zwanzig Minuten vorgesehen, um tiber mégliche Entwicklun-
gen in der Zukunft zu reden. Fiir jeden Tisch wurde zudem ein/e
feste/r ,GastgeberIn” festgelegt, welche die Diskussionen verfolg-
ten und zentrale Ergebnisse festhielt. Allgemeine Leitfragen fiir die
zwei Runden sollten die Diskussion weiter strukturieren. Nach der
90-miniitigen Arbeitsphase wurden die Ergebnisse von den Gast-
geberlnnen prasentiert. Aufierdem erfolgte ein Ausblick iiber das
weitere Vorgehen.

Weitere Informationen

« HEGISS Stidliche
Innenstadt
www.offenbach.de

- Prasentation zur
Biirgerwerkstatt
www.offenbach.de

» Dokumentation zur
Biirgerwerkstatt
www.offenbach.de

Ansprechpartner/in
Stadtverwaltung
Offenbach

Amt fiir Stadtplanung,
Verkehrs- und
Baumanagement

Herr Tobias Kurtz
tobias.kurtz
@offenbach.de
069 806 527 90
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Der Immobilienbestand steht in unmittelbarem Kon-
text zur stadtebaulichen Entwicklung der Innenstad-
te und Ortszentren. Beide Handlungsfelder beeinflussen
sich wechselseitig. Besonders deutlich wird dies bei der
Bewaltigung von Leerstandsproblematiken, welche sich
nicht nur auf den privaten Immobilienmarkt und die per-
sonlichen Betroffenheiten der Immobilieneigentiimer
und die ansassigen Einzelhdndler auswirken, sondern Ne-
gativeffekte wie Imageverluste, negative Stadtbildveran-
derungen, soziale und strukturelle Verschiebungen sowie
Funktionsverluste und -defizite der Innenstadte und Zen-
tren nach sich ziehen.

Den verschiedenen Problemkonstellationen kon-
nen die drei Verantwortungsebenen Stadt, Immobilien-
markt und Immobilieneigentiimer (bzw. Nutzer) zuge-
ordnet werden. Immobilieneigentiimer koénnen jedoch
nur bestimmte Probleme selbst l6sen, wenn auch alle

Entscheidungen tiber Vermietung, Leerstand, bauliche In-
wertsetzung oder Verkauf der Immobilien allein in dessen
Verantwortung liegen. So kann er seine Immobilie zwar
aufwerten, das Umfeld und die Nachfrage am Immobilien-
markt jedoch nicht verdndern.

Das ,Integrierte Standortmanagement Innenstadt”
steht somit vor der Herausforderung, durch ein abge-
stimmtes und ausgeglichenes strategisches und prozesso-
rientiertes Vorgehen derartigen Entwicklungstendenzen
entgegenzutreten und Wandlungsprozesse positiv zu len-
ken.
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4.1

4.1.1

Stadtebauliche Beratung

Im Rahmen der stadtebaulichen Beratung erfolgt die fachliche Riickkoppelung zwischen der
stadtebaulichen Entwicklungsplanung und weiteren stadtebaulichen Planinstrumenten mit den
Belangen der Immobilienentwicklung und Bediirfnissen der Innenstadt- und Immobilienakteure.
Durch die Beratung werden die Beteiligten aus Politik, Verwaltung, weitere Fachberater sowie
die Immobilienakteure vor Ort durch die Erarbeitung strategischer und konzeptioneller Empfeh-
lungen unterstitzt.

Erfassungen und Zielkonzepte im Hinblick
auf den ortlichen Immobilienmarkt,
Standortidentifikation und Nutzungssynergien

Ein wichtiger Aspekt bei der stadtebaulichen Beratung bezieht sich auf Erfassungen und die Erar-
beitung bzw. den Abgleich vorhandener Zielkonzepte im Hinblick auf den ortlichen Immobilien-
markt, die Schaffung von Standortidentifikationen bei den Immobilieneigentiimern und -nutzern
sowie das Erreichen von Nutzungssynergien durch gezielte Themen- oder Branchenentwicklun-
gen durch den strategischen Ausbau und entsprechende Konzeptentwicklungen fir straBen- oder
quartiersbezogene Nutzungscluster.

Die Immobilienentwicklung ist kein in sich geschlossenes und isoliertes System. Die Wer-
tigkeit und damit die Potenziale einer Immobilie werden im Kern durch den Objektzustand, die
Lageattraktivitat, die Marktrendite sowie den Eigentliimer- und Mieternutzen bestimmt. Dabei
ist die Immobilie umgeben von einem Kranz an Akteuren, die neben objektiven Gegebenheiten
insbesondere auch subjektive, emotionale oder vage in die Zukunft gerichtete Haltungen, Mei-
nungen bis hin zu Rechtspositionen vertreten, welche maligeblich auf die Immobilie zurtickwir-
ken kdnnen.

Aus immobilienckonomischer Perspektive wird der Wert einer Immobilie vor allem durch
lagespezifische Parameter bestimmt. Die nachhaltige Immobilienwertsicherung gelingt deshalb
nur, wenn das aktive Tun sich nicht auf die Objektebene beschrdnkt (Bewirtschaftung, Moder-
nisierungen und Instandsetzungen), sondern sich auch den Verbesserungs- und Aufwertungs-
moglichkeiten der Standortfaktoren auf den MaRstabsebenen von der StraRenlage bis hin zur
gesamtgemeindlichen Entwicklung zuwendet.

Somit bestehen wesentliche Abhangigkeiten und EinfluBnahmefaktoren auf die Wertent-
wicklung von Immobilien, insbesondere aber auch im Hinblick auf mogliche Strategien und Hand-
lungsanséatze zur Leerstandsbeseitigung, durch MaBnahmen der Standortaktivierung, -verbesse-
rung und Imagegestaltung in Bezug auf die jeweiligen Regionen, Stadte und Gemeinden (vgl. Kap.
2 ,Imagegestaltung, Standort- und Wirtschaftsfaktoren”).
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4.1.2

Zieltransfer und Riickkoppelungen

Das , Integrierte Standortmanagement Innenstadt” dient im Rahmen der stadtebaulichen Bera-
tung durch Zieltransfer und Riickkoppelung der Umsetzung der klassischen stadtebaulichen Ent-
wicklungsplanung, in dem die dort verorteten programmatischen und konzeptionellen Ziele und
MalRnahmenbiindel den Immobilieneigentiimern und Innenstadtakteuren , ibersetzt” und auf
deren konkrete Bedirfnisebene heruntergebrochen werden. Damit kdnnen v.g. Instrumente und
Konzepte eine wesentlich breitere Akzeptanz finden, als es bspw. durch die formalisierten oder
auch teilformalisierten Beteiligungsformate wie Biirgerversammlungen, Foren, Planoffenlagen
etc. erfolgt. Das Management weckt im Idealfall das Bewusstsein fiir die Standortverantwortung
der einzelnen Eigentlimer und Akteure. Hierdurch ergeben sich wiederum weitere Impulse und
Synergien.

Des Weiteren gibt das integrierte Standortmanagement im Rahmen der stadtebaulichen
Beratung Hinweise und Empfehlungen, wie 6ffentliche und private MaRnahmen moglichst
effizient und wirtschaftlich abgestimmt werden kénnen. Bspw. kann 6ffentlichen Investitionen in
StraBenziigen oder Quartieren mit einer hohen Eigentiimer- und Nutzeraktivierung und hohem
Standortbewusstsein derselben eine hdhere Prioritdt zugemessen werden als an anderer Stelle
in der Kommune bzw. Stadt. Nicht zuletzt sollen (iber die stadtebauliche Beratung des integ-
rierten Standortmanagements im Sinne des planerischen Gegenstromprinzips konkrete Ideen,
Impulse und konzeptionelle Inhalte bei der Aufstellung und Fortschreibung der stadtebaulichen
und strategischen Entwicklungskonzepte eingebracht werden.
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4.2

Strategisches Immobilienmanagement

Systematik in der Methodik, Vernetzung der immobilienwirtschaftlichen Akteure, Kenntnis der
Markt- und Standortgegebenheiten sowie enge Anbindung an konzeptionelle Vorgaben und
Entwicklungsperspektiven sind die Basis eines effizienten und in der Umsetzung erfolgreichen
Immobilienmanagements. Hierbei setzt es immer an den Bedingungen vor Ort an und ist ver-
bunden mit entsprechenden Standortanalysen und notwendigen Schwerpunktsetzungen. Dabei
kann und muss das Immobilienmanagement auf die Ergebnisse und Analysen der Leistungsbau-
steine ,Imagegestaltung, Standort- und Wirtschaftsfaktoren” sowie der ,,Strategie- und Kommu-
nikationsprozesse” zurtickgreifen.

4.2.1  Erfassungs- und Analysephase
Im Rahmen der Erfassungs- und Analysephase stehen arbeitsmethodisch systemische Betrach-
tungsweisen innerhalb der Konstellationsfaktoren Eigentiimer, Nutzer und Objekt im Fokus
(Eigentimer-Nutzer-Objektkonstellationen, ENOK). Die Auswertung der Erfassungen der unter-
schiedlichsten und differenziertesten Merkmale in den vorgenannten Konstellationsebenen ldsst
eine jeweilige Typisierung und Kategorisierung zu, die Ableitung von Objekt-, Eigentimer- und
Nutzertypen und -kategorien:
Typisierung
]
ET-1 (aktivierbar) NT-1 (kooperativ) IT-1 (marktgangig)
ET-2 (bedingt aktivierbar) NT-2 (bedingt kooperierbar) IT-2 (schwellentypisch)
ET-3 (nicht aktivierbar) NT-3 (nicht kooperativ) IT-3 (strukturgeprégt)

ET — Eigentiimertyp, NT — Nutzertyp, IT — Immobilien-/Objekttyp

Objektkategorien

I
Umnutzungsobjekt Vermarktungsobjekt Gestaltungsobjekt
Sanierungsobjekt Abrissobjekt
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Eigentiimerkategorien

]
Bestandshalter blockierend neutral investionsbereit
BestandsverauRerer blockierend neutral

Eigeninvestor

minderqualitativ/ kapitalanlegend /

hochwertig/ ideell

partiell neutral
. . - . . kapitalanlegend / neu-
Fremdinvestor minderqualitativ hochwertig/ideell traFI) g /
. anpassungs- / investi-
Nutzungshalter blockierend neutral P gs- /

tonsbereit / innovativ

Nutzungsaufgeber - - -

4.2.2

Ergénzend betrachtet werden Umgebungsfaktoren, d.h. unmittelbare Nachbarschafts- bzw.
Quartiersbeziige unter stéddtebaulichen, atmosphdrischen und umgebungspsychologischen As-
pekten.

Aktivierungs- und Einbindungsphase

Die Aktivierungs- und Einbindungsphase des Immobilienmanagements ist eng verkniipft mit
dem Baustein ,,Strategie- und Kommunikationsprozesse” (vgl. Kap. 3), hier jedoch fokussiert auf
Immobilieneigentliimer und -nutzer. Diese Phase ist als langfristiger Prozess zu sehen und miindet
oftmals in ein begleitendes Eigentimercoaching (vgl. Kap. 4.3).

Die Immobiliennutzung und -umnutzung steht in engem Zusammenhang mit familidren
Interessen und systeminternen Regularien. Haufig bestimmen die Familien- oder Gemein-
schaftsdynamik Erwartungen und Zielsetzungen aktueller und kinftiger Nutzungsplanungen. Die
Bereitschaft fiir neue Nutzungskonzepte und Immobilieniibergaben kann unausgesprochen und
unreflektiert Veranderungen blockieren. Eine griindliche Ermittlung der Fakten und laufenden
Prozesse in Bezug auf familiare, historische, ortliche und emotionale Bindungen zwischen Eigen-
tiimern und ihren Objekten ldsst Losungsansatze besser erkennen und die Umsetzung initiieren.
Der Praxisleitfaden empfiehlt, diesbezlglich eine grindliche Analyse zu erstellen.

Im Bereich der 1a- und 1b-Einzelhandelslagen kénnen einzelne Projekt-Werkstatten sowie
die Eigentlimervernetzung im Rahmen der Kommunikationsprozesse eine aktivere Steuerungs-
und Koordinierungsfunktion im Hinblick auf Geschéaftsansiedlungen Gibernehmen. Auch groRRere
Projektentwicklungen kénnen hier angestoRBen und begleitet werden. In den Rand- und Streula-
gen liegen die Prioritdten des Immobilienmanagements dagegen schwerpunktmafig in der An-
werbung von Privat- und Kleininvestoren fiir sogenannte ,,Schwellen-Immobilen” unter Bertick-
sichtigung neuer Nutzungs- und Architekturkonzepte sowie durch Einflussnahme auf moderate
Immobilienpreisfindungen. Hierzu sind sowohl fachliche als auch soziale Kompetenzen erforder-
lich als auch eine gewisse Beharrlichkeit in der Eigentlimermotivation und -liberzeugung. Ebenso
eine kontinuierliche Ansprechbarkeit und Offenheit fiir alle Fragen und ,Sorgen” der Eigentimer
oder potenziellen Nutzer.
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4.2.3

Operationalisierungsphase

Die beschriebene systemische Betrachtungsweise und die daraus abgeleiteten Typisierungen und
Kategorisierungen ermdglichen dann innerhalb eines derart gestalteten und integrierten Immo-
bilienmanagementansatzes die konkrete Ableitung von Handlungsstrategien und Handlungsinst-
rumenten in der Operationalisierungsphase.

Die Handlungsstrategien reichen vom Belassen eines Objektes im Status quo bis veranderte
Rahmenbedingungen auf Eigentimerseite und/oder im Hinblick auf die standortbezogenen
Rahmenbedingungen eintreten bis hin zur aktiven Standortaufwertung bzw. Neuprofilierung mit
grundlegend neuen Bau- und Nutzungskonzepten. Allgemein kann gesagt werden, dass in der
Regel immer die Eigentlimerkonstellation letztlich ausschlaggebend zur Reaktivierung eines Leer-
standes oder zur Entwicklung einer Immobilie an sich ist und die Objektkonstellation bzw. die
standortbezogenen Rahmenbedingungen die Qualitdt der Leerstandsreaktivierung und Immobili-
enentwicklung beeinflusst.

Aus diesem Grund wird in den Fallkonstellationen mit hohen emotionalen Bindungen des
Eigentimers an Standort und/ oder Objekt bzw. bei Erbengemeinschaften als erstes konkretes
Handlungsinstrument ein aktives Eigentiimercoaching zu empfehlen sein. Das Wecken der Sanie-
rungs- bzw. Verkaufsbereitschaft eines Objektes zu marktgerechten bzw. der Objektkonstellation
angepassten Verkaufspreisen steht hier im Vordergrund. Je starker die emotionalen Eigentiimer-
bindungen sinken, desto mehr treten Strategien im Hinblick auf beratende Unterstiitzung der Ei-
gentlimer in Fragen baulich-architektonischer, nutzungsbezogener und immobilienékonomischer
Hinsicht in den Vordergrund. In diesen Zusammenhéangen kénnte eventuell auch das Instrument
des ,Storytellings” eingesetzt werden.

Im Rahmen der weiteren Operationalisierung erganzen und verstetigen eine kontinuierliche
Marktbeobachtung und die aktive Flachenvermittlung das strategische Immobilienmanagement.
Eine Vernetzung insbesondere zu Projektentwicklern und zum Maklergewerbe muss hierbei
initialisiert und kontinuierlich ausgebaut werden.

Die Architekturqualitat der innerdértlichen bzw. innerstadtischen Gebaude gilt als Gradmes-
ser baukultureller QualitatsmaRstabe. Im Rahmen des Immobilienmanagements sollen deshalb
Standards fiir Innenstadt-Immobilien erarbeitet und formuliert werden bzw. im Falle vorhan-
dener Grundlagen, wie bspw. Baufibeln, Gestaltungssatzungen etc. entsprechend angewendet
werden. Adressaten sind Bauherren, Eigentiimer und Nutzer. Ziel ist es, diese Qualitdtsstandards
durch ein Partnerschaftsnetzwerk zwischen Standortmanagement und Immobiliendienstleistern
(Architekten, Makler, Finanzierungsberater), dem Baugewerbe und Handwerk, aus Verbanden
und behordlichen Stellen zu vermitteln.

Das Immobilienmanagement soll dariiber hinaus Eigentlimern, Geschéaftsbetreibern, Inves-
toren, Bautrdgern und Einzelhandelsunternehmen bei ihren Uberlegungen zu standortaddquaten
Projektierungen mit Fachwissen und den Kenntnissen der lokalen Gegebenheiten als Ansprech-
partner zur Verfligung stehen. Beispielsweise kdnnen im Rahmen von Projektskizzen qualifizierte
Aussagen zu den Markt- und Standortgegebenheiten sowie zur Wirtschaftlichkeit eines Projektes
getroffen werden. Fiir die Entwicklung von Schliisselimmobilien kann das Immobilienmanage-
ment als Dienstleister flr Eigentlimer und potenzielle Nutzer bzw. Investoren immobilienbezoge-
ne Analysen und Konzepte erarbeiten sowie Projektentwicklungen begleiten, beraten oder steu-
ern. Auch das Marketinginstrument des ,,Storytelling” kénnte hier Einsatz finden. Einerseits zur
aufwertenden Vermarktung, andererseits zur Engagementbereitschaft und Neuidentifizierung.

Als grundlegende Handlungsstrategien und Handlungsinstrumente eines innerstadtischen
Immobilienmanagements kdnnen zusammenfassend genannt werden:
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4.2.4

Immobilienmonitoring

Das Immobilienmanagement mit den genannten Konstellationserfassungen, Typisierungen,
Kategorisierungen, Handlungsstrategien und Handlungsinstrumenten sollte in Form eines
GIS-gestlitzten Immobilienmonitorings kontinuierlich fortgeschrieben und in bestimmte Ver-
waltungsabldufe integriert werden, z.B. im Rahmen der Bauberatungen, Wirtschaftsférderung,
Liegenschaftsverwaltung etc. Datenschutzrechtliche Aspekte, v.a. in Bezug auf die erfassten
Eigentimer- und Nutzerkonstellationen sind hierbei besonders zu beachten.

»,Citymanagement Kaiserslautern“

Im Rahmen des Cityma-  Weitere Informationen
nagements Kaiserslau- citymanagement@
tern wurde in den Jahren  kaiserslautern.de

2015 und 2016 ein Im-
moilienmonitoring nach Ansprechpartner/in
oben beschriebenen Kri- - Citymanagement
terien aufgebaut und ist Kaiserslautern
Willy -Brandt-Platz 1

zu ersten Anwendungen 67655 Kaiserslautern
gekommen. 0631 365 2662

- Herr Joachim Wilhelm

» Herr Michael Kleemann

Kaiserslautern

Foto: © Stadt Kaiserslautern, Pressetelle
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,Raum+Monitor“

Bereits 2011  wurde
die  Internetplattform
,Raum+Monitor* der
Landesplanung als In-
strument fiir die kom-
munale Planung der
Innenentwicklung  frei-
geschaltet. Damit ver-
bunden war eine
Ersterhebung der Po-
tentialflichen in Rhein-
land-Pfalz. Die Plattform
steht den Kommunen

Die Internetplattform ,Raum+Monitor” der seit der Einfiihrung
Landesplanung Rheinland-Pfalz dient als kostenfrei zur Verfii-
Instrument fiir die kommunale Planung der . .

Innenentwicklung. gung und erleichtert die

selbststandige Erhebung
und Bewertung sowie die landesweit einheitliche Fortschreibung
der Innenentwicklungspotentiale.

Seit Februar 2016 wurden die bestehenden Module , Aufden-
reserven’, ,Innenpotentiale“ und ,Bauliicken” um das neue Modul
,Gebdude“ erweitert. Mit der Moglichkeit der Erstellung eines Ge-
baudekatasters kann nun auch gezielter die Leerstandsproblema-
tik in den Kommunen angegangen werden. Den Kommunen steht
somit ein umfangreiches Instrumentarium zur Verfligung, wel-
ches helfen soll innerstadtische Potentiale gezielt zu vermarkten.

Flir das Modul Gebaude sind nur wenige Pflichteingaben not-
wendig, die durch optionale Eingabemoglichkeiten erweitert wer-
den konnen, so dass es sich individuell an die Bedirfnisse vor Ort
anpassen lasst. Die Verbandsgemeinde Birkenfeld hat diese Mog-
lichkeit bereits genutzt und auf Grundlage von Raum+Monitor ein
qualifiziertes Leerstandskataster erstellt, bei dem alle Wohn- und
Gewerbeflachen sowie Gebdaude samt Exposé fiir potentielle Inter-
essenten aufbereitet wurden. Die aufgenommenen Objekte sollen
des Weiteren in der ebenfalls in diesem Zuge geschaffenen Gebau-
deborse vermarktet werden.

Weitere Informationen

- Informationen vom
MWVLW RLP mit
Beispielen aus der
Verbandsgemeinde
Birkenfeld und dem
Eifelkreis Pitburg-Prim

www.ris.rlp.de

« Geoportal der Raumord-

nung und Landesplanung

in RLP
www.ris.rlp.de

Ansprechpartner

Ministerium fiir
Wirtschaft, Klimaschutz,
Energie und Landespla-
nung

Rheinland-Pfalz -
Oberste Landespla-
nungsbehérde

landesplanung@mwkKkel.

rlp.de
06131 165 820
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Eigentimeraktivierung,
-beratung und -coaching

Aufgrund der Bedeutung der Eigentliimerebene fiir die Stadt- und Immobilienentwicklung, nicht
zuletzt auch aufgrund der immer knapperen 6ffentlichen Finanzressourcen, wird empfohlen,
neben den baulichen und nutzungsbezogenen Aspekten des Immobilienmanagements, einen
besonderen Fokus auf die Eigentiimeraktivierung und -beratung bis hin zu einem prozessbe-
gleitenden Eigentlimercoaching zu legen. Dies kann ggf. auch als separater Baustein einzeln an
hierfir spezialisierte externe Dienstleister und Berufsgruppen vergeben werden kann, bspw. in
einem als Teamkonzept organisierten , Integrierten Standortmanagement Innenstadt” zwischen
Verwaltungsmitarbeitern und Externen. Letztlich wird hier auf die Methoden des unter Kap. 3
beschriebenen Bausteins ,Strategie- und Kommunikationsprozesse” zurlickgegriffen und diese
auf die Zielgruppe der Immobilieneigentiimer fokussiert.
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y,<Innenstadtoffensive Neustadt
an der Weinstrafde“

Neustadt an der Wein-
strafde hat 2009 mit der
Innenstadtagentur einen
zentralen Ansprechpart-
ner und ,Kimmerer*” fir
alle immobilienbezoge-
nen Probleme in der In-
nenstadt geschaffen. Sie
dient als Schnittstelle
und zur Abstimmung der
Zusammenarbeit  zwi-
schen den verschiede-
nen Akteuren, soll aber
in erster Linie die Eigen-
timer, Gewerbetreiben-
de und Geschaftsinhaber
fir die Innenstadtoffen-
motivieren. Die
Agentur ibernimmt Be-
ratungs-, Dialog-, und
auch Managementaufgaben zur immobilienbezogenen Forderung
von Baukultur, Nutzungsvielfalt und Angebotsqualitat, um aufzu-
zeigen, dass sich die Sanierung historischer Substanz nicht nur fiir
das Stadtbild sondern auch fiir die Eigentiimer lohnt.

Im Bereich Moderation und Offentlichkeitsarbeit konnten ei-
nige erfolgreiche Formate erprobt werden. 2009 wurde der Wett-
bewerb ,1a-Innenstadt-Immobilie“ ausgerichtet. Es wurden vor-
bildhafte Bau- und Sanierungsmaffnahmen im historischen
Zentrum ausgezeichnet und offentlich vorgestellt. Zur aktiven
Leerstandsreduzierung fithrte die Innenstadtagentur ein Moni-
toring durch. Interessenten haben die Moéglichkeit sich tiber ein
Online-Portal zu informieren, auferdem wurden sie mit der ,Im-
mobilienborse Innenstadt” direkt angesprochen. An einem Ak-
tionsstand wurden Flyer verteilt, die dargestellten Leerstinde
konnten sofort individuell aufgesucht und besichtigt werden. Des
Weiteren versucht die Agentur positive Impulse zu geben, z.B. bei
prominenten Leerstanden durch kulturelle Nachnutzungen.

Neustadt/Weinstraf3e - Fithrung der Innen-
stadtagentur sive

Foto: © TU Kaiserslautern

Weitere Informationen

- www.staedtebaufoerde-

rung.info

» www.nationalestadtent-

wicklungspolitik.de

Ansprechpartner/in

Stadtverwaltung
Neustadt an der
Weinstrafle

Abteilung Stadtplanung

Herr Bernhard Adams
bernhard.adams@
stadt-nw.de

06321 855 508
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4.3.1  Systematisierung

Die Immobilieneigentiimer sind keine heterogene, eindimensional zielgerichtete Solidargemein-
schaft, wie bspw. die Geschéftsinhaber und Einzelhdndler, und lassen sich demnach nicht ohne
weiteres ,institutionalisieren”. Die Eigentiimeraktivierung und das Eigentiimercoaching erfordern
eine hohe Sozialkompetenz wie kommunikatives Geschick, Beharrungs- und Einfihlvermogen

sowie entsprechende Fachkompetenzen.

Im Folgenden werden gerade fiir kleinere und mittlere Kommunen und Stadte recht ty-
pische und haufig auftretende Falltypen — hier im Fokus: Leerstandsimmobilien — beschrieben.

Falltypus A

Das zusammen genutzte Wohnhaus, das lediglich noch

von oftmals einer alleinstehenden, dlteren Dame bewohnt
wird. Die emotionale Bindung an das Objekt ist hoch. Der
Wohnraum dieser Hauser entspricht weitgehend nicht mehr
heutigen Anforderungen an zeitgeméaRes Wohnen (Flachenzu-
schnitte, Sanitaranlagen, Deckenhéhen etc.). Die bewohnten
Obergeschosse sind tber eine schmale Treppe/ Stiege erreich-
bar. Das Erdgeschoss steht leer bzw. wird als Abstellflache
genutzt. Eine gewerbliche Nutzung des Erdgeschosses liegt
schon lange zuriick (mehr als 10 Jahre). Im subjektiven Emp-
finden der Eigentiimer werden diese untergenutzten Flachen
jedoch nicht als , Leerstand” eingestuft. Bemiihungen um eine
mogliche Untervermietung dieser Flachen werden seitens

der Eigentimer nicht unternommen. Der Eigennutzer will
oder kann den ersichtlich hohen Investitionsaufwand fiir eine
umfassendere Modernisierung nicht mehr erbringen. Eine
Aufwertung der Bausubstanz bzw. Umnutzung wird absehbar
nur im Rahmen der Generationenfolge erfolgen kénnen.

Falltypus B

Die Falltypisierung ist mit dem Falltypus A vergleichbar (Ob-
jektkategorie: Wohnhaus mit dlterem Eigentlimer), jedoch
wird das Objekt selbst nicht genutzt und steht komplett

leer. Der Eigentlimer scheut sich — mit Verweis auf das hohe
Lebensalter — hdhere Investitionssummen in das Gebdude

zu stecken. Im Wissen um den hohen Modernisierungsbe-
darf ist jedoch auch die Bereitschaft zur Vermietung gering
ausgepragt. Die Perspektive einer langfristig orientierten
Renditeerwartung aus der Vermietung fehlt, vielmehr wird
die Angst vor ,Uberschuldung im Alter” bzw. dem Arger mit
potenziellen Mietern oder ,,Mietnomadismus“ zum Ausdruck
gebracht. Verkaufsbereitschaft wird signalisiert, doch erfillen
offenbar bisher gebotene Kaufpreise nicht die Erwartung

der Eigentlimer. Dem Vorschlag zur Kontaktaufnahme mit
Maklern stehen die Eigentlimer reserviert gegeniiber. Analog
Falltypus A werden auch hier die MaBnahmen zur baulichen
Aufwertung bzw. der Leerstandsbeseitigung absehbar im
weiteren Dialog mit der Erbengeneration zu erdrtern sein.
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Falltypus C

Das Objekt (Wohn- oder Wohn- und Geschéftshaus) steht
komplett leer. Der Eigentiimer hat das Objekt zum Zwecke
der Inwertsetzung / Umnutzung erworben, hat es nicht
verduBert, mit der Absicht das Objekt selbst zum geeigneten
Zeitpunkt wieder in Wert zu setzen oder beabsichtigt eine
VerauBerung fir vorgenannte Zwecke. Das Objekt umfasst
mehrere Nutzungseinheiten und soll nach Durchfiihrung
umfangreicher Modernisierungs- und Instandsetzungsmal3-
nahmen einer neuerlichen zeitgemafRen und marktkonfor-
men Nutzung (Schwerpunkt Wohnen) zugefiihrt werden.
Renditeaspekte aus der Vermietung bzw. Kapitalanlage sind
dabei genauso anzutreffen wie die Eigennutzung. Allgemeine
Fragen der Nutzungskonzeption, genehmigungsrechtliche
Fragestellungen, denkmalschutzrechtliche Belange, noch un-
geklarte Finanzierungsfragen oder die Prioritaten auf bisher
anderen Projekten haben den Eigentiimer bisher jedoch an
der konkreten Umsetzung gehindert. Der weitere Handlungs-
bedarf ist objektspezifisch zu betrachten.

Falltypus D

Dieser Falltypus umfasst die gewerblichen Leerstande, deren
Nutzungseinheiten oftmals eher kleinteilig (ca. 45 — 120 m?)
und weitgehend an Standorten geringerer Frequentierung
anzutreffen sind. Der bauliche Zustand der Objekte ist als
durchweg gut, teilweise bis sehr gut zu beurteilen. Nach Ein-
schatzung der Eigentlimer ist der Leerstand in erster Linie auf
den spirbar starker werdenden Wettbewerbsdruck abseits
der 1A-Lagen zurtickzufuhren.

Der Vermarktung Gber Makler stehen die Eigentiimer eher
reserviert gegenliber bzw. wird auf Eigenvermarktung gesetzt,
um sich ,,die Interessenten zuerst selbst anschauen” zu kon-
nen. Die Losungsansatze zur aktiven Leerstandsbeseitigung
werden weniger im baulich-architektonischen Bereich als
vielmehr im Kontext eines stadtiibergreifenden Standortmar-
ketings zu suchen sein.

Falltypus E

Bei Falltypus E erwirbt ein Projektentwickler/Investor leer-
stehende Bausubstanz zur Sanierung oder auch zum Abriss
und Neubau. Hier entscheiden Lage, Baupotenziale sowie
ggf. vorhandene steuerliche Abschreibungsmoglichkeiten
dariber, ob die bestehende Bausubstanz saniert oder ein
Neubau anvisiert wird. Diese Eigentiimer-Objekt-Konstellati-
on ist gepragt von renditeorientierten Aspekten. Es bestehen

weder emotionale Bindungen zum Standort noch zum Objekt.

Vorteil einer derartigen Konstellation ist, dass das Gebaude
absehbar nicht im Status quo verharren wird und somit keine
negativen Signalwirkungen auf das Umfeld ausgehen.
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4.3.2

4.3.3

4.3-4

Kontaktaufbau

Zunachst steht die Kontaktanbahnung i.S. des Kontaktaufbaus zu Immobilieneigentiimern

mit akuten oder sich abzeichnenden Leerstands- oder ,,Problem“-Immobilien zur Erfassung
der aktuellen Situation, mit dem Ziel einer vertrauensbildenden Kommunikationsentwicklung
bis hin zur spateren Beratung und Prozessbegleitung im Vordergrund. In dieser ersten Phase
kann die entscheidende Bereitschaft fiir neue Ideen, Kooperationswilligkeit und eventuelle
Losungsorientierung initiiert werden. Dazu tragen auch die offene Vermittlung der eigenen
Tatigkeiten und Interessen, sowie die Signalisierung der Ansprechbarkeit fiir alle Belange rund
um die Immobilie bei.

Erfassung der Beziehungsflechtwerke

Die Erfassung der Beziehungsflechtwerke, der Familien- oder Gemeinschaftsdynamik, der Eigen-
tiimer-Objekt-Konstellation, der bisherigen Uberlegungen seitens der Eigentiimer und durch-
geflihrten Aktivitdten aus neutraler Perspektive flihrt zu weiteren Erkenntnissen und stellt eine
wesentliche Grundlage fiir die analytische Bearbeitung dar. Es folgt die griindliche Analyse der
Ist-Zustdande, der Erfassungsdaten und laufenden Prozesse in Bezug auf familidre, historische, ort-
liche und emotionale Bindungen zwischen Eigentiimern und ihren Objekten. Sie dient der Aufde-
ckung eventueller Blockaden, Motive und tieferliegender Bediirfnisse der Eigentliimer und wird
zu einem wesentlichen Baustein fir die weitere Losungserarbeitung in Ergdnzung zu baulichen
Faktoren, der architektonischen Immobilienbetrachtung und der Lage- und Ortsanalysen.

Beratung und Coaching

Die Aufarbeitung aller Analysen und Erfassungen miindet dann in der gemeinsamen Erarbeitung
von konkreten Losungsansdtzen und Handlungsempfehlungen als greifbare und realisierbare
Ergebnisse und konkrete Unterstiitzung in Entscheidungsprozessen fur die Eigentiimer und die
Stadt. Die kontinuierliche Begleitung (Coaching) in weiteren Gesprachen schafft Stabilitdt im Pro-
zess, lasst Konfliktpotenziale friihzeitig erkennen und moderiert letztendlich die Kommunikation
aller Beteiligten.
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~Beratungsgutscheine
und Architektenpool

‘? Innerhalb ihres Zent-
< 7 renprogramms setzt die
| Stadt Wittlich bei der
Ansprache von privaten
Immobilieneigentiimern
im Stadtkern Beratungs-
gutscheine ein. Damit
verbunden ist der An-
spruch auf eine kosten-
lose Beratung durch Ex-
perten aus einem eigens
eingerichteten Archi-
tektenpool. Erste Schrit-
te bei privaten Investiti-
onen sollen unterstiitzt
. werden, um Sanierungs-
Wittlich mafdnahmen und auch
Foto: © TU Kaiserslautern Neubau von Wohn- und

Geschiftsgebauden zu
fordern. Erfolge werden vor allem bei der Reduzierung von Leer-
standen bei ungenutztem Wohnraum im Altbaubestand des Stadt-
zentrums sichtbar.

Die Altstadt Wittlichs weist zunehmend Funktionsverlus-
te durch Leerstinde und Sanierungsbedarfe bei Wohn- und Ge-
schaftsflachen auf, so dass sich die Stadt seit 2009 im Programm
aktive Stadt- und Ortsteilzentren befindet. Ein wichtiger Schwer-
punkt bei der Umsetzung des integrierten Entwicklungskon-
zeptes ist die Beteiligung aller Akteure sowie die Starkung der
Wohnfunktion in der Altstadt durch Sicherung und Sanierung,
aber auch Abriss und Neubau.

Um private Maffnahmen zu erleichtern, hat sich gezeigt, dass
die kostenlosen Beratungen durch ortsansassige Architekten ein
erfolgreicher Teil der Aktivierungsstrategie sind. Sie umfassen
den notwendigen Sanierungsumfang, energetische und stadte-
bauliche Anforderungen an die Sanierung, eine Mafsnahmenpri-
orisierung und die voraussichtlichen Kosten. Regionale Banken
iibernehmen die Finanzierung der Gutscheine im Wert von 250%€,
von denen bereits liber 100 ausgegeben werden konnten.

Weitere Informationen
- www.wittlich.de

- www.staedtebaufoerde-
rung.info

Ansprechpartner/in

Stadtverwaltung Wittlich
Fachbereich Wirtschafts-
forderung

Herr Rainer Wener
rainerwener@stadt.
wittlich.de

06571 171 300
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4.3.5

Verstetigung und Netzwerkeinbindung

Langfristiges Ziel ist eine Vernetzung der Eigentiimer untereinander in Ergdnzung zu den ortlich
tradierten und zugezogenen neuen Kontakten mit aktivierenden Impulsen, welche bei Bedarf —
bspw. bei projektbezogenen Anldssen — zeitlich und rdumlich begrenzt formalisiert werden kann
und entsprechend zu moderieren sein wird (Eigentimernetzwerke, Standort- und Quartiersge-
meinschaften, Projekt-Werkstatten etc.).

Ein langfristiges Eigentlimercoaching sollte zum einen Verstetigung in den (Innen-)Stadtent-
wicklungsprozess finden und zumindest ergdanzend durch externe Dienstleistung erfolgen. Dane-
ben kann eine externe Beratung in Bezug auf die interne und auRengewandte Kommunikation
Belebung in die bestehende Struktur bringen, motivieren und die gemeinsame Verantwortung
fir den Standort Innenstadt fordern. Auch zum gemeinsamen AuRenauftritt und der Aktivierung
alter und neuer Mitglieder kann die Beratung dienlich sein. Letztendlich sollte mit konkreten
Seminar- und Beratungsangeboten nach Bedarf extern unterstiitzt werden, z.B. ,Chancen der

Einflussnahme von Eigentimern auf das Stadt- und Ortsbild“, ,,Kommunikation im Service”, ,Kun-

denbindung in touristischen Regionen” u.a.
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~Netzwerk fiir eine lebendige
Innenstadt Bruchsal“

In der durch den Wieder-
aufbau gepragten Bruch-
saler Innenstadt besteht
vor allem bei den Wohn-
gebauden ein Erneue-
rungsbedarf. Da bereits
kommunale Investitio-
nen in den offentlichen
Raum erfolgten und es
insgesamt kaum Leer-
stinde gibt, liegt der
Handlungsbedarf da-
rin Impulse fiir priva-
te getragene Maf3nah-
men und Initiativen zu
geben, um Sanierungen
und Modernisierungen
Innenstadt Bruchsal in Gang zu setzen. Dazu
Foto: © TU Kaiserslautern soll die Kooperation zwi-
schen dem privaten Ei-
gentlimerverein und der Stadt verbessert werden. Die Abstim-
mung weiterer stidtebaulicher und quartiersbezogener Aufgaben,
das Aufzeigen von Gestaltungsmoglichkeiten, aber auch die Ein-
bindung alterer Eigentiimer, sowie Eigentiimer mit Migrations-
hintergrund sind Schwerpunkte der Zusammenarbeit.

Zentraler Ansprechpartner fiir die Eigentiimer und starker
Partner fiir die Stadt ist der lokale Haus & Grund Verein, welcher
Projekttrager des ExWoSt-Modellprojektes KIQ (Kooperation im
Quartier mit privaten Eigentiimern zur Wertsicherung innerstad-
tischer Immobilien) ist und dabei eine Vielzahl an Aufgaben, wie
Monitorings und Beratung, iibernimmt. Zusammen mit der Stadt
wird die Lenkungsgruppe gebildet, welche das Netzwerk organi-
siert und Vortragsreihen, Messeauftritte und Informationen er-
arbeitet. Themen sind z.B. Fordermittel, Erneuerbare Energi-
en, altersgerechter Umbau, Verkauf der Immobilie, Erh6hung der
Wohnqualitat oder der Umgang mit der Immobilie im Alter. Au-
fBerdem soll durch das Netzwerk eine Plattform fiir den Erfah-
rungsaustausch zwischen den Eigentiimern geschaffen werden.

Weitere Informationen
« www.bbsr.bund.de

» www.bruchsal.de

Ansprechpartner/in

Stadt Bruchsal
Stadtplanungsamt

Charlotte Klingmiiller
Charlotte.klingmueller@
bruchsal.de

07251793 87
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Leistungsbausteine und Teilleistungen fiir ein
»Integriertes Standortmanagment Innenstadt”

Nachfolgend werden die zur kommunalen Anwendung empfohlenen Leistungsbausteine fiir ein
integriertes Standortmanagement Innenstadt Gberblickhaft und zusammenfassend dargestellt.

Projektmanagment

|

Organisatorische Einbindung « Organistorische Einbindung
und Projektgrundlagen » Projektgrundlagen
Projektsteuerung » Projektplanung

* Projektabstimmung

Imagegestaltung, Standort- und Wirtschaftsfaktoren

Imagestudie « Standort- und Lagefaktoren, Standortentwicklung
e Immobilienmarkt
« Einkaufsverhalten und Bedarf
- Birgerliches Engagement, Stadtatmosphare
« Standortreprasentation nach AuRen
= Image- und Standortbefragungen
« Herausarbeiten der Alleinstellungsmerkmale,
Standortvorteile und spezifische Besonderheiten
« Zielformulierung und Handlungsempfehlungen

Imagekonzept « Erarbeitung eines Imagekonzeptes auf Basis der
Imagestudie
« Vorschlage zu Methoden zur Verstetigung eines
tiefenwirksamen Imagekonzepts im Innen- und
Aussenbild

Standortmarketing « Darstellung der Vorgehensweise und Wirkungs-

weisen von verschiedenen Marketingstrategien,
-maflnahmen und -produkten

» Vorschlage zum Aufbau eines Controllingsystems
fir alle Projekte und MaRnahmen

« Marketingstrategische Beratung und Begleitung

» Imagekampagne/Imageoffensive, Events, Aktionen,
Veranstaltungen Stadt- und Standortbewerbung
Aufbau und Verstetigung einer Standortgemein-
schaft
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Strategie- und Kommunikationsprozesse

Methoden und Instrumente

Kommunikation und Vernetzung

Biirger- und Akteursbeteiligung

Stadtebau und Immobilien

Stadtebauliche Beratung

Immobilienmanagement

Eigentiimeraktivierung,
-beratung und -coaching

Erfassung, Konzeption und Aufbau von
Kommunikations- und Beteiligungsstrukturen
Konzeption und Aufbau von Aktivierungs- und
Ansprachestrategien

Organisation und Identifikation der Akteure und
Akteursgruppen

Kontaktaufbau und Ansprache sowie
Befragungen von Innenstadtakteuren
Forderung der Kooperationsbereitschaft und
Vernetzung

Kontaktpflege und -verstetigung
Héandleraktivierung, -training und -coaching

Innenstadtforen
Zukunftswerkstatten
Themenworkshops
Quatierswerkstatten

Erfassungen und Zielkonzepte im Hinblick

auf Immobilienmarkt, Standortidentifikation
und Nutzungssynergien

Zieltransfer und Riickkoppelungen des Immo-
bilienmanagements und Eigentliimercoachings
mit projektrelevanten Planungen und Prozessen
des Stadtebaus und der Stadtentwicklung

Erfassung und Analyse

Aktivierung und Einbindung

Operationalisierung

Aufbau und Pflege eines Immobilienmonitorings

Systematisierung

Beratung und Coaching

Erfassung der Beziehungsflechtwerke
Losungsansatze und Handlungsempfehlungen
Verstetigung und Netzwerkeinbindung
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Praxisleitfaden

Integriertes
Standortmanagement
Innenstadt

Rheinland-Pfalz

Michael Kleemann
Susanne Schultz

Unter Federfihrung des Fachgebiets Stadtumbau + Ortserneue-
rung der Technischen Universitadt Kaiserslautern wurde von No-
vember 2013 bis Sommer 2016 ein Pilotprojekt der Nationalen
Stadtentwicklungspolitik durchgefiihrt. Entstanden ist daraus ein
langfristig funktionierendes Netzwerk im Sinne eines kommunalen
Erfahrungsaustausches zu Themen der Innenstadtentwicklung.
Neu geschaffene Austauschformate wie die Innenstadtforen und
die Arbeitsgruppe kommunaler Projektpartner konnten erfolgreich
etabliert und auch auf Landesebene wichtige Impulse gesetzt
werden. Angelehnt an die Methoden der Psychotherapie wurde
zudem mit der ,KlarStellung” eine neue Planspielmethodik entwi-
ckelt, die insbesondere fiir verfahrene und emotionalisierte Prob-
lemkonstellationen der (Innen-)Stadtentwicklung Losungsansatze
ermoglicht.

Der lhnen hiermit vorliegende Praxisleitfaden fir ein integrier-

tes Standortmanagement Innenstadt ist ein weiteres, besonders
wichtiges Ergebnis des Pilotprojektes. Erstellt in Zusammenarbeit
mit den beteiligten Kommunen soll er Stadten und Gemeinden als
Hilfestellung und Leitfaden bei aktuellen Problemen der Innenstad-
tentwicklung dienen. Der Praxisleitfaden kann und soll bei Bedarf
erganzt und weiterentwickelt werden. Neben dieser Printausgabe
liegt er auch in einer Onlineversion vor.

Der Praxisleitfaden entstand im Rahmen des Pilotprojektes der
Nationalen Stadtentwicklungspolitik ,Dialog Innenstadt Rhein-
land-Pfalz”.

Kaiserslautern, September 2016
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