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Vorbemerkung

Am 20.11.2024 fand von 18.30 bis 21.30 Uhr im Rahmen des Projekts ,, Innenstadtentwicklungsstrategie
Wolfhagen“ die erste Sitzung der Projektgruppe statt. Eingeladen hatte die Stadtverwaltung Wolfhagen, inhaltlich
vorbereitet und vor Ort moderiert wurde die Veranstaltung von Matthias Priller und Annika Dressler, imakomm
AKADEMIE (im weiteren: imakomm).

Ziel der Projektgruppe war:

= Evaluation der Analysen durch die imakomm (Inhalte)
= Aufzeigen erster Perspektiven und Losungsansatze der imakomm mit anschlieender Diskussion
= Konkretisierungen von Themenschwerpunkten in Arbeitsgruppen

Der Ablauf gestaltete sich wie folgt (TOPS):

Die Innenstadtoffensive — Ziele und Vorgehen
Ausgewahlte Analyseergebnisse
Strategieansatz

Impulse zur Umsetzung

Arbeitsgruppen

agrONPE

Die erste Projektgruppe soll ausdrticklich nicht dazu dienen, Uber erste Ergebnisse final zu entscheiden, sondern dient
als ein Baustein dazu, vorgeschlagene Schwerpunkte zu diskutieren, zu erganzen, zu verwerfen oder zu bestatigen.
Vorhandene Anregungen fliel3en in den weiteren Prozess der Strategieentwicklung ein.

Das folgende Ergebnisprotokoll gibt die zentralen Ergebnisse aus den Workshop-Gruppen stichwortartig wieder. Diese
dienen als weitere Basis zur Konkretisierung der bisher erarbeiteten Ansatze.

© imakomm 5
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Zentrale Ergebnisse

Evaluation des Losungsvorschlags der imakomm

© imakomm

1. Die Analyse als Basis der ersten Losungsvorschlage wird als weitestgehend richtig angesehen.

. Die ersten Lésungsvorschlage werden grundséatzlich befirwortet. Einzelne Hinweise zur Anpassung der

Strategie liegen dabei durch die Projektgruppe vor:

= Das Ziel im Bereich der Positionierung und Sichtbarmachung wurde von der Projektgruppe konkretisiert. Zwar
kénnen Marchen und die Gebrtder Grimm thematisch einbezogen werden, jedoch soll der Fokus klar auf
dem ,,Wolf“ liegen. Die Entstehungsgeschichte der Stadt basiert auf dem Wolf, und darauf soll auch die
Positionierung aufbauen. Das Thema Hans Staden wird nur in geringem Mal3e im historischen Kontext der
Stadt berucksichtigt, jedoch eindeutig nicht als Schwerpunkt fir die Vermarktung genutzt.

. Weitere Hinweise:

= Als besonders positives und wichtiges Merkmal Wolfhagens werden die zahlreichen aktiven Akteure
hervorgehoben. Vor allem im Bereich Kunst und Kultur, sowie Vereinen. Die Projektgruppe sieht hier auch
Umsetzungspotential fur ggf. entstehende MalRnahmen.

» Junge Menschen durfen als Zielgruppe der Innenstadt nicht tibersehen werden. Besonders im gestalterischen
Bereich und in Fragen der Sicherheit ist Handlungsbedarf erkennbar. Jugendliche empfinden die Innenstadt
als zu dunkel und daher unsicher. Zudem fehlen 6ffentliche Aufenthaltsraume, die von Jugendlichen
konsumfrei genutzt werden kénnen. Auch Angebote wie Cafés oder ahnliche Orte, die speziell auf die
Bedurfnisse dieser Zielgruppe ausgerichtet sind, waren winschenswert.

» Die Parkplatz-Situation in der Innenstadt wird als storend wahrgenommen, Parkplatze kénnten laut
Projektgruppe reduziert werden, weil viele Parkplatze in den kostenfreien Parkh&usern in direkter Umgebung
der Innenstadt vorhanden sind. Fahrender und ruhender Verkehr wird als Stérung der Aufenthaltsqualitat
wahrgenommen.
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Ergebnisse der Arbeitsgruppen

Nachfolgend werden die Ergebnisse durch die im Rahmen der Projektgruppe gebildeten Arbeitsgruppen dargestellt.

Hinweis: Die Arbeitsgruppe sind dabei ausdricklich ausschlie3lich im Rahmen der Projektgruppe im Workshop-Teil
aktiv gewesen und sind nicht als dauerhafte Arbeitsgruppe vorgesehen.

Folgende Themen wurden im Rahmen der Arbeitsgruppen durch die Teilnehmer vertieft behandelt:

AG 1 - ,Positionierung und Sichtbarmachung im 6ffentlichen Raum*

AG 2 - ,Thematischer Rundweg und Anbindung zentraler Besuchsgrinde®

AG 3: -,Wohlfuhlinseln etablieren — Wo? Welche Mindestanforderungen? Gestaltungsideen?”

AG 4: -, Kunst & Kultur abseits von Veranstaltungen im 6ffentlichen Raum sicht- und erlebbar machen®

© imakomm 5



Stadt Wolfhagen | Innenstadtoffensive
Projektgruppe | s m
Ima Welnln

Ergebnisse der Arbeitsgruppen

Ergebnisse der
Arbeitsgruppe

AG1: ,Positionierung und Sichtbarmachung im offentlichen Raum®

Bitte definieren Sie zwei MalRlhahmen zum Thema

Schnell umsetzbare MalRnahme: Leitsystem

= Einheitliches Leitsystem zur Innenstadt ,Wolfsfahrte*
» Eingange zu: Werkmarkt, Bahnhof, Leffringhausen, Tegut, Schiffchen, Krankenhaus
= Hotspots: Alte Ortsmauer, Schule, Schwimmbad, Stadion,...

Umsetzungsschritte: Konzept, Bestellung, Montage, Werbung

Zeit: 6 Monate; Kosten: keine Angabe; durch: Stadtverwaltung

,0er Wolf der durch den Hagen lief*

Besonders wichtige MaRnahme: Wolf

Natur, alte Geschichten, Marchen, Kultur

Anrequngen / Ildeen abseits vom Thema:

=  Wolf auch bei Geschéaften und Firmen
= Social Media Erkennungswert ,Wolf*
= Immer wenn man einen Wolf sieht soll man an Wolfhagen denken

© imakomm 6
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Ergebnisse der Arbeitsgruppen Ergebnisse der
Arbeitsgruppe

AG2: ,Thematischer Rundweg und Anbindung zentraler Besuchsgrinde”

Bitte definieren Sie die wichtigsten Standorte zur Anbindung an den Rundweg.

Bitte definieren Sie zwei Mal3nahmen zur (thematischen) Gestaltung der Anbindung.

Schnell umsetzbare MaRnahme: autofreier Sonntag

foodway Uber gesamtes Dreieck (z.B. Marchenpizza)
Dreieck autofrei = FuR3laufige Verbindung an allen 3 Eckpunkten miissen geschafften werden
an Sonntagen kann autofrei ausprobiert werden
Ausgangspunkt und Weg festlegen/ Sichtbarmachung
Marchen
= Tater, Opfer, Retter - Dreieck entsprechend bespielen
Dreieck als Marchenkern und Stadt als Marchenstadt benennen
Marchen und Figuren sollten sich widerspiegeln, z.B. ,Olaf-Bank® (kein Grimm-Marchen)
Wolfhager ,Schnack” nutzen
»points of interests” schaffen
Beziehungspunkte viel Grunflachen um Dreieck
=  Bruckwiesen
= Teichberg
= Judischer Friedhof
= Ofenberg

Besonders wichtige MaRnahme: Sicherheit schaffen

= Sicherheitsempfinden in den Nebengassen des Dreiecks nicht da.
= Bushaltestelle besser beleuchten

© imakomm 7
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Ergebnisse der Arbeitsgruppen

imayen

Ergebnisse der
Arbeitsgruppe

AG3: ,Wohlfuhlinseln etablieren — Wo? Welche Mindestanforderungen? Gestaltungsideen?”

Bitte definieren Sie konkrete Standorte:

» Pop-up Café Platz der Generationen
= Begrunung (!)
= Pflegeleicht

»  Park&Ride"-Tickets
» Fahrrad-Parkmdglichkeiten
» RepairCafe/Generationenhaus
= Raumlichkeiten ,Fricke“?
= Umfrage Jugendzentrum

=  Flache vor dem Kulturladen
= Sitzmoglichkeiten

=  Grdn
= Ca. 8 Parkplatze
= 1 Baum

=  Stauden/Blumen

= Bodengestaltung
» Hupfspiele fur Kinder
= Leitmarkierung

= Autofreier Sonntag

© imakomm

=  Stadt stellt Pflanzen, Bewohner*innen pflegen
» Langzeitparkplatze aul3erhalb der Kerninnenstadt

= Winsche der jungen Leute (Walter-Libcke-Schule)

=  Fassaden der Fachwerkhauser frisch machen
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Ergebnisse der Arbeitsgruppen

AG4: ,,Kunst & Kultur abseits von Veranstaltungen im offentlichen Raum

erl

© imakomm

ebbar machen*

Bitte definieren Sie zwei MalRnahmen zum Thema:

Schnell umsetzbare MalRnahme: Schaufensteraktion (Marchen):

Schaufenster bekleben -> Kinstleraufruf + Schulen + Kindergarten + Vereine
= Thema/ Motto = einheitlich
=  Grimm + Hans-Staden
+ Raum auf Zeit (Mander) + nochmal in der Stadt?
. Eigentiimerricksprache + Aufruf
Kleinklnstler in der Altstadt
Theaterauffihrung in der Altstadt
Banke mit Thema (Marchenbanke)
Stadtmarchen nur auf dem Marktplatz sichtbar!
" in den Schaufenstern der bestehenden Geschéfte sichtbar machen
= Marchenmalbuch (€V)

Besonders wichtige MalRnhahme: QR-Code Rundweg Stadtrundgang:

= Homepage mit allen Standorten in der Ubersicht
=  Was sich dahinter verbirgt bleibt geheim
= Saisonale Anpassung

omm

Ergebnisse der
Arbeitsgruppe

sicht- und
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Fotoprotokoll zu den Ergebnissen
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Fotoprotokoll zu den Ergebnissen
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Fotoprotokoll zu den Ergebnissen
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Fotoprotokoll zu den Ergebnissen
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Nachste Schritte

Nachste Projektgruppensitzung:

Datum: Montag, 18. Februar 2025
Uhrzeit: 18:30 Uhr

© imakomm 14
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Im Folgenden:

Folien = Handout
vom 20.11.2024
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wer wir sind...
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Quelle: imakomm, 2024.

®
Stadt- und Innenstadtentaricklung

Einzehandel: Steverung und Entwickhing
Marketing far Stendorte

Sirategien far Wirkschaftsflachen und standorte

AKADEMIE

eriositat
Frischer Wj.nd’ >,

besd
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Was wir heute mit lhnen vor haben...

Ziele und ,Spielregeln”

i =«

- gemeinsamer roter Faden fur dle kunftlge Innenstadtentwu:klung

»Sei visionar mit Bodenhaftun“

- Bl \

Quelle: imakomm, 2024. | ZDF: https://www.zdf.de/dokumentation/planet-e/planet-e-staedte-der-zukunft-100.html
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Die Projektgruppe

Das ,,Herzstuck“ = SIE

Aufgabe der Projektgruppe:

= Evaluation von und Entscheidungen zu Zwischenergebnissen, die von der imakomm vorgelegt
werden
= Multiplikatoren-Funktion ,in die Stadt hinein®

Zusammensetzunag:

= Moglichst interdisziplinare Besetzung aus unterschiedlichsten Bereichen (Einzelhandel,
Gastronomie, Vereine, Stadtplanung, Wirtschaftsférderung, Tourismus, Kultur, Jugend, Senioren,
Gemeinderat ...)

Besonders wichtiq:

Gemeinsames Engagement auf Augenhothe
Wir arbeiten vertraulich

Klare Kommunikationswege

Spal3 bei der Arbeit ©

Quelle: imakomm, 2024.
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Ubersicht

1. Die Innenstadtoffensive — Ziele und Vorgehen

2. Ausgewahlte Analyseergebnisse

3. Strategieansatz

4. Impulse zur Umsetzung

5. Arbeitsgruppen

© imakomm 20
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2. Die Innenstadtoffensive

Zentrale Ziele

Positionierung und inhaltliche Strateqgie zur
Festigung (Bestandserhalt) und Entwicklung hin zu
einer multifunktionalen Innenstadt

» Erlebbarmachung von Wettbewerbsvorteilen
» Ausarbeitung von Besuchsgrinden

» Funktionsraumliches Entwicklungs-
konzept fur die Innenstadt

e[ B 1stunde -

werktags 8-18 h
auf den dunklen Parkflachen |Jg

= Nutzungsschwerpunkte von Lagen % % 4
= Konsequenzen fiir die strategische W= |

Innenstadtentwicklung und Objekte

» konkretes Mal3Bhahmenprogramm

= Priorisierung
= umsetzbare Zeitplanung

Quelle: imakomm, 2024.

© imakomm 21



Stadt Wolfhagen | Innenstadtoffensive
Projektgruppe |

2. Die Innenstadtoffensive

Zentrale Ziele

Aufbau eines nachhaltigen
Nutzungsmanagements

» Definition realistischer Folgenutzungen
(Positiv- / Negativliste)

» Erganzung des im Aufbau befindlichen
Leerstandsmanagements um ein proaktives,
professionelles Nutzungsmanagement Vs

= Anreiz- und Verpflichtungssystem
= geeigneter Dialogformate
= zentrale Malinahmen

s —

b B 4
3 Lte 8 I
"
: I |
e :
| Jp= ‘ 0
¢ v I
- o iy A

Quelle: imakomm, 2024.
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2. Die Innenstadtoffensive

Ablauf und zentrale Bausteine

9:-.-9 Online- Befragung n o
Betriebe PY ah
16. Oktober - 01. November . . ..
Kurz-Check ah Immobilieneigentiimer-
Innenstadt gesprache @
aus Kundensicht Expertenrunden =
+ Funktionsanalyse + Stadtverwaltung o [ ] o
j * Tourismus/ Freizeit / '.‘
[
:  mimm Kultur ;
LY &7 me + Politik ® Projektgruppe
Erfassung Nutzungen * Gewerbe November ® ; ® Nutzungsmanagement &
Einzelhandel, Gastronomie, Prigrisierung MalRnahmen
Dienstleistungen, Leerstéande '-‘ ¢
Projektgruppe
Evaluation Konkretisierung
Strategieansatze MaRnahmen
September Struktur- und ]
Standortanalyse Strategie &
Ideenpool Nutzungs-
management

Quelle: imakomm, 2024.
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Ubersicht

1. Die Innenstadtoffensive

2. Ausgewahlte Analyseergebnisse

3. Strategieansatz

4. Impulse zur Umsetzung

5. Arbeitsgruppen

© imakomm 24



Stadt Wolfhagen | Innenstadtoffensive
Projektgruppe |

2. Erste Analyseergebnisse

OO0

2.1 Der Einzelhandelsstandort

. Marktgebiet
Marktgebiet
2 Elnvllohner \
-~ elnzelhandelsre[evante
Kaufkraftin Mio. €
y

© imakomm

f Ny
/‘4.\ A /.-"
. 7
A N
A
A A
A >
A
A i
adh A e s
A — I /
\._// ,,‘ A /
- A A
BN\,
A Korba‘fh \
I A A \A\ / g SRS
§ \

.

A
Volkmarsen £~ =
£ A\

\-u...“

Immenhausen
N a8 ‘
A Flighofen 1§ \ A
Kassel(KSF)

K3 ey
. ‘::\ X ¢ ,
1 A Wolfhagen Kernsta £ ) & =
: \___ca.7.900 Einwohner A
5 P oy
Wolfhagen K
: -+ Stadtteile  + po
/ ,‘A ca. 6.4qt:)’§|$woﬁner,\. o/
2 e i " Tk S \"\f’ A
s c b A
8 ¢ “ . ca.24.925 Einwohner %
A Waldock 5 T 154 3§ Schauenbufg 65%s
% Freienhagén ‘.L T 59 &/ 3 |
AN S { : 1y =
y o 2 O %, Alter Wald ( R Q b 2w S “\___Baunatal
Al O “" e NNaum'.l;urg Bad Ejnsétatl e /
aumburg ) AA
Acq, 5.000 Einwohner  ©a. 5 .600 Emwm@ﬁslem -
", 31,9 361 ¢ R
G W
A \
A . 4
| ¥ (o ,
\ : {
A A \ 13 \
A\ A - )
4 e — 4 \ G{ensberg ‘/
AN TN
L \'\\\\ ‘\. o \ / I/
& . )

Quelle: imakomm, 2024,

Kartengrundlage: openstreetmap.org, 2024.
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2. Erste Analyseergebnisse

2.1 Der Einzelhandelsstandort

Ausstattungskennziffern

87%
(105%)

Verkaufsflachenanteile: Anzahl der Einzelhandelsbetriebe
Einzelhandel insgesamt

OO0

113% (115%)

96% (110%)
66% (94%)

16%
= Innenstadt » Innenstadt
sonstige Lagen sonstige Lagen
Gewerbegebietslagen Gewer.begebletslagen
= Ortsteile m Ortsteile
37%
Verkaufsflache = 19.410 m' Betriche = 86

© imakomm 26



Stadt Wolfhagen | Innenstadtoffensive

Projektgruppe |

2. Erste Analyseergebnisse

2.1 Der Einzelhandelsstandort

OO0

© imakomm

35%

Ausstattungskennziffern

Verkaufsflachenanteile:
liberwiegend langfristiger Bedarf

= Innenstadt
sonstige Lagen
Gewerbegebietslagen
u Ortsteile

Verkaufsflache = 8.340 m?

Verkaufsflachenanteile:
innenstadtpragende Sortimente

19

“ Innenstadt
sonstige Lagen
Gewerbegebietslagen
m Ortsteile

Verkaufsflache = 4.790 m?
(ohne Nahrungs- und Genussmittel)

27
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2. Erste Analyseergebnisse Der Umsatz hat sich im Vergleich zu

) 2022...
2.1 Der Einzelhandelsstandort

Umsatzentwicklung

Einzelhandel Sonstige Branchen
n=14 n=44

Quelle: Unternehmensbefragung, imakomm AKADEMIE, 2024, n=58.
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2. Erste Analyseergebnisse

; ,Stationare* Einzelhandelszentralitiat nach Sortimenten
21 Der ElnzelhandeISStandort (Umsatz / @-stationar verfligbare Kaufkraft)

Einzelhandel insgesamt

Ausstattungskennziffern Non-Food

Nahrungs- und Genussmittel

OO0

. Gesundheit / Korperpflege
» Insgesamt noch breite

Sortimentsabdeckung mit
wenigen Branchenliicken

Blumen
zoologischer Bedarf
Biicher / Zeitschriften

Papier / Burobedarf / Schreibwaren

= Sport Spielwaren

= Fahrrad Hobby

= Hobby Bekleidung
Schuhe / Lederwaren

= Dabei Ansiedlungen nicht Sportbekleidung / -artikel
zwingend auch realistisch! Elektrowaren

Haushaltswaren / Glas / Porzellan / Keramik
Mobel

Haus- und Heimtextilien

Bau- und Heimwerkerbedarf
Gartenbedarf
Optik / Akustik

Uhren / Schmuck

. ||||'|J'”|\M|M

Fahrrad und Zubehor

Sonstiger Einzelhandel

=]
X

100% 200%

© imakomm 29
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2. Erste Analyseergebnisse

2.1 Der Einzelhandelsstandort

Entwicklungspotenziale

Interessante Sortimente, v.a.
= Hobby
= Fahrrad

Weitere Sortimente zwar mit
Kaufkraftpotenzial, aber nicht
ausreichend fur
wirtschaftlichen Betrieb, z.B.
= Sport

= Zoologischer Bedarf

oder hohere Flachenbedarfe,
z.B.:
=  Mobbel

Fokus daher auf spezialisierte
Betriebe mit Dienstleistungs- /
Handwerkanteilen

© imakomm

Gesundheit / Kérperpflege

Blumen

zoologischer Bedarf

Bucher / Zeitschriften

Papier / Burobedarf / Schreibwaren
Spielwaren

Hobby

Bekleidung

Schuhe / Lederwaren
Sportbekleidung / -artikel
Elektrowaren

Haushaltswaren / Glas / Porzellan / Keramik
Mabel

Haus- und Heimtextilien

Bau- und Heimwerkerbedarf
Gartenbedarf

Optik / Akustik

Uhren / Schmuck

Fahrrad und Zubehor

Sonstiger Einzelhandel

Verkaufsflachenpotenzial n m2100

H pessimstisches Szenario

imam

100 300 500 700 900 1.100 1.300 1.500

realistisches Szenario optimistisches Szenario
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2. Erste Analyseergebnisse

2.2 Der Nutzungsmix

Gastronomisches Angebot pro 10.000 Einwohner

Wolfhagen Vergleichskommunen
Gastronomie 13.4 - 147
= Wolfhagen ist noch durchschnittlich
aufgestellt 2,2 4,0
= Bei Entwicklung als Tourismusstandort
noch Potenziale vorhanden (v.a. Café, 3,0 2,9
Eiscafé)
0’7 - 1’2
= Konsequenz:
weiter Konzentration auf Ortsmitte
1,5 - 1’5
20,9 - 24,4

imakomm-Datenbank (Kommunen 12.500 — 17.500 Einwohner) | Hinweis: die Erfassung erfolgte durch Abgleich von Daten des Gewerbeverzeichnis — etwaige Unschérfen sind damit grundsatzlich nicht auszuschlieBen — Grundsatzaussagen zu
Bedarfen lassen sich aber dennoch ableiten.

4 Speisewirtschaft: Restaurant, Gasthof und Systemgastronomie

5 mbiss: Imbiss, Lieferservice mit StraRenverkauf

© imakomm 31
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2. Erste Analyseergebnisse

2.2 Der Nutzungsmix

Kundenorientiertes Dienstleistungsangebot pro 10,000 Einwohner
Waolfhagen Vergleichskommunen

Dienstleistungen 22,4 18,5

» sehr umfassendes Angebot

39 9,5

= Mittelzentrale Funktion bei Arzten und
Finanz-/Immobilienbereich erkennbar

: : 23,1 14,9
= Konzentration auf Innenstadt (weiter) als &
strategischer Ansatz
14,9 15,0
Konsequenzen:
= Konzentration innerhalb der Innenstadt
notwendig 34,3 18,2

= spezialisierte Angebote kinftig im Fokus

10,4 14,3

imakomm-Datenbank (Kommunen 12.500 - 17.500 Einwohner) | Hinweis: die Erfassung erfolgte durch
Abgleich von Daten des Gewerbeverzeichnis — etwaige Unscharfen sind damit grundsétzlich nicht
auszuschlieBen — Grundsatzaussagen zu Bedarfen lassen sich aber dennoch ableiten.

6 Korpernahe DL: Friseur, Kosmetikstudio, Nagelstudio, Sonnenstudio, Tattoo Studio

7Endkundenorientierle DL: Reisebiro, Textil-Reinigung, Waschsalon, Copy Shop, Refill-Station, Textil-Druck,
Anderungsschneiderei, Schuh-/Schliisseldienst, (Tele- )Kommunikationsdienstleister (auch Handyreparatur)

8 Arzte: Anzahl der Arztpraxen, nicht einzelne Arzte

9 Gesundheitsdienstleister: Physiotherapie, Krankengymnastik, Ergotherapie, Logopéadie, Heilpraktik, Osteopathie,
Massagepraxis

114,0 90,4
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2. Erste Analyseergebnisse

2.2 Der Nutzungsmix

Frequenzgenerierende Einrichtungen in der Innenstadt

Frequenzgenerierende Einrichtungen

» starke Konzentration von Nutzungen
in / an der Innenstadt bereits
vorhanden

= kinftiger Ansatzpunkt:
maogliches Gesundheitszentrum
,mitdenken®
(nicht zwingend schnell umsetzbar!)

<
Y

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2024. .
+ = vorhanden | {+") = an der Innenstadt angrenzend | = =nicht vorhanden
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2. Erste Analyseergebnisse Wie bewerten Sie folgende Aspekte in der
Innenstadt von Wolfhagen?

2.3 Bewertung der Innenstadt

Einkaufsangebot in der Innenstadt

Einkaufsangebot insgesamt

AulRendarstellung / optischer Eindruck
der Geschafte in der Innenstadt

Offnungszeiten
der Betriebe in der Innenstadt

Freundlichkeit und Kompetenz
der Mitarbeiter*innen in den Geschéaften in der Innenstadt

Dienstleistungsangebot in der Innenstadt
(z.B. Friseur, Arzt*innen, Reiseblro usw.)

Gastronomisches Angebot
in der Innenstadt (Restaurants, Cafés usw.)

Modernes Auftreten / Zukunftsfahigkeit der Betriebe in
der Innenstadt (Online-Shop, Serviceangebote usw.)

Wochenmarkt nicht mehr vorhanden ™ 4,4
1 ++ 2 + 30 4- - 5
sehr gut eher gut teils/teils eher schlecht sehr schlecht

Quelle: Unternehmensbefragung, imakomm AKADEMIE, 2024, n=58.
Mittelwerte / Bewertung auf einer Skala von 1-5
© imakomm 34
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2. Erste Analyseergebnisse

2.3 Bewertung der Innenstadt

Angebot

OO0

:Jf ' ii! I

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2024.
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2. Erste Analyseergebnisse Wie bewerten Sie folgende Aspekte in der
Innenstadt von Wolfhagen?

2.3 Bewertung der Innenstadt

Stadtebauliche Qualitat / Gebaude- und Stral3enzustand 3,2

Sicherheit (Kriminalitat, Beleuchtung usw.) 80

Sauberkeit (Strafl3en, dffentliche Anlagen usw.)

3,0
Familienfreundlichkeit (Spielgerate, Toiletten mit
Wickelraum usw.) 3,9
Barrierefreiheit (behindertengerechte Zugange,
Bodenbelage usw.) 3,8
Aufenthaltsqualitat / Wohlfuhlatmosphare in der
Innenstadt (Sitzgelegenheiten, Begrinung, Beleuchtung 3,5
usw.)
1 ++ 2 + 30 4 - - 5
sehr gut eher gut teils/teils eher schlecht sehr schlecht

Quelle: Unternehmensbefragung, imakomm AKADEMIE, 2024, n=105.

Mittelwerte / Bewertung auf einer Skala von 1-5
© imakomm 36
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2. Erste Analyseergebnisse

2.3 Bewertung der Innenstadt

Stadtbild

OO0

(TR
e

o Y
ety SHTAVRUIRN
AN TS SN

Quelle: imakomm, 2024.
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2. Erste Analyseergebnisse Wie bewerten Sie folgende Aspekte in der
Innenstadt von Wolfhagen?

2.3 Bewertung der Innenstadt

Erreichbarkeit der Innenstadt mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln (Anbindung, Taktung usw.)

Erreichbarkeit der Innenstadt mit dem Fahrrad
(Wegweiser, Fahrradwege usw.)

Abstellmdglichkeiten fur Fahrrader in der Innenstadt
(Angebot, Lage, Qualitat)

Erreichbarkeit der Innenstadt flir FiURganger/innen
(Wegweiser, Gehwege usw.)

Erreichbarkeit der Innenstadt mit dem PKW

Orientierung / Laufwege fur FuBganger/innen in die
Innenstadt

Beschilderung / Leitsystem fiur Fullganger/innen
innerhalb der Innenstadt

33

1+t 2 + 30 4- -5
sehr gut eher gut teils/teils eher schlecht sehr schlecht

Quelle: Unternehmensbefragung, imakomm AKADEMIE, 2024, n=58.

Mittelwerte / Bewertung auf einer Skala von 1-5
© imakomm 28



Stadt Wolfhagen | Innenstadtoffensive
Projektgruppe | = m
Ima «Celnln

2. Erste Analyseergebnisse

2.3 Bewertung der Innenstadt

Erreichbarkeit

OO0

Quelle: imakomm, 2024.
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2. Erste Analyseergebnisse Wie bewerten Sie folgende Aspekte in der
Innenstadt von Wolfhagen?

2.3 Bewertung der Innenstadt

Verkehrs- und Parkleitsystem fir PKWs in die Innenstadt

Anzahl / Verfugbarkeit von Parkplatzen innerhalb der
Innenstadt

Lage / Anbindung der vorhandenen Parkplatze in der
Innenstadt

Hohe der Parkgebuhren in der Innenstadt

Parkplatzbeschilderung innerhalb der Innenstadt

1 2 3 4 5
++ + 0 - --

sehr gut eher gut teils/teils eher schlecht sehr schlecht

Mittelwerte / Bewertung auf einer Skala von 1-5

Quelle: Unternehmensbefragung, imakomm AKADEMIE, 2024, n=58.
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2. Erste Analyseergebnisse

2.4 ausgewahlte Ergebnisse Unternehmensbefragung

Wie zufrieden sind Sie mit Ihrem Wie beurteilen Sie die gesamte Entwicklung der
Unternehmensstandort? Stadt Wolfhagen in den letzten ca. 5 Jahren?
sehr unzufrieden sehr positiv

eher

teils / teils

34%

b=2,2

D= 3’4 gleichbleibend
14%

Begrundung fur Unzufriedenheit:
= Steigende Leerstandsquote
= Fehlendes Einzelhandelsangebot

= Attraktivitat der Innenstadt ist ausbauféahig

= Zu wenig Parkplatze
Bewertung auf einer Skala von 1-5

Quelle: Unternehmensbefragung, imakomm AKADEMIE, 2024, n=58.
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2. Erste Analyseergebnisse Planen Sie in den nachsten 5 Jahren

betriebliche Veranderungen bzw. sind diese
2.4 ausgewahlte Ergebnisse Unternehmensbefragung in lhrem Unternehmen angedacht?

DigitalisierungsmalRnahmen
Renovierung

Personalaufstockung

ModernisierungsmaRnahmen (v.a. Prozesse
und Arbeitsablaufe)

VergréRerung der Verkaufs- bzw.
Geschéftsflache

Zweigbetriebsgrindung an folgendem Standort
in Wolfhagen / in folgender Kommune

Betriebsnachfolge / Betriebsiibergabe

Sortimentsveranderung /-modernisierung

Betriebsaufgabe

Betriebsverlagerung zu folgendem Standort in
Wolfhagen / in folgender Kommune

Personalabbau

Sonstige betriebliche Veranderungen, und zwar

Mehrfachantwortmdoglich 84 Nennungen von n=44.
Quelle: Unternehmensbefragung, imakomm AKADEMIE, 2024, n=58.
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2. Erste Analyseergebnisse

imal.-m

Welche der folgenden Kandle nutzen Sie
fur die Kundenkommunikation?

2.4 ausgewahlte Ergebnisse Unternehmensbefragung

Standortvermarktung — Betriebe

Website (ohne Verkaufsfunktion)
Facebook

Instagram
Google-My-Business-Eintrag

E-Mail-Marketing (z.B. Newsletter)

Eintrag bei lakalen Initiativen/Verzeichnissen/Marktplatzen
Suchmaschienenoptimierung (SEO)

Web-Shop

Suchmaschinenwerbung (SEA)

Youtube

Eigene App fur Smartphones und Tabletts)

Tik Tok

Twitter

Kl gesteuerte Kommunikationselemente (z.B. chat bots)
Pinterest

Sonstiges

Keine Genannten

Quelle: Unternehmensbefragung, imakomm AKADEMIE, 2024, n=57.

© imakomm

Messenger Dienste (z.B. WhatsApp, Snapchat, ..

Google Local Inventory Ads (Anzeigen mit lokaler..

78%

85 %

Benchmark: 69 %
63 %
63 %

43 %

Benchmark: 52 %

Benchmark: 42 %

38 %
Benchmark: 38 %

Benchma3rlg 4%9/0

30 %
Benchmark: 33 %
18 %
Benchmark: 37 %

13 %
Benchmark: 24 %

Benchmark: 14 %
7%
7%
Benchmark: 11 %

2%

2 % Sonstiges: Mund-zu-Mund-Propaganda,

Benchmark: 7 % e . .

18 % personlicher Kontakt Zeitungen, Flyer.
Benchmark: 8 %

2% .
Mehrfachantwortméglich n=248
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2. Erste Analyseergebnisse

2.5 Sicht von ,AulRen®

Standortvermarktung — Sichtbarkeit

= - Aufgabenteilung:
a Auf3en- / Innenkommunikation

Wéiihagen

Aktuelle Veranstaltungen

Ty tJ. M °L;:,emm
einheitliche
Kommunikationsplattform
(inkl. Veranstaltungskalender) =

Viaihagon

ik Martin -
uuuuuuuuuu

ca. 1.450 Follower

Quellen: imakomm, 2024 | wolfhagen.de, 2024 | facebook.com, 2024 | instagramm.com, 2024 | play.google.com, 2024

© imakomm
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2. Erste Analyseergebnisse

2.5 Sicht von ,Aul3en”

Standortvermarktung — Qualitat & Wiedererkennungswert

Hans-Staden-Stadt

WOLFHAGEN

. Heimat mit Zukunft!

Digitales Rathaus
der Stadt Wolfhagen

er Stadt Wolthagen
glichkeit, Ofine-Dienst:

durch durchgangiges

Corporate Design (nicht nur Stadt)
Wiedererkennungswert

erhbhen — Fokus Bildsprache

Kultur in Wolfhagen erleben...
mwwifld’url@r_!cnvge_

Quellen: imakomm, 2024 | wolfhagen.de, 2024 | facebook.com, 2024.

© imakomm
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2. Erste Analyseergebnisse

2.6 Sicht von ,Innen”

» Speisegastronomie als grol3e Starke, Gastronomie als Hauptbesuchsgrund
= Café-Angebot mit Aul3engastronomie als Besuchsgrund ausbaufahig

» hohe Herausforderung im Gastgewerbe bei Personal und Energiekosten

Innenstadt-

nutzungen = Wochenmarkt wiinschenswert, aber nicht realistisch (andere Anstrengungen
priorisieren)

» Starkung Einzelhandel durch Zusatzangebote nicht realistisch, Fokus auf
Kombination mit Dienstleistungen, Handwerk, Gastro

» Aktives Nutzungsmanagement als wichtige Zukunftsaufgabe

= mittel-/langfristige Etablierung von neuen Betrieben durch verstéarkte
begleitende Unterstlitzung notwendig, ,Starthilfe“ muss auf 1-2 Jahre
Nutzungs- ausgelegt sein, weniger nur auf Griindung

management

» Thema: Kooperationsbereitschaft Immobilieneigentiimer, aber auch
Planungssicherheit fur Investitionen (,Burgschaften®)

» Potenzialstandort ,,Alte Brauerei* (mit grof3en Herausforderungen)

= Sichtbarkeit von Leerstanden reduzieren

© imakomm 46
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2. Erste Analyseergebnisse

2.6 Sicht von ,Innen”

» Bewusstsein starken: Wolfhagen hat etwas zu bieten (,Stolz auf Stadt®)
» Stadteile einbinden (,Altstadt als Herz mit vielen tollen Satelliten®)

» Viehmarkt als Identifikationsfaktor — sonst fehlen Themen

» klar sichtbare Positionierung fehlt noch

= Grimm Heimat als gutes touristisches Dach, hohe Akzeptanz des Themas
(siehe auch Tourismus-Marketing-Konzept), Anbindung an tberregionales

Identifikation, Thema notwendig

Positionierung

& Tourismus = Hans Staden als ein Element, aber nicht als zentrales Element — auch modern
prasentieren

» Fachwerk als wichtiger Rahmen, aber kein Alleinstellungsmerkmal

» Fahrradtouristen verstarkt in den Fokus nehmen (Radroute Deutsche
MarchenstralR3e, Hessischer Radfernweg R 4)

» Museum stark auf Ehrenamt angewiesen, kiinftige Herausforderung (Alter der
Aktiven)

» Wohnmobilstellplatz als wichtiger Faktor und dauerhafter Frequenzbringer
(nicht nur an bestimmten Wochentagen)
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2. Erste Analyseergebnisse

2.6 Sicht von ,Innen”

» Gemeinsame Vermarktung findet bisher kaum statt

» Unwissenheit Blrger, was es alles fir Angebote gibt, Print nur als ein Medium,
Marketingmix starken, Social Media als zentrales Element

Standort- = GrimmHeimatApp und WolfhagenApp verstarkt nutzen, MeineCard der
vermarktung GrimmHeimat funktioniert gut

» Vernetzung Kultur und Gastgewerbe (und andere Angebote) weiter starken,
z.B. durch Leistungspakete

= Durch Grof3flachenwerbung (auch digital) Potenzial durch
Durchgangsverkehr (B 450) nutzen

= Vernetzung der wenig verbliebenen Akteure ohne Formalien und
projektbezogen (ServiceGemeinschaft nicht mehr reaktivieren)

Stapdort- = Kontinuitat muss gegeben sein — getroffene Entscheidungen tiber mehrere
gemeinschaft Jahre verbindlich durch konkrete Mal3nahmen forcieren (Verlasslichkeit)

» niederschwellige Forderung privates Engagement (beispielsweise Hutten fir
Markte) zur Reduktion Aufwand / Erhalt des Engagements

© imakomm 48
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2. Erste Analyseergebnisse

2.6 Sicht von ,Innen”

» Topografie am Kirchplatz als Herausforderung, darf aber kein
Ausschlusskriterium zur Umsetzung von ldeen sein

=, Stadtgrin“ als wichtiger Wohlfuhlfaktor
= konsumfreie Sitzmdglichkeiten fehlen noch
= Langfristig neue Platzlagen (auch durch punktuellen Abriss)

Wohlfuhlort = ,,Flair* ist in der Altstadt vorhanden, wird aber noch zu wenig genutzt

Innenstadt

= Attraktivitat / Erlebbarkeit fir Kinder / Familien ausbauen

» Gastrostandort am Kirchplatz mit zu wenig Akzeptanz durch Einheimische

= Aufenthaltsqualitat vs. Erreichbarkeit (Gastro neben PKW-Verkehr — fir
beide Seiten unangenehm)

» Treffpunkte fehlen, auch fur Jugendliche

» Aullenprasentation Betriebe muss hohe Qualitat haben

© imakomm 49
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2. Erste Analyseergebnisse

2.6 Sicht von ,Innen”

» Fokus bei Events auf Qualitat (lieber wenige, aber richtig gute — siehe
Viehmarkt)

» regelmaliger Charakter von Events sehr wichtig

Innenstadt- = Kultur als wichtiger Faktor und Wettbewerbsvorteil (Kulturladen,
erlebnis Buchhandlung, Kino, Musikschule, Kulturzelt), auch (tber)regional wirkend

» Mehrgenerationenplatz als tatsachlichen Treffpunkt optimieren (wird als eine
der wenigen Platzlagen zu wenig angenommen)

= Erlebnischarakter abseits der Kultur fehlt in Innenstadt

» Parkplatzthema, dabei v.a. Verteilungsproblem, da Parkhauser eigentlich
nicht ausgelastet (Besucherlenkung, Helligkeit, Sicherheitsgefiihl), Alternativen
fur Dauerparker schaffen, damit Reduktion Parkdruck in zentralen Lagen

Erreichbarkeit = Kostenloses Parken als Wettbewerbsvorteil

= eigentlich kurzen Wege, dennoch Verlangen ,vor die Tur zu fahren®

» Erreichbarkeit mit Fahrrad durch E-Bikes nun mdglich

» Verbindung Innenstadt — Museum durch Topografie schwierig (es fehlt aber
auch sichtbarer Grund)
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2. Erste Analyseergebnisse

2.7 Funktionale Erfassung

d
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® Finzelhandel kurzfristiger Bedarf
® Finzelhandel mittelfristiger Bedarf
*  Einzelhandel langfristiger Bedarf

© imakomm
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2. Erste Analyseergebnisse

2.7 Funktionale Erfassung

Ist-Funktionsrdaume und Verbindungswege

Funktionsraume (Gebietscharakter)

Mischung aus Handel und
Dienstleistungen

GroRere Flachen fur
Einzelhandelsmagneten

Dienstleistungen (kundenorientiert)

Gastronomie / AuRengastronomie /
Hotellerie

offentliche Bereiche als Erholungs-/
Aufenthaltsraum

kulturelles / Bibliotheken / Museen etc.

offentliche Einrichtungen / historisches /
kirchliches

Dienstleistung / Wohnen, andere
Nutzungen nur erganzend

innerstadtisches Wohnen

Zentrale Verbindungsachsen

Verbindungsbriiche

Abzweigung Mittelstrae:

optische Leitung in die Burgstrale
geringe Lenkung zu P TorstraRe &
Schaferstralle

Orientierung fehlend

Eingangsbereich wenig erkennbar
Aufstieg in die Altstadt Gber Burgstralle
Torfunktion durch Turm gegeben, aber
noch optimierbar

2
3
4
5

Parkhauser, kostenfrei, unbegrenzt
| E Parkplatze, kostenfrei, 2 h (mit Ausnahmen)
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2. Erste Analyseergebnisse

2.8 Uberblick zentrale Ergebnisse

= Einzelhandel bereits heute nur noch ein, aber nicht mehr zentraler Besuchsgrund

= Gastronomie als zentrale Starke fur die Innenstadt

= Wahrnehmung der Qualitaten der Innenstadt wenig vorhanden

= Kulturangebote als wichtige zuséatzliche Besuchsgrinde — sehr starkes Angebot

» Innenstadt ist noch kein Wohlfuhlort

= Sichtbarkeit vorhandener Themen noch weiter ausbaufahig

= Ergdnzungen im Besatz nur noch geringfiigig méglich = Konzentration auf zentralen Bereich
= Kurze Wege mit topografischer Herausforderung

= geringe Gestaltungsfreiheiten durch schmale Stral3enbreiten
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Ubersicht

1. Die Innenstadtoffensive

2. Ausgewahlte Analyseergebnisse

3. Strategieansatz

4. Impulse zur Umsetzung

5. Arbeitsgruppen
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3. Strategieansatz

Ubersicht Schwerpunkte

klare strategische Prioritaten
langfristig verfolgen
= roter Faden fur 10-15 Jahre » Frequenzansatze nach Nutzungsarten
= raumlich funktionale Schwerpunkte = Positionierung als thematischer Leitfaden
Innenstadt als Wohnzimmer zur thematische Standortentwicklung
Verlangerung der Verweildauer als Vermarktungsargument
und Frequenzstarkung
= tatsachlicher Aufenthaltsraum & Treffpunkte » Themen dauerhaft sicht- und erlebbar (statt
an ausgewahlten Standorten mehr personalintensiver Events)
(,Wonhlfuhlinseln®) = gemeinsames thematisches und digitales
= Basis fir Ansprache neuer Nutzungen Standortmarketing
= Rahmenbedingungen
projektbezogene aktives Nutzungsmanagement
m Umsetzungsstrukturen M
= thematische Netzwerke als Basis » Umsetzungsstrukturen & Netzwerke
» 3-Jahresplanung fir anstehende Projekte = Diversifizierung
= klare Zustandigkeiten / Aufgabenteilung = » Aufbau Vermarktungsargumente
Strukturen
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3. Strategieansatz

klare strategische Prioritaten langfristig verfolgen

raumlich funktionale Schwerpunkte

Funktionsraumliche Entwicklungsziele

Ansatz:

Funktionsridume (Gebietscharakter)

Mischung aus Handel und

Diinstlels(uvngen “ 9 St rateg I SC h es Drei ec k .
e gastronomischer Mittelpunkt
e mit Handels-/ Dienstleistungs-&

“Auslaufern”

Gastronomie / AuBengastronomie /
Hotellerie

o Bereiche als E -/
* Aufenthaltsraum

kulturelles / Bibliotheken / Museen etc.

offentliche Einrichtungen / historisches / + k u I t u r el I e H OtS p OtS .

kirchliches

Dienstleistung / Wohnen, andere
Nutzungen nur erganzend

innerstadtisches Wohnen + touriStiSChe HOtSpOtS
+ Hotels

Zentrale Verbindungsachsen

Verbindungsbriiche

Rozveigung Wit mit sehr guten optisch

optische Leitung in die Burgstrale

sy 2 oo erkennbaren Verbindungswegen

Orientierung fehlend

Eingangsbereich wenig erkennbar
Aufstieg in die Altstadt tber Burgstrae
Torfunktion durch Turm gegeben, aber
noch optimierbar

< Parkhauser, kostenfrei, unbegrenzt
s
] B Parkplatze, kostenfrei, 2 h (mit Ausnahmen)

Quelle: imakomm, 2024,
-] Kartengrundlage: openstreetmap.org, 2024.
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3. Strategieansatz

klare strategische Prioritaten langfristig verfolgen

ﬂ Frequenzstrategien nach Nutzungsarten

Zentrale Elemente:

.Grundrauschen®:

» gebundene Frequenz: = Infrastruktur
keine freie Wahl des Besuchers - strategische Planung: Angebote an und in die
Innenstadt

.gezieltes Marketing®:
» freie Frequenz: freie Wahl des Besuchers =2 Einzelhandel, Gastronomie, Dienstleistungen
- Fokus Direktmarketing, digitale Sichtbarkeit,
Lpersénlich, gemeinsam

.Jourismus- und Freizeitmarketing":

» Kultur-Frequenz - Kulturangebot (vorhanden, Erhalt!)
= touristische Frequenz - thematische Angebote, erlebbare Angebote
» Frequenz durch Freizeitnutzungen - erlebbare Angebote, Verweilqualitat, Treffpunkt

Quelle: imakomm, 2024.
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3. Strategieansatz

klare strategische Prioritaten langfristig verfolgen

Positionierung als thematischer Leitfaden

4

e Angebote?

einzigartige, identitatsstiftend

Quelle: imakomm, 2024.
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3. Strategieansatz

klare strategische Prioritaten langfristig verfolgen

ﬂ} Positionierung als thematischer Leitfaden

Ziel: ,,nachhaltigen* Tourismus stédrken

Der langweiligste
Ferienort der Schweiz

von Daniel Steiner - Ermatingen ist langweilig — und stolz drauf.
Ruhesuchende sollen sich am Bodensee wohlfiihlen, sagen die
Verantwortlichen.

= damit impliziert: kein Erlebnistourismus

WIR TUN NICHTS.

Rein gar nichts, um Ihnen Ihre Ruhe zu nehmen.

Ermatingen am Bodensee.
Der langweiligste Ferienort der Schweiz.

Quelle: imakomm, 2024. | Tagblatt, 2014.
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3. Strategieansatz

klare strategische Prioritaten langfristig verfolgen

ﬁ} Positionierung als thematischer Leitfaden

~---. = Hans Staden

= Marchen Gebriuder Grimm
= Kulturangebot

= Fachwerk, Historie

MafRnahmen
(= ,Das Erlebbare”, der ,Beweis")

‘ AIIeinsteIIungsmerkmalem
1 (= Facetten)

) Markenkern
," 2 (= Das unverwechselbare
! n Vorstellungsbild,
das Wesentliche
zusammengefasst)

Quelle: imakomm, 2024.
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3. Strategieansatz

klare strategische Prioritaten langfristig verfolgen

ﬂ Positionierung als thematischer Leitfaden

Hans Staden

Echtes Alleinstellungsmerkmal Bekanntheitsgrad
Teil des Stadtnamens

Kultur
umfangreiches Kulturprogramm zeitlich begrenzt / schwer
Kulturzelt, Kulturladen, Kino, ... im offentlichen Raum erlebbar
Museum, ...

Marchen Gebrider Grimm
hoher Bekanntheitsgrad echtes Alleinstellungsmerkmal?
Marchenstral3e, regionale Vermarktungsstrukturen

Fachwerk, Historie

Altstadt, Burg kein echtes Alleinstellungsmerkmal
Burg an Randlage mit anderer Nutzung, Weidelsburg aulR3erhalb

- Méarchen und Kultur als Besuchsgrund — Hans Staden als Teil der Stadtgeschichte

Quelle: imakomm, 2024.
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Ubersicht

1. Die Innenstadtoffensive

2. Ausgewahlte Analyseergebnisse

3. Strategieansatz

4. Impulse zur Umsetzung

5. Arbeitsgruppen

© imakomm 62



Stadt Wolfhagen | Innenstadtoffensive
Projektgruppe | = m
Ima «Celnln

4. Impulse zur Umsetzung

Innenstadt als Wohnzimmer zur Verlangerung der Verweildauer und Frequenzstarkung

tatsachlicher Aufenthaltsraum & Treffpunkte an ausgewahlten Standorten (,Wohlfuhlinseln®)
Basis flr Ansprache neuer Nutzungen

» eine durchgéngige , Gestaltungsoffensive”der Innenstadt wird mangels vorhandener Freiraume /
Platzbedarf nicht gelingen

- Daher Fokus auf kleine ,,Wohlfiihlinseln“ kombiniert u.a. mit Zielgruppe Familie = Identifikation
== ) =m & 1 = Verweilqualitat
: L = Schulstandort
= Lebensqualitat

d‘

- Kirchplatz:
= Erganzung durch mobiles gastronomisches Angebot
mit Fokus ,Sitzen im offentlichen Raum*
» |[nstallation Aktionsbihne fir Microevents
(Topografie ausnutzen, Aufwand fur Events reduzieren)

Quelle: imakomm, 2024. | Kreativ Labor, 2024. | Beispiele: Landau, Aalen
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4. Impulse zur Umsetzung

Innenstadt als Wohnzimmer zur Verlangerung der Verweildauer und Frequenzstarkung

tatsachlicher Aufenthaltsraum & Treffpunkte an ausgewahlten Standorten (,\Wohlfuhlinseln®)
Basis flr Ansprache neuer Nutzungen

- weitere Umsetzungsbeispiele Zielgruppe Familie

)
1 f
i

i

i

Fokus Bodenelemente

Quelle: imakomm, 2024. | Beispiele Radolfzell, Heidenheim, Leukirch.
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4. Impulse zur Umsetzung

4

Innenstadt als Wohnzimmer zur Verlangerung der Verweildauer und Frequenzstarkung

tatsachlicher Aufenthaltsraum & Treffpunkte an ausgewahlten Standorten (,\Wohlfuhlinseln®)
Basis flr Ansprache neuer Nutzungen

- thematischer Rundweg im
,Strategischen Dreieck” = auch Kundenlenkung

- Kunst & Kultur im 6ffentlichen Raum noch
sichtbarer machen (auch als ,Wohlfuhlfaktor®)

&_ = | gh\ =
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4. Impulse zur Umsetzung

Innenstadt als Wohnzimmer zur Verlangerung der Verweildauer und Frequenzstarkung

ﬂ Rahmenbedingungen

Stadtbild: ,,Wohlfuhlhemmnisse* angehen

- Wildplakatierung / Aufkleber

- Besucherfreundlichkeit / -lenkung Parkhauser (Helligkeit, gefuhlte Sicherheit, kostenlos etc.)
- Kundenlenkung, Barrierefreiheit (stadtebauliches Thema, v.a. langfristig)

P! Woolwofth?j'

Historische Altstadt

] 3 i ‘-ugmdherherge r-
Quelle: imakomm, 2024: Nagold, Sigmaringen, Oberkirch, Gunzburg, Dinkelsbuhl. N e 5 5

- s e
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4. Impulse zur Umsetzung

thematische Standortentwicklung als Vermarktungsargument

ﬂ Themen dauerhaft sicht- und erlebbar (statt mehr personalintensiver Events)

»Strategie der kleinen (touristischen) Hot Spots*: _; R - —

B o e
Ople-Bank,y T
A B

Beispiel: Gemeinde Aschau ca. 5.800 Einwohner
= 500 Sitzbéanke

= davon 200 besondere Themenbéanke
= Sitzbanke z.T. durch Betriebe, Vereine gespendet

Ansatz fir Wolfhagen:

=  Marchen-Banke
+ ein Bereich Hans Staden

.....

= touristischer Anziehungspunkt
= ldentifikation

= Verweilqualitat

= geringer Platzbedarf

Quelle: imakomm, 2024: Schwetzingen. | www.aschau.de/bankerldorf, 2024.
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4. Impulse zur Umsetzung

thematische Standortentwicklung als Vermarktungsargument

ﬂ gemeinsames thematisches und digitales Standortmarketing

,»Sie haben digital die Grundlagen bereits geschaffen!”“ - Fokus auf thematische Kampagnen

Standortvermarktung — Sichtbarkeit . i
- = Augabensiung themenspezifische Kampagnenwerbung in den Fokus
S vl N ricken, z.B. mit verschiedenen Elementen:
ﬁ Kommunikationsplattform —
&=  (inkl. Veranstaltungskalender) =
“B o m = = - 2-3-Jahresplanung pro Kampagne + Zeit fur
=E=g 5\,,___‘_‘.-ns_~ - Umsetzung ,aktuelles” im Rahmen der Kampagne
medlEE = Ve oas einplanen
e - B Naoa - Sichtbarkeit on- und offline — Veranstaltung
= = St .. ‘ b — | .
| ca1450Folower  ca.1.200 Folower thematisch zusammengefasst vermarkten

Ziel: Reichweite ausbauen
+ Offline-Vermarktung am Standort

) MUSEUMIM

STADTHAUS
analog
+
digital

- Bundesstral3e + Knotenpunkte :
Hinweis: verkehrsrechtliche Einschrankungen sind zu beachten|

Quelle: imakomm, 2024.
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Impulse zur Umsetzung

thematische Standortentwicklung als Vermarktungsargument

ﬂ gemeinsames thematisches und digitales Standortmarketing

© imakomm

Social-Media mit persdnlichem Bezug
.personliche” Online-Vermarktung & Zielgruppen ansprechen, die nicht (mehr) in der

Innenstadt sind - sichtbar sein fur Zielgruppen

o K in| =

Hogel Garten-und @ Fiedler-Performance GmbH ~ +ua crey OptikBurkart
LR - ¥ i
o : Wir machen Einzelhdndier zu Local Heroes! Wir sind Optik Surkart, &
mob mm:un cdervagetaec: - bal s Klassische Werbung wurde schon lingst von dein flnrender Optier fiir modiache und
Jode Online Marketing Uberholt. ... Mehr anzeigen hochwertige Brillen in Weil Metv anzeigen

=

CETIK SURKART.DE :
Optik Burkart in Weil am [ mEHR DAZU
Rhein. Wir sind Dein Optiker..

HUEGEL-GARTENBAU DE
Wir sind dein Gartencenter | wENR DAZU
mit Café in Rammingen. et

©0® Ly 7 Kommentare 24 Mal geteilt

© Du, Tobias L. B, Fischer urd 15 weltere o) Oefitimic () Nommentieren 2> Tellen
Personan v
2 Ma goteilt FIEDLER-PERFORMANCE COM
. Kostenlose Beratung MEHR DAZU

Geldin mic  Kommantiersn  Tellen sichern und mit Online...

Beispiel: Schuhhaus Grininger, Nagold: Umsetzung durch Auszubildende

Quelle: imakomm, 2024.
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4. Impulse zur Umsetzung

thematische Standortentwicklung als Vermarktungsargument

ﬂ gemeinsames thematisches und digitales Standortmarketing

Instagram baut seine Fuhrung vor Facebook aus, TikTok hat sich auf Platz 3
etabliert, gefolgt von Snapchat. Twitter (X) mit weniger Reichweite.

Social Media-Angebote, Angaben in Prozent

Nutzung Social Media (Nettowert) Social Media-Angebote

ataglich = wochentiich instagram () |ECI 00 35 -

Facebook n 20 RN RS
TikTok —- 15 ()

Snapchat (7] n- 136

Pinterest @a- 162

Twitter (X) g n- 8(3)

36
- Twicn (B) BN
witc 6 -1
S @ < tagich
L

' reddit 2 5 (konst) . .
Gesamt 14-29 30-49 50 -69 70 Jahre @ _I. = wochentlich
Jahre Jahre Jahre und alter BeReal l 4 (o)
Grundgesamtheit: Deutschsprachige Wohnbevélkerung ab 14 Jahren, 70,60 Mio., n=2.000
ARD@ etF gglzL;NESTUDIE * Zuwachs zu 2022 "

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2023, https://www.ard-zdf-onlinestudie.de/files/2023/ARD_ZDF_Onlinestudie_2023_Publikationscharts.pdf, Abgerufen: 2024.
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4. Impulse zur Umsetzung

thematische Standortentwicklung als Vermarktungsargument

gemeinsames thematisches und digitales Standortmarketing

Trendthema D2C* - bereits ein Drittel folgt Herstellern und ibi
Marken in den sozialen Medien

Folgen Sie Handler:innen und/oder Herstellern auf Social Media?
Warum folgen Sie den

Handler:innen und/oder
Herstellern auf Social Media?

1
1
1
1
1
1 40%
| Infos zu (neuen) Produkten 77%
1
: Angebote und Rabatte 68%
: Interesse am Unternehmen 49%
: Infos zu neuen Trends 31%
1
I Infos zur Produktnutzung 26%
1 - . .
I 60% Einblick in Unternehmen 18%
: (hinter die Kulissen)
' Kundenservice 17%
: Aktuelle Stellenangebote 2%
1 .
' ] ] . Sonstiges 1%
Gesamt Generation Z Generation Y Geperation X Babyboomer
HJa HNein
*D2C: Beim D2C werden Waren ohne Umweg tiber Zwischenhindler oder Plattformen vom Hersteller direkt an die Endverbraucher*innen verkauft
n=1.022 (alle Befragten) Gereratior Zon=1s9 Generation X: 0 =315 © 2023 ibi research: ,Kundenverhalten zwischen Social Commerce und Nachhaltigkeit” | DCRN 2023 27
Generation Y: n=325 Babyboomer: n=223

Quelle: ibi Research, 2023: ,Kundenverhalten zwischen Social Commerce und Nachhaltigkeit®, abgerufen: 2024.
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Impulse zur Umsetzung

thematische Standortentwicklung als Vermarktungsargument

I

© imakomm

gemeinsames thematisches und digitales Standortmarketing

Kommunikationsstrome im Vergleich: printbasiert vs. additiv

inklusive Prognose bis zum Jahr 2026
Anteile in Prozent

80
70

68
70 — .q_“"".___\_ 65 66

e 62 P,
\5 s -/?_/ \\60
(] .

L] 56
55 55
\__\o—o 52 52 .

60 —

48 - 48 ®
ag 40 .

40 35 34

32
30

30 —

20

50 — 45' -45\ 47

75
70

63
59

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020*% 2021 2022 2023 2026%*

[0 Printbasierte Handelswerbung {Prospekte, Magazine, Anzeigen)

Linear (printbasierte Handelswerbung, Prospekte, Magazine, Anzeigen)

Additive Handelswerbung (TV-, Radio- und Onlinewerbung, Direktmarketing, Instore-Werbung, Plakat, andere)

Linear (additive Handelswerbung, Digital-, TV-, Radiowerbung, Direktwerbung, Instorewerbung, Plakat, andere)

n=>51
* 2020 keine Datenerhebung aufgrund der Coronapandemie
*%* 2026 Prognose

Qualle: EHI-Studie Marketingmonitor Handael 2023- 2026

Quelle: EHI handelsdaten.de, 2024

m handelsdaten.de m Retail Institute’

ima !ollln'nl

Erfolgsfaktor:
digitales Direktmarketing

» Bestandskundenbetreuung
» Kostenguinstig

» mit Social-Media-Marketing
kombinierbar
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4. Impulse zur Umsetzung

Projektbezogene Umsetzungsstrukturen

thematische Netzwerke als Basis | 3-Jahresplanung fir anstehende Projekte
klare Zustandigkeiten / Aufgabenteilung = Strukturen

Kréfte biindeln fir ein starkes Wolfhagen mit Zukunft: AbschluBbericht Okt. 2023 31

BEISPIEL EINES KOORDINIERUNGSKREISES ALTSTADT

Zentrale Elemente einer Aufgabenteilung:

= Strategie inkl. Verwaltungsspitze und Rat + R r———— |
1 1 Ha Y] H T ‘odér Planungsamtsleitung Bl
Input Private (siehe ,Koordinierungskreis e

Heimat-
AI tStad t“ verein _zBNorsitzender 2B Sprecher Kultur/Museen
der Altstadt
< qen
Servi M <zBsorecher I Einzelhandler |
eerCegE' “Ae‘

.

= Umsetzung durch Verantwortliche mit === e e e G
Budget (Minimierung unnétige (DEHOGAY) . N
Riickkopplungen — Grenzen von Waitere Akieursgruppen, Sl Wirtstmte Frmen
Umsetzbarkeit klar kommunizieren o el

Umsetzung ‘

u F(')'rderung formloser Privatinitiativen ZUSAMMENSPIEL DER (KOOPERATIONS)STRUKTUREN =
durch formlosen Lenkungskreis Alstade Kooperaon i
LAltstadtférderung” (siehe z.B. T e %
,Koordinierungskreis Altstadt* + Férdertopf i R I o
fur thematische, imageférdernde Initiativen e

= Forderung Netzwerke B = A

Besatz-Stirkungs-/Altstadt-

Entwicklungskonzept

Koordinator: Strategische Stadeentwicklung = /
ourismus-Infrastruktur
&Wirtschaftsfordarung S

Quelle: imakomm, 2024. | Abschlussbericht: KRAFTE BUNDELN FUR EIN STARKES WOLFHAGEN MIT ZUKUNFT, Dr. Schabbing, 2023.
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4. Impulse zur Umsetzung

aktives Nutzungsmanagement

Umsetzungsstrukturen & Netzwerke
Aufbau Vermarktungsargumente

proaktives Nutzungsmanagement - funktioniert ,nebenher® nicht
- 3 Zielgruppen: Start-Ups + Immobilieneigentimer + Bestandsbetriebe

MASSNAHMEN ZUR INNENSTADTSTARKUNG

kleinere investive und nicht-investive
Malnahmen mit kurzfristigem
Umsetzungszeitraum
T VRt £

J=3| Ettlingen

/] Pop-up Wettbewerb

. | Neuin Ettlingen?!

Jetzt bewerben U

NEUEROFFNUNGEN WILLKOMMEN ETTLINGER VERFUGUNGSFONDS WETTBEWERB ,NEU IN ETTLINGEN?!*
Sie sind auf der Suche nach geeigneten Raumen fiir Ihre  Sie mochten die Innenstadt aktiv mitgestalten? So Um die innerstadtischen Angebote stetig weiterzu- A0
Geschaftsidee in der Ettlinger Innenstadt oder haben beantragen Sie eine finanzielle Forderung zur Belebung entwickeln und die Ansiedlung neuer Geschaf« a“s"-e\
diese bereits gefunden? Dann sollte eine ihrer ersten der Ettlinger Innenstadt, Reduzierung von Leersténden Ettlingen zu erleichtern, rollt die S “a\e( be'\\e"
Anlaufstellen das Ettlinger Citymanagement sein. und Verbesserung der Aufenthaltsqualitat. Wettbewerb ,Neu in Ettli -Le“ sgea‘
(A% v
WY de

» Weitere Informationen » Weitere Informationen > Weitere Informationen g

Quelle: imakomm, 2024.| www.ettlingen.de, 2024.
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4. Impulse zur Umsetzung

aktives Nutzungsmanagement

1&} Diversifizierung: Betriebsebene

= Qualitat moglichst hoch halten! Hinteranund:
» Selbstcheck Bestandsbetriebe: ,Marktprufung® Marktpyramide Verkaufsfiéchen
= Nutzungsmanagement Exklusiv / Exklusiv / Individuellt
Individuell -Segment
-Segment

Definition Betriebsstrategie:
hoch Sma

Discount-Segment

Discount-Segment

-
Hqv)
= Zentrale Frage: Wie groB ist das Delta?
C:Us Identifikation Individualsegment:
o : : e
— Differenzierung: (Alleinstellungsmerkmal)
o . Produkt: Qualitat, Leistung, Image, Design, Lebensdauer
g »  Service: Servicequalitat, Lieferung, Zusatzleistungen
o " Personal: Kompetenz, Freundlichkeit
g =  Vertrieb: Lieferung, Montage, Zusatzleistungen
1 " Image: Aktivitaten, soziale Komponente
Nische:

. Kundenfokus: (siehe Personal, Service)

. Preis: Wertigkeit honorieren

" Kommunikation (gezielte Vermarktung der Besonderheiten)
" Image: Imagebildung als zentraler Faktor

gering Preis hoch

Quelle: imakomm, 2024.
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4. Impulse zur Umsetzung

4

1

aktives Nutzungsmanagement

Diversifizierung: Betriebsebene

-> Bestandsbetriebe: Alleinstellungsmerkmale herausarbeiten & vermarkten!
Zentrale Frage: ,,Warum gerade in mein Geschaft?“

12 Griinde warum nicht in mein Geschaft:

bauliche

Voraussetzungen Warenprasentation Erreichbarkeit Service

12 Grinde warum in mein Geschaft — [hre Gedanken:
(gof. auch gemeinsame Grinde aller Betriebe in Wolfhagen = Vermarktungsinstrument!

bauliche ) ) ) )
Voraussetzungen Warenpréasentation Erreichbarkeit Service

Quelle: imakomm, 2024.
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Ubersicht

1. Die Innenstadtoffensive

2. Ausgewahlte Analyseergebnisse

3. Strategieansatz

4. Impulse zur Umsetzung

5. Arbeitsgruppen
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5. Arbeitsgruppen

Ubersicht Schwerpunkte

4

= roter Faden fur 10-15 Jahre
= raumlich funktionale Schwerpunkte

Innenstadt als Wohnzimmer zur
Verlangerung der Verweildauer
und Frequenzstarkung

= tatsachlicher Aufenthaltsraum & Treffpunkte
an ausgewahlten Standorten
(,Wohlfuhlinseln®)

= Basis fiir Ansprache neuer Nutzungen

projektbezogene
Umsetzungsstrukturen
» thematische Netzwerke als Basis
» 3-Jahresplanung fir anstehende Projekte

= klare Zustandigkeiten / Aufgabenteilung =
Strukturen

Bildquelle: Pixabay100915_222788_1920GerdAltmann | imakomm, 2014.
© imakomm

lhre ersten Gedanken?

imam

190
Wik

klare strategische Prioritaten
langfristig verfolgen

*» Frequenzansatze nach Nutzungsarten
» Positionierung als thematischer Leitfaden

thematische Standortentwicklung

als Vermarktungsargument

= Themen dauerhaft sicht- und erlebbar (statt
mehr personalintensiver Events)

= gemeinsames thematisches und digitales
Standortmarketing

aktives Nutzungsmanagement

4

» Umsetzungsstrukturen & Netzwerke
= Diversifizierung
» Aufbau Vermarktungsargumente
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5. Arbeitsgruppen D Q O

45 min

¢ 1 Schriftfuhrer | 1 Sprecher

Bitte definieren Sie 1 schnell umsetzbare + 1 besonders wichtige
MalRnahme zum Themal!

,@f Konkretisieren Sie die MalRnahmen und definieren Sie die notwendigen
Umsetzungsschritte!

Prufen Sie lhre Malihahmen auf Umsetzbarkeit!
= Zeit?
= Kosten?
= durch wen?

Fehlt ein wichtiges Thema?

Bildquelle: Pixabay100915_222788_1920GerdAltmann | imakomm, 2014.
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5. Arbeitsgruppen

Ubersicht Schwerpunkte

Arbeitsqruppen:

klare strategisgh(_a Prioritaten = 1 Positionierung und Sichtbarmachung im
langfristig verfolgen offentlichen Raum

2 Thematischer Rundweg und Anbindung
zentraler Besuchsgrtinde

Wohlfuhlinseln etablieren — Wo? Welche

m Innenstadt als Wohnzimmer zur 3
Mindestanforderungen? Gestaltungsideen?

Verlangerung der Verweildauer
und Frequenzstarkung

Kunst & Kultur abseits von Veranstaltungen
im offentlichen Raum sicht- und erlebbar
machen

thematische Standortentwicklung | 4
als Vermarktungsargument
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Vielen Dank fur Ihr Engagement!

imakomm AKADEMIE GmbH

www.imakomm-akademie.de

www.xing.com/companies/imakommakademie

www. facebook . com/imakemmakademie

AKADEMIE

olnning

www.linkedin.com/company/imakomm-akademie-gmbh

Biro Aalen: Ulmer Str. 130 | 73431 Aalen imakomm AKADEMIE: Mitgliedschaften u.a.:
Biiro Stuttgart: Léffelstr. 22-24 | 70597 Stuttgart vhw | Bundesverband fur Wohnen und Stadtentwicklung e.V.
Postadresse: Ulmer Str. 130 | 73431 Aalen urbanicom | Deutscher Verein flr Stadtentwicklung und Handel e.V.

besd | Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland e.V.
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ANHANG

Arbeitsvorlagen



1 Arbeitsvorlage
Thema: Positionierung und Sichtbarmachung im offentlichen Raum

1. Bitte definieren Sie zwei Mallhahmen zum Thema.

MalRnhahme 1:
= schnell umsetzbar

Mal3inahme 2:
= besonders wichtig

2. Konkretisieren Sie die Malsnahme.
Verorten Sie diese ggf. auf beiliegender Karte.

3. Definieren Sie die notwendigen Umsetzungsschritte.

4. Prifen Sie lhre Malinahmen auf Umsetzbarkeit
= Zeit?
= Kosten? (Schatzung)
» Umsetzung durch wen?




2 Arbeitsvorlage

Thema: Thematischer Rundweg und Anbindung zentraler Besuchsgriinde

1. Bitte definieren Sie die wichtigsten Standorte zur Anbindung an den Rundweg,.
- Verorten Sie diese auf beiliegender Karte.

2. Bitte definieren Sie zwei MalRnahmen zur (thematischen) Gestaltung der
Anbindung.

Mallhahme 1:
= schnell umsetzbar

MalRnhahme 2:
= besonders wichtig

3. Konkretisieren Sie die Mal3inahme.
4. Definieren Sie die notwendigen Umsetzungsschritte.

5. Prufen Sie Ihre MalRnahmen auf Umsetzbarkeit
= Zeit?
= Kosten? (Schatzung)
» Umsetzung durch wen?




3 Arbeitsvorlage

Thema: Wohlfuhlinseln etablieren

1. Bitte definieren Sie konkrete Standorte?
- Verorten Sie diese auf beiliegender Karte

2. Bitte definieren Sie zwei Standorte zur Konkretisierung.

Standort 1;
= schnell umsetzbar

Standort 2:
= besonders wichtig

3. Konkretisieren Sie die Standorte:
=  Welche Mindestanforderungen bestehen? Welche Gestaltungsideen?

4. Definieren Sie die notwendigen Umsetzungsschritte.

5. Prufen Sie Ihre Vorschlage auf Umsetzbarkeit
= Zeit?
= Kosten? (Schatzung)
» Umsetzung durch wen?




4 Arbeitsvorlage

Thema: Kunst & Kultur abseits von Veranstaltungen im offentlichen
Raum sicht- und erlebbar machen.

1. Bitte definieren Sie zwei Mallnahmen zum Thema.

MalRnhahme 1:
= schnell umsetzbar

Malinahme 2:
= besonders wichtig

2. Konkretisieren Sie die Malsnahme.
Verorten Sie diese ggf. auf beiliegender Karte.

3. Definieren Sie die notwendigen Umsetzungsschritte.

4. Prifen Sie lhre Malinahmen auf Umsetzbarkeit
= Zeit?
= Kosten? (Schatzung)
» Umsetzung durch wen?







Platz fur
Anregungen / Ildeen

abselts vom Thema:
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Rechtliche Hinweise

Die vorliegenden Unterlagen sind nicht selbsterklarend, bediirfen weiterer Erlauterungen und sind daher nur im
Gesamtzusammenhang vollstandig.

Die vorliegenden Unterlagen fallen unter die §§ 2 Abs. 2, 31 Abs. 2 UrhG und das europdische Recht.

Die Vervielfaltigung, Weitergabe oder Veroéffentlichung als Platzhalter oder zu Layoutzwecken verwendeter Fotos
oder Abbildungen, fir die keine Rechte vorliegen, kdnnen Anspriiche der Rechteinhaber auslésen. Die
Weitergabe, Vervielfaltigung, Speicherung oder Nutzung sowohl im Ganzen als auch in Teilen bedeutet die
Ubernahme des vollen Haftungsrisikos gegentiber den Rechteinhabern, die Freistellung der imakomm
AKADEMIE GmbH von allen Anspriichen Dritter und das Tragen der Kosten einer eventuellen Abwehr von
solchen Ansprichen durch die imakomm AKADEMIE GmbH.

Es ist nicht gestattet, die vorliegenden Unterlagen im Ganzen oder in Teilen in Dokumentationen oder Protokollen
wiederzugeben. Am geistigen Eigentum der imakomm AKADEMIE GmbH und ihrer Mitarbeiter werden durch
Veranstalter keinerlei Rechte erworben.

Medienhinweis:

Aus den vorliegenden Unterlagen darf nicht zitiert werden. Bitte wenden Sie sich fur eine Freigabe von Zitaten an
die imakomm AKADEMIE GmbH, Telefon 0 73 61 /5 28 29 0, info@imakomm-akademie.de
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