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Vorwort

Die Stadt Waldkirch (ca. 21.500 Einwohner, Mittelzentrum im Landkreis Emmendingen) hat die
imakomm AKADEMIE im Marz 2016 im Rahmen des Projektes ,,Offensive Standortmarketing
Waldkirchs“ mit der Erarbeitung eines Standortmarketingkonzeptes beauftragt.

Die folgende Dokumentation beinhaltet die wesentlichen Ergebnisse der Analyse sowie die
Strategie und Umsetzung der Konzeption ,Offensive Standortmarketing Waldkirch® mit den
kinftigen zentralen Inhalten sowie den organisatorischen / strukturellen Empfehlungen.

Auf den Seiten 3-19 sind die zentralen Ergebnisse des Projektes im Uberblick (Kurzversion)
dargestellt. Die Ergebnisse im Detail (Langversion) mit den zugehdrigen Quellen finden sich ab
Seite 20. Eine Dopplung einzelner Seiten kommt so also bewusst zustande.

Wir bedanken uns an dieser Stelle ausdrtcklich fur die gute und zielgerichtete Zusammenarbeit
bei allen Beteiligten, stellvertretend insbesondere bei Frau Gehl-Moser, die das Projekt
vonseiten der Stadtverwaltung federfihrend begleitet hat.

Eva-Maria Elkemann / Elias Henrich, Stuttgart, im Oktober 2016

imakomm AKADEMI

E GmbH | www.imakomm-akademie.de
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1 Das Projekt — Methodik und Ablauf 5
2 Zentrale Ergebnisse der Analyse 7
3 Die Strategie 10
4 Die MaBnahmen 12
5 Die Umsetzung — Strukturen und Handlungsplan 15

Hinweis:

Die Gliederung der Kurzversion entspricht dem Aufbau der Langversion, sodass in der Kurzversion auf
Querverweise zu den entsprechenden Kapiteln der Langversion zum Zweck der besseren Lesbarkeit verzichtet
wurde.

Inhaltsverzeichnis Kurzversion
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1 Das Projekt — Methodik und Ablauf

,Der Weg zur Strategie*:

Durch einen Methodenmix aus quantitativen Erhebungen (Burger-, Gaste- und Handlerbefragung, Bestandserfassung im
Einzelhandel etc.) und qualitativen Ansatzen (Stadtebau-Check, Expertengesprache etc.) liegt dem Konzept eine fundierte
Datenbasis zugrunde. Sowohl die Perspektive der Blrger/innen, Kunden und Gaste/Touristen als auch die Anforderungen
unterschiedlicher Akteure aus Einzelhandel, Gewerbe, Tourismus usw. sollten berticksichtigt werden. Kern des Projektes bildete dann
eine Projektgruppe, die Zwischenergebnisse diskutierte und weiterentwickelte. Die Ergebnisse kdnnen daher als gute Grundlage flr
die weiteren strategischen Uberlegungen bezeichnet werden.

Ist-Analyse

,2von aullen”

Bestehende
Konzepte / Analysen

Allgemeine Trends

Handlerbefragung:
n = 80 (von 120)

Expertenrunden: Stadtverwaltung / Biirger- und
ca. 25 Teilnehmer Politik / Experten A_r_1regungen de__r Gastebefragung:
BevOlkerung & Gaste [N
Projektgruppe:
ca. 30 Teilnehmer Quelle: imakomm AKADEMIE 2016.

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de




Offensive Standortmarketing Waldkirch:

Gesamtdokumentation

Oktober 2016

AU IT]]]]
AKADEMIE

1 Das Projekt — Methodik und Ablauf

Vorbereitende Analysen

- Auswertung von relevanten
Unterlagen

- Kurzprofil Wirtschafts- und
Erlebnisstandort Waldkirch

Ziele-Workshop
- Definition konkreter Ziele
- Festlegung Zeitplan

| April 2016

Projektablauf und Zeitplan:

Expertengesprachemit den
Akteuren

- Wirtschaftsférderung,

Tourismusmarketing

- Einzelhandel, Gastronomie,

- Gewerbe, Industrie

Mai/ Juni 2016 |'------

Aprill Mai 2016

Potenzialanalyse

- Standortbewertungen
- Wettbewerbsanalyse

- Bestands- und
Nachfrageanalyse

- Analyse der bisherigen
Vermarktungsansétze

Befragungvon
Einwohnemund Gé&sten

| | Juli 2016

| Juli 2016

Baustein A + B: Ziele + Potenzialanalyse
Baustein C: Strategie

Baustein D: Umsetzung

Baustein E- Gesamtkonzept

[
[
]
]

Prasentation im
Gemeinderatoder
offentliche
Veranstaltung

Projektgruppensitzung 2

Evaluierung, Anderung und

Weiterentwicklung des
Umsetzungsentwurfs

| Oktober 2016 | November 2016

September/ Oktober2016 | Oktober 2016

Umsetzungsentwurf Gesamtkonzeption
»Offensive
Standortmarketing

Waldkirch*

- Auswahl, Priorisierung und
Ausarbeitung konkreter MaRnahmen
- Erarbeitung Umsetzungsstrukturen
- Erarbeitung Umsetzungsplan
(Zeitplanung, Finanzierung ...)

Quelle: imakomm AKADEMIE 2016.
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2 Zentrale Ergebnisse der Analyse

Ubersicht der Analysebereiche:

Der Standort Waldkirch wurde in insgesamt
funf Bereichen (= 4 Handlungsfelder des l I

Standortmarketings + libergeordnetes Thema ﬁ lil
Strukturen/Organisation) analysiert.

, , Wirtschafts- und
Auf den folgenden Seiten werden die zentralen . T .
Ergebnisse zu den einzelnen Themenfeldern Einkaufsstandort ourismus

zusammengefasst.

In der Langversion der Ergebnisdokumentation

(ab Seite 34) sind die Analyseergebnisse im Strukturen / Organisation &

Detail mit den zugehdrigen Quellen dargestellt.
o
@ o ®
e

Innenstadt Stadtmarketing

Quelle: imakomm AKADEMIE 2016.
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2 Zentrale Ergebnisse der Analyse

Wirtschafts- & Einkaufsstandort:

Positiver Berufspendlersaldo // geringe
Arbeitslosenquote // moderate Leerstandsquote //
starke (Gro3-)Unternehmen // mehrere leistungs-
starke Gewerbegebiete // Entwicklungsflachen
vorhanden (auch innerstadtisch)

Defizite im Einzelhandelsangebot // geringe
Zentralitat // Vernetzung Wirtschaft mit Stadt und
anderen Akteuren ausbaufahig

Tourismus:

Zahlreiche attraktive Angebote fur Touristen
vorhanden (Kastelburg, Baumkronenweg,
Stadtrainsee ...) — und das zentrumsnah! // starker
Besucherzustrom aus dem Ausland

Schwachen in der ,Willkommenskultur® und in der
Infrastruktur (Besucherlenkung, Beschilderung) //
Bettenauslastung und Aufenthaltsdauer
ausbaufahig // Vermarktungsstrukturen suboptimal

Innenstadt:

Attraktive Innenstadt mit Marktplatz und Nahe zu
Naherholungsgebieten // guter Handelsbesatz und
Gastronomieangebote // kurze Wege

Gestalterisches Aufwertungspotenzial // mangeln-
de Aufenthaltsqualitat durch Verkehrsbelastung //
unzureichende Parksituation // fehlendes
Leitsystem // kaum Kopplung mit anderen
Standorten // Angst vor ,aussterbender Innenstadt*

Stadtmarketing:

Positive Bevdlkerungsentwicklung // Kernstadt und
Stadtteile mit charakteristischen Profilen // gute
Erreichbarkeit // ansprechendes ClI, professionelle
Auliendarstellung // vielseitige Events // intensive
Burgerbeteiligungsverfahren

Vernachlassigung der Stadtteile bei der Vermark-
tung // wenig schlagkraftig, da nicht ,aus einer
Hand“ // Thema Orgel und Citta Slow ,altbacken“?

Strukturen / Organisation:

Viele gute Ansatze und engagierte Akteure, aber: Fehlende Koordination / Gesamtstrategie und &
mangelnde Ressourcenausstattung verringern die Schlagkraft!

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de
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2 Zentrale Ergebnisse der Analyse

Fazit: ,,Die Analyse auf den Punkt gebracht*:

(1) Waldkirch hat groRe Potenziale in allen Bereichen (Wirtschaft, Tourismus, Innenstadt, Stadtmarketing), diese
werden bisher aber noch zu weniq genutzt! WALDKIRCH VERKAUFT SICH ,,UNTER WERT*!

(2) GroRe Beteiligungsbereitschaft und (3) Viele gute Ansatze im Standortmarketing,
ehrenamtliches Engagement in der Biirgerschaft und allerdings fehlt der rote Faden. Keine abgestimmte
bei lokalen Akteuren = wertvolles Potenzial! Gesamtstrategie!

(4) TOP-Themen: Verkehrs- und Parksituation // Besucherlenkung // (5) GroRRte Hemmnisse: Knappheit
Transparenz der Angebote // Positionierung (Image & Identitat) // personeller Ressourcen und
zielgruppen-spezifische Vermarktung des Standortes mangelnde Vernetzung der Akteure!

Als Ziele des Projektes wurden festgelegt: Erhalt und Steigerung der Lebensqualitat in Waldkirch; Attraktivitats-steigerung des
Standortes flr Kunden/Gaste, Touristen und Unternehmen; vorhandene Angebote & Potenziale besser nutzen, bekannter machen

und zielgruppenspezifisch vermarkten; Erhéhung des Bekanntheitsgrads und Verbesserung des Images / der Aulenwahrnehmung
der Stadt Waldkirch.

Aufgrund dieser Ziele und der Analyseergebnisse empfehlen wir die Verfolgung und Umsetzung der im Folgenden
dargestellten Strategie.

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de
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3 Die Strategie

Das strategische Modell
fur das kuinftige Standort-
marketing Waldkirch (l): L Querschnitts-
elemente
il ]
Waldkirch hat in allen Wirtschafts- und )
. .. . Tourismus
Bereichen echte Starken! Einkaufsstandort
Nun gilt es diese einfacher, Starke Strukturen 8) | Handlungs-
vernetzter, positiver, felder
erlebbarer und zielgruppen-
spezifischer zu entwickeln
und zu vermarkten!
Innenstadt Stadtmarketing
e o s e 2016,

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de
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3 Die Strategie

Das strategische Modell fur das kiinftige Standortmarketing Waldkirch (ll):

= Querschnittselemente: einfacher, vernetzter, positiver, erlebbarer, zielgruppenspezifischer
— = Ubergeordnete, zentrale Maxime des kinftigen Standortmarketings in Waldkirch

— Die Querschnittselemente sollen alle funf Handlungsfelder des Standortmarketings durchdringen und bilden die
Quintessenz der Strategie fur Waldkirch.

— Sie dienen als Auswabhlkriterien fur einzelne MalRnahmen.

= Handlungsfelder: Wirtschafts- & Einkaufsstandort, Tourismus, Innenstadt, Stadtmarketing + Starke Strukturen

— = Teilbereiche des Standortmarketings, fur die jeweils konkrete MaRnahmen erarbeitet werden, differenziert nach
Zielgruppen, Prioritat, Verantwortlichkeit und Umsetzungszeitraum.

— Zusatzliches, 5. Handlungsfeld ist das Thema ,Starke Strukturen®. Dieses verdient in Waldkirch als notwendige Basis flir die
erfolgreiche Umsetzung des Standortmarketings besonderen Stellenwert. ,Geflittert” wird diese Handlungsfeld mit
konkreten Empfehlungen fir strukturelle Veranderungen (Zusammenspiel der Akteure, personelle Ressourcen etc.).

Hinweis:
Eine Erlduterung der einzelnen Querschnittselemente findet sich in der Langversion der Ergebnisdokumentation (ab Seite 100).

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de
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4 Die MaRnahmen

Auswahl und Systematik der MaBnahmen:

Im Folgenden ist die Ubersicht zu allen Malnahmen, die im Rahmen der ,Offensive Standortmarketing Waldkirch* erarbeitet wurden,
dargestellt. Die MaBnahmen wurden aus den Analyseergebnissen abgeleitet, von der Stadtverwaltung und Projektgruppe in
einem mehrstufigen Verfahren evaluiert, weiterentwickelt und konkretisiert. Es handelt sich also um die Schnittmenge aus
Expertensicht, Meinung der Birger/innen, Kunden und Touristen sowie Einschatzung der lokalen Akteure.

Es wird unterschieden zwischen KernmalRnahmen (1. Prioritat), weiteren wichtigen MaRnahmen (2. Prioritat) und Gbergreifenden
MaRnahmen (Umsetzungsstrukturen). Diese Kategorisierung beinhaltet eine Abstufung hinsichtlich Prioritat / Wichtigkeit.

KernmaRnahmen: strategisch bedeutsame Malinahmen zur Zielerreichung (Querschnittselemente)

(1. Prioritat) Umsetzungszeitraum kurz- bis mittelfristig
z.T. Katalysatorfunktion / Grundlage fur weitere Mal3nahmen

Weitere wichtige - ,ldeenpool” fur das kunftige Standortmarketing

MafRnahmen: - Umsetzungszeitraum eher mittel- bis langfristig, z.T. Daueraufgaben

(2. Prioritat) - Malinahmen kénnen bei Bedarf angepasst oder durch andere ersetzt werden
Ubergreifende - organisatorisch-strukturelle Veranderungen als Basis fur die Umsetzung
MafRnahmen: - sind nicht direkt einem Schwerpunkt zuzordnen

(Umsetzungsstrukturen)

fordern die Transparenz, Schlagkraft und Lebendigkeit des Standortmarketings

Umsetzungszeitraum: Kurzfristig: bis Ende 2018 / Mittelfristig: bis Ende 2023 / Langfristig: bis Ende 2030

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de
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4 Die MaRnahmen

Alle KernmaBnahmen in der Ubersicht:

I

Wirtschafts- und
Einkaufsstandort

W1: Stadtische

Wirtschaftsforderung
aufbauen/starken

W2: Kunden aus dem
Umland abgreifen

Wa3: Entwicklung
»oonnenhofareal®

W4: Professionelles

Leerstandsmanagement

Tourismus

Innenstadt

T1/11: Besucherleitsystem
(Innenstadt + gesamtstadtisch)

’T T2: Beschilderung
touristische Attraktionen
(am Objekt selbst)

T3: ,,Gastefuihrer* /
Touristenbroschiire

T4: Starkung der
Tourist-Info

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de

’T 12: Parkleitsystem
& Attraktivierung der
Parkmaoglichkeiten

13: Verkehrs-
fiihrungskonzept
Innenstadt

I14: Neugestaltung
Bahnhofsvorplatz

Stadtmarketing

S1:,,Netter Brief statt
Knollchen*

S2: Veranstaltungs-
kalender optimieren

S3: Positive Presse-
arbeit forcieren

S4: Marke Waldkirch
auffrischen:
Orgel & Genuss

“ MaRnahmen mit oberster Prioritit: Umsetzung bis 2018 anzustreben!

13
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4 Die MaRnahmen

Alle weiteren MaBnahmen in der Ubersicht:

. Stadtmarketing

! ! Wirtschafts- und
Einkaufsstandort

1] Tourismus

@ Innenstadt

S5: WaldkirchApp optimieren

W5: Angebotserweiterung
Handel & Gastronomie

T5: Aktive touristische
Vermarktung durch die Stadt

15: Attraktivitatssteigerung fur
junge Erwachsene

S6: Botschafterprinzip nutzen

WG6: Individuelle Fachgeschafte
in der Innenstadt

T6: Interkommunale
Kooperationen

16: Inwertsetzen der Elz

S7: ,Guerilla-Marketing*

WT7: Serviceoffensive im
Einzelhandel

T7: Campingangebote
transparenter machen

I17: Begrinung der Innenstadt

S8: Gartenschau-Projekt

S9: Stadtplan ,Waldkirch auf

W12: Sicherung der Nah-
versorgung in den Stadtteilen

T12: Kurbahnle

112: Umsetzung Stadtrain 2

W8: Unterstiitzung von KMUs T8: Flyer ,Waldkircher - . . : el
el Lehrpfade* 18: Einheitliche Offnungszeiten einen Blick
W9: Wirtschaftsnetzwerk T9: Reaktivierung Kandelhotel, 19: Belebung des S10: Stadtteile offensiv
initiieren Sicherung Wintersport Wochenmarktes vermarkten
W10: Gewerbebeschilderung s s 110: Barrierefreiheit in der S11: Weihnachtsmarkt,
optimieren T10: Pradikatisierung Luftkurort rersEeh Silvesterveranstaltung
W11: Kopplung Industrie - T11: Touristische . : S12: ,Waldkircher in der
e Kombinationsangebote 111: Umsetzung Alter Friedhof Fremde*
S13: Willkommens-Handshake

S14: Wochenmarkt als

T13: Kulturkonzeption . .. .
Stiftsbezirk 113: FuBgangerzone erweitern Werbeplattform

T14: OPNV-Anbindung . ) S15: Aufwertung der
Stadtrain, Schwimmbad BB LIHANAREERRS Stadteingange

S16: Uberregionale
Grol¥veranstaltungen

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de
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5 Die Umsetzung — Strukturen und Handlungsplan

Strukturmodell fur das Waldkircher Standortmarketing:

Der Aufbau flexibler, schlagkraftiger, effizienter Organisationsstrukturen ist fir die Umsetzung eines nachhaltigen
Standortmarketings aus einem Guss eine Grundvoraussetzung. Nur wenn eine zentrale Vernetzung und Koordination der
Projekte, Themen, Kompetenzen und Akteure gelingt, kann das erarbeitete Standortmarketingkonzept zielgerichtet umgesetzt und
regelmalig fortgeschrieben werden.

Im ,Waldkircher Strukturmodell” soll die Zusammenarbeit durch entsprechend besetzte Gruppen auf drei miteinander verbundenen
Ebenen (strategisch — operativ — praktisch) gelenkt, koordiniert und durchgefiihrt werden. Der zentrale Dreh- und Angelpunkt der
neuen Struktur stellt die Person des ,,Koordinators Standortmarketing“ dar.

Empfehlung zur personellen Aufstockung:

Zur Wahrnehmung der bestehenden und der aus der ,Offensive Standortmarketing” neu hervorgehenden Aufgaben in den Bereichen
Wirtschaftsférderung, Stadt- und Citymarketing sowie Tourismusmarketing (siehe Strukturmodell auf den folgenden Seiten) wird eine
Aufstockung des Personals von den aktuellen 0,5 VZA (Vollzeitiquivalente) auf 1,5 VZA empfohlen. Der zeitliche Aufwand setzt
sich zusammen aus: 1,0 VZA ,Koordinator Standortmarketing® + 0,5 VZA ,Wirtschaftsférderung®. In der Praxis erscheint dabei
folgende Umsetzung sinnvoll:

- Aufstockung der vorhandenen 50%-Stelle auf 75%, zusatzlich Schaffung einer neuen 75%-Stelle (Assistenz). Beide
Personen teilen sich die Aufgabenbereiche ,,Koordinator Standortmarketing“ und ,,Wirtschaftsforderung“, wobei eine die
Leitung libernimmt und die andere zuarbeitet.

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de
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Strukturmodell fur das Waldkircher Standortmarketing:

Strategiegruppe — strategisch

Teilnehmer: OB, Standortmarketing, Wirtschaftsférderung, Kulturmanagement,
Presse- & Offentlichkeitsarbeit, GR-Vertreter/innen, Ortsvorsteher der Stadtteile,
Tourismus ZweiTalerLand, Werbegemeinschaft, Vertreter Industrie/Handwerk
(Treffen 2-3 x pro Jahr)

¢

Lenkungskreis — operativ

Teilnehmer: Koordinator Standortmarketing, Presse- & Offentlichkeitsarbeit Stadt
Waldkirch, GF ZweiTéalerLand, Vorsitzender Werbegemeinschaft
(Treffen alle 6-8 Wochen)

)

Arbeitskreise

Projektbezogen (bei Bedarf)

uonesiueBiQ pun UoIBUIPIOOY
Buijeylewiiopuels 10}eUipIOOY

Aufgaben des ,,Koordinators

Standortmarketing‘“:

Federfiihrend fur die Umsetzung
der MalRnahmen der ,Offensive
Standortmarketing” verantwortlich
»Kopf“ der neuen Umsetzungs-
struktur (Koordination und Leitung
Strategiegruppe + Lenkungskreis)
Vernetzung der Akteure des
Standortmarketings auf verschie-
denen Ebenen

Wahrnehmung von Daueraufga-
ben in den Bereichen Tourismus,
City- und Stadtmarketing

Anstol3 und Entwicklung neuer
Projektideen zur Attraktivierung
und Starkung des Standortes
Waldkirch

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de
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5 Die Umsetzung — Strukturen und Handlungsplan

Handlungs- und Kommunikationsplan:

Damit aus einer Sammlung von Zielen und Malinahmen ein umsetzbares Entwicklungskonzept wird, ist wichtig einen Handlungsplan
zur Koordination der Umsetzung aller im Konzept beschriebenen MaRnahmen aufzustellen. Der Handlungsplan stimmt alle
erarbeitenden MalRnahmen sowie deren bereits absehbare Handlungsschritte sinnvoll aufeinander ab und koordiniert deren
Umsetzung innerhalb eines absehbaren Zeithorizonts. Damit stellt der Handlungsplan den Anschlusspunkt fiir die praktische
Arbeit der Stadtverwaltung sowie der sonstigen Akteure dar.

Besondere Prioritdt haben zunachst die Etablierung starker Umsetzungsstrukturen als Fundament fir alle weiteren Projekte
sowie die Umsetzung wichtiger KernmaRnahmen bis zu den anstehenden GroRveranstaltungen in Waldkirch 2017/18.

Der Handlungsplan wird durch Empfehlungen fiir gezielte KommunikationsmaBnahmen erganzt. Dieser Kommunikationsplan soll
den Akteuren im Standortmarketing Hinweise geben zum prozessbegleitenden, effektiven Einsatz sowohl klassischer als auch
moderner, digitaler Medien. Die Kommunikationsmaf3nahmen dienen der maflnahmenbezogenen Ansprache und aktiven
Beteiligung der Zielgruppen, der Bewerbung einzelner Aktionen sowie insgesamt der Transparenz des Prozesses und
positiven AuBenwahrnehmung.

Erlauterung zur Darstellung im Handlungs- und Kommunikationsplan:

KernmaRnahmen (1. Prioritat) Ubergreifende MaRnahmen (Umsetzungsstrukturen) % Abschluss einer MalRnahme

@ Printwerbung: Flyer / Plakate @ Online-Marketing (Homepage) @ Flugzeug-Bannerwerbung
@ Pressemeldung / Pressegesprach @ Social Media (Facebook etc.) Beteiligung Akteure/Zielgruppen
@ Anzeige in der Presse ® Radio-Werbung @ Event/Veranstaltung
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1.1 Hintergrund und Ziele des Porjektes

(a) Allgemeine Trends und Entwicklungen im Standortmarketing

(1) Die Kommunen stehen im Wettbewerb — um Einwohner, Unternehmen, Fachkrafte, Touristen etc. Und dieser Wettbewerb wird
immer intensiver. Trotz der wirtschaftlichen Starke des sliddeutschen Raumes missen sich Kommunen auch hier auf dem Markt
behaupten und Strategien entwickeln, um ihren Standort fir die genannten Zielgruppen attraktiv zu vermarkten; sie missen sich
von der Konkurrenz absetzen und mit klaren Botschaften nach innen und auBen positionieren.

(2) Die Aufgaben und Anspriiche an ein zeitgemafies Standortmarketing werden immer vielfaltiger (siehe Grafik Seite 25). Gerade
deshalb wird die Fokussierung auf Themen immer wichtiger.

(3) Vor dem Hintergrund des veranderten Einkaufsverhaltens und Veranderungen des Wettbewerbs um Kunden und Kaufkraft
(Stichworte: Online-Handel, Shopping-Malls) missen sich Stadte und Gemeinden auf ihre individuellen, unverwechselbaren
Eigenschaften als Einkaufs- und Erlebnisort konzentrieren, die sich nicht konstruieren oder kopieren lassen. Standorte werden
immer austauschbarer, daher erfolgt mittlerweile immer haufiger die Rlickbesinnung auf die ,,Wurzeln“ der Kommune. Es
werden Projekte zur Positionierung und Markenbildung initiiert.

(4) Ein weiterer Trend im Standortmarketing ist die verstarkte ,,Arbeit mit Vorhandenem®, anstatt das ,Rad standig neu zu erfinden®.
Es steht also weniger die Kreierung neuer Events, neuer Aktionen und Angebote im Fokus, sondern vielmehr die gezielte Weiter-
entwicklung, Aufwertung und Starkung bestehender Angebote. Wichtige Stichworte in diesem Zusammenhang: eigene Kaufkraft
binden, ldentitdt und Wir-Gefuhl ausbauen, alle Akteure/Einrichtungen einbeziehen, vorhandene Potenziale in Wert setzen.

(5) Mit den steigenden Anspriichen an ein modernes Standortmarketing missen auch eine Anpassung der
Organisationsstrukturen stattfinden: schlagkraftige Vernetzung auf allen Ebenen, intelligente Beteiligung von Privaten,
Schaffung von Anreizsystemen, innovative Finanzierungsmodelle etc. (siehe Grafik Seite 26).
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1.1 Hintergrund und Ziele des Porjektes

(a) Allgemeine Trends und Entwicklungen im Standortmarketing

Bundesweite > Taurismusmarketing
Studie ,,Stadt- > Citymanagement
marl_(?ting im > Standortmarketing
PI’.OfI! (bCSd- > Wirtschaftsférderung
Mitgliederumfrage

2014, n= 138) >ﬂﬁ:ntlichktitsarl}:it

> Kooperative Stadtentwicklung
Wissenschaftsmarketing
Sondernutzungen
Verwaltungsmarketing

Hallenmanagement

T
0% 10 % 20 By 30 B 40 % 50 60 % 70 % B0 5% 0%  100%

mm st eine wichtige Aufgabe

Quelle: Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland e.V., 2014.
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1.1 Hintergrund und Ziele des Porjektes

(a) Allgemeine Trends und Entwicklungen im Standortmarketing

Bundesweite Studie ,Stadtmarketing im Profil
(bcsd-Mitgliederumfrage 2014, n = 138)

> Begrenzte finanzielle Mittel

> Zu wenig Zeit zur Umsetzung der Ziele

> Unterschiedliche Interpretation des Begriffs sStadtmarketings
bei den Beteiligten

> Uberzogene Erwartungen an das Stadtmarketing

> Dominanz einzelner Personen

> Fehlendes Engagement der Partner[Mitglieder
Aufgabenspektrum ist zu weit gefasst

Burokratie

Politisch gepragte Konflikte

Unklare Verteilung der Kompetenzen/Zustindigkeiten

mm Trifft vollzu  mm Trifft eherzu  mm Trifft eher nicht zu Trifft gar nicht zu

Quelle: Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland e.V., 2014.
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1.1 Hintergrund und Ziele des Porjektes

(a) Allgemeine Trends und Entwicklungen im Standortmarketing

Wenn die Stadte also (a) in einen zunehmenden Wettbewerb untereinander geraten, (b) der Kunde sich weiter verandert, neue /
zusatzliche Themen auftauchen und (c) die Ressourcen zur Umsetzung knapp sind, dann muss das bisherige
»Standortmarketing“ iiberdacht werden.

Die Stadt Waldkirch ist hier keine Ausnahme. Die Frage ist: Was priorisieren? Nach welcher Strategie arbeiten? Zur Beantwortung
dieser Fragen bedarf es der Erarbeitung einer Gesamtstrategie, in der zentrale Handlungsfelder, Ziele und MaRnahmen fur das
kiinftige Standortmarketing festzulegen sind.

Bevor die spezifischen Herausforderungen in Waldkirch und die konkreten Ziele des Projektes dargestellt werden, wird in der Grafik

auf Seite 28 eine Bestimmungsklarung vorgenommen, wie der Begriff ,,Standortmarketing“ im Rahmen des Projektes ,Offensive
Standortmarketing Waldkirch“ zu verstehen ist.
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1.1 Hintergrund und Ziele des Porjektes

(b) Begriffsklarung: ,,Standortmarketing“

STANDORTMARKETING

(Was?)

funktionalen Innenstadt;
Frequenzsteigerung;

Leitbild, Struktur der
Stadt

bestehenden und
Ansiedlung von neuen

Welche Innenstadtmarketing/ Stadtmarketing Wirtschafts- Tourismusmarketing
Ansétze? Citymarketing forderung
Ziele und Inhalte Starkung der Stadtentwicklung, Bestandspflege von Positionierung;

Vermarktung und ggf.
Entwicklung touristischer

Verbesserung Unternehmen, Angebote
Branchenmix in der Existenzgriinder-
Innenstadt beratung
Handlungsakteure Einzelhandel, Burger, Wirtschaftsforderung der | Stadtverwaltung,
(Wer?) Dienstleister, Unternehmen, Stadt, Gastronomie,
Gastronomen, Bewohner | Verwaltung, BDS/HGV Hotellerie,
etc. der Innenstadt, alle relevanten DeHoGa usw.
Verwaltung, Interessensgruppen
Werbegemeinschafte
Konsequenzen Innenstadt Gesamte Stadt Gesamte Wirtschaft Touristische Standorte
(Fiir wen?)
Hinweis 1: Die Begrifflichkeiten werden in Literatur und Praxis unterschiedlich verwendet. Beispiel: Standortmarketing wird haufig
als Uberbegriff — wie hier — verwendet, nicht selten steht der Begriff aber nur fiir die Vermarktung von Gewerbefléchen.
Hinweis 2: Weitere Themen wie ,Kulturmarketing“ usw. werden ebenfalls zum Begriff ,Standortmarketing“ gezahlt.
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AKADEMIE

1.1 Hintergrund und Ziele des Porjektes

(c) Spezifische Herausforderungen und Ziele in Waldkirch

(1) Es handelt sich um einen besonderen Ansatz in Waldkirch. Denn: (1) Die Potenziale, die Waldkirch hat, sollen ganz bewusst in allen
Facetten eines Standortmarketings in Wert gesetzt werden. Das bedeutet also, dass neben den Inhalten (also den Schwerpunkten und
den Themen der kiinftigen Vermarktung) auch die nachhaltigen Umsetzungsstrukturen im Fokus stehen sollen. (2) Selbstverstandlich
wurden die Ziele des Projektes vor Projektstart definiert. Gleichwohl wurden diese bei einem Zieleworkshop mit rund 15 Vertreter/innen
des Standortes Waldkirch vereinbarungsgemaf nochmals hinterfragt und gemeinsam konkretisiert.

(2) Ziel des Projektes ,Offensive Standortmarketing Waldkirch® ist es, zielgruppenspezifische MaBnahmen und vor allem auch
Umsetzungsstrukturen zur Attraktivierung Waldkirchs als Wirtschafts-, Einkaufs-, Erlebnis- und Tourismusstandort zu
entwickeln und auszubauen. Dadurch soll eine Profilierung gegeniber einzelnen Zielgruppen besser und eine effizientere
Vermarktung gelingen.

(3) Mit Fokus auf die Innenstadt sollen auch weitere Besuchsgriinde dort definiert und planungsrechtlich abgesicherte Empfehlungen zur
Einzelhandelsentwicklung erarbeitet werden. Im Bereich Tourismus gilt es Waldkirch als Gastestandort starker und klarer zu
profilieren — als Teil der Tourismusregion ZweiTalerLand. Im Bereich Wirtschaft sollen realistische Aufgaben, Strukturvorgaben und
Inhalte fiir eine stadtische Wirtschaftsforderung erarbeitet werden. Im Stadtmarketing gilt es die Effektivitat und Effizienz — also
die Schlagkraft — zu erhéhen. Durch die Bildung von Netzwerken mit den relevanten Akteuren entstehen Synergieeffekte, die im Sinne
einer gemeinsamen Vermarktungsstrategie genutzt werden kénnen.

(4) Konkrete Themen, die u.a. im Fokus stehen: Optimierung der Besucherlenkung in der (Innen-)Stadt, Verbesserung des regionalen
Marketings, Verbesserung der Parkplatzsituation in der Innenstadt, attraktive Positionierung der Stadt Waldkirch nach innen und auf3en
(Identitat & Image).

(5) In einem ganzheitlichen Ansatz, der die Handlungsfelder Wirtschafts- und Einkaufsstandort, Innenstadt, Stadtmarketing und
Tourismus bericksichtigt, soll ein ,roter Faden® fur das kiinftige Standortmarketing mit Priorisierung und Zeitplan fir konkrete
MaRnahmen erarbeitet werden (kurzfristiger Horizont: Umsetzung zentraler Malinahmen bis zu den GroRveranstaltungen 2017/18).
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1.1 Hintergrund und Ziele des Porjektes

(c) Spezifische Herausforderungen und Ziele in Waldkirch

(6) Im Prozess der Konzepterarbeitung sollen alle
relevanten Akteure (Stadtverwaltung, Gemeinderat,
Gewerbetreibende, Blrger/innen, Vereine, Tourismus
ZweiTalerLand, Werbegemeinschaft etc.) sowie alle
Stadtteile von Anfang an aktiv eingebunden werden,
um eine breite Akzeptanz fir die gemeinsame
Vermarktung des Standortes Waldkirch zu schaffen
und die Anregungen/ldeen mdglichst vieler in den
Prozess einflieBen zu lassen.

(7) Entscheidend fir den Erfolg der ,Offensive
Standortmarketing Waldkirch* ist ein individuelles
Konzept — v.a. aber auch der Mut der Akteure, Zeit
und Engagement. Denn: Sicherlich werden auch
Riickschlage zu verkraften und Anderungen bei
Malnahmen vorzunehmen sein — und es wird immer
wieder aufs Neue Mut, Zeit und Engagement bedtirfen.

Fazit: Es bedarf also eines abgestimmten
Entwicklungskonzeptes fur das klinftige
Standortmarketing, welches alle Zielgruppen
berlicksichtigt, moglichst viele Akteure einbindet
und themen- sowie brancheniibergreifend eine
gemeinsame Strategie vorgibt.

Der Ansatz fiir das Standortmarketing Waldkirch:

(6)
Ganzheitlich
denken: ,Mehr

als Tourismus“

(4)

Strategie UND
konkrete
MaRnahmen
(Inhalte)

Waldkirch i/l )

(1)
Kein ,, Statistik-
Grab®, sondern

klare
Benchmarks

Akteure
wichtig:
Einbinden

Offensive zentraler
Standortmarketing Akteure
Waldkirch (Unternehmen

usw.)

&)

Auf Zielgruppen zu-
gehen: Beteiligung
von Einwohnern,
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1.2 Methodisches Vorgehen

(a) Der Weg zur Strategie / Methodenmix

Es ist offensichtlich, dass einem langfristigen Entwicklungskonzept eine fundierte Datenbasis zugrunde gelegt werden muss. Um belastbare
Ergebnisse liefern zu kénnen, haben wir uns im Vorfeld der Untersuchung in Waldkirch — in Absprache mit dem Auftraggeber — fir die
Anwendung unterschiedlicher Methoden entschieden (,,Methodenmix“). Bereits bestehende Konzepte und Planungen sind dabei
zielgerichtet eingeflossen und wurden durch weitere Analysebausteine erganzt. Die folgende Grafik gibt einen Uberblick tber die finf
Sédulen der Analyse, den ,Weg zur Strategie”.

Durch eine Kombination aus quantitativen Erhebungen (Blrger-, Gaste- und Handlerbefragung, Bestandserfassung im Einzelhandel etc.)
und qualitativen Ansatzen (Stadtebau-Check, Expertengesprache etc.) liegt dem Konzept eine fundierte Datenbasis zugrunde. Sowohl die
Perspektive der Burger/innen, Kunden und Gaste/Touristen als auch die Anforderungen unterschiedlicher Akteure aus Einzelhandel,
Gewerbe, Tourismus usw. sollten bertcksichtigt werden. Kern des Projektes bildete dann eine Projektgruppe, die Zwischenergebnisse
diskutierte und weiterentwickelte. Die Ergebnisse kénnen daher als gute Grundlage fiir die weiteren strategischen Uberlegungen bezeichnet
werden.

Ist-Analyse

,von aulden”

Allgemeine Trends

Bestehende
Konzepte / Analysen

Anregungen der
Bevolkerung & Gaste

Stadtverwaltung /

Politik / Experten

Quelle: imakomm AKADEMIE 2015.
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1.2 Methodisches Vorgehen

(b) Analysebausteine und Beteiligungsformen

Im Rahmen der ,Offensive Standortmarketing Waldkirch“ wurde von der imakomm AKADEMIE eine fundierte, breit aufgestellte Ist-
Analyse durchgefuhrt. Die wesentlichen Analysebausteine waren:

= |st-Situation im Standortmarketing:

= Auswertung relevanter statistischer Daten zur Stadt Waldkirch
Stadtebaulicher Kurz-Check (Vor-Ort-Begehung der Kernstadt und aller Stadtteile) / Standortbewertungen
Analyse der bisherigen Vermarktung des Standorts Waldkirch (Strukturen, Events, Materialien usw.)
Auswertung bestehender Konzepte, Analysen und Beteiligungsprozesse
Bewertung der Positionierung Waldkirchs im interkommunalen Wettbewerb

= Analyse des Einzelhandelsstandorts Waldkirch:

= Aktuelle Situation: Bestands- und Nachfrageanalyse (Vollerhebung aller Einzelhandelsbetriebe im Stadtgebiet Waldkirch)
Prognose: Berechnung des zusatzlichen Flachenbedarfs im Einzelhandel bis 2025 nach Warengruppen

= Aktive Einbindung der Akteure vor Ort:

= Zieleworkshop (Auftaktveranstaltung, bei der gemeinsam mit Vertretern unterschiedlicher Interessensgruppen die Ziele des
Projektes festgelegt wurden)

= Handlerbefragung (mundlich und schriftlich; Beteiligungsquote: 67%!)

= Burger- und Gastebefragung (mundlich, schriftlich und online; Rucklauf insgesamt: 472 Teilnehmer)

= Expertengesprache mit Vertretern unterschiedlicher Akteursgruppen: (1) Industrie / Handwerk / Gewerbe, (2) Tourismus, (3)
Handel / Gastronomie / Dienstleister (in Summe: ca. 25 Teilnehmer)

= Projektgruppe (eigenes fur das Projekt eingesetztes, ca. 30-kdpfiges Gremium, besetzt durch Vertreter aus allen Bereichen
der Stadtgesellschaft; zwei Sitzungen zur Sichtung, Evaluation und Weiterbearbeitung der Zwischenergebnisse)
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1.2 Methodisches V

ehen

(c) Projektablauf und Zeitplan

Vorbereitende Analysen

= Auswertung von relevanten
Unterlagen

- Kurzprofil Wirtschafts-und
Erlebnisstandort Waldkirch

[ ] Baustein A + B: Ziele + Potenzialanalyse
I Baustein C: Strategie

Hlll Baustein D: Umsetzung
[

Baustein E: Gesamtkonzept

Ziele-Workshop Expertengesprache mitden Projektgruppensitzung 2 Prasentation im
- Definition konkreter Ziele Akteuren ) Gemeinderat oder
- Festlegung Zeitplan - Wirtschaftsférderung, Evaluierung, Anderung und offentliche

| April 2016

Tourismusmarketing
- Einzelhandel, Gastronomie,
- Gewerbe, Industrie

| | Juli 2016

Mai Juni 2016 |'-——-——

April/ Mai 2016

| | Juli 2016

Weiterentwicklung des
Umsetzungsentwurfs

Veranstaltung

| Oktober 2016 | November 2016

September/ Oktober2016 | Oktober 2016

Potenzialanalyse Befragung von Umsetzungsentwurf Gesamtkonzeption
Einwohnemund Gasten »Offensive
- Standortbewertungen - Auswabhl, Priorisierung und Standortmarketing
- Wettbewerbsanalyse Ausarbeitung konkreter Ma3nahmen Waldkirch**
- Bestands- und - Erarbeitung Umsetzungsstrukturen
Nachfrageanalyse - Erarbeitung Umsetzungsplan
- Analyse der bisherigen (Zeitplanung, Finanzierung ...)
Vermarktungsanséatze

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de
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2 Zentrale Ergebnisse
der Analyse
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Gesamtdokumentation Oktober 2016

AKADEMIE

2.1 Aufbau der Analyse

Ubersicht der Analysebereiche:

Der Standort Waldkirch wurde in insgesamt

finf Bereichen (= 4 Handlungsfelder des

Standortmarketings + libergeordnetes Thema l I

Strukturen/Organisation) analysiert. ﬁ lil

Auf den. folgenden Sgiten werden die zentralen . Wirtschafts- und

Ergebnisse zu den einzelnen Themenfeldern mit . .

den zugehorigen Quellen komprimiert dargestellt. Einkaufsstandort Tourismus
Den Einzelergebnissen ist jeweils eine Ubersicht

mit den wesentlichen Aspekten (Starken und
Schwéachen) vorangestellt.

Strukturen / Organisation &

Weitere Detailergebnisse der einzelnen
Analysebausteine finden sich im Anhang:

= Anhang 1: Burger- und Gastebefragung L ._...
= Anhang 2: Einzelhandelsanalyse und

o
Handlerbefragung
= Anhang 3: Expertengesprache

Innenstadt Stadtmarketing

Quelle: imakomm AKADEMIE 2015.
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2.2 Ergebnisse im Bereich ,,Wirtschafts- und Einkaufsstandort*

I

Wirtschafts- und
Einkaufsstandort /7%t tander/ oper,.
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2.2 Ergebnisse im Bereich ,,Wirtschafts- und Einkaufsstandort*

(@) Zusammenfassung

= Positiver Berufspendlersaldo (+ 5.813 /
- 5.133)

= Geringe Zentralitat (91,1)!

@00
000

= Defizite im Einzelhandelsangebot (v.a.
= Geringe Arbeitslosenquote (2,6%) gehobenes Preissegment, Lebensmittel
und Branchenmix in der Innenstadt)

= Moderate Leerstandsquote in der

Innenstadt (ca. 10%) = Fehelnde Magnetwirkung fur Kunden

!

= Hohe Standortzufriedenheit der aus dem Umland!
Handler (Note 1,9) = Einige Geschaftsaufgaben absehbar
» Branchenvielfalt im Gewerbe = Offnungszeiten im Handel z.T. wenig

= Starke kleine, mittelstandische und kundenfreundlich / nicht zeitgemaft

groRe Unternehmen = Vernetzung zwischen Wirtschaft, Stadt

. Leistungsstarke Gewerbegebiete und Werbegemeinschaft ausbaufahig

= Mangelnde personelle Ressourcen der

» Entwicklungsflachen vorhanden (auch Stadt fiir Wirtschaftsfrderung

innerstadtisch)
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2.2 Ergebnisse im Bereich ,,Wirtschafts- und Einkaufsstandort*

(b) Ausgewahlte statistische Daten

Statistische Daten der Stadt Waldkirch

Finanzielle /
wirtschaftliche Lage

Landkreis .
Indikator Waldkirch . Baden-
Emmendingen

OO0

Wrttemberg » -
grundsatzlich gut!
1 +5.813
Berufspendler 2014 -5.133 -- --
Arbeitslosenquote 2015 5 6 6
(Stand Dezember) 21 3.0 3.7
100,2
Kaufkraft-Index 2015 ’
_ 103,1 (Region Sudl. 107,0 ‘
(Deutschland = 100)* Obanhein) O Schwache
Verkaufsflachenausstattung Deutschland: BaWi: Einzelhandels-
(m?2 pro 1.000 EW) 1.659 —2.0018 | 1.761—1.9178 Q strukturen
Einzelhandelszentralitat 2015******* -- --
Verschuldung im Kernhaushalt 2014 189 392 446 Zukunftsaufgabe:
(Euro pro EW)3 . T
»Eigene* Kaufkraft
starker binden!
Quellen: 5 Stadt Waldkirch 2016.
1 Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg 2016. 6 Bundesagentur fur Arbeit 2016.
3 Bertelsmann Stiftung — Wegweiser Kommune 2014. 7 imakomm AKADEMIE, eigene Berechnung, 2016.
4 |HK Sudlicher Oberrhein: Zahlenspiegel 2015. 8 GMA 2007.
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2.2 Ergebnisse im Bereich ,,Wirtschafts- und Einkaufsstandort*

(c) Industrie / Gewerbe

Gewerbegebiete mit unterschiedlichen
Branchenschwerpunkten:

z.B.

»  GE ,Mauermatten®: Schwerpunkt
Einzelhandel

»  GE ,Stahlhofstralle”: Schwerpunkt
Spielhallen, Casinos, Nachtclubs

» GE ,Kastelbergstral’e” (Kollnau):
Schwerpunkt Kfz-Betriebe

breit aufgestellte Wirtschaft
Entwicklungsflachen vorhanden

v

@00

Ortsansassige GroBunternehmen (Global
Player & Hidden Champions), aber auch
starke mittelstandische Betriebe:

= SICKAG

= Faller GmbH + Co. KG

= Ganter Interior GmbH

= Mack Rides GmbH + Co. KG
= HUMMELAG

- Schaffung qualifizierter Arbeitsplétze
- ,,Botschafter” fiir die Stadt

- Gewerbesteuereinnahmen und
Sponsoringgelder fiir kommunale Projekte

@00

Quelle: Gesprache mit der Stadtverwaltung; Zieleworkshop und Vor-Ort-

Begehung, April 2016.

Quelle: Gesprache mit der Stadtverwaltung; Zieleworkshop und Vor-Ort-
Begehung, April 2016.
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2.2 Ergebnisse im Bereich ,,Wirtschafts- und Einkaufsstandort*

(d) Einzelhandelsstrukturen

Handlerbefragung: 80 Befragte (67% Beteiligungsquote)

Standortzufriedenheit Note: 1.9 8
(80 Nennungen) v D)
Umsatzentwicklung - Steigend: 15 Betriebe (26%) 5
im letzten Jahr - Gleichbleibend: 21 Betriebe (37%) O
(57 Nennungen) - Rucklaufig: 21 Betriebe (37%) @)
Veranderungsabsichten 11 Betriebe planen Veranderungen (14%) O
(80 Nennungen) - Darunter: 4 mogliche Geschaftsaufgaben! 8

Quelle: Einzelhandelsbefragung, Marz 2016.
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AKADEMIE

2.2 Ergebnisse im Bereich ,,Wirtschafts- und Einkaufsstandort*

(d) Einzelhandelsstrukturen

Handlerbefragung: 80 Befragte (67% Beteiligungsquote)

Verbesserungsvorschlage Anzahl

Mehr Parkplatze, insbesondere Innenstadt 8

Bekanntheitssteigerung der Stadt/ Etablierung als Einkaufsstadt

Besserer Branchenmix

Gestalterische Aufwertung / Verschonerung Stadtbild

Zu strenge Park- und Geschwindigkeitskontrollen

Identifikation und Markenentwicklung Waldkirch

5
3
5
Steigerung der Kundenfrequenz 4
3
4
3

Vernetzung Handel und Tourismus fordern

Sonstiges (Lebensmittel in Stadtmitte, Beschilderung, Events etc.) 14

Quelle: Einzelhandelsbefragung, Marz 2016.
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2.2 Ergebnisse im Bereich ,,Wirtschafts- und Einkaufsstandort*

(d) Einzelhandelsstrukturen

Attraktivitat und Angebot im Einzelhandel:

000

= gutes Angebot im unteren und mittleren Preissegment;
Defizit: oberes Preissegment (v.a. Bekleidung)

» AuBendarstellung vieler Einzelhandelsbetriebe ist
verbesserungswurdig

= Keine einheitlichen, z.T. auch nicht mehr zeitgemale
Offnungszeiten im Einzelhandel (z.B. tiber Mittag
geschlossen, Samstags geschlossen etc.; sorgt fur
Verwirrung bei den Kunden)

» Magnetwirkung im Bereich Einzelhandel fehit: Die
meisten Kunden aus dem Elztal fahren zum Einkaufen an
Waldkirch vorbei nach Freiburg/Emmendingen.

Leerstande:

@00

Waldkirch (Innenstadt):

» Marktplatz 7-... (OG: Buro)

» Marktplatz 22 (kleinflachig)
= Lange Str. 19

= Lange Str. 75a (grof¥flachig)
= Lange Str. 87

= Lange Str. 96

Kollnau:

= Hauptstralie 43 (groR¥flachig)
Buchholz:

=  Schwarzwaldstr. 53
=  Schwarzwaldstr. 83

Quelle: Zieleworkshop und Vor-Ort-Begehung, April 2016; Expertenrunde Industrie/Gewerbe,
Juni 2016.

Quelle: Vor-Ort-Begehung, April 2016.

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de



Offensive Standortmarketing Waldkirch:

AKADEMIE

Gesamtdokumentation Oktober 2016

2.2 Ergebnisse im Bereich ,,Wirtschafts- und Einkaufsstandort*

(d) Einzelhandelsstrukturen

Gibt es Warengruppen/Produkte im Bereich Einzel- Gibt es Warengruppen/Produkte im Bereich Einzel-
handel, die Sie in Waldkirch vermissen? (Blirger) handel, die Sie in Waldkirch vermissen? (Umland)
Ja, und zwar: ... 58% Ja, und zwar: ... 23%
Nein, alles vorhanden Nein, alles vorhanden 74%

Keine Angabe 9% Keine Angabe 3%
0% 50% 0% 50%
n =387 / Angaben in Prozent n =31 / Angaben in Prozent
Bau- und Heimwerkerbedarf 22% o
Haushaltswaren 19% Haushaltswaren 29%
Lebensmittel (allgemein) B nd Heimwerkerbedarf 149
Herrenbekleidung 7% au-u eimwerkerbeda °
Bio-Lebensmittel 7% o
Hochwertige Bekleidung 7% Schuhe 14%
Bekleidung (allgemein) 7% . o
Sonsitge Lebensmittel/Feinkost 6% Spielwaren 14%
Elektrowaren (v.a. Multimedia) 6% . N : o
Bekleidung fir Altere Leute 6% Bekleidung fur Baby/Kinder 14%
0% 20% 0% 30%
n =224 / Angaben in Prozent / Mehrfachantworten méglich n =7 / Angaben in Prozent / Mehrfachantworten méglich

Quelle: Birger- und Gastebefragung, Mai/Juni 2016.
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2.2 Ergebnisse im Bereich ,,Wirtschafts- und Einkaufsstandort*

(d) Einzelhandelsstrukturen

Wo kaufen Sie liberwiegend die folgenden Warengruppen ein? (Blirger)

100% - 8
K10
S 40 36
5 53 52 52 55
83
50% - 24
° 32 = 45

19 16 18 12
71 S
9 24 Q
28 27 29 3 19 6 5
4 B F = :
0% | 4 Vi 2—
o
B Y <N AN, R AT, A AT A 5
4 Pio P Pl 2> s > 22 s 2V =
& & & & & & & & & & N &
& N ) Q > = @ o & & @ g
R @ X @ X @ 7 e Q0 o Q o)
£ N AR\ g
& 4 & g & N o~ d NG & S
eR P ¢ Q @ NS S I\ e o

2 N N ) &S @ & &) O

v S 2 > < » N 3 B
N @ & & 3
< S
}353
Bl nnenstadt Waldkirch [l Waldkirch-West [l Stadtteil Kollnau Sonstiger Standort in Waldkirch ™ versandhandel/internet Ml Andere Stadt/Gemeinde g
[}
n = Anzahl der Nennungen / Angaben in Prozent / Werte < 3% sind zur besseren Lesbarkeit nicht beschriftet. 8
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2.2 Ergebnisse im Bereich ,,Wirtschafts- und Einkaufsstandort*

(d) Einzelhandelsstrukturen

Wo kaufen Sie liberwiegend die folgenden Warengruppen ein? (Umland)

100% -
36
65
21
50% - 100 100
©
12 S
33 43 5
24 %
13 >
0% - S
\\0 \(\ §\° \\Q {\\ \0\ qqh_)
<9 2@ o @ NG Q ¥e)
N \'b »O 60 %) (9) [0}
& @ R A\ 0 & 3
2 ) Q %) O @
& 0 E S &
) RS
v ) N S oF o
AN N

© © S :
o)
2
D
m
I nnenstadt Waldkirch [l Waldkirch-West [l Stadtteil Kolinau Sonstiger Standort in Waldkirch [ versandhandel/internet M Andere Stadt/Gemeinde g
)
n = Anzahl der Nennungen / Angaben in Prozent / Werte < 3% sind zur besseren Lesbarkeit nicht beschriftet. 8
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2.2 Ergebnisse im Bereich ,,Wirtschafts- und Einkaufsstandort*

(d) Einzelhandelsstrukturen

Summe von Summe von Umsatz Zentralitat *) | Kaufkraft- Verkaufs-
Verkaufsflache nach nach Branchen bindungsquote | fliche/1.000

Branchen (in m2) (in Mio. €) **) Einwohner
(in m?)

Nahrungs- und Genussmittel 9.585 48,7 94% 60-65%
Gesundheit / Korperpflege 1.950 10 7 107% 70-75% 91
Blumen, zoologischer Bedarf 1.700 191% 80-90%
Biicher, PBS, Spielwaren 2.070 97% 50-55%
Bekleidung, Schuhe, Sport 4.965 14 0 100% 50-55%
Elektrowaren 1.600 63% 45-50%

Hausrat, Einrichtung, Mobel 4.305 8,1 67% 35-40% 203
Bau- und Heimwerkerbedarf, Sonstiger

Einzelhandel 3.790 10,1 63% 30-35% 135

(Einzelhandel insgesamt 20065 119 ss%  [NEEEANE 1400

Non-Food 20.380 63,2 84% 45-50% 959

*) Zentralitat = MaR fir die Attraktivitat eines Einzelhandelsstandortes. Sie gibt an, ob Kaufkraftzuflisse aus dem Umland groRRer / kleiner als die Umsatzabflisse aus Waldkirch sind.
Berechnung: Einzelhandelsumsatz in Waldkirch mit allen Kunden (unabhangig von deren Herkunft) dividiert durch die einzelhandelsrelevante Kaufkraft der Bevolkerung von
Waldkirch. Beispiel: Ein Wert gréBer 100 gibt an, dass die Kaufkraftzuflisse aus dem Umland die Kaufkraftabflisse aus der Standortgemeinde ubersteigen.

**) Kaufkraftbindungsquote = Indikator dafir, in welchem Maf es dem Einzelhandel einer Kommune gelingt, die Einwohner der Kommune selbst (nicht des Umlandes!) an sich zu
binden. Die Kaufkraftbindungsquote errechnet sich aus der Gegeniiberstellung des (sortimentsspezifischen) Umsatzes aller Einzelhandelsbetriebe, den sie mit Einwohnern aus der
Kommune erwirtschaften, mit der einzelhandelsrelevanten (sortimentsspezifischen) Kaufkraft der Einwohner der Kommune.

Quelle: Einzelhandelsanalyse, Marz 2016.
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2.2 Ergebnisse im Bereich ,,Wirtschafts- und Einkaufsstandort*

(d) Einzelhandelsstrukturen

Anzahl der Umsatz Durch- Verkaufs- Umsatzanteil
Betriebe pro m2 (in €) schnittliche flachenanteil an der
Betriebsgrofle an der Gesamtstadt
(in m?) Gesamtstadt
Innenstadt 65 3.198 162 35 % 30 %
Gewerbegebiet 20 4.409 607 41 % 48 %
Durch- Umsatzanteil Durch- Umsatzanteil ©
schnittliche an der schnittliche an der ﬁ
BetriebsgroRe | Gesamtstadt BetriebsgroRe | Gesamtstadt ‘;’
(in m?) (in m?) g
Nahrungs- und Genussmittel 61 7% 598 69% PBS = (_2;
Papier, R
Gesundheit / Krperpflege 90 33% 520 54% Barobedarf, g
. * G Schreib- kS
Blumen, zoologischer Bedarf 75 9% ) 59% waren <
Biicher / PBS / Spielwaren 114 44% - 8% Setenmit
Bekleidung / Schuhe / Sport 215 82% - 7% soriment 3
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2.2 Ergebnisse im Bereich ,,Wirtschafts- und Einkaufsstandort*

(d) Einzelhandelsstrukturen

Sortimente mit

rechnerischem
Realistisches Potenzial fiir zusatzliche Verkaufsflache in m? Ansiedlungspotential:

mit Onlinehandel ohne Onlinehandel

Flachenbedarf im Einzelhandel von Waldkirch bis zum Jahr 2025 nach Warengruppen:

Nahrungs- und Genussmittel - Lebensmittel

Gesundheit / Korperpflege 500 - 600 - Gf}tranke . .
- Bucher/ Zeitschriften
Blumen, Pflanzen, zoologischer Bedarf 100 - 100 100 - Bekleidung
iberwiegend kurzfristiger Bedarf 3.900 — 4.200 4700 - Schuhe, Lederwaren
- Elektrowaren
Bicher, PBS, Spielwaren 300 - 200 400 - Weille Ware,
Beleuchtung,
. . ; L Zubehor, Batterien
Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 1.100 - 1.300 1.600 - Braune Ware
Elektrowaren 600 - 800 ) ;(élekommunikation
Hausrat, Einrichtung, Mébel - Foto
- Mobel
Sonstiger Einzelhandel - Haus- und Heimtextilien
- Bau-und

3800 - 4700 5.800

Uberwiegend langfristiger Bedarf )
Heimwerkerbedarf

= Ansiedlungspotenzial gegeben = Ansiedlung eher nur in Nischen

Quelle: Einzelhandelsanalyse, Marz 2016.
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2.2 Ergebnisse im Bereich ,,Wirtschafts- und Einkaufsstandort*

(e) Strukturen/ Kooperationen / Netzwerke

Mangelnde personelle Ressourcen bei der Stadt fur Wirtschaftsférderung!

0]

= Unterstutzung der Stadt:
— wird v.a. von groBen Unternehmen gelobt (reger Austausch, gute Ansprechpartner,
zufriedenstellende Bearbeitung von Anfragen/Anliegen)
—  Kileinere Unternehmen vermissen z.T. Initiative/Betreuung durch die Stadt

= Zu wenig Fokus der Stadtverwaltung auf Thema Einzelhandel (Erhalt und Starkung als
Einkaufsstandort)

= Unzureichende Transparenz / Kooperation vonseiten der Stadt bei Baumallhahmen und
Strallensperrungen (kaum Berlcksichtigung der Interessen/Beeintrachtigung der Anrainer-
Unternehmen)

» Bestehende Vernetzung der gro3en Unternehmen (Faller, Sick, Hummel, Ganter Interior) tber WABE
gGmbH (= Waldkircher Beschaftigungs- und Qualifizierungsgesellschaft)

= Wirtschaftsnetzwerk (halbjahrliches Treffen) gab es friiher mal, ist dann aber im Sand verlaufen
(mangels Koordination? mangels Interesse?)

Quelle: Expertenrunde Industrie/Gewerbe, Juni 2016.
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2.3 Ergebnisse im Bereich ,,Tourismus*

I des k und Férq
To urismus LgUreuen Angebots alserung

Freizeijt und Sport-
" :
19 der Lebensgualitét durch
» Oplel- yng
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2.3 Ergebnisse im Bereich ,,Tourismus*

(a) Zusammenfassung

(O| = Zzahlreiche attraktive touristische

O Angebote vorhanden (Naturerlebnis-
@) park, Baumkronenweg, Kastelburg) —
und das zentrumsnah!

= Bettenauslastung (24%) und Auf-
enthaltsdauer (2,2 Tage) ausbaufahig

0]

= Trend: sinkende Ubernachtungszahlen

» Junge Erwachsene werden bisher

= ,,Schwarzwald-Hype*: starker :
wenig angesprochen!

Besucherzustrom aus dem Ausland

- Trend: steigende Ankunftszahlen = Schwachen in der ,,Willkommenskultur

. - . = Mangelhafte Besucherlenkung und

= Viel haf

lele Geschaftsreisende Beschilderung (gesamtstadtisch!)

» Viele ,,Stammgaste” und groRer
Stellenwert von Empfehlungs-

marketing!

= Kandel hat groRes Potenzial, bisher
aber zu wenig in Wert gesetzt (Hand-
lungsbarrieren! Interessenskonflikte!)

= B h tive: v.a. Sport, Erhol ) )
N:tstrr(,: Askrt?:ulr\ll:u;a port, Erholting » Lokale Vermarktungsinstrumente

werden kaum genutzt

" Unterkunftssuche (sehr) leicht (76%) * Vermarktungsstrukturen suboptimal

= |nsgesamt gute Bewertung der Stadt (Vernetzung Stadt €-> ZweiTalerLand)
durch Touristen (Note 2,0)
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2.3 Ergebnisse im Bereich ,,Tourismus*

(b) Ausgewahlte statistische Daten / Trends

Statistische Daten der Stadt Waldkirch ‘
Schwache
Landkreis Land O .
Indikator Waldkirch S Baden- Tourismusstrukturen
gen .

Wirttemberg O
Schlafgelegenheitsauslastung 2014 (%) 24,3 , , Zukunftsaufgabe:
Aufenthaltsdauer Gz'a'_ste/Touristen 2014 2,2 23 25 Touristische
(Tage im Durchschnitt) Potenziale besser

Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg 2016. nutzen!

ZweiTdlerLand - Ankiinfte nach Jahrgangsgruppen 2015

zwischen 36 bis 45 Jahre

Trends im Tourismus:

zwischen 7 bis 14 Jahre - Mehr Ankinfte, weniger Ubernachtungen

- Starker Zustrom aus dem Ausland (,Schwarzwald-Hype®) (v.a.
Schweiz, Niederlande, Frankreich, Belgien; auch Israel/Kuwait)

- GrolRteil Geschéaftsreisende

- Zielgruppe Sport/Aktiv/Natur im Fokus

= R - Durchreisende, die in Waldkirch Zwischenstation machen

Keine Angaben: 241,374 Ubernachtungen

Quelle: ZweiTalerLand Tourismus GmbH, 2015. Quelle: ExpertenrundeTourismus, Juni 2016.
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2.3 Ergebnisse im Bereich ,,Tourismus*

(c) Touristen in Waldkirch: Merkmale, Motive, Verhalten

Wie oft waren Sie schon in Waldkirch? (Touristen)

Ich bin zum ersten Mal hier 33%
2 -3 mal 11%
4 - 5 mal 17%
mehr als 5 mal 39%
0% | 20I% | 40I% | 60I%

n =54 / Angaben in Prozent

Wie lange ist Ihr aktueller Aufenthalt in Waldkirch?

nur heute 15%
2 -3 Tage 13%
4 - 6 Tage 26%
mehr als 6 Tage 46%
0% | 20I% | 40I% | 6OI%

n =54 / Angaben in Prozent

* Positiv: Viele Stammgaste, die Waldkirch zum
wiederholten Mal besuchen!

 Waldkirch ist ein beliebtes Ziel fur einen
mehrtagigen Aufenthalt/Urlaub!

Quelle: Biirger- und Gastebefragung, Mai/Juni 2016.
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2.3 Ergebnisse im Bereich ,,Tourismus*

(c) Touristen in Waldkirch: Merkmale, Motive, Verhalten

Was sind lhre hauptsachlichen Griinde fiir Ihren Aufenthalt in Waldkirch?
(Touristen)

Erholung 59%
Natur (Wandern, Radfahren...) 41%
Besuch Freunde/Verwandte 39%
Geschaftliche Grunde 7%
Bildung/Kultur 6%
Events/Veranstaltungen 2%

Sonstiges 9%

0% 20% 40% 60%

n =54 / Angaben in Prozent / Mehrfachantworten méglich

« Hauptmotive fur einen Aufenthalt in Waldkirch sind Erholung und
Natur. / Anmerkung: tatsachlich auch viele Geschaftsreisende!

Quelle: Birger- und Gastebefragung, Mai/Juni 2016.
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AKADEMIE

Gesamtdokumentation Oktober 2016

2.3 Ergebnisse im Bereich ,,Tourismus*

(c) Touristen in Waldkirch: Merkmale, Motive, Verhalten

Wie sind Sie auf die Stadt Waldkirch aufmerksam geworden? (Touristen)

Freunde/Verwandte, personl. Bezug 61%
Sonstige Internetseite(n) 24%
Internetseite von Waldkirch 6%
Tourismus ZweiTalerLand 2%
Funk, Fernsehen (Berichte/Anzeigen) 2%
Facebook | 0%

Sonstiges 31%

0% 20% 40% 60%
n =54 / Angaben in Prozent / Mehrfachantworten méglich

» Bedeutung des ,Botschafterprinzips® wird hier sehr deutlich (Mund-
zu-Mund-Propaganda)!

* Viele Gaste werden auch Uber das Internet auf Waldkirch
aufmerksam, wenige allerdings Uber lokale/stadtische Plattformen.

Quelle: Biirger- und Gastebefragung, Mai/Juni 2016.
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Gesamtdokumentation

AKADEMIE

Oktober 2016

2.3 Ergebnisse im Bereich ,,Tourismus*

(c) Touristen in Waldkirch: Merkmale, Motive, Verhalten

Wo libernachten Sie wahrend lhres Aufenthalts in
Waldkirch? (Touristen)

Private Ferienwohnung 52%
Hotel 30%
Freunde/Bekannte/Verwandte 9%
Pension/Gasthof 4%
Sonstiges 4%

Campingplatz/Wohnwagen | 0%

0% 20% 40% 60%

n =46 / Angaben in Prozent

Wie leicht haben Sie eine Unterkunft in Waldkirch
gefunden? (Touristen)

sehr leicht 48%
eher leicht 28%
teils/teils 11%
eher schwer 4%

sehr schwer | 0%

kann ich nicht beurteilen 9%
0% 20% 40% 60%

n =46 / Angaben in Prozent

« Die Mehrzahl der Touristen ubernachtet in
privaten Ferienwohnungen und Hotels.

* Mehr als drei Viertel der befragten Touristen
hat (sehr) leicht eine Unterkunft in Waldkirch
gefunden.

Quelle: Birger- und Gastebefragung, Mai/Juni 2016.
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Gesamtdokumentation Oktober 2016

AKADEMIE

2.3 Ergebnisse im Bereich ,,Tourismus*

(c) Touristen in Waldkirch: Merkmale, Motive, Verhalten

Wie sind Sie auf Ihre Unterkunft aufmerksam geworden? (Touristen)

Sonstige Internetseite(n) 46%
Freunde/Bekannte/Verwandte 43%
Tourist-Information in Waldkirch 13%
Gastgeberverzeichnis (ZweiTalerLand) 9%

WaldkirchApp 2%

Sonstiges 15%

0% 20% 40% 60%

n =46 / Angaben in Prozent / Mehrfachantworten méglich

» Persodnliche Kontakte/Beziehungen spielen bei der
Unterkunftssuche eine wichtige Rolle.

* Die Informationsquellen der Stadt Waldkirch und des
ZweiTalerLandes werden kaum genutzt.

Quelle: Blirger- und Gastebefragung, Mai/Juni 2016.
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Gesamtdokumentation Oktober 2016

2.3 Ergebnisse im Bereich ,,Tourismus*

(d) Touristische Attraktionen

= Naturerlebnispark:
= Baumkronenweg
= Europas langste Rohrenrutsche
= Schwarzwald Zoo (getragen von Forderverein)
=  Sinnesweg
=  Waldlehrpfad
» Spielplatz ,Tanz der Orgelpfeifen®
= Attraktiver Biergarten
» Stadtrainsee (mit Bootsverleih, Seeterrasse, Gastronomie)
= Orgelbrunnen (,tanzende Fontanen®)
» Rosengarten

= Erlebnisminigolf (ungepflegt!) _

Quelle: Vor-Ort-Begehung, April 2016; Blrger- und
Gastebefragung, Mai/Juni 2016.
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Gesamtdokumentation Oktober 2016

AKADEMIE

2.3 Ergebnisse im Bereich ,,Tourismus*

(d) Touristische Attraktionen

Kandel:

= Attraktives Naherholungs-/Freizeitgebiet (Klettern,
Mountainbike, Skifahren, Gleitschirmfliegen ...)

= Kandel bietet groRes Potenzial zur Vermarktung
Waldkirchs als Erlebnis- und Freizeitstandort, das bisher
aber noch zu wenig genutzt wird

= Probleme / Handlungsbarrieren:
= zu viele Interessenslagen (4 Anrainer-Kommunen)
= eingeschrankte Erreichbarkeit (Zufahrtstraen!)
= Streitigkeiten zwischen Betreibern/Akteuren etc.

Quelle: Zieleworkshop, April 2016; Expertenrunden, Juni 2016; Birger- und
Gastebefragung, Mai/Juni 2016.
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2.3 Ergebnisse im Bereich ,,Tourismus*

(e) Bewertung touristischer Aspekte

Wie bewerten Sie folgende touristische Aspekte in Waldkirch?

Angebot an Cafés/Gaststatten in Waldkirch (n=385/30/47)

Angebot an Ubernachtungsméglichkeiten (n= 294/9/31)

Touristische Beschilderung fur FuRganger (n=331/19/45)

Verkehrs-/ Parkleitsystem (n=354/28/36) /-
Touristischer Service / Informationsmaterialien (n=263/10/45)

Touristische Angebote (Naturerlebnispark etc.) (n=373/29/45)

Kulturelle Angebote/Veranstaltungen (n=367/23/16)

Einkaufsmoglichkeiten (n=387/28/46)

1 2 3 4 5
—— Biirger Umland Touristen (sehr gut) (sehr schlecht)

n = Anzahl Nennungen Birger/Umland/Touristen / Mittelwerte / Bewertung auf einer Skala von 1-5

Quelle: Birger- und Gastebefragung, Mai/Juni 2016.
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Gesamtdokumentation Oktober 2016

2.3 Ergebnisse im Bereich ,,Tourismus*

(e) Bewertung touristischer Aspekte

Wie gefillt Ihnen die Stadt Waldkirch insgesamt? (Touristen)

Sehr gut (1) 17%
Gut (2) 61%
Befriedigend (3) 13%

Ausreichend (4) 2%

Mittelwert:
Mangelhaft (5) | 0% 2,0
Kann ich nicht beurteilen 6%
0% 20% 40% 60%

n =54 / Angaben in Prozent / Bewertung in Schulnoten 1-5

* Insgesamt gute Bewertung der Stadt!

Quelle: Birger- und Gastebefragung, Mai/Juni 2016.
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2.3 Ergebnisse im Bereich ,,Tourismus*

(f) Verbesserungsbedarfe

Was miisste in Waldkirch touristisch konkret Was miusste in Waldkirch touristisch konkret
verbessert werden, damit die Stadt fiir Touristen noch verbessert werden, damit die Stadt fiir Touristen noch
attraktiver wird? (Blirger) attraktiver wird? (Umland)
Verbesserung Parksituation 18% Ubernachtungsangebot 13%
Mehr kulturelle Angebote 17%
Ubernachtungsangebot 11% Attraktivere Vermarktung Stadt 10%
Information/Besucherlenkung 11%
(mehr) hochwertige Gastronomie 10% Verbesserung Parksituation 10%
attraktivere Gestaltung.. 9
Aufwertung Freizeitangebotg 91/00/0 Aufwertung Freizeitangebote 6%
Einzelhandelsangebot 8% 0% | 20|%
Attraktivere Vermarktung Stadt 7% n =31 / Angaben in Prozent / Mehrfachantworten méglich

Verkehrskonzept /-fihrung 7%

Was misste in Waldkirch touristisch konkret
verbessert werden, damit die Stadt fiir Touristen noch
attraktiver wird? (Touristen)

0% 20%

n =387 / Angaben in Prozent / Mehrfachantworten mdéglich

Information/Besucherlenkung 17%
Schwimmbad/ Hallenbad 13%
attraktivere Gestaltung Stadt(teile) 9%
Attraktivere Vermarktung Stadt 6%
Verbesserung Parksituation 4%
Quelle: Biirger- und Géastebefragung, Mai/Juni 2016. Verkehrskonzept/ -fiihrung 4%

i i - i 0% 20% D
imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de n=>54 / Angaben in Prozent / Mehrfachantworten mdglich
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2.3 Ergebnisse im Bereich ,,Tourismus*

(g) Vermarktungsstrukturen / Zustandigkeiten

Tourist-Info
Waldkirch | H |

IweiTalerLand

Elztal & Simonswaldertal
im Herzen des Schwarzwaldes

Stadt Waldkirch

Tourist-Info:

- suboptimale Lage; schlechte
Erkennbarkeit von auf3en

- eine stadtische Angestellte
(keine Krankheitsvertretung,
keine Fremdsprachen)

- Versorgung mit Materialien
durch ZweiTalerLand, aber

Quelle: Expertenrunde Tourismus, Juni 2016. nicht We|sungsgebunden!

ZweiTalerLand-Tourismus GmbH:

- Ganzheitliche Vermarktung der
Region (Uberoértlich)

- Punktuelle Unterstitzung/
Vermarktung von Natur-/Kultur-
Highlights in Waldkirch (Orgel etc.)

Stadtverwaltung:

- Keine separate Tourismusstelle

- Verwaltungsinterne Koordination /
Arbeitsteilung / Ansprechpartner sind
nicht klar definiert (deshalb wenig
schlagkraftig!)

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de
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2.4 Ergebnisse im Bereich ,Innenstadt“

Innenstadt

ktiv gestaltet

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de
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2.4 Ergebnisse im Bereich ,Innenstadt“

(@) Zusammenfassung

Nahe zu Naherholungsgebieten / ,,Stadt
der kurzen Wege*

Guter Handelsbesatz und Gastronomie-
angebote (v.a. im unteren und mittleren
Preissegment) = Hauptbesuchsgriinde

Schlettstadt-Allee: attraktiver Standort
fur Open-Air-Veranstaltungen

Innerstadtische Entwicklungflache
(Sonnenhofareal)

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de

O Attraktive Innenstadt mit Marktplatz [ Lange StraBe: mangelnde Aufenthalts-
O (StraBencafés, Wochenmarkt, O qualitat durch Verkehrsbelastung!
o historische Bausubstanz) O

Ab Ecke BismarckstraRe: Abnahme von
Frequenz und Qualitat des Besatzes;
Haufung von Leerstanden

Gestalterische Aufwertungspotenziale
(u.a. mehr Begriinung)

Fehlendes Verkehrs- und Parkleit-
system (Besucherlenkung!),
mangelhafte Beschilderung

Mangelhafte Parkplatzsituation?

Kaum Kopplung der Innenstadt mit
anderen Standorten

Kurze Aufenthaltsdauer (Burger: 7%
mehr als 2 h) - Reine Zieleinkaufe?




Offensive Standortmarketing Waldkirch:

AKADEMIE

Gesamtdokumentation Oktober 2016

2.4 Ergebnisse im Bereich ,Innenstadt“

(b) Struktur der Innenstadt

Funktionale Schwerpunkte:

- Einzelhandel (1a-Lage)

»1ransitzone“ (wenig attraktiv)

Gastronomie

Kultur / Bildung

Naherholung / Freizeit / Natur

i

Entwicklungsflachen

N

Mangelhafte Wegeverbindungen

Hauptankunftspunkte Besucher

fih
Fallat

B i

Attraktionen / Sehenswirdigkeiten

Quelle: Vor-Ort-Begehung, April 2016 N ¢
(Kartengrundlage: Stadt Waldkirch; erganzt ). P 8

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de
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AKADEMIE

2.4 Ergebnisse im Bereich ,Innenstadt“

(c) Bewertung innerstadtischer Angebote/Aspekte

Wie bewerten Sie folgende Aspekte in der Innenstadt von Waldkirch?

Aufenthaltsqualitat (n=360/30)

AuRendarstellung / optischer Eindruck Geschafte (n=360/30)
Freundlichkeit der Verkaufer/innen der Geschafte (n=352/26)
Fachliche Beratungskompetenz der Verkaufer (n=333/19)
Angebotsvielfalt innerstadtischer Einzelhandel (n=358/27)
Nahversorgung / Lebensmittel (n=361/24)

Offnungszeiten der Geschéfte (n=364/22)

Verkehrssituation (n=354/29)

Parkplatzsituation (n=345/28)

Angebot an Cafés, Gaststatten usw. (n=364/30)

Anbindung des OPNV (n=324/21)

1 2 3 4 5

—i— Biirger Umland (sehr gut) (sehr schlecht)

n = Anzahl Befragte Biirger/lUmland / Mittelwerte / Bewertung auf einer Skala von 1-5

Quelle: Birger- und Gastebefragung, Mai/Juni 2016.
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2.4 Ergebnisse im Bereich ,Innenstadt“

(d) Aufenthaltsqualitat / Besuchsgriinde

Marktplatz: O Schlettstadt-Allee: O
» sehr attraktiv / schone Kulisse 8 = Kleiner Park mit Buhne/Pavillon 9
= viel Aullengastronomie = Schone Lage am Ufer der Elz
» storend: Wohngebaude zentral am Marktplatz = Ort fur Open-Air-Veranstaltungen
zwischen Gastro und Handel (Musikschule, Winter-Opening etc.)
» Wochenmarkt wird sehr gut angenommen (=
wichtiger Frequenzbringer!) )
= Aber: auBerhalb der Marktzeiten wenig Lange Strafle: O
belebte Innenstadt! = Guter Besatz mit Handel und O

Gastronomie
= Aber: wenig Aufenthaltsqualitat wegen

S TRl 8 Durchgangsverkehr!

» Einzige, grof¥flachige Potenzialflache O = Ab Ecke Bismarckstral3e: Abnahme von
in der Innenstadt (Sanierungsgebiet) Frequenz und Qualitat / Quanitat des

= Chance fur Installation zusatzlicher Besatzes (mehrere Leerstande, Nischen-
Frequenzbringer! angebote).

Quelle: Zieleworkshop und Vor-Ort-Begehung, April 2016; Expertenrunden, Juni 2016; Birger- und Gastebefragung, Mai/Juni 2016.
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Gesamtdokumentation

2.4 Ergebnisse im Bereich ,Innenstadt“

(d) Aufenthaltsqualitat / Besuchsgriinde

Wenn Sie an das letze Jahr denken, was waren lhre drei hiufigsten Besuchsgriinde fiir die ° Hauptbesuchsg rinde flir die
Innenstadt von Waldkirch?
- Innenstadt (hach Wohnen und

- 5::':::' o0 ersste T Arbeiten): Einkaufen &
Ich wohne hier Gastronomie
Einkaufen 54% * Auswartige kommen auch zum
Bummeln gehen Bummeln

* Wenig ,praktische
Erledigungen® (Bank, Post,
Rathaus ...)

Café, Gastronomie nutzen
Arztbesuch

Kultur, Konzert

Bankbesuch

Freunde / Verwandte / Bekannte treffen
Stadtverwaltung

Post

Mediathek

Schule

Kindergarten/Kindertagesstatte

Museum
Musikschule
Sonstiges ‘ 19% | |
0% 20% 40% 60%

n (Birger) = 387, n (Umland) =31 / Angaben in Prozent / Mehrfachantworten maoglich Quelle: Burger- und GaStebefragung' Mai/Juni 2016.

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de
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Gesamtdokumentation Oktober 2016

2.4 Ergebnisse im Bereich ,Innenstadt“

(d) Aufenthaltsqualitat / Besuchsgriinde

Wie lange halten Sie sich normalerweise bei einem typischen Besuch in der « Blrger halten sich eher
Innenstadt von Waldkirch auf? kurzzeitig in der Innen-
) stadt auf. > Reine Ziel-
| _ - — 3:';&?1; einkaufe? Mangelnde
wenigerals 0.5h I* Attraktivitat?
« Gaste aus dem Umland
05-1h _ 34% bleiben tendenziell langer!
19% « Achtung: Verzerrung, da
_ 259 Ianger Aufenthalt va
1-2h durch Arbeitsstatte in der
23% Innenstadt begriundet!
mehr als 2 h - 7% .
48%  =» 213 davon arbeiten
in der Innenstadt!
unterschiedlich _ 20%
6%
0% 20% 40% 60%

n (Burger) = 387; n (Umland) =31 / Angaben in Prozent / Differenz zu 100% = keine Angabe
Quelle: Birger- und Gastebefragung, Mai/Juni 2016.
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2.4 Ergebnisse im Bereich ,Innenstadt“

(e) Verkehrs- & Parksituation
Besucherlenkung: Handlerbefragung: ; Anzahl
Verbesserungsvorschlage
= Stadt der kurzen Wege (fulaufige Erreichbarkeit) :\:‘zggsptzgﬁp'atze’ LElelSelle e 8
> muss besser in Wert gesetzt werden! Bekanntheitssteigerung der Stadt/ 5
. Etablierung als Einkaufsstadt
» Ansatze zur Besucherlenkung (z.B. Gelbe Punkte) :
ind bish ichend und i effekii it Besserer Branchenmix 3
sind bisher unzureichend und wenig effektiv umgesetz e T .
= Mangelhafte Beschilderung in der Innenstadt (z.B. Ver.schonerung Sleplale
vom Bahnhof): fehlende Wegweiser, teilweise Steigerung der Kundenfrequenz 4
. - . Zu strenge Park- und
kunterbunter Schilderwald“ (kein mtkonzept!
skunterbunter Schilderwald” (kein Gesamtkonzept) Geschwindigkeitskontrollen 3
Identifikation und Markenentwicklung 4
Waldkirch
Vernetzung Handel und Tourismus férdern 3
Sonstiges (Lebensmittel in Stadtmitte, 14
Beschilderung, Events etc.)
Gestaltung Bahnhofvorplatz wenig O
ansprechend und gefahrlich! O

Quelle: Zieleworkshop und Vor-Ort-Begehung, April 2016; Expertenrunden, Juni 2016; Einzelhandelsbefragung, Marz 2016; Burger- und Gastebefragung, Mai/Juni 2016.
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2.4 Ergebnisse im Bereich ,Innenstadt“

ELLL T Schlettstadtallee
Anca | 17128 ™
a

Kastelberg E

-

|

Walter-Bosch-StraBe

Sagematte

93]

0

Anzahl

Parkdauer

B e

Gebiihren ]

= Parkdauer
Gebiihren

|
/

Gebiihren Mein

FriedhofstraBBe

E _ Carl-Frei-StraBBe

Anzahl 10

Parkdauer

Gebiihren

|

Anzahl 16 + 1 B.

Parkdauer

Gebiihren Ja

B

KandelstraBBe

en

Quelle: imakomm AKADEMIE 2016 (Kartengrundlage: Stadt Waldkirch)
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2.4 Ergebnisse im Bereich ,Innenstadt“

(f) Verbesserungsbedarfe

Was miusste speziell in der Innenstadt von Waldkirch Was misste speziell in der Innenstadt von Waldkirch
noch verbessert werden, damit die Innenstadt fiir Sie noch verbessert werden, damit die Innenstadt fiir Sie
noch attraktiver wird? (Biirger) noch attraktiver wird? (Umland)
Einkaufsangebot 29% Parksituation 48%
Parksituation Verkehrsberuhigung 16%

Verkehrsberuhigung Einkaufsangebot 6%

Mehr (hochwertige) Gastronomie Aufenthaltsqualitat 6%
Aufenthaltsqualitat Mehr Begriinung 3%

Offnungszeiten im Einzelhandel 6% : : : : :
6% 0% 50%
° n =31 / Angaben in Prozent / Mehrfachantworten mdglich

5%

Mehr Begriinung
FulRganger-/Fahrradfreundlichkeit

Was miusste speziell in der Innenstadt von Waldkirch

0% 30%

. o noch verbessert werden, damit die Innenstadt fiir Sie
n =387 / Angaben in Prozent / Mehrfachantworten méglich B . .
noch attraktiver wird? (Touristen)
Aufenthaltsqualitat 15%

Einkaufsangebot 9%

Verkehrsberuhigung 9%

Parksituation 9%
Quelle: Birger- und Gastebefragung, Mai/Juni 2016. Mehr Begriinung 4%

0%

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de n=54 / Angaben in Prozent / Mehrfachantworten méglich
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2.5 Ergebnisse im Bereich ,Stadtmarketing®

(@) Zusammenfassung

Attraktiver Wohnstandort, v.a. fur
Familien (Bildung, Freizeit, Vereine ...)

Stadtteile mit charakteristischen
Profilen, touristischen Anziehungs-
punkten und Angeboten mit
uberregionalem Einzugsgebiet

Gute Erreichbarkeit / OPNV-Anbindung
(innerortlich und regional)

Ansprechendes Corporate Design,
professionelle AuBendarstellung

Zahlreiche, hochwertige Events
Intensive Burgerbeteiligungsverfahren

Etablierte und gelebte Marke
,orgelstadt®

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de

O Positive Bevolkerungsentwicklung @ Altersstruktur: Gefahr der Uberalterung
O|  (+6,5% bis 2030) O
O O Mangel an (bezahlbarem) Wohnraum

Mangelnde Einbindung der Stadtteile
bei der Vermarktung der Gesamtstadt

Gefahr der ,,Verzettelung“ bei Ver-
marktungsmaterialien (wenig ge-
bundelt, wenig zielgruppenspezifisch)

Aktualitat / Vollstandigkeit der Infos auf
Online-Plattformen z.T. nicht gegeben

Wenige Events mit (Uiber-)regionaler
Strahlkraft; Fokus: Einheimische

Positionierungthemen ,,Orgel” und
,,Citta Slow* sind umstritten!

Vermarktung wenig schlagkraftig, da
nicht ,,aus einer Hand*
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Oktober 2016

AKADEMIE

2.5 Ergebnisse im Bereich ,Stadtmarketing®

(b) Ausgewahlte statistische Daten

Statistische Daten der Stadt Waldkirch

Landkreis Ll

Indikator Waldkirch Emmendingen Baden-
9 Wrttemberg

Bevolkerungstand 2014* 21.260 159.708 10.716.644
Bevolkerungsentwicklung seit 2011 (%) * 1,55 1,9 1,9
Bevolkerungsentwicklung
2014 bis 2030 (%)* 6:5 5.1 3.9
Altenquotient 2014 (ab 65-Jahrige je 100 329 324
Personen der Altersgruppe 20-64 Jahre)* ’ ’
Jugendquotient 2014
(unter 20-Jahrige je 100 Personen der 32,7 32,5 31,3
Altersgruppe 20-64 Jahre)*
Wanderungssaldo 2013
(pro 1.000 EW)** 4 6.5 6.3
Familienwanderung 2013
(pro 1.000 EW)™* 126 .8
Bildungswanderung 2013
(pro 1.000 EW)** -13,5 20,0
Alterswanderung 2013 16 12

(pro 1.000 EW)**

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de

Bevolkerungs-
entwicklung
grundsatzlich positiv!

Gefahr der
»,Uberalterung*!

O0® 000

Zukunftsaufgabe:
Junge starker an den
Standort binden!

Quellen:
* Statistisches Landesamt Baden-W rttemberg 2016.
** Bertelsmann Stiftung — Wegweiser Kommune 2014.
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(c) Die Stadtteile und ihre Besonderheiten

[ s I'// / GZ*::;w
Funktionale = Xl e
Schwerpunkte: oA, _ Kollnau 7
h Gewerbe / i ' ‘W
—) Industrie 8 ‘ﬁH%‘ EL]]
S
86 Landwirtschaft Siensbach
$e| Schwimmbad < ~
{
Y 5 /"
E Einzelhandel i
Zirmimes, P /”
= A
Freizeit / 4 W
Naherholung
Hotellerie / K &
Ubernachten
IWY Gastronomie / W/
i Kulinarik N

'X‘ Bergbau

Quelle: Zieleworkshop und g
Vor-Ort-Begehung, Apirl 2016; : A7
Expertenrunden, Juni 2016. ' /
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2.5 Ergebnisse im Bereich ,Stadtmarketing®

(c) Die Stadtteile und ihre Besonderheiten

Kollnau

= Kollnau <-> Waldkirch: wenig Zusammenhalt!
=  Ortsmitte:
= Angebote des taglichen Bedarfs fur die Bewohner (Edeka, Sparkasse,
Apotheke, Blumen, Post, Café ...)
» Marktplatz mit Rathaus und Kirche (freitags WWochenmarkt)
= Gastronomie durchmischt (attraktive Auf3enterrasse vs. ,dubiose
Lokaliaten®)
= Schaffung von neuem Wohnraum (Innenverdichtung), attraktive Wohngebiete
= KSW-Gelande: innovativ, jung, dynamisch
= Friher: Viele Gastarbeiter > heute noch hoher Auslanderanteil (Unterkollnau)
» GE-Gebiet ,KastelbergstralRe®: u.a. viele Kfz-Betriebe, Tanzschule, Gipserei
= Bedeutende Firmen:
» Einzelhandel (mit groBem Einzugsgebiet): TonArt music, MotoThek
= GroRe Wirtschaftsunternehmen: Ganter Interior, Glitermann
= Neues Freibad (s Bad): attraktiv, modern, Inklusionsbad
= Kohlenbacher Tal: reizvolle Landschaft, landwirtschaftlich gepragt, viele
Ferienwohnungen, Hotel, beliebtes Ziel fur Wanderer und Radfahrer

Quelle: Vor-Ort-Begehung, April 2016.
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2.5 Ergebnisse im Bereich ,Stadtmarketing®

(c) Die Stadtteile und ihre Besonderheiten

Buchholz

» Thema: ,,Genuss“ (Erdbeeren, Wein, Gastronomie: ,EWG-Ort")

» Obsthof (Erdbeeren, Spargel,...)

» Viele Weinguter: Weinproben, Weinwanderung, gemeinsames Fest
,Weintestival“, Weinlehrpfad

= Viele (hochwertige, gute) Gastronomieangebote und Hotels

» Ortskern = Sanierungsgebiet (aus Leitbild hervorgegangen)

» Ortsteil Batzenhausle:
» Rotes Haus (Mehrgenerationenhaus)
=  Emmendinger Str. (grof3e Wohnblocks mit problematischem
Klientel)
»  Kleines GE ,Waldmatten®
= StrauRenwirtschaft

Quelle: Vor-Ort-Begehung, April 2016.
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2.5 Ergebnisse im Bereich ,Stadtmarketing®

(c) Die Stadtteile und ihre Besonderheiten

Suggental

= Reine Wohnsiedlung, landwirtschaftlich gepragt

= Sonst wenig zu bieten (kein Handel, ein Hotel/Gasthof)

= Bergwerk (Bergbauwanderweg in Planung; Konzept in Bearbeitung)
= Rathaus (ehrenamtl. Ortsvorsteher, Sprechzeiten nach Vereinbarung)
» Kleine Festhalle

= Spiel- & Bolzplatz

» Reizvolle Landschaft / schones Tal

Siensbach

= Landwirtschaft / Streusiedlung

= Schreiner mit kleinen Events (Weihnachtsmarkt)

= Ferienwohnungen / Fremdenzimmer durch Privatleute (wenige)

= Ehrenamtlicher Ortsvorsteher (Sprechzeit: 2 Stunden/Woche)

= Mit Bus gut angebunden

= Campingplatz mit Gastronomie: viele Stammgaste (v. a. Holland), schone Aussicht
» Traumhaft schone Lage

= Ankunft vieler Radfahrer/Wanderer vom Kandel

Quelle: Vor-Ort-Begehung, April 2016.
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(d) Verkehrliche Anbindung / Erreichbarkeit

OPNV: Kernstadt - Stadtteile

+ Siensbach:

— Werktags: 8 mal am Tag unregelmafig

— SalSolFeiertags: kein Verkehr
. Kollnau:

— Werktags: 30-Minuten-Takt

— SalSo/Feiertags: mind. 1-Stunden-Takt
. Buchholz:

— Werktags: 30-Minuten-Takt

— SalSo/Feiertags: mind. 1-Stunden-Takt
. Suggental:

— Werktags: 30-Minuten-Takt
— SalSol/Feiertags: 1-Stunden-Takt

. Zum Kandel:

— 4 mal am Tag uber Denzlingen (1h 13min
Fahrzeit)

000

Regionale OPNV-Anbindung

000

=  Emmendingen:

— Werktags: 1-Stunden-Takt

— Sal/SolFeiertags: 2-Stunden-Takt
* Freiburg:

—  Werktags: 30-Minuten-Takt

— Sal/Sol/Feiertags: 1-Stunden-Takt

Quelle: Regio-Verkehrsverbund Freiburg GmbH, 2016.
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2.5 Ergebnisse im Bereich ,Stadtmarketing®

(e) Burgerbeteiligungsprojekte / Stadtentwicklung

Entwicklung bestehender Potenzialflachen unter aktiver Einbindung der Biirgerschaft:

000

z.B.:

= Alter Friedhof:
= War Burgerbeteiligungsprojekt (ab 2012: Konzepterarbeitung durch Projektgruppe, Blrger-
|ldeenwerkstatt; 2014: GR-Beschluss; ab 2016: sukzessive Umsetzung)
» Umsetzung lauft: Spielplatz, Aktivpark fur Senioren

» Ehemaliges Schwimmbad ,Stadtrain®
= Nachnutzung wurde durch Burgerwettbewerb entschieden (Fokus: Spiel, Sport, Erholung)

» Inklusion:
= Café, Weltladen, Lebens- & Arbeitsgemeinschaft ,Bruckwald®, neues Schwimmbad

Quelle: Gesprache mit der Stadtverwaltung; Vor-Ort-Begehung, April 2016.
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2.5 Ergebnisse im Bereich ,Stadtmarketing®

(f) AuBenauftritt / Vermarktungsmaterialien

Broschiiren & Flyer:

000

= Sehr viele Flyer und Broschuren!
= Einheitliches und ansprechendes Design

» Angebotsbezogene Broschuren/Flyer (Mediathek,
Museum, Baumkronenweg, Zoo, Veranstaltungen ...)

= Broschuren/Flyer ZweiTalerLand Tourismus ansprechend,
teilweise aber etwas umfangreich

= Neubiirger-Broschiire: gute Ubersicht!

= Keine Broschiire, in der touristische Angebote
geblindelt dargestellt sind (mehrsprachig!)

= Keine Broschiiren nach Zielgruppen (Senioren,
Jugendliche ...)

Stadt Waldkirch

Quelle: Sichtung Vermarktungsunterlagen; Expertenrunden, Juni 2016.
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2.5 Ergebnisse im Bereich ,Stadtmarketing®

(f) AuBenauftritt / Vermarktungsmaterialien

Digitale Medien:

Homepage Stadt Waldkirch:

= wirkt einladend, modern, professionell

= Einheitlicher Au3enauftritt mit neuem CI

= gute Aktualitat der Inhalte

= Ubersichtlicher Aufbau, klar strukturiert

= Kiritik: keine Sprachwahl moglich fir auslandische Gaste!

Facebook-Seite:
= gut > sehr aktuell

Waldkirch App:

= Moderne, Ubersichtliche Gestaltung; benutzerfreundlich

= Angebote auf einen Blick mit Offnungszeiten, Verlinkung, Karte
= Langere Texte teilweise schwer lesbar / wenig einladend

= Fragwdirdig: Zielgruppe? Aktualitat? Vollstandigkeit?

Homepage Werbegemeinschaft Waldkirch:

= Wirkt deutlich einladender im Vergleich zur Stadt
= Moderne Gestaltung, sehr Gbersichtlich

= Aktualitat der Inhalte?

OO0 OO0 OO0  1©O0
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Waldkirch

Highlights

Aktuelle Meldungen
3 it

EINKAUFEN
IN WALDKIRCH

AKTUELLES | EVENTS ~ WERBEGEMEINSCHAFT WALDKIRCHEV. ~ NACHRICHTEN ~ PRESSE ~ DOWNLOADS ~ WALDKIRCH-KALENDER

Kindertag mit Freiwilliger Feuerwehr Waldkirch

Quelle: Sichtung Vermarktungsunterlagen; Expertenrunden, Juni 2016.
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(g) Veranstaltungen/Events

Aktionen/Events/Veranstaltungen in
aldkirch

Orgelfest

Heimattage

historisches Marktplatzfest
Vitamintag

Osteraktion

SLOW M

Oldtimerausfahrt + Waldkirch
Sonntag Oldtimerschau
Weinkultur

Kindertag

Waldkircher Sonntag,
Kunsthandwerkermarkt,
SLOW+Naturmarkt
Waldkircher Sonntag, Winter
Opening, Wintermarkt

Tag des Handwerks
Weihnachtsmarkt Elztalmuseum
Stadtfest

Oldtimertouren

Tour Ginkgo

Ausstellungen Museum
Konzerte Museum
Geschichtlicher Herbst
Tiirmerfiihrung

Torwachters Weib

Orgelstiftung
Sonnwendfeier Kandel
Kollnauer Fest
Gartenfest

Bewertung Events:

000

Stollenfest

Winzer Hoffeste

Buchholzer Fest

Weintestival

Anglerhock Siensbach
Feuerwehrfest Siensbach
Kandelberglauf
Orgelschlemmerwochen
Musikschuljubilaum
Jahreskonzerte Vereine
Klingender Adventskranz der
Musikschule

Weingut Hechinger Weihnachtsmarkt
Hotel Suggenbad Adventsmarkt
Schreinerei Hoch Siensbach
Weihnachtsmarkt
Weihnachtsmarkt im
Schwarzwaldzoo

Halloween im Schwarzwaldzoo
Orgeln a la carte

Oktoberfest Bruckwaldteufel
Kandelking

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de

Qualitat & Quantitat: zahlreiche und
hochwertige Events im Jahresverlauf

Zielgruppen: Fokus auf Erwachsene
und Kinder/Familien; speziell fur
Jugendliche und junge Erwachsene
wenig Angebote

Und: Nur wenige Events besitzen
(uber)regionale Strahlkraft
(Besucher = v.a. Einheimische)!

Verteilung: Lucke im Januar/Februar
Grofe Beteiligung Ehrenamtlicher

bei der Vorbereitung und Durchfuhrung
von Veranstaltungen!

Quelle: Stadt Waldkrich, 2016; Bewertung: imakomm AKADEIE 2016.
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2.5 Ergebnisse im Bereich ,Stadtmarketing®

(h) Image & ldentitat

Was glauben Sie, verbinden Gaste/Touristen mit Was glauben Sie, verbinden Gaste/Touristen mit

Waldkirch? (Buirger) Waldkirch? (Umland)
Orgel 48% Orgel 42%
(schoéne) Landschaft/Natur
Schwarzwald Kastelburg 32%
gute, zentrale Lage schone, historische Kleinstadt 16%
Kandel 0
Sport (v.a. Wandern) Kandel 1%
Kastelburg (schone) Landschaft/Natur 13%
schone, historische Kleinstadt gute, zentrale Lage 10%
Erholung/Ruhe )
Tourismus-/ Freizeitangebote 9% Stadtrainsee 10%
0% 50% 0% 50%

n =387 / Angaben in Prozent / Mehrfachantworten moglich n =31 / Angaben in Prozent / Mehrfachantworten moglich

+ Thema Orgel mit Abstand auf Platz 1 (sowohl Burger als auch Umland)
« Sehr haufig werden auch die Themen Landschaft und Natur, einzelne Freizeit-/ Tourismusangebote
und die gute, zentrale Lage Waldkirchs genannt.

Quelle: Blrger- und Gastebefragung, Mai/Juni 2016.
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(h) Image & ldentitat

Orgelstadt Waldkirch CItlaslow

= Marke ,,Orgelstadt” ist etabliert und im gesamten Stadtgebiet = Pradikat,,Citta Slow*“ eigentlich
erlebbar (Orgelwalzen, Drehorgel, Orgelspielplatz, Orgelbrunnen, positiv besetzt: Entschleunigung,
Internationales Orgelfest etc.) Ruhe, Idylle ...
= Thema ,Orgel“ wird in der Bevdlkerung und von den Akteuren der Stadt = Kritik:
ambivalent bewertet — nicht authentisch
— nicht werbewirksam
= Kritik: — wirkt rickwartsgewandt / wenig
— kein spurbarer Effekt fir die innerstadtischen Betriebe dynamisch und modern
— spricht nur ein Nischenpublikum an (lUberregional) — wird nicht richtig gelebt und
— wenig attraktiv / wirkt altbacken flr die breite Masse!? umgesetzt
— andere Themen werden vernachlassigt
— far regionales Marketing kaum geeignet

Quelle: Biirger- und Gastebefragung, Mai/Juni 2016; Expertenrunden Industrie/Gewerbe und Tourismus, Juni 2016.
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2.5 Ergebnisse im Bereich ,Stadtmarketing®

(h) Image & ldentitat

Gesamtwahrnehmung der Stadt Waldkirch:

Hindlerbefragung: | An-

= Attraktivitat des Standortes: Verbesserungs- zahl
= Lage / Infrastruktur (gute Anbindung) vorschlage

= differenzierte $chu|landss:haft/ Kinderbetreuung Bekanntheitssteigerung

= Starke Industrie / Fachkrafte der Stadt/ Etablierung als 5
= Veranstaltungen (Orgelfest u.a.) Einkaufsstadt

= Qualitat, Natur (Luftkurort, Citta Slow)

= attraktive Einrichtungen (Freizeit, Kultur etc.) Gestalterische Aufwertung

= attraktive Innenstadt (Marktplatz, Lange Str., Wochenmarkt) / Verschénerung Stadtbild 5

Reges Vereinsleben

- Zu strenge Park- und 3

= Mangelhaftes Verkehrs- und Parkleitsystem flr Ortsfremde innerhalb
Waldkirchs und von auf3en nach Waldkirch / unklare Wegebeziehungen

Identifikation und

Markenentwicklung 4
» Parkplatzmangel (v.a. auch an den Bahnhdfen Waldkirch und Kollnau) Waldkirch

= Negatives Image der Stadt bei Gasten/Kunden (u.a. wegen
Parkplatzproblem, strengen Verkehrskontrollen und zu strikter von
Verkehrsverstolien) Ahndung

Quelle: Einzelhandelsbefragung, Marz 2016.

Quelle: Zieleworkshop, April 2016.
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2.6 Ergebnisse im Bereich ,,Strukturen/Organisation®

Strukturen / Polt, Veryay,
Organisation s

OMMunikation
€gen
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2.6 Ergebnisse im Bereich ,,Strukturen/Organisation®

(a) Akteure im Waldkircher Standortmarketing

Wirtschafts- ~— —  —

Werbe-

: forderung Kultur-
gemeinschaft / management
Waldkirch Stadt-
e.V. marketing Il | ‘
I Tourist-

\ . Stadt Waldkirch LSrmator

Burger-
service /
T~ Presse- &
Offentlichkeitsarbeit

ZweiTalerLand

Elztal & Simonswaldertal
im Herzen des Schwarzwaldes

Fazit:

—

Viele (unkoordinierte) Einz

elmafnahmen!

1
Keine optimale Vernetzung der Akteure!

iel
Kein roter Faden | keine Gesamtstrategie:

Quelle: Gesprache mit der Stadtverwaltung; Recherche imakomm AKADEIE 2016.

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de



Offensive Standortmarketing Waldkirch:

AKADEMIE

Gesamtdokumentation Oktober 2016

2.6 Ergebnisse im Bereich ,,Strukturen/Organisation®

(a) Akteure im Waldkircher Standortmarketing

Stadtverwaltung: 8 Tourismus ZweiTéalerLand: 8
= Aktuell 0,5 Personalstellen fiir O] |« Tourist-Info wird von der Stadt Waldkirch gefihrt O
Stadtmarketing, Tourismus und (stadtische Angestellte)
Wirtschaftsforderung! =  GmbH ,versorgt” Tourist-Infos mit Vermarktungs-
material, stellt zentrale Plattformen zur Verfugung
= Jlungste Umstrukturierung der Verwaltung und gibt Standards vor; aber nicht weisungsbefugt!
- mehr Kapazitaten? » Eindruck in Waldkirch: Waldkirch wird von
ZweiTalerLand ,stiefmutterlich® behandelt
- = Waldkirch sollte — erganzend zur Leistung des
Werbegemeinschaft: 8 ZweiTilerLandes — seine touristische
) _ o Vermarktung auch starker selbst in die Hand
= ca. 50% der Handler sind Mitglieder O nehmen!
= Last auf wenigen Schultern verteilt .
= Kritik: Fokus nur auf Handel der Fazit :nselmafinahmen
Innenstadt; kein gesamtstadtischer . koordinierte Einzelm
- addlll Zu viele un Ressourcen
Gewerbeverein 74 wenig persone“e
Keine optimale Ver
Quelle: Gesprache mit der Stadtverwaltung; Expertenrunden, Juni 2016. Ke'ln roter Faden Ik
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2.6 Ergebnisse im Bereich ,,Strukturen/Organisation®

(b) Personelle Ausstattung: Benchmarkdaten

Citymarketing: Stadtmarketing:
= Trend in Stadten ab 20.000 EW: * Trend in Kommunen mit weniger
wreiner Citymanager” immer ofters als 20.000 EW: Aufbau einer
im Aufbau. Kombination City- und Stadt-

marketing in einer 100%-Stelle

= Beispiele: Nagold, Gunzburg, = Beispiele: Ebersbach (15.000 EW),
Hockenheim, Schwetzingen, Tettnang (18.000 EW), Ellwangen
Oberkirch, Freudenstadt usw. (25.000 EW), Mengen (10.000 EW,

Ochsenhausen (9.000 EW) usw.

Wirtschaftsforderung:

Gemal DIfU 2013: Mindestens 0,6
Personalstellen pro 10.000 EW.
Heifdt fir Waldkirch: ca. 1,5

Personalstellen waren normal.

Trend: Weg von , klassischer
Wirtschaftsforderung“ (Aus-nahme
Gewerbeflachen: dieses Thema
aktuell wieder starker im Fokus) hin

zu Netzwerken usw.

Waldkirch aktuell: 0,5 Personalstellen fiir alle drei Bereiche zusammen!

Quelle: imakomm AKADEMIE 2016.
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2.7 Zusammenfassung der Analyseergebnisse

m

Wirtschafts- & Einkaufsstandort:

Positiver Berufspendlersaldo // geringe
Arbeitslosenquote // moderate Leerstandsquote //
starke (Gro3-)Unternehmen // mehrere leistungs-
starke Gewerbegebiete // Entwicklungsflachen
vorhanden (auch innerstadtisch)

Defizite im Einzelhandelsangebot // geringe
Zentralitat // Vernetzung Wirtschaft mit Stadt und
anderen Akteuren ausbaufahig

(2) Tourismus:

Zahlreiche attraktive Angebote fur Touristen
vorhanden (Kastelburg, Baumkronenweg,
Stadtrainsee ...) — und das zentrumsnah! // starker
Besucherzustrom aus dem Ausland

Schwachen in der ,Willkommenskultur® und in der
Infrastruktur (Besucherlenkung, Beschilderung) //
Bettenauslastung und Aufenthaltsdauer
ausbaufahig // Vermarktungsstrukturen suboptimal

|

Innenstadt:

Attraktive Innenstadt mit Marktplatz und Nahe zu
Naherholungsgebieten // guter Handelsbesatz und
Gastronomieangebote // kurze Wege

Gestalterisches Aufwertungspotenzial // mangeln-
de Aufenthaltsqualitat durch Verkehrs-belastung //
unzureichende Parksituation // fehlendes
Leitsystem // kaum Kopplung mit anderen
Standorten // Angst vor ,aussterbender Innenstadt*

(4) Stadtmarketing:

Positive Bevdlkerungsentwicklung // Kernstadt und
Stadtteile mit charakteristischen Profilen // gute
Erreichbarkeit // ansprechendes ClI, professionelle
Auliendarstellung // vielseitige Events // intensive
Burgerbeteiligungsverfahren

Vernachlassigung der Stadtteile bei der Vermark-
tung // wenig schlagkraftig, da nicht ,aus einer
Hand“ // Thema Orgel und Citta Slow ,altbacken“?

Strukturen / Organisation:
Viele gute Ansatze und engagierte Akteure, aber: Fehlende Koordination / Gesamtstrategie und
mangelnde Ressourcenausstattung verringern die Schlagkraft!

&
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2.8 Fazit der Analyse

(1) Waldkirch hat groRe Potenziale in allen Bereichen (Wirtschaft, Tourismus,
Innenstadt, Stadtmarketing), diese werden bisher aber noch zu wenig genutzt!

WALDKIRCH VERKAUFT SICH ,,UNTER WERT*!

(2) GroRRe Beteiligungsbereitschaft und (3) Viele qute Ansatze im
ehrenamtliches Engagement in der Standortmarketing, allerdings fehlt
Burgerschaft und bei lokalen Akteuren der rote Faden. Keine abgestimmte
= wertvolles Potenzial! Gesamtstrategie!

(4) TOP-Themen: Verkehrs- und Parksituation // (5) GroRte Hemmnisse:
Besucherlenkung // Transparenz der Angebote // Knappheit personeller
Positionierung (Image & Identitat) // zielgruppen- Ressourcen und mangelnde

spezifische Vermarktung des Standortes Vernetzung der Akteure!
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3 Die Strategie
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3.1 Vorbemerkung

= Die Ziele des Standortmarketings in Waldkirch sind:

Erhalt und Steigerung der Lebensqualitat in Waldkirch

— Attraktivitatssteigerung des Standortes flir Kunden/Gaste, Touristen und Unternehmen

Vorhandene Angebote & Potenziale besser nutzen und bekannter machen (Handel und Gastronomie, Bildung,
Kultur und Freizeit, touristische Angebote etc.), zielgruppenspezifische Vermarktung

Erhdhung des Bekanntheitsgrads und Verbesserung des Images / der AuRenwahrnehmung der Stadt Waldkirch

Erfolgreiche Umsetzung von ersten zentralen, offentlichkeitswirksamen MalRnahmen bis 2017 (Orgelfest) bzw.
2018 (Heimattage BW).

= Aufgrund dieser Ziele und der Analyseergebnisse empfehlen wir die Verfolgung und Umsetzung der im
Folgenden dargestellten Strategie.
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3.2 Das strategische Modell fur das Standortmarketing Waldkirch

(a) Verbalisiert:

Waldkirch hat in allen Bereichen echte Stéarken!

Nun gilt es diese einfacher, vernetzter,
positiver, erlebbarer und
zielgruppenspezifischer zu entwickeln
und zu vermarkten!
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3.2 Das strategische Modell fur das Standortmarketing Waldkirch

(b) Graphisch:

L Querschnitts-

elemente
1
ML (I
Wirtschafts- und Tourismus
Einkaufsstandort
Starke Strukturen & . Handlungs-
felder

Innenstadt Stadtmarketing
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3.2 Das strategische Modell fur das Standortmarketing Waldkirch

(c) Erlauterung:

* Querschnittselemente: einfacher, vernetzter, positiver, erlebbarer, zielgruppenspezifischer
— = Ubergeordnete, zentrale Maxime des kunftigen Standortmarketings in Waldkirch

— Die Querschnittselemente sollen alle funf Handlungsfelder des Standortmarketings durchdringen und bilden die
Quintessenz der Strategie fur Waldkirch.

— Sie dienen als Auswabhlkriterien fur einzelne MalRnahmen.

* Handlungsfelder: Wirtschafts- & Einkaufsstandort, Tourismus, Innenstadt, Stadtmarketing + Starke Strukturen

— = Teilbereiche des Standortmarketings, fur die jeweils konkrete Mal3nahmen erarbeitet werden, differenziert nach
Zielgruppen, Prioritat, Verantwortlichkeit und Umsetzungszeitraum.

— Zusatzliches, 5. Handlungsfeld ist das Thema ,Starke Strukturen®. Dieses verdient in Waldkirch als notwendige
Basis fur die erfolgreiche Umsetzung des Standortmarketings besonderen Stellenwert. ,Gefuttert” wird diese
Handlungsfeld mit konkreten Empfehlungen fur strukturelle Veranderungen (Zusammenspiel der Akteure,
personelle Ressourcen etc.).
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3.3 Die Querschnittselemente im Einzelnen

(a) Querschnittselement: ,,einfacher*

» Grundiiberlegung: Einzelhandelsgeschafte, Gastronomiebetriebe, Freizeitangebote und touristische
Attraktionen werden nur dann von Bewohnern und Gasten aufgesucht und genutzt, wenn diese (1)
bekannt sind und (2) einfach zu finden / erreichbar sind. Denn: Kunden sind heutzutage bequem und die
Anforderungen an Erreichbarkeit, Transparenz und Kopplung von Besorgungen steigen. Deshalb muss es
ein vorrangiges Ziel sein, die zahlreich vorhandenen, qualitativ hochwertigen Angebote in Waldkirch (inkl.
Stadtteile) bekannter zu machen und offensiver zu vermarkten.

* Denkbare Elemente / Ansatze:

— Installation eines gesamtstadischen Besucherleitsystems zur besseren Orientierung, insbesondere
Verbesserung der Beschilderung im Innenstadtbereich (Verbindung der Einkaufsinnenstadt mit
Naherholungs- und Freizeitangeboten, aber auch mit aul3erhalb gelegenen Attraktionen)

— Einrichtung eines Parkleitsystems in der Innenstadt, Schaffung zusatzlicher zentrumsnaher
Parkmaoglichkeiten

— Optimierung der Beschilderung einzelner Einrichtungen (Touist-Info, Museum etc.) zur besseren
Erkennbarkeit fir Ortsunkundige

— Gebundelte Darstellung der touristischen Angebote in Form eines Gasteflhrers (handliche
Broschre)

— Einheitliche (Kern-)Offnungszeiten im Handel, Stadtverwaltung, Tourist-Info etc.

— Ausbau der Barrierefreiheit im 6ffentlichen Raum und im Einzelhandel
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3.3 Die Querschnittselemente im Einzelnen

(b) Querschnittselement: ,,vernetzter*

* Grundiiberlegung: In Waldkirch agieren derzeit viele engagierte Akteure und tragen ihren Beitrag zum
Standortmarketing bei. Daraus resultieren oftmals (mehr oder weniger) isolierte EinzelmaRnahmen. Um
noch schlagkraftiger zu werden und die Stadt Waldkirch als Einkaufs-, Erlebnis-, Wirtschafts- und
Tourismusstandort ganzheitlich zu starken und noch effektiver nach innen und auf3en zu vermarkten,
bedarf es einer abgestimmten Gesamtstrategie und einer noch intensiveren Zusammenarbeit zwischen
den beteiligten/relevanten Akteuren. Nur durch die effektive Bundelung und Vernetzung der vorhandenen
Krafte kann ein erfolgreiches und nachhaltiges Standortmarketing gelingen.

= Denkbare Elemente / Ansatze:

— Optimierte Arbeitsteilung / Verantwortlichkeiten innerhalb der Stadtverwaltung

— Verbindung der Kernstadt Waldkirch mit den umliegenden Stadtteilen durch gemeinsame Aktionen,
Schaffung einer gemeinsamen Identitat bei gleichzeitiger Beibehaltung und Starkung der
einzigartigen Profile der Stadtteile

— Intensivere Zusammenarbeit der Stadt mit ,ZweiTalerLand“ und Werbegemeinschaft:
Synergieeffekte? Gegenseitige ,Zuarbeit“? Erganzende Vermarktungsansatze der Stadt?

— Aufbau einer Wirtschaftsforderung (Wirtschaftsdialog, Unternehmen als ,Botschafter flr die Stadt)

— Kopplungsangebote Innenstadt mit Fachmarktzentren/Industrie

— Interkommunale Kooperationen mit touristischen Attraktionen in umliegenden Kommunen
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3.3 Die Querschnittselemente im Einzelnen

(c) Querschnittselement: ,,positiver*

= Grundiiberlegung: Das Standortmarketing muss sich zum Ziel setzen, in der Stadt Waldkirch eine
Wohlfuhlatmosphare und Willkommenskultur zu schaffen — sowonhl fir die eigenen Burger/innen, als auch
fur Gaste. Nur wer sich gut betreut, freundlich behandelt, ernst genommen und willkommen fuhlt, kommt
gerne wieder — und erzahlt dies auch weiter! Negative Vorurteile kdnnen durch pfiffige
~,Gegenmalnahmen® abgebaut, ein positives Image der Stadt und eine hdhere Zufriedenheit der
Einwohner sukzessive aufgebaut werden. Dabei gilt auch das Ziel: Sei besonders und multifunktional,
hebe dich von anderen ab und biete einen Mehrwert!

= Denkbare Elemente / Ansatze:

— Serviceoffensive im Einzelhandel: Individualitat, Sensorik und Kundenberatung als Gegengewicht
zu grofRen Shopping-Malls und Online-Handel.

— Regelmalige, positive Berichterstattung in der lokalen (und Uberregionalen) Presse sowie in
digitalen Medien

— Transparente Kommunikation erfolgreich umgesetzter Projekte der Stadtentwicklung, insbesondere
von Burgerbeteiligungsverfahren (,Tue Gutes und rede dartber!“) > Signalwirkung!

— Attraktive Auliendarstellung der Stadt Waldkirch (Internetauftritt, Facebook ...)

— Positionierung der Stadt mit attraktiven / fortschrittlichen / positiven Themen

— Ahndung von VerkehrsverstoRen, Parkkontrollen etc. lockern bzw. ,netter verpacken®
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3.3 Die Querschnittselemente im Einzelnen

(d) Querschnittselement: ,,erlebbarer*

» Grundiiberlegung: Waldkirch hat viel zu bieten: eine traumhafte landschaftliche Kulisse, die historische
Altstadt, attraktive Naherholungs- und Freizeitangebote auf engstem Raum (,Stadt der kurzen Wege*)
und in der nahen Umgebung. Einige ,Schatze® des Standortes wurden bisher aber noch nicht vollstandig
gehoben bzw. einschrankende Rahmenbedingungen und Interessenskonflikte erschweren die Nutzung /
In-Wert-Setzung vorhandener Potenziale.

= Denkbare Elemente / Ansatze:

— Erhdéhung der Aufenthaltsqualitat in der Innenstadt z.B. durch Verkehrsberuhigung in der Lange
Stralde sowie durch zusatzliche Begrinung des 6ffentlichen Raumes

— Aktive Nutzung / Einbindung des Flusslaufs der Elz (z.B. Uferterrassen, Gastronomie am Fluss ...)

— Aufwertung der Angebote und Vermarktung des Kandel als Freizeit- und Erlebniszentrum

— Positionierungsthemen ,Orgel” und ,, Genuss/Regionalitat* authentisch leben und fir jedermann
erlebbar / sichtbar machen (Briickenschlag der z.T. als altbacken wahrgenommenen Themen zur
Moderne)

— Starkere Vermarktung Waldkirchs (v.a. regional) als Ausflugsziel mit zahlreichen Sport- &
Freizeitmoglichkeiten; als ruhiger/idyllischer Gegenpol zur Gro3stadt Freiburg.

— Vorhandene Angebote transparenter/bekannter und damit erlebbarer machen

— Wochenmarktbelebung durch erganzende Angebote, die die Frequenz in der Innenstadt Uber die
Marktzeiten hinaus erhohen.
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3.3 Die Querschnittselemente im Einzelnen

(e) Querschnittselement: ,,zielgruppenspezifischer*

= Grundiiberlegung: EIN Standortmarketing fir ALLE gibt es nicht! Junge Menschen haben andere

Interessen und Erwartungen als alte, die eigenen Blrger stellen andere Anforderungen an ihre Stadt als
Gaste/Kunden von aulerhalb und inhabergefihrte Einzelhandelsbetriebe haben andere Bedurfnisse als
global agierende Industrieunternehmen. Deshalb kann ein Standortmarketing nur dann gelingen, wenn es
in seiner Umsetzung bedarfsgerecht und zielgruppenspezifisch angelegt ist. Fur alle vier Handlungsfelder
des Standortmarketings Waldkirch sollen daher MalRnahmen erarbeitet werden, die auf die Bedurfnisse
und spezifischen Charakteristika einzelner Zielgruppen abgestimmt sind. Ein Standortmarketing nach dem
,Giellkannen-Prinzip“ hat wenig Aussicht auf Erfolg.

= Denkbare Elemente / Ansatze:

— Junge Leute starker an den Standort binden; Etablierung einer lebendigen Jugendkultur (bisher
Fokus zu stark auf Kinder/Familien und Senioren?)

— Mitarbeiter der Gewerbeunternehmen durch Aktionen/Kopplungsangebote in die Innnenstadt holen

— Attraktive Vermarktung des Einzelhandels-, Gastronomie- und Freizeitangebots im regionalen
Umfeld (z.B. durch ,Eye-Catcher” an der Bundesstralde), damit Kunden aus dem Elztal nicht an
Waldkirch vorbeifahren

— Erweiterung des Gastronomie- und Einkaufsangebots in Waldkirch (bedarfsgerecht!)

— ,Rlckgewinnung®/ Bindung von Weggezogenen an den Standort durch regelmafigen Newsletter
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4 Die MaBRnahmen
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4.1 Auswahl und Systematik der MaRnahmen

(a) Vorbemerkung

Im Folgenden ist die Ubersicht zu allen MaRnahmen, die im Rahmen der ,Offensive Standortmarketing Waldkirch*
erarbeitet wurden. Die Mallnahmen wurden aus den Analyseergebnissen abgeleitet, von der Stadtverwaltung und
Projektgruppe in einem mehrstufigen Verfahren evaluiert, weiterentwickelt und konkretisiert.

Es handelt sich also um die Schnittmenge aus Expertensicht (imakomm AKADEMIE), Meinung der Blrger/innen, Kunden
und Touristen (Burger- und Gastebefragung) sowie Einschatzung der lokalen Akteure (Expertenrunden, Projektgruppe,
Stadtverwaltung).

Es wird unterschieden zwischen
= KernmaBnahmen (1. Prioritat),
= weiteren wichtigen MaBnahmen (2. Prioritat),
= (bergreifenden MaBnahmen (Umsetzungsstrukturen) [ siehe Kapitel 5]

Diese Kategorisierung beinhaltet eine Abstufung hinsichtlich Prioritat / Wichtigkeit und berucksichtigt gleichzeitig die
Tatsache, dass nur eine begrenzte Anzahl von Mal3nahmen zeitgleich angegangen werden kann.

Bei der Auswahl und Priorisierung der Malinahmen wurden u.a. folgende Kriterien berucksichtigt:
= Beitrag zur Gesamtstrategie (Erfullung moglichst vieler Querschnittselemente)
= Ansprache moglichst vieler, wechselnder Zielgruppen
» Realisierbarkeit (Kosten, Personal, Zeithorizont)
Ml - Prioritat: Diese MaRnahmen sollen bis zu den GroRveranstaltungen 2017/2018 vorrangig umgesetzt werden.
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4.1 Auswahl und Systematik der MaRnahmen

(b) Die Systematik

KernmaRnahmen: strategisch bedeutsame MalRnahmen zur Zielerreichung (Querschnittselemente)

(1. Prioritat) Umsetzungszeitraum kurz- bis mittelfristig
z.T. Katalysatorfunktion / Grundlage fur weitere Ma3nahmen

Weitere wichtige - ,Ideenpool” fur das kinftige Standortmarketing

MafRnahmen: - Umsetzungszeitraum eher mittel- bis langfristig, z.T. Daueraufgaben

(2. Prioritat) - Malinahmen kénnen bei Bedarf angepasst oder durch andere ersetzt werden
Ubergreifende - organisatorisch-strukturelle Veranderungen als Basis fur die Umsetzung
MafRnahmen: - sind nicht direkt einem Schwerpunkt zuzordnen

(Umsetzungsstrukturen) fordern die Transparenz, Schlagkraft und Lebendigkeit des Standortmarketings

Umsetzungszeitraum: Kurzfristig: bis Ende 2018 / Mittelfristig: bis Ende 2023 / Langfristig: bis Ende 2030
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4.2 Die KernmaRnahmen (1. Prioritat)

(a) Alle KernmaRBnahmen in der Uberischt

I

Wirtschafts- und
Einkaufsstandort

W1: Stadtische

Wirtschaftsforderung
aufbauen/starken

W2: Kunden aus dem
Umland abgreifen

Wa3: Entwicklung
»oonnenhofareal®

W4: Professionelles

Leerstandsmanagement

Tourismus

Oktober 2016

Innenstadt

T1/11: Besucherleitsystem
(Innenstadt + gesamtstadtisch)

’T T2: Beschilderung
touristische Attraktionen
(am Objekt selbst)

T3: ,,Gastefuihrer* /
Touristenbroschiire

i

T4: Starkung der
Tourist-Info
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’T 12: Parkleitsystem
& Attraktivierung der
Parkmaoglichkeiten

13: Verkehrs-
fiihrungskonzept
Innenstadt

I14: Neugestaltung
Bahnhofsvorplatz

AHADEMIE

Stadtmarketing

S1:,,Netter Brief statt
Knollchen*

S2: Veranstaltungs-
kalender optimieren

S3: Positive Presse-
arbeit forcieren

S4: Marke Waldkirch
auffrischen:
Orgel & Genuss

“ MaRnahmen mit oberster Prioritit: Umsetzung bis 2018 anzustreben!
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4.2 Die KernmaRnahmen (1. Prioritat)

(b) KernmaBnahmen im Bereich ,,Wirtschafts- und Einkaufsstandort*

W1: Stadtische Wirtschaftsforderung aufbauen/starken

Beschreibung der MaBnahme [Stadtische Wirtschaftsforderung findet in Waldkirch bisher kaum statt. Unternehmen (v.a. kleinere und mittelgroRe)
fuhlen sich zum Teil vernachlassigt, wichtige Themen und Bedurfnisse gehen oft unter. Die Wirtschaftsférderung
muss daher einen groReren Stellenwert bei der Stadtverwaltung erhalten. Zum Aufbau einer Wirtschaftsférderung
ist eine Personalaufstockung (in Verbindung mit weiteren Aufgaben des Standortmarketings) dringend notwendig.
Ggf. kann/muss in diesem Zuge eine verwaltungsinterne Umstrukturierung erfolgen.

Nur auf dieser Basis kdnnen weitere wichtige Malnahmen im Bereich Wirtschaftsférderung personell Gberhaupt
gestemmt werden, unter anderem: W4: Professionelles Leerstandsmanagement; W8: Unterstiitzung von KMUs
intensivieren; W9: Wirtschaftsnetzwerk initiieren; W11: Kopplung Industrie — Innenstadt. Weitere wichtige Themen/
Aufgaben im Bereich Wirtschaftsforderung sind: Ausbau der Breitbandversorgung; Férderung der Digitalisierung;
Transparenz und Kommunikation der Branchenvielfalt im Gewerbe (Idee z.B.: ,Gewerbeschau* alle 3 Jahre).

Beriicksichtigte b
Querschnittselemente erlebbarer

Denkbare erste Schritte 1. Gemeinderatsbeschluss zur Personalausstattung / Organisationsstruktur
2. Besetzung des Aufgabenbereichs Wirtschaftsférderung mit qualifiziertem Personal (ggf. auch Weiterbildung)
3. Erarbeitung eines Wirtschaftsforderungskonzeptes (in Kooperation mit den betroffenen Akteuren)

Hinweise zu
KommunikationsmafRnahmen

Intern (Stadtverwaltung): klare Aufgabenteilung, Klarung von Zustandigkeiten und Abstimmungsstrukturen
Extern (Unternehmen): Informationsveranstaltung, Transparenz der neuen Strukturen/Ansprechpartner/Plane

Verantwortlichkeit Stadtverwaltung (+ Werbegemeinschaft)

Zeithorizont Kurzfristig (Daueraufgabe)

Kostenschatzung Personalkosten (50%-Stelle) + anfallende Projekt-/Sachkosten

Erhoffte Effekte = Starkung des ortsansassigen Gewerbes, Forderung der Standortzufriedenheit, Intensivierung des Netzwerks
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4.2 Die KernmaRnahmen (1. Prioritat)

(b) KernmaBnahmen im Bereich ,,Wirtschafts- und Einkaufsstandort*

W2: Kunden aus dem Umland abgreifen

Beschreibung der MaBnahme |Waldkirch hat in vielen Bereichen (Einzelhandel, Gastronomie, Freizeit- und Kultur) ein attraktives Angebot.
Dennoch fahren viele potenzielle Kunden und Gaste aus dem direkten Umfeld an Waldkirch vorbei nach Freiburg
oder Emmendingen. Dieses Kaufkraftpotenzial (rund 40.000 Einwohner im Elztal!) soll kiinftig starker fir Waldkirch
genutzt/abgegriffen werden. Hierzu gilt es pfiffige Marketingaktionen zu entwickeln, um die Waldkircher Angebote
und den Standort ingesamt gezielt im Umland zu bewerben. Mdgliche Umsetzungsideen sind:

= |nstallation von ,Eye-Catchern® / Werbetafeln an der B294 (z.B. grof¥flachige, einladende Fotos der Innenstadt)
= Blitzfreier Samstag

= Kostenloses Parken in der Innenstadt an Adventssamstagen

= Kombinationsangebote Freizeit und Gastronomie (,Ein Tag in Waldkirch fir die ganze Familie®)

Beriicksichtigte ,
. einfacher erlebbarer vernetzter
Querschnittselemente

Denkbare erste Schritte 1. Prifung der Realisierbarkeit einer Werbetafel an der B294 (ggf. auf Privatgrundstiick)
2. Konzeption und Umsetzung einer innovativen Marketingaktion mit 6ffentlichkeitswirksamer Signalwirkung
3. Erarbeitung eines Jahresplans mit wechselnden, wiederkehrenden Aktionen
Hinweise zu = Bewerbung der MaRnahmen vor allem und direkt in den Kommunen des Umlandes (= Herkunft der Zielgruppen)
KommunikationsmaBnahmen in Form von Flyern und Anzeigen/Artikeln in der regionalen Presse, Flugzeugbanner-Werbung punktuell
Verantwortlichkeit Stadtverwaltung, Werbegemeinschaft
Zeithorizont Kurzfristig (Daueraufgabe)
Kostenschatzung Projekttopf mit 10.000 € einrichten (pro Jahr)
Erhoffte Effekte =  Waldkirch wird von Kunden aus der Umgebung als Zielort fir Freizeit-, Gastronomie- u. Einkaufsmaoglichkeiten

starker wahrgenommen und gezielt angesteuert > Kaufkraftzufluss von aufien!
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4.2 Die KernmaRnahmen (1. Prioritat)

(b) KernmaBnahmen im Bereich ,,Wirtschafts- und Einkaufsstandort*

Beschreibung der MaBnahme

Bericksichtigte
Querschnittselemente

Denkbare erste Schritte

W3: Entwicklung Sonnenhofareal

Im Sanierungsgebiet ,Sonnenhofareal® entsteht in zentraler Innenstadtlage mit direkter Anbindung an die
Hauptachse Lange Stral3e ein Wohn- und Geschéaftshaus. Geplant ist in diesem Zuge die Schaffung neuer
Einzelhandelsflachen von insgesamt 3.000 — 3.500 m? sowie rund 200 Parkplatze. Der Fokus soll auf der
Ansiedlung zuséatzlicher Frequenzbringer / Magnetbetriebe fur die Innenstadt liegen, erganzt durch weitere
kleinflachige Anbieter.

Die innerstadtische Potenzialflache ,Sonnenhofareal” soll bedarfsgerecht entwickelt werden. Die Prognose der
Verkaufsflachenpotenziale im Einzelhandel zeigt auf, dass in verschiedenen Sortimenten noch deutliche
Ansiedlungspotenziale vorhanden sind. Diese Potenziale dienen als Basis zur Entwicklung des Sonnenhofareals.
Entsprechende Empfehlungen der imakomm AKADEMIE liegen vor (siehe Ergebnisse der Einzelhandelsanalyse).

1. Entscheidung, welche Sortimente mit welchem Flachenbedarf angesiedelt werden sollen.
2. Anfrage / Verhandlungen mit potenziellen Anbietern
3. Erarbeitung stadtebauliches Gestaltungskonzept

Hinweise zu
KommunikationsmafRnahmen

= Intern + extern: maximale Transparenz hinsichtlich der Fortschritte im Planungs-/Entwicklungsprozess
gegenlber der Bevolkerung (positive Veranderung in Aussicht stellen) und der Gewerbetreibenden (v.a. auch
im Bezug auf Einschrankungen wahrend der Bauphase, Konkurrenzéngste durch neue Anbieter etc.).

Verantwortlichkeit

Stadtverwaltung (+ Werbegemeinschaft, Investor/ Betreiber)

Zeithorizont

Mittelfristig (Beginn: kurzfristig)

Kostenschatzung

Keine Kostenschatzung maglich

Erhoffte Effekte
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AHADEMIE

Gesamtdokumentation Oktober 2016

4.2 Die KernmaRnahmen (1. Prioritat)

(b) KernmaBnahmen im Bereich ,,Wirtschafts- und Einkaufsstandort*

W4: Professionelles Leerstandsmanagement

Beschreibung der MaBnahme [Die Leerstandsquote in der Waldkircher Innenstadt ist noch moderat (ca. 10% leerstehende Ladenlokale). Um
weiteren Leerstanden vorzubeugen, um bei Geschaftsaufgaben friihzeitig reagieren zu konnen und um bestehende
Leerstande moglichst schnell einer sinnvollen Zwischen-/Nachnutzung zuzufiihren, bedarf es eines professionellen
Leerstandsmanagements. Ein solches gilt es unter Beteiligung der lokalen Akteure (Gewerbetreibende, Makler,
Eigentiimer etc.) systematisch aufzubauen. Elemente eines Leerstandsmanagements in Waldkirch kdnnten sein:
zentral gepflegte Datenbank mit allen Leerstanden, Informationskanale zum friihzeitigen Anzeigen geplanter
Betriebsaufgaben, Anreizsyteme fiir gewlinschte Nachnutzungen, gezielte Vermarktung der Leerstande (z.B.
Online-Plattform), Konzepte fiir Zwischennutzungen (z.B. Pop-Up-Stores, Ausstellungsflache, Plakatierung) sowie
alternative Nachnutzungen (z.B. Kinderbetreuung in der Innenstadt wahrend den Haupteinkaufszeiten).

Beriicksichtigte
Querschnittselemente

Denkbare erste Schritte 1. Klarung verwaltungsinterne Zustandigkeit, Personalressourcen etc.

2. Erfassung und Bewertung aller Leerstande in der Innenstadt (Kriterien u.a.: ObjektgréRe, Zustand, Eigentiimer,
bisherige Nutzung, Vermarktungschancen) (erste Grobprifung der imakomm AKADEMIE liegt vor)

3. Erfragung der Hauptgriinde fur Leerstande in Waldkirch (Eigentimer- und/oder Maklerbefragung)

Hinweise zu = Erarbeitung: muss in Zusammenarbeit mit den betroffenen Akteuren erfolgen! (kooperativer Ansatz)
KommunikationsmaBnahmen [= Umsetzung: Homepage (Online-Plattform), regelmaRige Pressearbeit (Erfolgsbeispiele) etc.

Verantwortlichkeit Stadtverwaltung (+ Werbegemeinschaft)

Zeithorizont Mittelfristig (Daueraufgabe)

Kostenschatzung Startphase: 10.000 — 15.000 €; danach: 5.000 € pro Jahr

Erhoffte Effekte = Belebung und Belegung von Leerstanden wirkt sich positiv auf die Gesamtwahrnehmung der Innenstadt aus

= Aktives Management der Fluktuation im innerstadtischen Gewerbe - Steuerungsmaglichkeit fir Folgenutzung
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Gesamtdokumentation Oktober 2016

AHADEMIE

4.2 Die KernmaRnahmen (1. Prioritat)

(c) KernmaBnahmen im Bereich ,,Tourismus*

T1/11: Besucherleitsystem (Innenstadt + gesamtstadtisch) (Teil 1) W

Beschreibung der MaBnahme |Waldkrich bietet viel, doch die Besucherlenkung zu und zwischen den einzelnen Angeboten und Bereichen der
(Innen-)Stadt ist mangelhaft. Daher soll ein innovatives Leitsystem entwickelt und installiert werden, das Kunden
und Gasten in der Innenstadt, aber auch zu/in den Stadtteilen eine. Orientierung bietet. Dabei sollen alle wichtigen
Einrichtungen und Attraktionen in Waldkirch einbezogen werden (Einzelhandel, Gastronomie, Kultur- und
Freizeitangebote, Bahnhof etc.). Im Rahmen der Erstellung des Leitsystems muss auch der zukiinftige Ablauf bei
Weiterentwicklungen bzw. beim Hinzufligen neuer Angebote/Einrichtungen klar definiert werden.

Wichtig sind eine einheitliche und besucherfreundliche Beschilderung, ggf. mit Hinweisen zur Erreichbarkeit/
Entfernung der einzelnen Angebote, sowie einladend gestaltete Ortseingangstafeln (ZTL-Bezug). Die ful3laufigen
Verbindungen innerhalb der Innenstadt und zu innenstadtnahen Angeboten sollen erhalten und aufgewertet
werden (,Stadt der kurzen Wege®). In der Innenstadt empfiehlt sich die Ausweisung eines Rundwegs (Bahnhof ->
Marktplatz = Kirche/Museum - Zoo - Stadtrainsee - Goethestralle > Freie Strale - Lange Stral3e).

Wichtige Elemente des Besucherleitsystems:

= Kklar ersichtliche und einladende Wegflihrung vom Bahnhof zur Innenstadt

Abbau des ,Schilderwaldes” (z.B. am Bahnhof)

Info-Tafel mit Ubersichtsplan an zentralen Knotenpunkten (Bahnhof, Marktplatz etc.)
gestalterische Elemente (z.B. Markierungen im Asphalt, wegbegleitende Bepflanzung)

Verweis auf offentliche Toiletten, Tourist-Info sowie weitere praktische Einrichtungen/Anlaufstellen

Sinnvoll: Verkniipfung mit folgenden MaRnahmen: ,Beschilderung touristischer Attraktionen® (T2), ,Camping-
Angebote transparenter machen” (T7), ,Parkleitsystem & Attraktivierung der Parkmaoglichkeiten (12).

Beriicksichtigte "
Querschnittselemente positiver
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Offensive Standortmarketing Waldkirch:

Gesamtdokumentation

AHADEMIE

Oktober 2016

4.2 Die KernmaRnahmen (1. Prioritat)

(c) KernmaBnahmen im Bereich ,,Tourismus*

T1/11: Besucherleitsystem (Innenstadt + gesamtstadtisch) (Teil 2) W

Denkbare erste Schritte

Analyse Schwachstellen im aktuellen Leitsystem - Konsequenzen / zentrale Elemente fur neues Leitsystem
Konzepterarbeitung fur ein auf Waldkirch zugeschnittenes Besucherleitsystem (externe Vergabe)
Umsetzung des Konzepts

Hinweise zu
KommunikationsmafRnahmen

vergleichsweise wenig Offentlichkeitsarbeit notwendig (Selbstlaufer, sobald umgesetzt)
Gdf. kleine Veranstaltung zur Einweihung des neuen Besucherleitsystems

Verantwortlichkeit

Stadtverwaltung (+ ZweitTalerLand)

Zeithorizont

Kurzfristig (bis zum Orgelfest 2017!)

Kostenschatzung

Konzept: ca. 15.000 € (inkl. I12: Parkleitsystem) (Angebot liegt bereits vor);
Umsetzung: keine Kostenschatzung maglich

Erhoffte Effekte

Besucher finden sich in der (Innen-)Stadt besser zurecht, fuhlen sich also wohler. > Zufriedene Gaste kommen
wieder und erzahlen weiter, dass sie zufrieden waren!

Erhéhung der Aufenthaltsdauer in Waldkirch durch Transparenz bisher unbekannter Angebote.

Positive Effekte fur Einrichtungen entlang des Leitsystems (Kundenfrequenz, Umsatzsteigerung), v.a. auch
gezielte Bewerbung und damit Starkung abseits gelegener Einrichtungen (auch in den Stadtteilen).
Teilbereiche der Innenstadt sowie die Stadtteile werden miteinander verbunden und damit als Einheit
wahrgenommen und erlebbar.

Intelligente Lenkung der Besucherstrome kann einzelne Bereiche/Verbindungswege entlasten, falls gewiinscht.
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Offensive Standortmarketing Waldkirch:

AHADEMIE

Gesamtdokumentation Oktober 2016

4.2 Die KernmaRnahmen (1. Prioritat)

(c) KernmaBnahmen im Bereich ,,Tourismus*

T2: Beschilderung touristische Attraktionen (am Objekt selbst) W

Beschreibung der MaBnahme | Aktuell werden einige attraktive Kultur- und Freizeiteinrichtungen (z.B. Elztal-Museum), aber auch 6ffentliche

Einrichtungen (z.B. Touristinfo) in Waldkirch von auRem kaum als solche wahrgenommen. Von auswartigen, nicht-
ortskundigen Besuchern werden diese Angebote daher schwer gefunden. Die Folge: Die Gaste vergeuden Zeit mit
Suchen oder finden das gesuchte Angebot gar nicht, die Einrichtungen selbst verzeichnen aufgrund der
mangelnden Auffindbarkeit geringere Besucherzahlen als eigentlich maglich.

Alle (touristischen) Attraktionen im Stadtgebiet miissen durch ein Schild oder Ahnliches von auRen deutlich
erkennbar sein, um v.a. dem ortsunkundigen Besucher die Orientierung zu erleichtern.

Sinnvoll: Verkniipfung mit folgender Manahme: ,Besucherleitsystem® (T1/11).

Beriicksichtigte it trt Zielgruppen-
Querschnittselemente posiiver vernetzter spezifischer

Denkbare erste Schritte Bestandsaufnahme: Bei welchen Einrichtungen ist eine Installation/Erneuerung der Beschilderung notwendig?

2. Umsetzungsvorbereitung: Welche Art von Beschilderung ist im Einzelfall sinnvoll/angemessen? (Grofie,
Positionierung, Material, Gestaltung etc.)

3. Umsetzung: Produktion und Anbringung der neuen Beschilderungen

—_

Hinweise zu
KommunikationsmaRnahmen

vergleichsweise wenig Offentlichkeitsarbeit notwendig (Selbstlaufer, sobald umgesetzt)

Verantwortlichkeit Stadtverwaltung, Eigentiimer der Einrichtungen

Zeithorizont Kurzfristig (bis zum Orgelfest 2017!)

Kostenschatzung pro Schild: ca. 500 — 1.000 € pro Schild (Fertigung und Anbringung)

Erhoffte Effekte = Erleichterte Orientierung fur ortsunkundige Besucher und damit Erhéhung der Zufriedenheit

= Verkaufsfordernde /frequenzsteigernde Wirkung fur betroffene Einrichtungen/Betriebe
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Offensive Standortmarketing Waldkirch:

AHADEMIE

Gesamtdokumentation Oktober 2016

4.2 Die KernmaRnahmen (1. Prioritat)

(c) KernmaBnahmen im Bereich ,,Tourismus*

T3: “Gasteflihrer” / Touristenbroschiire (Teil 1) ’T

Beschreibung der MaBnahme [Die Tourist-Info bietet dem Waldkirch-Besucher eine Vielzahl an Informationsmaterialien, Flyer und Broschiren zu
einzelnen Themen, Veranstaltungen und Einrichtungen in Waldkirch. Was allerdings fehlt, ist eine handliche
Broschure fir Gaste, die die wichtigsten (touristischen) Angebote der Stadt kompakt zusammenfasst.

Daher soll ein “Gasteflihrer — Waldkirch auf einen Blick” (Arbeitstitel) erarbeitet werden als geblindelte Darstellung
mit Ubersichtsplan und niitzlichen Informationen zu den Angeboten in der Innenstadt und in den Stadtteilen
(Gastronomie, Einkaufen, Freizeit, Kultur, Natur, Sehenswiurdigkeiten, Lehrpfade & Stadtfihrungen, Adresse
Tourist-Info ...). Ggf. kdnnen auch Angebote umliegender Kommunen mit beworben werden. Zuvor gilt es
transparente Kriterien zu entwickeln, welche Angebote/Einrichtungen in die Broschiire aufgenommen werden und
welche nicht.

Wichtig sind ein handliches Format (z.B. DIN-lang-Format) sowie eine ansprechende und zugleich Gbersichtliche
Gestaltung (angepasst an das neue CI der Stadt Waldkirch). Die Broschire soll Emotionen wecken und Lust auf
Waldkirch machen, daher sind viele hochwertige Fotos und kurze Texte empfehlenswert. Zur guten Lesbarkeit
(auch fir altere Menschen) ist auf eine ausreichend grof3e Schrift zu achten.

Die Touristenbroschire soll in der Tourist-Info, in Beherberungs- und Gewerbebetrieben ausgelegt sowie bei
verschiedenen Anlassen an die Gaste als Streuartikel ausgehandigt werden. Um auch die internationalen Gaste in
Waldkirch zu erreichen, ist es notwendig, die Broschiire mehrsprachig aufzulegen (zumindest in Deutsch und
Englisch, evtl. auch in Franzésisch).

Die Erarbeitung und Umsetzung erfolgt in Zusammenarbeit mit dem ZweiTalerLand. In diesem Zuge soll auch die
Rubrik “Tourismus” auf der stadtischen Homepage erweitert werden. Wichtig ist eine Verknlipfung der neuen
Touristenbroschiire mit dem Internetauftritt der Stadt sowie der WaldkirchApp.

Beriicksichtigte crlebbarer
Querschnittselemente
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Offensive Standortmarketing Waldkirch:

AHADEMIE

Gesamtdokumentation Oktober 2016

4.2 Die KernmaRnahmen (1. Prioritat)

(c) KernmaBnahmen im Bereich ,,Tourismus*

T3: “Gastefiihrer” / Touristenbroschiire (Teil 2) ’T

Denkbare erste Schritte 1. Erarbeitung Konzept: Inhalte, Gliederung, Gestaltung der Broschire
2. Zusammentragung der Inhalte/Informationen/Fotos von den relevanten Betrieben/Einrichtungen etc.

Hinweise zu = Aufforderung zur Beteiligung aller relevanten Einrichtungen/Betriebe an der Erstellung der Broschire
KommunikationsmaBnahmen |= Briefing der relevanten Multiplikatoren (Beherbergungsbetriebe, Tourist-Info etc.) zu Zweck und Handhabung
= Bewerbung der Gastebroschure Gber verschiedene Kanale (Homepage, facebook, Presse)

Verantwortlichkeit Stadtverwaltung, Unternehmen/Einrichtungen
Zeithorizont Kurzfristig (bis zu den Heimattagen 2018!)
Kostenschatzung Layout und Druck: ca. 15.000 €;

evtl. redaktionelle Hilfe bei der Texterstellung: ca. 2.500 €

Erhoffte Effekte = Hilfestellung fir Ortsunkundige und Aufmerksam werden auf bisher wenig bekannte Attraktionen
= Erh6hung der Besucherzahlen in beworbenen Einrichtungen
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Gesamtdokumentation Oktober 2016

AHADEMIE

4.2 Die KernmaRnahmen (1. Prioritat)

(c) KernmaBnahmen im Bereich ,,Tourismus*

T4: Starkung der Tourist-Info ’T

Beschreibung der MaBnahme [Die Tourist-Info ist die zentrale Anlaufstelle fur Gaste, um Informationen Uber Angebote und Aktivitaten in und um
Waldkirch zu erhalten. Daher ist es wichtig, dass die Tourist-Info eine zentrale Lage in der Innenstadt besitzt,
schnell zu finden und leicht erreichbar ist. In Waldkirch ist dies bisher so nicht gegeben. Es gilt also die Tourist-Info
prominenter zu platzieren und klar erkenntlich zu beschildern. Eine Chance bietet diesbezliglich die anstehende
Verlagerung der Tourist-Info ins Rathaus. Achtung: Durch die Zusammenlegung mit dem Birgerbiro darf die
Tourist-Info nicht ihren wichtigen Stellenwert verlieren! Hinzu kommt die Forderung nach einer Optimierung der
personellen Besetzung und starkeren strukturellen Einbindung der Tourist-Info in die stadtischen Verwaltungs-
strukturen. Wichtige Aspekte sind dabei vor allem die permanente Besetzung (lUber Mittag gedffnet, Krankheits-
vertretung, telefonische Erreichbarkeit), gute Fremdsprachen- und Regionskenntnisse sowie Serviceorientierung
der Angestellen sowie regelmaflige Abstimmungen mit den sonstigen Bereichen des Standortmarketings.

Beriicksichtigte ositiver
Querschnittselemente P

Denkbare erste Schritte 1. Planung Aufteilung, Gestaltung und Besetzung der gemeinsamen Raumlichkeiten Blirgerburo / Tourist-Info
2. Definition Aufgaben- und Anforderungsprofil fir Personal (zusammen mit ZweiTalerLand!)

zielgruppen-
spezifischer

Hinweise zu = Pressearbeit, Pressegesprach

KommunikationsmaBnahmen

Verantwortlichkeit Stadtverwaltung (+ ZweiTalerLand beratend hinzuziehen)

Zeithorizont Kurzfristig (bis zum Orgelfest 2017!)

Kostenschatzung Investitionen im Rahmen des Rathaus-Umbaus

Erhoffte Effekte = Verbesserung der Erreichbarkeit und damit verstarkte Nutzung der Tourist-Info

= Effiziente und fachkundige Beratung der Besucher - Erhéhung der Zufriedenheit!
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Gesamtdokumentation
AKADEMIE

4.2 Die KernmaRnahmen (1. Prioritat)

(d) KernmaBnahmen im Bereich ,Innenstadt”

12: Parkleitsystem & Attraktivierung der Parkmoglichkeiten (Teil 1) ’T

Beschreibung der MaBnahme [ Einer der grof3ten Kritikpunkte der Birger und Gaste (siehe Befragung) ist die mangelhafte Parksituation in der
Innenstadt. Bemangelt wird v.a. das fehlende/lliickenhafte Parkleitsystem, wodurch das Finden eines (freien)
Parkplatzes erschwert wird. Durch Parksuchverkehr wird das Verkehrsaufkommen im Innenstadtbereich erhoht.
Zur Verbesserung der Erreichbarkeit und Erhéhung der Kundenzufriedenheit wird ein einheitliches Parkleitsystem
entwickelt, das mithilfe durchgangiger Beschilderung (evtl. mit Farbleitsystem) die Parkmdoglichkeiten in der
Innenstadt transparenter macht. Folgende Parkmaoglichkeiten sollen vorrangig gekennzeichnet werden (von
Freiburger Straflte und Lange Stralle kommend):

= Parkplatz Baumkronenweg / Stadtrainsee / SchwarzwaldZoo

Parkhaus Friedhofgarage (,City-Garage“?)

Busparkplatze

Wohnmobilstellplatze

Parkplatz beim Kunstrasenplatz

Erganzend zur WaldkirchApp (alle Parkplatze mit Navigationsfunktion) ware zudem ein Flyer als Ubersicht sinnvoll,
der auch auf die zahlreichen Parkmdglichkeiten entlang der innerstadtischen Straflen hinweist. Denn: Parkplatze
gibt es insgesamt genug in der Innenstadt, allerdings nur wenige in zentraler Lage. Die Entwicklung des
Sonnenhofareals kann hier einen wichtigen Beitrag zur Bereitstellung weiterer Parkflachen leisten. Das vorrangige
Ziel muss es aber sein, die vorhandenen Parkplatze bekannter und ,schmackhafter” zu machen. In diesem Zug ist
auch die Wiedereinflihrung von kostenlosen Kurzzeitparkplatzen in Erwagung zu ziehen.

Sinnvoll: Verkniipfung mit folgender Malnahme: ,Besucherleitsystem (Innenstadt + gesamtstadtisch)“ (T1/I1).

Beriicksichtigte zielgruppen-
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4.2 Die KernmaRnahmen (1. Prioritat)

(d) KernmaBnahmen im Bereich ,Innenstadt”

12: Parkleitsystem & Attraktivierung der Parkmoglichkeiten (Teil 2) ’T

Denkbare erste Schritte 1. Konzept fUr Parkleitsystem erarbeiten und umsetzen (externe Vergabe)
2. Erganzende MaRnahmen (Flyer, Aktionen 0.A.) entwickeln und umsetzen

Hinweise zu Ankundigung in der Presse: ,Neues Parkleitsystem fur Waldkirch*
KommunikationsmaBnahmen [= Karte mit allen Parkmoglichkeiten + Fotos des neuen Leitsystems in der Presse / Mitteilungsblatt verdffentlichen

Verantwortlichkeit Stadtverwaltung
Zeithorizont Mittelfristig (sobald Planungen zum Bahnhofsumbau feststehen)
Kostenschatzung Konzept: ca. 15.000 € (inkl. T1/11: Besucherleitsystem) (Angebot liegt bereits vor);

Umsetzung: keine Kostenschatzung maglich

Erhoffte Effekte = Hobhere Zufriedenheit mit der Parksituation fihrt zur Erhohung der Besuchshaufigkeit
= Verbesserung der Erreichbarkeit bei gleichzeitiger Verringerung des Verkehrsaufkommens in der Innenstadt
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4.2 Die KernmaRnahmen (1. Prioritat)

(d) KernmaBnahmen im Bereich ,Innenstadt”

I13: Verkehrsfiihrungskonzept Innenstadt @

Beschreibung der MaBnahme |Ausarbeitung eines Konzeptes zur Optimierung der Verkehrsfihrung in der Innenstadt. Ziele sind eine
Verbesserung der Erreichbarkeit mit Pkw, Fahrrad und zu Ful3, eine Erhéhung der Sicherheit und v.a. die
Steigerung der Aufenthaltsqualitat in der Lange Stralle (Aufiengastronomie!) durch verkehrsberuhigende
Mafnahmen.

In den letzten Jahren wurden bereits verschiedene Losungsansatze entwickelt, diskutiert und wieder verworfen.
Denkbare Ansatze sind: Einbahnstralenregelung in der Lange StralRe (Richtung Kollnau — Freiburg; Radfahrer in
beide Richtungen), 30er-Zone, Fuligangerzone, Shared Spaces, Anderung der Verkehrsfiihrung. Bevor eine
Grundsatzentscheidung im Gemeinderat geféllt werden kann, missen diese und weitere Moglichkeiten von einem
Fachbiro gepruft werden. Damit wird eine sachliche Argumentationsbasis geschaffen.

Beriicksichtigte trt Zielgruppen-
Querschnittselemente vernetater spezifischer

Denkbare erste Schritte 1. Zusammentragung bereits diskutierter / geprifter Losungsansatze (verwaltungsintern)
2. Beauftragung eines Verkehrsplanungsbiros zur Erarbeitung eines neuen Verkehrsfiihrungskonzepts
3. Prasentation der Ergebnisse (Alternativen), Beschluss im Gemeinderat

Hinweise zu
KommunikationsmafRnahmen

Transparenz in der Offentlichkeit, dass Uberlegungen zur Veranderung des Verkehrskonzeptes laufen
Ggf. offentliche Prasentation der erarbeiteten Losungsvorschlage (Burgerinformation), ggf. Burgervotum?

Verantwortlichkeit Stadtverwaltung

Zeithorizont Mittelfristig

Kostenschatzung Konzept: ca. 15.000 — 25.000 € (je nach Umfang und Anforderungen)

Erhoffte Effekte = Bessere Erreichbarkeit der Innenstadt fur alle Verkehrsteilnehmer, erhdhte Sicherheit im StraRenverkehr

= Weniger Verkehrs- und Larmbelastung, dadurch héhere Aufenthaltsqualitat in der Lange Stralle
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4.2 Die KernmaRnahmen (1. Prioritat)

(d) KernmaBnahmen im Bereich ,Innenstadt”

14: Neugestaltung Bahnhofsvorplatz @

Beschreibung der MaBnahme [Der Bahnhof ist einer der zentralen Ankunftspunkte fur Gaste in Waldkirch. Er ist damit “Aushangeschild” fir die
ganze Stadt, denn: der erste Eindruck zahlt! Aktuell wirkt der Waldkircher Bahnhof mit seinem Vorplatz jedoch
wenig einladend. Der erste Eindruck wird gepragt durch einen “Schilderwald”, wahrend essentielle Wegweiser (z.B.
zur Innenstadt) fehlen bzw. nur schwer zu finden sind. Hinzu kommt das fiir den Besucher zunachst
undurchsichtige Verkehrskonzept (zahireiche gelbe Fahrbahnmarkierungen, kein FuRgangeriberweg etc.). Die
Gesamtsituation wirkt verwirrend und wenig ansprechend. Die gestalterische Aufwertung des Bahnhofsvorplatzes
soll folgende Elemente umfassen: Fullgangeriiberweg, klar strukturierte Info-Tafel mit Hinweisen zu Attraktionen,
Busverkehr etc. (in Verbindung mit Malinahme “Besucherleitsystem”, T1/11), Gestaltungselemente (z.B. Brunnen,
Bepflanzung etc.), Fahrradabstellplatz in der Verlangerung des Bahnsteigs.

ACHTUNG: Konzepterarbeitung erst dann sinnvoll, wenn Planungen zum Bahnhofsumbau 2018 feststehen!

Beriicksichtigte
Querschnittselemente

Denkbare erste Schritte 1. Konzepterarbeitung fir Neugestaltung (externe Vergabe)
2. Ersetzen des bestehenden Schilderwaldes durch ein neues klares Beschilderungs-/Informationssystem

Hinweise zu
KommunikationsmaBnahmen

Transparent kommunizieren; aktiver Umgang mit Einschrankungen durch Bauarbeiten (Baustellenmanagement)
Offentlichkeitswirksame Eréffnung des neuen Bahnhofsvorplatzes (Umtrunk, Pressegespréch etc.)

Verantwortlichkeit Stadtverwaltung

Zeithorizont Mittelfristig

Kostenschatzung Keine Kostenschatzung mdglich

Erhoffte Effekte = Erleichterung des Ankommens und der Orientierung in der Stadt, gezielte Besucherlenkung

= Erhéhung der Aufenthaltsqualitdt und Verbesserung des Erscheinungsbildes
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4.2 Die KernmaRnahmen (1. Prioritat)

(e) KernmaBnahmen im Bereich ,,Stadtmarketing*

S1: ,,Netter Brief statt Knolichen* n

Beschreibung der MaBnahme |Der Umgang mit Verkehrskontrollen und die Ahndung von Ordnungswidrigkeiten durch den

Gemeindevollzugsdienst wird von Blrgern und Gasten beklagt: zu haufige Kontrollen, unfreundliches Personal, zu

viele Blitzer. Dadurch werden Kunden von einem wiederholten Besuch der (Innen-)Stadt Waldkirch abgeschreckt.

Zur Forderung der Willkommenskultur in Waldkirch wird ein gastefreundlicherer Umgang mit Verkehrskontrollen

empfohlen. Denn: Die Gaste sollten nicht durch unverhaltnismaRig haufige und strenge Verkehrskontrollen

Lverprellt* werden. Gaste mussen sich willkommen fihlen!

Denkbare Ansatze, z.B.:

= bei offensichtlich auswartigem Kfz-Kennzeichen oder an ausgewahlten Tagen im Jahr statt einem Strafzettel
einen freundlichen Hinweis mit weiterfihrenden Gaste-Infos ans Auto hangen.

= Weiterbildung des GVD-Personals (Service- und Dienstleistungsorientierung!; freundlich aber bestimmt)

Beriicksichtigte :
. einfacher erlebbarer vernetzter
Querschnittselemente

Denkbare erste Schritte 1. Konzept entwickeln und umsetzen

Hinweise zu = nicht aktiv bewerben, da sonst Missbrauch befilirchtet
KommunikationsmaBnahmen |= eher indirekte Kommunikation durch Mund-zu-Mund-Propaganda betroffener Gaste (,Botschafterkonzept)

Verantwortlichkeit Stadtverwaltung

Zeithorizont Kurzfristig (Daueraufgabe)

Kostenschatzung Keine zusatzlichen Kosten

Erhoffte Effekte = Abbau des Negativ-Images der ,Blitzer-Stadt*

= Erhdhung der Gastfreundschaft, dadurch Kundenbindung
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4.2 Die KernmaRnahmen (1. Prioritat)

(e) KernmaBnahmen im Bereich ,,Stadtmarketing*

S2: Veranstaltungskalender optimieren n

Beschreibung der MaBnahme | Es gibt bereits einen Veranstaltungskalender des ZweiTalerLands. Dieser wird von den ortlichen Vereinen und
Institutionen mit Veranstaltungen ,gefuttert®, die Umsetzung bisher ist allerdings suboptimal. Es existieren weitere
Kalender der Stadtteile, Belegungsplane der Hallen etc., die bisher losgeldst nebeneinander stehen. Fiir den
Birger/Kunden bedeutet das: Wo soll ich mich informieren? Wo finde ich welche Termine? ... Eine gebilindelte
Ubersicht aller Veranstaltungen in Waldkirch gibt es bislang nicht.

Ziel muss es sein, EINEN stadtischen ,Waldkirch-Kalender® zu erstellen und zu pflegen (auch auf der Homepage),
mit einer Schnittstelle zum ZweiTalerLand-Kalender. So kdnnen alle Veranstaltungen zentral gesammelt und tber
unterschiedliche Kanale verbreitet werden. Ggf. Etablierung eines Selbsteintragungsverfahrens fir Veranstaltungen
mit Pflichtangaben und Freigabe durch eine zentrale Stelle.

Beriicksichtigte it lebb zZielgruppen-
Querschnittselemente positiver eriebbarer spezifischer

Denkbare erste Schritte 1. Klarung der Zustandigkeiten und technischen Umsetzungsmadglichkeiten
2. Einrichtung einer zentralen Plattform
3. Etablierung eines jahrlichen Treffens (oder Deadline), bei dem alle Akteure ihre Termine einbringen

Hinweise zu
KommunikationsmafRnahmen

Veranstaltungskalender auf allen Kanalen veréffentlichen (Homepage, Social Media, App, Flyer)
Kommunikationskanale bereitstellen / Informationsfluss zwischen den beteiligten Akteuren gewahrleisten

Verantwortlichkeit Stadtverwaltung, ZweiTalerLand, Vereine/Institutionen

Zeithorizont Kurzfristig

Kostenschatzung ca. 2.000 — 5.000 € fur die technische Umsetzung

Erhoffte Effekte = Bessere, kompaktere, schnellere Ubersicht tiber alle Angebote fiir Besucher und Bewohner

= Erhéhung der Schlagkraft durch Bewerbung der Events Gber lokale und Uberregionale Kanale (breite Streuung)
= Vielfaltige Angebote werden gleichwertig beworben (kleinere Veranstaltungen werden bekannter)
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4.2 Die KernmaRnahmen (1. Prioritat)

(e) KernmaBnahmen im Bereich ,,Stadtmarketing*

S3: Positive Pressearbeit forcieren

Beschreibung der MaBnahme [In der Innen- und Aulenwahrnehmung haben sich in den letzten Jahren teilweise negative Vorstellungsbilder Gber
Waldkirch durchgesetzt. Um diese Bilder in ein positives Bild umzuwandeln, soll die regelmaRige, positive
Berichterstattung in der lokalen (und Uberregionalen) Presse sowie in digitalen Medien zu erfolgreich umgesetzten
Projekten der Stadtentwicklung forciert werden. Dadurch kann die Transparenz bei den internen Zielgruppen
(Burger, Unternehmen etc.) erhéht und das Image der Stadt Waldkirch aufgewertet werden. Als Motto gilt: “Tue
Gutes und rede darlber!” > Signalwirkung!

Denkbare Ansatze/Themen sind:

= Bericht Gber Effekte/Erfolge des noch aufzubauenden Leerstandsmanagements,

= Testimonial-Aktion (“Ich liebe Waldkirch, weil ...”), Berichte Uber Blrgerbeteiligungsverfahren,

aktives Beschwerdenmanagement durch die Stadt etc.

Beriicksichtigte infacher
Querschnittselemente eintache

Denkbare erste Schritte ~Akquise® eines freien Journalisten, der kiinftig regelmafig dber Waldkirch berichtet

zielgruppen-
spezifischer

—_

2. Definition Informationsfluss zwischen Stadt, sonstigen Waldkircher Akteuren und Journalist
Hinweise zu = Erstellung eines Jahresplans fir Presse- und Offentlichkeitsarbeit (wechselnde Aktionen, Berichtsformen etc.)
KommunikationsmaRnahmen
Verantwortlichkeit Stadtverwaltung
Zeithorizont Kurzfristig (Daueraufgabe)
Kostenschatzung Keine zusatzlichen Kosten
Erhoffte Effekte = Positive Wahrnehmung bei internen Zielgruppen, Starkung des Wir-Gefuhls / der Identitat

= Abbau von Vorurteilen und negativen Vorstellungsbildern im Umland
= Erhéhung der Bekanntheit von Angeboten und Aktionen, dadurch erhdhte Nutzung dieser
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4.2 Die KernmaRnahmen (1. Prioritat)

(e) KernmaBnahmen im Bereich ,,Stadtmarketing*

S4: Marke Waldkirch auffrischen: Orgel & Genuss (Teil 1)

Beschreibung Seit Jahren profiliert sich Waldkirch als ,Die Orgelstadt”. Diese Marke ist etabliert, im 6ffentlichen Raum sichtbar und wird bei
der MaBnahme |zahlreichen Veranstaltungen aktiv gelebt. Mit dem ,Internationalen Waldkircher Orgelfest erzielt Waldkirch damit alle zwei Jahre
auch Uberregionale Beachtung und Bekanntheit. Fir das Innenmarketing und die Positionierung innerhalb der Region ist das
Thema Orgel und Orgelmusik allerdings weniger geeignet, da es nur eine kleine, sehr spezielle Zielgruppe anspricht. Als Magnet
fur Besucher/Kunden aus dem naheren Umland kann das Orgelthema kaum dienen.

Konsequenzen:

= Das Positionierungsthema ,,0Orgel* muss fir breitere Zielgruppen attraktiv, zuganglich und erlebbar gemacht werden. Ziel:
Bruckenschlag zwischen einem Thema, das von Teilen der Bevdlkerung als altbacken und wenig innovativ wahrgenommen
wird, und solchen Themen, die ein breiteres Publikum ansprechen; damit starkere Offnung fiir den ,Otto-Normal-Verbraucher*
(von der Nische in die Breite), ohne dabei den originaren Charakter der Orgel-Marke aufzugeben. Erste gute Ansatze wurden
bereits erfolgreich umgesetzt (z.B. Orgelspielplatz).

= Weiteres Alleinstellungsmerkmal aufbauen, mit dem sich die Stadt Waldkirch glaubhaft und authentisch nach innen und
aulden profilieren kann: ,,Genuss und Erholung“. Elemente dieses Markenbausteins kdnnten sein: Buchholzer Wein- und
Obstanbau (,Breisgauer Weintourismus*), Ausbau und Erganzung der bestehenden kulinarischen Angebote (z.B. Genuss-
Woche, Waldkirch-Laden mit regionalen Produkten), Vermarktung der zahlreichen hochwertigen Gastronomieangebote,
Kooperationen mit Partnerstadten (v.a. Liestal), Waldkirch als idyllischer/ruhiger Gegenpol zur GroR3stadt Freiburg, Freizeit- und
Naherholungsangebote mit Wohlfihlatmosphare mitten in der Stadt etc.
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4.2 Die KernmaRnahmen (1. Prioritat)

(e) KernmaBnahmen im Bereich ,,Stadtmarketing*

S4: Marke Waldkirch auffrischen: Orgel & Genuss (Teil 2)

Beriicksichtigte
Querschnittselemente

Denkbare erste Schritte 1. Auflistung und Evaluation aller vorhandenen, bereits durchgefiihrten Aktionen/Projekte zum Thema ,Orgel”
2. Erarbeitung Umsetzungskonzept zum neuen Positionierungsthema ,,Genuss und Erholung*

Hinweise zu = Keine direkte Bewerbung im Sinne ,Ab sofort sind wir die Genuss-Stadt®, neue Marke muss stattdessen durch

KommunikationsmaBnahmen Aktionen/“Stories"/Events und deren gezielte Vermarktung mit Leben gefillt werden.

= Regelmalige Kommunikation einheitlicher Botschaften, die auf die neue Marke einzahlen, dadurch
kontinuierliche Verfestigung in der Innen- und AuRenwahrnehmung.

Verantwortlichkeit Stadtverwaltung, Orgelstiftung, ZweiTalerLand, weitere Akteure (Winzer, Gastronomiebetriebe, Brauerei etc.)
Zeithorizont Mittelfristig (Daueraufgabe)

Kostenschatzung Keine Kostenschatzung maoglich (je nach Auswahl und Umfang der Einzelmaf3nahmen)

Erhoffte Effekte = Alleinstellungsmerkmal etablieren / Profil stéarken

= Behauptung im interkommunalen Wettbewerb um Gaste, Kunden, Unternehmen und Einwohner
= Steigerung des Interesses bei Besuchern, Attraktivierung der Stadt Waldkirch als Ausflugsziel
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4.3 Weitere wichtige MaBRnahmen (2. Prioritat)

(a) Alle weiteren MaRnahmen in der Ubersicht

! ! Wirtschafts- und
Einkaufsstandort

7] Tourismus

@ Innenstadt

® «* Stadtmarketing

W5: Angebotserweiterung
Handel & Gastronomie

T5: Aktive touristische
Vermarktung durch die Stadt

15; Attraktivitatssteigerung fiir
junge Erwachsene

S5: WaldkirchApp optimieren

WE6: Individuelle Fachgeschafte
in der Innenstadt

T6: Interkommunale
Kooperationen

16: Inwertsetzen der Elz

S6: Botschafterprinzip nutzen

W?7: Serviceoffensive im
Einzelhandel

T7: Campingangebote
transparenter machen

7: Begrinung der Innenstadt

S7: ,Guerilla-Marketing*

W8: Unterstitzung von KMUs
intensivieren

T8: Flyer ,Waldkircher
Lehrpfade®

18: Einheitliche Offnungszeiten

S8: Gartenschau-Projekt

T9: Reaktivierung Kandelhotel,

19: Belebung des

S9: Stadtplan ,Waldkirch auf

W9: Wirtschaftsnetzwerk
initiieren Sicherung Wintersport Wochenmarktes einen Blick"
W10: Gewerbebeschilderung e e 110: Barrierefreiheit in der S10: Stadtteile offensiv
optimieren 10-FradikatisiermumglLuftkurost Innenstadt vermarkten
W11: Kopplung Industrie - T11: Touristische . . S11: Weihnachtsmarkt,
Innenstadt Kombinationsangebote i Ul g AL = el Silvesterveranstaltung
S12: Waldkircher in der

W12: Sicherung der Nah-
versorgung in den Stadtteilen

T12: Kurbahnle

112: Umsetzung Stadtrain 2

Fremde*

T13: Kulturkonzeption
Stiftsbezirk

113: FulRgangerzone erweitern

S13: Willkommens-Handshake

T14: OPNV-Anbindung
Stadtrain, Schwimmbad

114: WLAN-Hotspots
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AKADEMIE

(b) Weitere MaBRnahmen im Bereich ,,Wirtschafts- und Einkaufsstandort*

Umsetzungs- | Prioritat

Beschreibung & =
[ - Q @ H 1= h
.| 8| & | 25 | zeitraum (1= sehr
o sl Rl 2w hoch,
2|l 2| 8| 2E 2 = hoch)
= Q2 c O N
(7] [«}) - - O
O|l = | o] 2c
ol o| S| Nw»
Angebots- Bedarfsgerechte Weiter- Mittelfristig 2
erweiterung entwicklung des Einzelhandels- (Dauer-
Handel & und Gastronomieangebots in aufgabe)

Gastronomie Waldkirch, hierbei Fokus auf
Angebote im hdherpreisigen,
qualitativ hochwertigen Segment.

W6 Individuelle Ansiedlung individueller, Langfristig 2
Fach- inhabergeflihrter Fachgeschéafte in (Dauer-
geschifte der Innenstadt mit qualitativ aufgabe)
in der hochwertigen Angeboten, um
Innenstadt einen Gegenpol zum

austauschbaren Filialisten-
Angebot der Grostadte zu
schaffen; dadurch Wiederbelebung
vorhandener und kiinftig
entstehender Leerstande und
zusatzliche Attraktivierung des
Standortes (auch Anziehung
Uberregionaler Kundschaft)

Umsetzungszeitraum: Kurzfristig: bis Ende 2018 / Mittelfristig: bis Ende 2023 / Langfristig: bis Ende 2030

by
Verant-

wortlichkeit

= Stadt

= Werbe-
gemein-
schaft

= Stadt

= Werbe-
gemein-
schaft
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(b) Weitere MaBRnahmen im Bereich ,,Wirtschafts- und Einkaufsstandort* %
Beschreibung ¢ 5 | Umsetzungs- | Prioritat | Verant-
. | 5| 8 < | zeitraum (1=sehr | wortlichkeit
— (] Q0
lo|l G| R|2a hoch,
c|l2|e|B|2&E 2 = hoch)
S|2|5|8|2%
SElo|l=|o|ea
o[ o]l o] 5[N®
W7 Service- Aktives Aufgreifen von aktuellen Kurzfristig 2 = Einzel-
offensive im Entwicklungen und Trends im Ein- handler
Einzelhandel zelhandel / Einkaufsverhalten. An- = Werbe-
satze: Bringdienst (von FSJler, in gemein-
Absprache aller Einzelhandlern), schaft

Online-Bestellung, Kundenbewert-
ungssystem, ,Kundenseminare*
0.A.; dabei: Vernetzung der
Handler, Umsetzung gemeinsamer
Aktionen (z.B. gemeinsame Online
-Vermarktung). Grundlage:

Kundenbefragung!
W8 Unterstiitzung Kleine und mittelstadndische Unter- Kurzfristig 1 = Stadt
von KMUs nehmen in Waldkirch brauchen (Dauer-
intensivieren einen klaren Ansprechpartner bei aufgabe)

der Stadt fir Fragen/Anliegen/
Probleme. Zudem wird ein pro-
aktives Handeln und Initiieren von
MafRnahmen gerade zur
Férderung von KMUs durch die
Stadt vermisst.

Umsetzungszeitraum: Kurzfristig: bis Ende 2018 / Mittelfristig: bis Ende 2023 / Langfristig: bis Ende 2030

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de



Offensive Standortmarketing Waldkirch:

Gesamtdokumentation

Oktober 2016

AKADEMIE

(b) Weitere MaBRnahmen im Bereich ,,Wirtschafts- und Einkaufsstandort*

W9 Wirtschafts-
netzwerk

initiieren

W10 Gewerbebe-
schilderung
optimieren

Umsetzungszeitraum: Kurzfristig: bis Ende 2018 / Mittelfristig: bis Ende 2023 / Langfristig: bis Ende 2030

Beschreibung

Intensivierung der Zusammen-
arbeit und des Austauschs
zwischen Stadt, Werbegemein-
schaft und Unternehmen (auch
IHK, Handwerkskammer, ArGe,
WABE etc.); Etablierung eines
Netzwerks zur Schaffung und von
Synergieeffekten und zur
Erhohung der Transparenz.
Themen z.B.: Fachkrafteakquise,
Kundenbindung, Empfehlungs-
marketing, gemeinsame
Vermarktung, ,Botschafterprinzip®;
Instrumente z.B.: Wirtschaftsdialog
(2-3 mal im Jahr), regelmaRiger
Newsletter

Einheitliche Beschilderung fir
Gewerbebetriebe (v.a. KSW-
Gelande)

S
)
<
o
)
=
o

positiver

erlebbarer

vernetzter

Zielgruppen-
spezifischer

Umsetzungs-
zeitraum

Kurzfristig
(Dauer-
aufgabe)

Mittelfristig

by
Verant-

wortlichkeit

Prioritat
(1 = sehr

hoch,

2 = hoch)

—
[}

Stadt

= Werbe-
gemein-
schaft

= Unter-

nehmen

2 = Stadt
= Unter-
nehmen
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(b) Weitere MaBRnahmen im Bereich ,,Wirtschafts- und Einkaufsstandort*

I“ b E

W12

Umsetzungszeitraum: Kurzfristig: bis Ende 2018 / Mittelfristig: bis Ende 2023 / Langfristig: bis Ende 2030

Kopplung
Industrie -
Innenstadt

Sicherung der
Nahversor-
gung in den
Stadtteilen

Kooperationsaktionen zwischen
Industrie/Gewerbe und
innerstadtischem Handel, um
Mitarbeiter in die Innenstadt zu
holen und an den Standort zu
binden (Voraussetzung: attraktives
Angebot muss in der Innenstadt
vorhanden sein!); Ansatz dabei:
»Zielgruppen dort abholen, wo sie
sind!”

Lebensmittelnahversorgung in den
Stadtteilen, v.a. in den kleineren,
ist gefahrdet (z.B. in Buchholz nur
noch ein Backer, der vorauss. bald
schliefdt). Ggf. Etablierung mobiler
[ alternativer Nahversorgungsan-
gebote (Backerwagen, ,Tante
Emma auf Radern®, Bringdienst
0.A.); dabei Einbindung bestehen-
der Lebensmittelhandwerksbe-
triebe in Waldkirch; ggf. Sub-
ventionierung durch die Stadt

positiver

erlebbarer

vernetzter

zielgruppen-
spezifischer

Umsetzungs-
zeitraum

Kurzfristig

Mittelfristig

Prioritat
(1 = sehr

hoch,

2 = hoch)

2

by
Verant-

wortlichkeit

= |ndustrie
= Werbe-
gemein-
schaft
= Stadt

= |[ebens-
mittel-
handler
= Werbe-
gemein-
schaft
= Stadt
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(c) Weitere MaBRnahmen im Bereich ,, Tourismus* 1)
Beschreibung ¢ 5 | Umsetzungs- | Prioritat | Verant-

« | | 8| 5| 85 | zeitraum (1=sehr | wortlichkeit
(7] o - - 2 ¢ hoch,
S|l2| 2|82 2 = hoch)
SlB|2|E|28
SElo|l=T|o|2a
ol 2ol o] S5[N®

T5 Aktive Tourismus-Marketing im Rahmen Kurzfristig 1 = Stadt
touristische des ZweiTalerLandes sollte weiter (Dauer-
Vermarktung ausgebaut werden; zusatzlich: aufgabe)
durch die unabhangige, eigenstandige
Stadt Vermarktung des Standorts

Waldkirch durch die Stadt selbst
erforderlich!

T6 Interkommu- Touristische Attraktionen im Mittelfristig 2 = Stadt
nale Koopera- Umland gezielt flir das eigene = ZweiTaler
tionen Marketing nutzen. Kombiangebote/ Land

Kooperationen andenken, (z.B. = Betreiber

Schwarzwaldklinik, Golfplatz
Gutach, Europa-Park ...)

T7 Camping- Wohnmobilstellplatze (am Kurzfristig 2 = Stadt
angebote Stadtrainsee, auch die neuen am
transparenter  Schwimmbad in Kollnau) in zu
machen erarbeitendes Besucherleitsystem

(siehe MalRnahme T1) integrieren.
Zudem: Campingplatz in
Siensbach starker bewerben.

Umsetzungszeitraum: Kurzfristig: bis Ende 2018 / Mittelfristig: bis Ende 2023 / Langfristig: bis Ende 2030
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(c) Weitere MaBRnahmen im Bereich ,, Tourismus* 1)
Beschreibung ¢ 5 | Umsetzungs- | Prioritat | Verant-
- 3| 5| &< | zeitraum (1=sehr | wortlichkeit
|l 3| ==l a9 hoch
| ¢ & | N (7] :
c|l2|e|[Bw|2&E 2 = hoch)
135|888
Elo|l=|3|2a
() o o > N O
T8 Flyer Flyer/Broschure erstellen, in der Kurzfristig 2 = Stadt
,Waldkircher die zahlreichen thematischen
Lehrpfade“ Rundwege und Lehrpfade in und
um Waldkirch gebindelt
dargestellt werden. Unter anderem
sind dies:

» Kandel-Stelen / Infosaulen

= Fischlehrpfad (entlang der Elz)
» Historischer Stadtrundgang

= Weinlehrpfad

» Ritterwanderweg

» Berghauwanderweg Suggental

T9 Reaktivierung = Reaktivierung des Kandelhotels Langfristig 2 = Stadt
Kandelhotel, (Privateigentum) = Anrainer-
Sicherung = Sicherung des Wintersports auf gemein-
Wintersport dem Kandel (Lift- und den

Loipenbetrieb) = Betreiber

T10 Pradika- Luftmessungen laufen bereits Mittelfristig 2 = Stadt
tisierung
Luftkurort

Umsetzungszeitraum: Kurzfristig: bis Ende 2018 / Mittelfristig: bis Ende 2023 / Langfristig: bis Ende 2030
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AKADEMIE

(c) Weitere MaBRnahmen im Bereich ,, Tourismus* 7]
Beschreibung ¢ 5 | Umsetzungs- | Prioritat | Verant-
5| 5| &< | zeitraum (1=sehr [ wortlichkeit
[ @ (] Q o
g H] N o7} hoch,
| 2| 38| 2E 2 = hoch)
= Q2 c O N
(7] [} - - QO
O|l = | o] 2c
o|l o| S| No®
Touristische Arrangement-Angebote der Mittelfristig 2 = ZweiTaler
Kombinations  Beherbergungsbetriebe in Land
angebote Kombination mit Wein/Genuss und = Stadt
Veranstaltungen (bspw. = Betreiber

Silvestergala)

T12  Kurbahnle Installation eines ,Kurbahnles* Langfristig 2 = Stadt
vom Stadtraingelande Uber die
Kulturmeile in die Innenstadt und
wieder zurtick (Elektrofahrzeug der

Stadtwerke?)
T13 ,,Kulturmeile Umsetzung der bereits Mittelfristig 2 = Stadt
Stiftsbezirk“ erarbeiteten und vom Gemeinderat = Museum
beflrworteten Konzeption zur = weitere
Umgestaltung der ,Kulturmeile Akteure

Stiftsbezirk” mit Elztalmuseum,
Bruderhaus und Tourist-Info mit
einer Arbeitsgruppe.

T14 OPNV- Schaffung einer attraktiven OPNV- Mittelfristig 2 = Stadt
Anbindung Anbindung zwischen Stadtrain-
Stadtrain — gelande und neuem Schwimmbad

Schwimmbad (Kollnau)

Umsetzungszeitraum: Kurzfristig: bis Ende 2018 / Mittelfristig: bis Ende 2023 / Langfristig: bis Ende 2030
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(d) Weitere MaBnahmen im Bereich ,Innenstadt” @
Beschreibung c 5 Umsetzungs- | Prioritdt | Verant-

.| 8| §| &5 | zeitraum (1=sehr | wortlichkeit

) sl Rl 2w hoch,

| =T B B = 2 = hoch)

(7] [} - - O

O|l = | o] 2c

o|l o| S| No®
Attraktivitats-  Schaffung attraktiver Angebote / Langfristig 2 = Stadt
steigerung fur ,hochwertige“ Treffpunkte fir = Investor/
junge Erwach- junge Erwachsene (Jungunter- Betreiber
sene nehmer, Mitarbeiter der Industrie

etc.) in der Innenstadt, z.B.
gehobene Bar

16 Inwertsetzen Aktive Nutzung und Einbindung Langfristig 2 = Stadt
der Elz des Flusslaufs der Elz in das = |nvestor/
Innenstadt-Geschehen und Betreiber

dadurch erlebbar machen (bisher

weitgehend ungenutztes

Potenzial!). Denkbare Ansatze:

= Uferterrassen mit Sitzbanken,
Sonnenliegen etc.

= Biergarten / Café mit Terrasse
am Flussufer

17 Begriinung Erhéhung der Aufenthaltsqualitat Kurzfristig 1 = Stadt
der Innenstadt in der Innenstadt durch ,mehr
Grin® (Blumenrabatten, Baume
etc.); Stadtkern hiibscher und
ruhiger gestalten
(Beispiel Rathaus Denzlingen)

Umsetzungszeitraum: Kurzfristig: bis Ende 2018 / Mittelfristig: bis Ende 2023 / Langfristig: bis Ende 2030
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(d) Weitere MaBnahmen im Bereich ,Innenstadt”

©

» Koch-Kurse mit Marktprodukten

» Marktbrunch mit regionalen
Produkten

» Gesundheitstag (mit Kranken-
kasse, Sportvereinen etc.)

Beschreibung ¢ 5 | Umsetzungs- | Prioritat | Verant-
.| 8| 5| &5 | zeitraum (1=sehr | wortlichkeit
o sl Rl 2w hoch,
| =T B B = 2 = hoch)
= Ko c O N
ARk
o|l o| S| No®
Einheitliche Um es dem Kunden einfacher zu Langfristig 2 Werbe-
Offnungs- machen und mehr Verlasslichkeit gemein-
zeiten beim Innenstadtbesuch zu schaft
schaffen, sollten die Offnungs- Stadt
zeiten der innerstadtischen Betriebe
Geschafte und sonstigen
Einrichtungen langfristig mdglichst
angeglichen werden. Option:
einheitliche Kernéffnungszeiten, in
denen sowohl die Einzelhandels-
betriebe als auch Stadtverwaltung
und Tourist-Info gedffnet sind.
Belebung des  Innenstadtbelebung durch Mittelfristig 2 Stadt
Wochen- erganzende Angebote, die die Werbe-
marktes Frequenz in der Innenstadt Uber gemein-
die Marktzeiten hinaus erhéhen schaft
(Potenzial des Wochenmarktes Marktbe-
nutzen!). Beispiele: schicker

Umsetzungszeitraum: Kurzfristig: bis Ende 2018 / Mittelfristig: bis Ende 2023 / Langfristig: bis Ende 2030
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(d) Weitere MaBnahmen im Bereich ,Innenstadt” @_‘
Beschreibung ¢ 5 | Umsetzungs- | Prioritat | Verant-

.| 8| 5| &5 | zeitraum (1=sehr | wortlichkeit

) sl Rl 2w hoch,

| =T B B = 2 = hoch)

(7] [«}) - - QO

O|l = | o] 2c

2|l o[ >S|Nw
Barriere- Fir altere Menschen, Menschen Langfristig 2 = Stadt
freiheit in der mit Behinderung und Kinderwagen (Dauer- = Betriebs-
Innenstadt werden vorhandene Zugangsbar- aufgabe) inhaber

rieren zu zentralen Einrichtungen
der Stadt, Ladenlokalen und im
offentlichen Raum (Platze, Stra-
Ren, Bushaltestellen) abgebaut.
RegelmaRige Aktualisierung des
Stadtplans und der Datenbank
,Waldkirch barrierefrei.

11 Umsetzung Hohe Birgerbeteiligung, vom Kurz- bis 1 = Stadt
Alter Friedhof = Gemeinderat bereits beschlossen mittelfristig

112 Umsetzung Umsetzung der Vorschlage zur Kurzfristig 1 = Stadt
Stadtrain 2 Gestaltung des Areals ,Stadtrain

2“ (intensive Burgerbeteiligung und
vom GR bereits bewilligt)

113 FuBgingerzo- Langfristig 2 = Stadt
ne erweitern

114 WLAN- WLAN-Hotspots in stark frequen- Mittelfristig 2 = Stadt
Hotspots tierten Bereichen installieren:

Innenstadt, Stadtrain 2

Umsetzungszeitraum: Kurzfristig: bis Ende 2018 / Mittelfristig: bis Ende 2023 / Langfristig: bis Ende 2030
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(e) Weitere MaBRnahmen im Bereich ,,Stadtmarketing“ .® ®
Beschreibung ¢ 5 | Umsetzungs- | Prioritat | Verant-
.| 8| 5| &5 | zeitraum (1=sehr | wortlichkeit
o sl Rl 2w hoch,
| =T B B = 2 = hoch)
(7] [«}) = - O
ol =| o] 2o
2| o >|Nw
WaldkirchApp Potenzial der WaldkirchApp Kurzfristig 2 = Stadt
optimieren besser und effektiver nutzen: = Unter-
= hohere Bekanntheit/Verbreitung nehmen/
= Aktualitdt der Inhalte pflegen Einrich-
= alle Akteure/Angebote tungen

einbinden (Vollstandigkeit)
» Benutzerfreundlicher und
ansprechender gestalten

S6 Botschafter- ,Botschafterprinzip“: Uberregionale Mittelfristig 1 = Stadt
prinzip nutzen Prasenz und Einfluss von Wald- (Dauer- = Unter-
kircher GroRunternehmen und aufgabe) nehmen

Institutionen fur das Standort-

marketing Waldkirch nutzen!

Denkbare Ansatze:

» Marketingmaterial auf Messen

» Verwendung des Waldkircher
ClI fur Unternehmenszwecke

» Betreuung / Info-Materialien der
Stadt fur Geschéaftsreisende

» Botschafter flir Heimattage
2018 (mit ZTL und Baden-
messe) (bereits in Umsetzung)

Umsetzungszeitraum: Kurzfristig: bis Ende 2018 / Mittelfristig: bis Ende 2023 / Langfristig: bis Ende 2030
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(e) Weitere MaBRnahmen im Bereich ,,Stadtmarketing“ .® ®
Beschreibung ¢ 5 | Umsetzungs- | Prioritat | Verant-
.| 8| 5| &5 | zeitraum (1=sehr | wortlichkeit
o sl Rl 2w hoch,
| =T B B = 2 = hoch)
(7] [«}) = - QO
O|l = | o] 2c
2|l o[ >S|Nw
»Guerilla- RegelmaRige Umsetzung pfifiger, Mittelfristig 2 = Stadt
Marketing“ unkonventioneller Werbemal3- (Dauer- = Private
nahmen mit vergleichsweise aufgabe) Akteure

geringem Kostenaufwand und
gleichzeitig grof3er Werbewirkung /
Uberraschungseffekt.

Beispiele:

» Taxifahrer als Werbemedium

» Orgelkonzert auf dem

Parkhausdach
S8 Gartenschau- Bewerbung der Stadt fr Mittelfristig 2 = Stadt
Projekt ,Grunprojekt” (Kleine
Gartenschau)
S9 Stadtplan Waldkirch kompakt auf wenigen Kurzfristig 1 = Stadt
,Waldkirch Seiten mit den Highlights (TOP 10)
auf einen darstellen; Stadtplan mit
Blick“ Nummerierung der Attraktionen

und Erlauterung/Fotos auf der
Ruckseite; ggf. Verbindung mit
MaRnahme ,Gastefiihrer®/
Touristenbroschire (T3).

Umsetzungszeitraum: Kurzfristig: bis Ende 2018 / Mittelfristig: bis Ende 2023 / Langfristig: bis Ende 2030
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(e) Weitere MaBRnahmen im Bereich ,,Stadtmarketing“ .® ®
Beschreibung ¢ 5 | Umsetzungs- | Prioritat | Verant-
.| 8| 5| &5 | zeitraum (1=sehr | wortlichkeit
o sl Rl 2w hoch,
| =T B B = 2 = hoch)
(7] [«}) = - QO
O|l = | o] 2c
ol o| S| Nw»
Stadtteile Verbundenheit mit den Stadtteilen Kurzfristig 1 = Stadt
offensiv fordern und Besonderheiten der (Dauer- = alle
vermarkten Stadltteile offensiv vermarkten. aufgabe) Stadtteile
Beispiele:

= Bewerbung der Angebote in
den Stadtteilen in einem
gesamtstadtischen ,Gaste-
fuhrer* (siehe MaRnahme T3)

» Einbindung der Stadtteile in das
gesamtstadtische Besucher-
leitsystem (s, MaRnahme T1)

» Stadtische Veranstaltungen
wechselnd in den verschie-
denen Stadtteilen durchfihren
(z.B. GR-Sitzungen,
Neujahrsempfang 0.A.)

= Beispiel: Weintourismus
offensiver vermarkten

S11  Weihnachts- Veranstaltungsangebot durch Mittelfristig 2 = Stadt
markt, einen Weihnachtsmarkt und/oder = Werbe-
Silvester- ein Silvesterevent erganzen. gemein-
veranstaltung schaft

Umsetzungszeitraum: Kurzfristig: bis Ende 2018 / Mittelfristig: bis Ende 2023 / Langfristig: bis Ende 2030
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(e) Weitere MaBRnahmen im Bereich ,,Stadtmarketing“ .® ®
Beschreibung c 5 Umsetzungs- | Prioritdt | Verant-
.| 8| §| &5 | zeitraum (1=sehr | wortlichkeit
o sl Rl 2w hoch,
| =T B B = 2 = hoch)
(7] [«}) - - O
O|l = | o] 2c
2|l o[ >S|Nw
»Waldkircher ,Ruckgewinnung®“/ Bindung von Mittelfristig 2 = Stadt
in der Weggezogenen an den Standort
Fremde* durch regelmaRigen Newsletter: 1x

pro Jahr Versand ,Grif3e aus
Waldkirch“ mit Hinweisen zu Ver-
anstaltungen, neuen Entwick-
lungen etc. in Waldkirch (ggf. auch
mit Gutschein fir einen Café in der
Innenstadt 0.A.).Kontakt bereits
Uber Facebook vorhanden

S13  Willkommens- Jeder Neublrger in Waldkirch Kurzfristig 2 = Stadt
Handshake (inkl. Stadtteile) wird von einem
Vertreter der Stadtverwaltung
personlich begrifit und
willkommen geheilen. Bei dieser
Gelegenheit wird die
Neubtrgerbroschure und ggf. ein
,City-Gutschein“ 0.A. liberreicht.
-> Erfolgt bereits im Rahmen des
Neubirgerempfangs

Umsetzungszeitraum: Kurzfristig: bis Ende 2018 / Mittelfristig: bis Ende 2023 / Langfristig: bis Ende 2030
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(e) Weitere MaBRnahmen im Bereich ,,Stadtmarketing“ .® ®
Beschreibung ¢ 5 | Umsetzungs- | Prioritat | Verant-
.| 8| 5| &5 | zeitraum (1=sehr | wortlichkeit
o sl Rl 2w hoch,
| =T B B = 2 = hoch)
(7] [} - - QO
O|l = | o] 2c
o|l o| S| No®
Wochenmarkt Wochenmarkt als nachweislich Kurzfristig 2 = Stadt
als Werbe- stark frequentierte Institution aktiv = Vereine/
plattform nutzen zur Bewerbung anderer Werbe-
Themen/Veranstaltungen in Wald- gemein-
kirch (interaktive Infostande 0.A.) schaft
S15  Aufwertung Attraktivere Gestaltung der Haupt- Mittelfristig 2 = Stadt
der Stadtein- zufahrtsstrafl’en der Stadt. = ggdf.
gange Denkbare Gestaltungselemente: Vereine/
= einheitliche Stelen mit Werbe-
kontinuierlicher Bewerbung von gemein-
Events/Aktionen schaft

= stralRenbegleitende Tafeln mit
positiven, identitatsbasierten
~Werbe-Botschaften®

= Bepflanzung

Umsetzung auch in Verbindung

mit ,Besucherleitsystem* (T1/11)

S16  Uberregionale Weitere iiberregional strahlende Mittelfristig 2 = Stadt
GroRver- GrolRveranstaltung (alle 3 Jahre) in = Werbe-
anstaltungen der derzeitigen "Lucke" (ab 2019); gemein-

denkbare Ansatze: z.B. Gewerbe- schaft
schau oder Genuss-Woche = weitere

Umsetzungszeitraum: Kurzfristig: bis Ende 2018 / Mittelfristig: bis Ende 2023 / Langfristig: bis Ende 2030

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de



Offensive Standortmarketing Waldkirch:

AKADEMIE

Gesamtdokumentation Oktober 2016

5 Die Umsetzung I:
Umsetzungsstrukturen
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5.1 Konsequenzen aus der Analyse und Strategie

Erkenntnis 1:

Viele (unkoordinierte)
EinzelmalRnahmen!

Keine optimale
Vernetzung der Akteure!

Kein roter Faden / keine
Gesamtstrategie!

Konsequenz: :

Es mussen starke Koopera-
tionsstrukturen aufgebaut
werden. Zudem braucht es
jemanden, der die Faden im
Standortmarketing zu-
sammenhalt und die Akteure
miteinander vernetzt!

Erkenntnis 2:

» Stadtische Wirtschafts-
forderung und Tourismus-
marketing finden in Waldkirch
bisher kaum statt!

Firmen fuhlen sich vernach-
lassigt, Themen gehen unter!

Konsequenz: :

Der Aufbau einer stadtischen
Wirtschaftsforderung ist dringend
notwendig; ebenso eine aktive
touristische Vermarktung des
Standortes durch die Stadt selbst
(erganzend zum ZweiTalerLand)!

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de

Erkenntnis 3:

Malinahmen, die aus der
,Offensive Standort-
marketing” hervorgehen,
verlangen Zeit und

Manpower!

Konsequenz: :

Es miUssen zusatzliche
personelle Kapazitaten zur
Umsetzung der Malihahmen
des Projektes bereitgestellt
werden!
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5.1 Konsequenzen aus der Analyse und Strategie

Zur Erinnerung: Benchmarkdaten zur personellen Aussattung

Citymarketing: Stadtmarketing:
= Trend in Stadten ab 20.000 EW: * Trend in Kommunen mit weniger
wreiner Citymanager” immer ofters als 20.000 EW: Aufbau einer
im Aufbau. Kombination City- und Stadt-

marketing in einer 100%-Stelle

= Beispiele: Nagold, Gunzburg, = Beispiele: Ebersbach (15.000 EW),
Hockenheim, Schwetzingen, Tettnang (18.000 EW), Ellwangen
Oberkirch, Freudenstadt usw. (25.000 EW), Mengen (10.000 EW,

Ochsenhausen (9.000 EW) usw.

Wirtschaftsforderung:

Gemal DIfU 2013: Mindestens 0,6
Personalstellen pro 10.000 EW.
Heifdt fir Waldkirch: ca. 1,5

Personalstellen waren normal.

Trend: Weg von , klassischer
Wirtschaftsforderung“ (Aus-nahme
Gewerbeflachen: dieses Thema
aktuell wieder starker im Fokus) hin

zu Netzwerken usw.

Waldkirch aktuell: 0,5 Personalstellen fiir alle drei Bereiche zusammen!

Quelle: imakomm AKADEMIE 2016.

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de
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5.2 Empfehlung: Das Waldkircher Strukturmodell

(a) Vorbemerkung und Empfehlung zur personellen Aufstockung

Im Folgenden wird ein denkbares organisatorisches Umsetzungsmodell, das ,,Waldkircher Strukturmodell, als Empfehlung
dargestellt. Der Aufbau flexibler, schlagkraftiger, effizienter und anhand von Problem- und Aufgabenstellungen entwickelter
Organisationsstrukturen ist fir die Umsetzung eines nachhaltigen Standortmarketings aus einem Guss eine Grundvoraussetzung.
Nur wenn eine zentrale Vernetzung und Koordination der Projekte, Themen, Kompetenzen und Akteure gelingt, kann das
erarbeitete Standortmarketingkonzept zielgerichtet umgesetzt und regelmaRig fortgeschrieben werden. Die Empfehlung des
Waldkircher Strukturmodells ist deshalb auch als organisatorischer Modellierungsvorschlag der Daueraufgaben in den Bereichen
Wirtschaftsférderung, Stadt- und Citymarketing sowie Tourismusmarketing zu verstehen.

Im ,Waldkircher Strukturmodell” soll die Zusammenarbeit durch entsprechend besetzte Gruppen auf drei miteinander verbundenen

Ebenen (strategisch — operativ — praktisch) gelenkt, koordiniert und durchgefiihrt werden. Der zentrale Dreh- und Angelpunkt der
neuen Struktur stellt die Person des ,,Koordinators Standortmarketing“ dar.

Personelle Aufstockung:

Zur Wahrnehmung der bestehenden und der aus der ,Offensive Standortmarketing® neu hervorgehenden Aufgaben in den Bereichen
Wirtschaftsforderung, Stadt- und Citymarketing sowie Tourismusmarketing (siehe Strukturmodell auf den folgenden Seiten) wird eine
Aufstockung des Personals von den aktuellen 0,5 VZA (Vollzeitiquivalente) auf 1,5 VZA empfohlen. Der zeitliche Aufwand setzt
sich zusammen aus: 1,0 VZA ,Koordinator Standortmarketing* + 0,5 VZA ,Wirtschaftsférderung*. In der Praxis erscheint dabei
folgende Umsetzung sinnvoll:

- Aufstockung der vorhandenen 50%-Stelle auf 75%, zusatzlich Schaffung einer neuen 75%-Stelle (Assistenz). Beide
Personen teilen sich die Aufgabenbereiche ,,Koordinator Standortmarketing“ und ,,Wirtschaftsforderung“, wobei eine die
Leitung libernimmt und die andere zuarbeitet.

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de
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5.2 Empfehlung: Das Waldkircher Strukturmodell

(b) Das Strukturmodell im Uberblick

Strategiegruppe — strategisch

Teilnehmer: OB, Standortmarketing, Wirtschaftsférderung, Kulturmanagement, Presse- &
Offentlichkeitsarbeit, GR-Vertreter/innen, Ortsvorsteher der Staditteile,
Tourismus ZweiTalerLand, Werbegemeinschaft, Vertreter Industrie/Handwerk (Treffen 2-3 x pro Jahr)

¢

Lenkungskreis — operativ

Teilnehmer: Koordinator Standortmarketing, Presse- & Offentlichkeitsarbeit Stadt Waldkirch,
GF ZweiTéalerLand, Vorsitzender Werbegemeinschaft (Treffen alle 6-8 Wochen)

!

Arbeitskreise

uonesiuebiQ pun uoEUIPIOOY
BuijeyJewiopue)s J0jeuIpioo)

Projektbezogen (bei Bedarf)

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de
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5.2 Empfehlung: Das Waldkircher Strukturmodell

(c) Die Organe im Einzelnen: ,,Koordinator Standortmarketing*

Koordinator

Standortmarketing

KOORDINATOR STANDORTMARKETING

Ansatz:

Organisation:

Federfuhrend fur die Umsetzung der MaRnahmen
der ,Offensive Standortmarketing” verantwortlich
.Kopf* der neuen Umsetzungsstruktur (Koordination

und Leitung Strategiegruppe + Lenkungskreis)
Vernetzung der Akteure des Standortmarketings auf
verschiedenen Ebenen

Wahrnehmung von Daueraufgaben in den
Bereichen Tourismus, City- und Stadtmarketing
Anstol und Entwicklung neuer Projektideen zur
Attraktivierung und Starkung des Standortes
Waldkirch

Ansiedlung der Stelle bei der Stadtverwaltung
Ggf. Aufgabenteilung mit einer zusatzlichen
Assistenzkraft sowie gleichzeitig Wahrnehmung
von Aufgaben im Bereich Wirtschaftsférderung

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de
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5.2 Empfehlung: Das Waldkircher Strukturmodell

(c) Die Organe im Einzelnen: Strategiegruppe

Standortmarketing

Werbegemeinschaft Oberbulrgermeister

ggf. weitere
Akteure
4

Ortsvorsteher

N
/

Presse- &
Offentlichkeitsarbeit

Strategiegruppe

\ GR-Fraktionen

Kulturmanagement

Tourismus
ZweiTalerLand

Wirtschaftsforderung

STRATEGIEGRUPPE

Ansatz:

» Zusammenfiuhrung der unterschiedlichen Themen,
die das Standortmarketing betreffen.

* Dadurch Koordination / mehr Effektivitat und
Effizienz bei der Vermarktung der Gesamtstadt.

» Strategische Entscheidungen anstatt
EinzelmalRnahmen.

Beteiligte:
» Die Strategiegruppe ist die Vertreterversammlung

unterschiedlicher Gruppierungen (siehe Grafik)

Organisation:

*  Organisation durch den Koordinator
Standortmarkeitng

+ Treffen: max. quartalsweise, realistischer: 2- bis 3-
mal jahrlich

*  Themen: Abstimmung und Planungen

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de
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5.2 Empfehlung: Das Waldkircher Strukturmodell

(c) Die Organe im Einzelnen: Lenkungskreis

Koordinat Presse- und
oordinator Offentlichkeitsarbeit
Standortmarketing der Stadt

Lenkungskreis

Vorsitzender
Werbegemeinschaft

GF ZweiTalerLand
Tourismus

LENKUNGSKREIS

Ansatz:

» Operative Funktion

» Vorbereitung Strategiegruppe — Empfehlungen fir
die strategische Arbeit

» Haushalts- und Jahresplan

» Zwischenberichte im GR

Beteiligte:
* Werbegemeinschaft, ZweiTalerLand, Vertreter der

Stadtverwaltung sowie ggf. weitere relevante
Teilnehmer des Strategiegruppe

Organisation:

» Treffen: alle 6-8 Wochen

* Organisation durch den Koordinator
Standortmarketing

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de
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5.2 Empfehlung: Das Waldkircher Strukturmodell

(c) Die Organe im Einzelnen: Arbeitskreise

ARBEITSKREISE

Ansatz:
AK 1: «  Thematische Arbeit
MaRnahme 1 *  Grundung bei Bedarf zur Umsetzung konkreter,

kurzfristiger MaRnahmen
*  Gewinnung von ,Mitstreitern“ durch
uberschaubares, zeitlich begrenztes Engagement
« SchlieBung eines Arbeitskreises nach der

AK 2: Umsetzung/Beendigung eines Projektes
MaRnahme 2
Beteiligte:

« Offen fur alle Interessierten/Engagierten

Organisation:
AK 3: - Einberufung und SchlieRung von Arbeitskreisen
MaRnahme 3 durch den Lenkungskreis
* Organisation / operative Begleitung durch den
Koordinator Standortmarketing
* Anzahl Treffen und Zusammensetzung je nach
EinzelmalRnahme verschieden
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6 Die Umsetzung ll:

Handlungs- und
Kommunikationsplan
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6.1 Vorbemerkung

(@) Zum Handlungsplan

Damit aus einer Sammlung von Zielen und MalRnahmen ein umsetzbares Entwicklungskonzept wird, ist es nicht nur wichtig, zeitnah
erste Malnahmen mit 6ffentlicher Signalwirkung, sondern auch einen Handlungsplan zur Koordination der Umsetzung aller im
Konzept beschriebenen MaRnahmen aufzustellen.

Der Handlungsplan stimmt alle erarbeitenden Maf3nahmen sowie deren bereits absehbare Handlungsschritte sinnvoll aufeinander ab
und koordiniert deren Umsetzung innerhalb eines absehbaren Zeithorizonts. Damit stellt der Handlungsplan den Anschlusspunkt fur
die praktische Arbeit der Stadtverwaltung sowie der sonstigen, an der Umsetzung beteiligten Akteure dar. Als Zeithorizont wird
zunachst das Jahr 2020 gewahlt, wenngleich die Standortmarketingoffensive selbstverstandlich dartber hinaus weiterleben muss.
Zunachst am wichtigsten ist die Etablierung starker Umsetzungsstrukturen als Fundament fur alle weiteren Projekte.

In den nachsten Jahren finden mit dem Internationalen Orgelfest und Stadtfest (2017) sowie den Heimattagen Baden-Wirttemberg
(2018) zwei wichtige GroRveranstaltungen in Waldkirch statt. Ein Gberregionales Publikum wird angesprochen und die Stadt
Waldkirch riickt in den Fokus einer breiteren Offentlichkeit. Die Ereignisse stellen deshalb eine Zésur fiir viele Frage- bzw.
Aufgabenstellungen des Standortmarketings in Waldkirch dar. Ziel der ,Offensive Standortmarketing® ist es deshalb,
insbesondere jene Kernmal3nahmen, die sich mit der Erlebbarkeit 6ffentlicher Raume beschaftigen und zur verbesserten
AuRendarstellung und Orientierung in der Stadt beitragen, bereits bis 2017/2018 umzusetzen. Weitere Kernmalinahmen sollen
parallel dazu angegangen werden. Die Mal3nahmen der Kategorie ,,weitere wichtige MaBnahmen (2. Prioritat)* sind im folgenden
Handlungsplan der Ubersichtlichkeit wegen nicht dargestellt. Die Auswahl und Umsetzung von MaRnahmen aus diesem ,Ideenpoll*
soll situations- und zeitbedingt sukzessive verfolgt werden.

Erlduterung zur Darstellung im Handlungs- und Kommunikationsplan:

KernmaBnahmen (1. Prioritat) Ubergreifende MaRnahmen (Umsetzungsstrukturen) % Abschluss einer MaRnahme
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6.1 Vorbemerkung

(b) Zum Kommunikationsplan

Standortmarketing ohne kontinuierliche Offentlichkeitsarbeit und ohne den gezielten Einsatz zielgruppensepzifischer
Kommunikationsinstrumente ist wenig erfolgsversprechend. Deshalb ist es wichtig, den Handlungsplan (= Zeitplan zur Umsetzung
der KernmalRnahmen) um einen Kommunikationsplan zu erweitern.

Dieser soll den federfuhrenden Akteuren im Standortmarketing nutzliche Hinweise geben zum prozessbegleitenden, effektiven
Einsatz sowohl klassischer als auch moderner, digitaler Medien. Diese KommunikationsmaRnahmen dienen der
maflnahmenbezogenen Ansprache und aktiven Beteiligung der Zielgruppen, der Bewerbung einzelner Aktionen sowie
insgesamt der Transparenz des Prozesses und positiven AuBenwahrnehmung.

Die im Folgenden vorgeschlagenen Kommunikationsmafnahmen basieren auf dem Anspruch eines Medien-Mixes unter
Beriicksichtigung der veranderten Mediennutzung (insbesondere bei den jingeren Zielgruppen; siehe Abbildungen auf Seite xx).
Sie kénnen und sollen nicht abschlieBend oder vollstandig sein, sondern sind vielmehr als ,Leitplanken® bzw. Impulse fir eine
zielgerichtete Presse- und Offentlichkeitsarbeit zu verstehen. Welche KommunikationsmaRnahmen tatsachlich umgesetzt werden
(und auch wann), muss im Einzelfall entschieden werden. Eine begriindete Abweichung vom oder auch Erganzung des
Kommunikationsplans im laufenden Prozess ist jederzeit moglich bzw. oftmals sogar notwendig.

Erlauterung zur Darstellung im Handlungs- und Kommunikationsplan:

@ Printwerbung: Flyer / Plakate @ Online-Marketing (Homepage) @ Flugzeug-Bannerwerbung
@ Pressemeldung / Pressegesprach @ Social Media (Facebook etc.) Beteiligung Akteure/Zielgruppen
@ Anzeige in der Presse ® Radio-Werbung @ Event/Veranstaltung

Auf Seite xxx findet sich eine grobe Kostenaufstellung ausgewahlter Kommunikationsmaf3inahmen.
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6.1 Vorbe kung

(b) Zum Kommunikationsplan

Veranderte Mediennutzung in Deutschland:

Welche Medien nutzen Sie téaglich?

B ab 14 jahre [ 14-29 Jahre

Games

Fernsehen
Radio
Intermet B . ) )
Quelle: Statista 2015 (ARD/ZDF-Langzeitstudie).
Zeitungen S : : ~ z : =
49,9% Tagliche Mediennutzungsdauer in Deutschland 2015 (in Min. pro Tag)
Blcher

e
Zeitschriften B
Online-Video kostenlos ikl
3,5%
DVD, Blu-Ray 26% I
0% 10% 20% 30% 0% 50% 60% 19 22
6
Anteil der Befragten - - | - - —
I ab 14 Jahre [ 14 bis 49 Jahre v L D
Fernsehen Horfunk Internet CD!MC/ Tages- Bucher Zeit-
LP/MP3 zeitung schriften
Quelle: Statista 2015 (Forsa-Umfrage).
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(2]

- Quartal 4 m Quartal 2 Quartal 3 Quartal 4 2
5

Klarung Zustandigkeit Konzepterarbeitung @ Start Umsetzung (sukzessive) > 5

X

C

. : Umsetzung 1. m , s

Konzeptionelle Vorarbeiten Marketingaktion Geee Erarbeitung Jahresplan 2018 > 0

Start Planungen / konzeptionelle | Voriberlegungen >

Klarung Zustandigkeit +
vorbereitende Analysen

Konzepterarbeitung + GR- Umsetzung: Installation des Fuganger-
Beschluss zur Umsetzung und Parkleitsystems

Bestandsaufnahme + Erarbeitung Beschilderungskonzept ISR AT %

=

Konzepterarbeitung >

N

bringung der Schilder

-
w

- e

Konzepterarbeitung / Akquise Teilnehmer >

Einarbeitung/Einbin-

Umzug Tourist-Info ins Rathaus Neubesetzung Stelle @ dung in Ist-Strukturen

Ideensammlung / Planung >

Internationales Orgelfest & Stadtfest (23.-25.06.2016)

Konzepterarbeitung / technische Vorbereitung >

: : : Erstellung Jahresplanung m
Akquise freier Journalist (Themen, Aktionen ...) Start Umsetzung eooee’ >

**(J = Ubergreifende MaRnahmen (Umsetzungsstrukturen) // ***LK

1

N

e]

GR-Beschluss: Konzept, LK*** LK LK LK LK LK LK LK LK LK LK LK 5

0 KernmaRnahmen, Struktur -
Stellenausschreibung Stellenbesetzung + . . . L =
.Koordinator* bzw. Assisrenz 1. Sitzung Strategiegruppe 2. Sl SR e AEEIERLEEE el ;g
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6.2 Handlungs- und Kommunikationsplan

Umsetzung und Etablierung von Strukturen: | W8, W9, W11 ... >

Umsetzung Jahresplanung (Aktionen) ®® >
Umsetzung / Bauphase eeeo %
@ Umsetzung und aktive Begleitung @@ >

Lenkungskreis

Einrichtung Plattform 009 % Jahrliche Aktualisierung/ Neuauflage e
Kontinuierliche, positvie Offentlichkeits- und |Pressearbeit im gesamten Jahres yerlauf eooeeo >

Ist-Analyse / Uberarbeitung ,Markenkonzept" eeee Start Umsetzung: ,Marke mit Leben fiillen® Geee >

N
5
=
= — o
© =
= 2 2
o £ 5
g £ :
2 o 2 £
[ 2 3
E g 3
T3 Umsetzung / Druck m %9 i} Jahrliche Aktualisierung / Neuauflage . £
orons (PO EREE ; g (8) :
: - :
T4 L ] 2
-]
% % <
: : @ omaporors (B) (D) Shlvehieer -
£ 2 s
7] @ ; . GR-Beschluss + @ ®
e % Konzepterarbeitung e Umsetzung g
© - W
. : ; =] T . : o
Umsetzung: Schulung GVD-Mitarbeiter ... .E % ... Marketingaktionen ... oeee > g
[T} T Q
T D
1]
P

-—
*

N

T

LK LK LK LK LK LK LK LK LK LK LK LK LK Lenkungskreis: 1 x monatlich Lenkungskreis: 1 x monatlich 5
3. Sitzung 4. Sitzung Zwischenbericht Strategiegruppe: 2-3 x jahrlich Strategiegruppe: 2-3 x jahrlich '_E

Strategiegruppe Strategiegruppe im GR Zwischenbericht im GR: jahrlich Zwischenbericht im GR: jahrlich =
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6.3 Kosten ausgewahlter KommunikationsmafRnahmen

Hinweis: Die folgende Kostenaufstellung enthalt grobe Anhaltspunkte, mit welchen Kosten fir ausgewahlte
Kommunikationsmaflinahmen circa zu rechnen ist. Die tatsachlichen Kosten kénnen im Einzelfall je nach Anforderungen,
Ausgestaltung und Auswahl externer Dienstleister deutlich davon abweichen.

Medien: Beispiel: Kosten:

Veranstaltung Unternehmen Miete (Raum in Unternehmen: ohne Kosten), Catering, 100 Teilnehmer, ca. 1.000 €
ca. 10 € pro Person

Flyer (Zielgruppe Umland) Grafiker (ca. 700 €) & Druck fiir 20.000 Flyer (2.700 €) ca. 3.400 €

Zeitungsanzeige Umland (Elztal) 2-spaltig, farbig, Samstag 400 €, Mo-Fr. pro Tag 370€, Tageszeitung (2x/\Woche) ca. 770 €

Radiowerbung 25-Sekunden-Spot: Produktion, Ausstrahlung Mo-Fr, 5x taglich, 2 Wochen ca.2.800 €

Bannerwerbung Flugzeug Bei 2 Verkaufsoffenen Sonntagen: Befliegung von Waldkirch und ca. 1.200 €

Emmendingen, jeweils Samstag und Sonntag fiir 2 Stunden // Produktion Banner
und Befliegung (ca. 300 € / Stunde)
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ANHANG:
Analysedetails, Protokolle
und Praxisbeispiele
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ANHANG 1: Ergebnisse der Burger- und Gastebefragung

Vorbemerkung: Methodik und Statistik

1. Mitte Mai bis Mitte Juni 2016 wurde im Rahmen des Projektes ,Offensive Standortmarketing Waldkirch“ eine Biirger-
und Gastebefragung in Waldkirch durchgefihrt. Insgesamt haben 472 Personen an den Befragungen
teilgenommen. Bewusst wurde ein Methodenmix angewandt, um eine belastbare Datenbasis zu erhalten.

2. Methodischer Ansatz:

" Stichprobe: Bewerbung aller Befragungen tber die lokale Presse, die kommunale Homepage, die
Facebookseite der Stadt Waldkirch, Mailversand an Multiplikatoren (z. B. Gemeinderate, Vereinsvorstande
etc.), Auslage der schriftlichen Fragebogen zur Gastebefragung in den Unterkinften im gesamten Stadtgebiet
(Hotels, Pensionen, private Ferienwohnungen etc.). Die personliche Befragung wurde an verschiedenen
Standorten in der Kernstadt, aber auch in den Stadtteilen durchgefuhrt (Innenstadt, Wochenmarkt,
Fachmarktzentrum, Naturerlebnispark etc.). Es fanden mehrere Befragungstage statt (werktags und am
Wochenende).

. Vorgehensweise: Online-Befragung, schriftliche Befragung und personliche Befragung (siehe Grafik auf der
Folgeseite)
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ANHANG 1: Ergebnisse der Burger- und Gastebefragung

Vorbemerkung: Methodik und Statistik

,,Offensive Standortmarketing Waldkirch“: Biirger- und Gastebefragung

Online-
Befragung

Personliche
Befragung
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ANHANG 1: Ergebnisse der Burger- und Gastebefragung

Vorbemerkung: Methodik und Statistik

3. Qualitat der Ergebnisse:

" Rucklauf: Insgesamt wurden online 339, schriftlich 37 und personlich 96 auswertbare Fragebdgen generiert.
Die Fragebdgen wurden groRtenteils sehr ausfuhrlich (v.a. bei offenen Fragen) ausgefllllt - dies bezeugt die
hohe Qualitat der vorhandenen Fragebdgen.

. Aussagekraft der Ergebnisse: Die Burgerbefragung ist aufgrund der hohen Beteiligung und der vorhandenen
Strukturahnlichkeit der Befragten mit der Gesamtbevdlkerung empirisch belastbar. Aus der Gastebefragung
(Umland und Touristen) kdnnen lediglich qualitative Aussagen und Tendenzen abgeleitet werden,
reprasentative Ergebnisse sind hier aufgrund der schwer greifbaren Grundgesamtheit kaum moglich und im
Kontext des Projektes auch nicht notwendig.

. Angesichts der hohen Anzahl an auswertbaren Fragebdgen, der Art der Befragungen (Methoden-Mix) und der
Gute der ausgefullten Fragebdgen konnen die Ergebnisse als aussagekraftig bewertet werden. Sie stellen
damit eine sehr gute Basis fiir strategische Uberlegungen im Rahmen der ,Offensive Standortmarketing
Waldkirch“ dar.
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ANHANG 1: Ergebnisse der Burger- und Gastebefragung

Vorbemerkung: Methodik und Statistik

4. Hinweise zur Auswertung und Darstellung:

. Bei der Auswertung der drei Befragungen werden neben vollstandig ausgefillten Fragebdgen auch teilausgefilite
Fragebdgen berticksichtigt. Bei diesen miussen jedoch mindestens 50% der Fragen beantwortet sein, damit sie in
die Auswertung Eingang finden. Weiter wurden die Befragungen auf Mehrfachausflller hin Uberpruft und diese aus
den Datensatzen herausgefiltert.

. In den folgenden Abbildungen wird die Zahl der auswertbaren Fragebogen mit ,n“ bezeichnet. Die Prozentwerte
beziehen sich demnach auf die jeweilige Gesamtheit der ausgewerteten Fragebdgen. Bei Fragen mit
Mehrfachnennungen kann daher in der Summe ein Prozentwert tber 100 erreicht werden.

" Auf den folgenden Seiten werden die Gesamtergebnisse, differenziert nach den drei Zielgruppen Burger,
Gaste/Kunden aus dem Umland und Touristen dargestellt. Auf weitere Differenzierungen nach Altersgruppen,
Geschlecht oder Wohnort wurde dabei verzichtet, differenzierte Auswertungen kénnen aber im weiteren
Projektverlauf bei Bedarf noch bei ausgewahlten Fragen vorgenommen werden.

. Dargestellt sind gerundete Werte. Abweichungen zu 100% sind auf Rundungsungenauigkeit zurlickzufuhren.
. In den folgenden Ausfuhrungen wird bewusst eine maskuline Begriffsabgrenzung der Einfachheit halber
angewendet (z.B. Blrger), diese steht aber selbstverstandlich fur Frauen und Manner gleichermalf3en und

gleichberechtigt.

Im Folgenden sind die wesentlichen Befragungsergebnisse dargestellit.
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ANHANG 1: Ergebnisse der Burger- und Gastebefragung

Merkmale der Stichprobe: Wohnort

Wohnort Touristen Wohnort Blrger Tatsachliche
Verteilung*
Ostdeutschland (inkl. Berlin) 17% TR
aldkirc
Bayern 13% (Kernstadt)

Raum Rhein-Main (MZ, F, DA) 1%
Weiteres Umland (u.a.
Rheinh_ausen, Herbolzheim, 9% Buchholz
Schweighausen)

Suggental

Raum StUttgart 9% * Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wdrttemberg (Stand 12/2014)
NEUI NETERIT (E, 1S 9% Wohnort Umland
Ruhrgebiet)

Elzach 19%
Norddeutschland 7% .

_ . Freiburg 16%

Schweiz % Gutach 16%
Bodenseeraum 6% Emmendingen 79
Raum Rhein-Neckar (HD, LU, 69% Denzlingen 7%
MA) °

Simonswald 7%
SOTSIEE SEEEL GRS 6% Kaiserstuhl / Forchheim 7%

Sonstige Stadt / Gemeinde 23%
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ANHANG 1: Ergebnisse der Burger- und Gastebefragung

Merkmale der Stichprobe: Alter und Geschlecht

* Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg (Stand 12/2014)

Biirger latsdenlicie Touristen
9 Verteilung*

* Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg (Stand 12/2014)

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de



Offensive Standortmarketing Waldkirch:

AKADEMIE

Gesamtdokumentation Oktober 2016

ANHANG 1: Ergebnisse der Burger- und Gastebefragung

Ergebnisse: Assoziationen zu Waldkirch

Was glauben Sie, verbinden Gaste/Touristen mit
Waldkirch? (Burger)

Was glauben Sie, verbinden Gaste/Touristen mit
Waldkirch? (Umland)

Orgel 48% Orgel 42%
(schdne) Landschaft/Natur
Schwarzwald Kastelburg 32%
gute, zentrale Lage schone, historische Kleinstadt 16%
Kandel
o
Sport (v.a. Wandern) Kandel 13%
Kastelburg (schéne) Landschaft/Natur 13%
schone, historische Kleinstadt gute zentrale Lage 10%
Erholung/Ruhe _
Tourismus-/ Freizeitangebote Stadtrainsee 10%

n =387 / Angaben in Prozent / Mehrfachantworten moglich

50%

n =31 / Angaben in Prozent / Mehrfachantworten mdglich

50%

« Thema Orgel mit Abstand auf Platz 1 (sowohl Burger als auch Umland)

« Sehr haufig werden auch die Themen Landschaft und Natur, einzelne Freizeit-/ Tourismusangebote und

die gute, zentrale Lage Waldkirchs genannt.
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ANHANG 1: Ergebnisse der Burger- und Gastebefragung

Ergebnisse: Bewertung touristischer Aspekte

Wie bewerten Sie folgende touristische Aspekte in Waldkirch?

Angebot an Cafés/Gaststatten in Waldkirch (n=385/30/47)

Angebot an Ubernachtungsmaglichkeiten (n= 294/9/31)

Touristische Beschilderung fir FuRganger (n=331/19/45)

Verkehrs-/ Parkleitsystem (n=354/28/36) ’
Touristischer Service / Informationsmaterialien (n=263/10/45)

Touristische Angebote (Naturerlebnispark etc.) (n=373/29/45)

Kulturelle Angebote/Veranstaltungen (n=367/23/16)

Einkaufsmoglichkeiten (n=387/28/46)

—— Biirger Umland Touristen 1 2 3 4 S

(sehr gut) (sehr schlecht)
n = Anzahl Nennungen Burger/Umland/Touristen / Mittelwerte / Bewertung auf einer Skala von 1-5

« Bulrger bewerten (fast) alle Aspekte schlechter als Gaste aus dem Umland und Touristen.
* Verkehrs-/Parkleitsystem wird insgesamt am schlechtesten bewertet, touristische Angebote
und Gastronomieangebote am besten.
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ANHANG 1: Ergebnisse der Burger- und Gastebefragung

Ergebnisse: Verbesserungen im touristischen Bereich (gesamtstadtisch)
Was miisste in Waldkirch touristisch konkret verbessert werden, damit
die Stadet fiir Touristen noch attraktiver wird? (Buirger) . . .
* Verbesserungsbedarf bei Parksituation
Mehr kulturelle A 1"8% i imi ¥
S Ul e MGl 7% « Einheimische wiinschen mehr kulturelle
Information/Besucherlenkung Veranstaltungen
attraktivere Gestaltung..
Einzelhandelsangebot * Mehr Informationen und be_ssere )
Besucherlenkung von Touristen gewunscht
Verkehrskonzept /-fiihrung .
0% 20%
n =387 / Angaben in Prozent / Mehrfachantworten maoglich
Was miisste in Waldkirch touristisch konkret verbessert werden, damit Was miisste in Waldkirch touristisch konkret verbessert werden, damit die
die Stadt fiir Touristen noch attraktiver wird? (Umland) Stadt fiir Touristen noch attraktiver wird? (Touristen)
Ubernachtungsangebot 13% Information/Besucherlenkung 17%
Schwimmbad/ Hallenbad 13%
Attraktivere Vermarktung Stadt 10% attraktivere Gestaltung Stadt(teile) 9%
i 0,
Ve e Pe e 10% Attraktivere Vermarktung Stjo\dt 6%
Verbesserung Parksituation 4%
Aufwertung Freizeitangebote 6% Verkehrskonzept/ -fiihrung 4%
0% 20% O A
n =31 / Angaben in Prozent / Mehrfachantworten méglich n =54 / Angaben in Prozent / Mehrfachantworten moglich
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Ergebnisse: Besuchsgriinde Innenstadt

Wenn Sie an das letze Jahr denken, was waren lhre drei haufigsten
Besuchsgriinde fiir die Innenstadt von Waldkirch?
* Hauptbesuchsgrunde
B Birger Ich arbeite hier 48% (nach Wohnen und
Umland 'ch wohne hier " Arbeiten): Einkaufen
Einkaufen ’ und Gastronomie
Bummeln gehen
Café, Gastronomie nutzen v g
PR * Auswartige kommen
Kultur, Konzert auch zum Bummeln
Bankbesuch
Freunde / Verwandte / Bekannte treffen * Wenig ,praktische
Stadtverwaltung Erledigung-en® (Bank,
Post Post, Rathaus ...)
Mediathek
Schule
Kindergarten/Kindertagesstatte
Museum
Musikschule
Sonstiges 19%
0% 20% 40% 60%

n (Burger) = 387; n (Umland) =31 / Angaben in Prozent / Mehrfachantworten méglich

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de




Offensive Standortmarketing Waldkirch:

AKADEMIE

Gesamtdokumentation Oktober 2016

ANHANG 1: Ergebnisse der Burger- und Gastebefragung

Ergebnisse: Aufenthaltsdauer in der Innenstadt

Wie lange halten Sie sich hormalerweise bei einem typischen Besuch in der
Innenstadt von Waldkirch auf?

I Biirger
9% Umland

wenigerals0,5h

0%
I -
0,5-1h
19%
I -
1-2h
23%
- 7%
mehrals2h i .
48%  -» 2/3 davon arbeiten
in der Innenstadt!
unterschiedlich
6{%'
0% 20% 40% 60%

n (Burger)= 387, n (Umland) =31 ¢ Angaben in Prozent / Differenz zu 100% = keine Angabe

« Burger halten sich eher kurzzeitig in der Innenstadt auf. > Reine
Zieleinkaufe? Mangelnde Attraktivitat?
« Gaste aus dem Umland bleiben tendenziell langer!
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ANHANG 1: Ergebnisse der Burger- und Gastebefragung

Ergebnisse: Bewertung Aspekte der Innenstadt

Wie bewerten Sie folgende Aspekte in der Innenstadt von Waldkirch?

Aufenthaltsqualitét (n=360/30)

AuRendarstellung / optischer Eindruck Geschdfte (n=360/30)
Freundlichkeit der Verkaufer/innen der Geschafte (h=352/26)
Fachliche Beratungskompetenz der Verkaufer (n=333/19)
Angebotsvielfalt innerstadtischer Einzelhandel (n=358/27)
Nahversorgung / Lebensmittel (n=361/24)

Offnungszeiten der Geschafte (n=364/22)

Verkehrssituation (n=354/29)

Parkplatzsituation (n=345/28)

Angebot an Cafés, Gaststatten usw. (n=364/30)

Anbindung des OPNV (n=324/21)

. 1 2 3 4 5
—i— Blrger Umland (sehr gut) (sehr schlecht)

n = Anzahl Befragte Burger/Umland / Mittelwerte / Bewesrtung auf einer Skalavon 1-5

+ Bewertung der Burger ist in allen Bereichen schlechter als die der Gaste.

* Gute Bewertungen erhalten das Gastronomieangebot, der Service der Einzelhandelsbetriebe
sowie die OPNV-Anbindung.

* Verkehrs- u. Parkplatzsituation schneiden deutlich am schlechtesten ab.
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AKADEMIE

ANHANG 1: Ergebnisse der Burger- und Gastebefragung

Ergebnisse: Verbesserungen in der Innenstadt

Was miisste speziell in der Innenstadt von Waldkirch
noch verbessert werden, damit die Innenstadt fiir Sie
noch attraktiver wird? (Biirger)

Einkaufsangebot 29%
Parksituation
Verkehrsheruhigung

Mehr (hochwertige) Gastronomie

Aufenthaltsqualitat
Offnungszeitenim Einzelhandel 6%
Mehr Begriinung 6%

FuRgénger-/Fahrradfreundlichkeit

5%

0% 30%

n=2387 [ Angaben in Prozent / Mehrfachantworten maglich

Was miisste speziell in der Innenstadt von Waldkirch
noch verbessert werden, damit die Innenstadt fiir Sie
noch attraktiver wird? (Umland)

Parksituation 48%
Verkehrsberuhigung 16%
Einkaufsangebot 6%
Aufenthaltsqualitat 6%
Mehr Begriinung 3%

| | | | |
0% 50%
n=31 / Angaben inProzent / Mehrfachantworten maglich

« TOP-Themen bei allen Gruppen:
Parksituation, Verkehrsberuhigung
und Verbesserung des
Einkaufsangebots

« Damit einhergehend: Wunsch nach
Steigerung der Aufenthaltsqualitat
und mehr Gran in der Innenstadt

» Aufwertung des gastronomischen
Angebots nur bei den Einheimischen
im Fokus

Was miisste speziell in der Innenstadt von Waldkirch
noch verbessert werden, damit die Innenstadt fiir Sie
noch attraktiver wird? (Touristen)

Aufenthaltsqualitat 15%
Einkaufsangebot 9%
Verkehrsberuhigung 9%
Parksituation 9%
Mehr Begriinung 4%
0% | 20“’/0

n=%54 { Angaben inProzent / Mehrfachantworten maglich
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AKADEMIE

ANHANG 1: Ergebnisse der Burger- und Gastebefragung

Ergebnisse: Vermisste Einzelhandelsangebote

Gibt es Warendruppen/Produkte im Bereich Einzel-
handel, die Sie in Waldkirch vermissen? (Biirger)

Ja,undzwar: ...

Nein, alles vorhanden

Keine Angabe

58%

9%

T T
0% 50%
n=2387 [/ Angaben in Prozent

Bau-und Heimwerkerbedarf
Haushaltswaren

Lebensmittel (allgemein)
Herrenbekleidung
Bio-Lebensmittel

Hochwertige Bekleidung
Bekleidung (allgemein)
Sonsitge Lebensmittel/Feinkost
Elektrowaren (v.a. Multimedia)
Bekleidung far altere Leute

22%

T T T
0% 20%
n=224 / Angaben in Prozent / Mehrfachantworten méaglich

Gibt es Warengruppen/Produkte im Bereich Einzel-
handel, die Sie in Waldkirch vermissen? (Umland)

Ja,und zwar: ... 23%
Nein, alles vorhanden 74%
Keine Angabe 3%
O‘I’/b - 56% |
n=31 / Angaben inProzent
Haushaltswaren 29%
Bau-und Heimwerkerbedarf 14%
Schuhe 14%
Spielwaren 14%
Bekleidung fur Baby/Kinder 14%
0% | | 36%

n=7 / Angaben in Prozent [ Mehrfachantworten moglich

auch vom Umland vermisst.

Lebensmittel und Bekleidung.

* Bau- und Heimwerkerbedarf und Haushaltswaren werden sowohl von Burgern als

» Bulrger winschen sich auRerdem spezielle Angebote in den Bereichen
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AKADEMIE

ANHANG 1: Ergebnisse der Burger- und Gastebefragung

Ergebnisse: Einkaufsorte nach Warengruppen

Wo kaufen Sie liberwiegend die folgenden Warengruppen ein? (Biirger)
100% -

50%

B innenstadt Waldkireh  lWalckirch-west I Stadtteil Kollnau Sonstiger Standort in YWaldkirch

[0 versandhandel/Internet
n=Anzahl der Nennungen /[ Angaben in Prozent / Werte = 3% sind zur besseren Lesharkeit nicht beschriftet

Il ~ndere Stact/Gemeinde

Innenstadtangebote werden v.a. in den Bereichen Blcher/Schreibwaren, Drogerie und Blumen genutzt.
Schwerpunkt Lebensmittelversorgung liegt klar im Fachmarktzentrum Waldkirch-West.
Sortimente Bekleidung, Schuhe, Haushaltswaren werden Uberwiegend in anderen Stadten gekauft.
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Offensive Standortmarketing Waldkirch:
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Oktober 2016

AKADEMIE

ANHANG 1: Ergebnisse der Burger- und Gastebefragung

Ergebnisse: Einkaufsorte nach Warengruppen

Wo kaufen Sie liberwiegend die folgenden Warengruppen ein? (Umland)

100%
J 36
45 47 43 53 42 50
N s/ 59 60 67 65
21
50% - 19 o 100 [ 100

] 24
| 35 10 26 12

il = 43

41 38
29 30 1 33 24
19 15 13
0% -
O N o o SV O » T N\ O b o AN
,/q,\ ,,'19 A QS y N /’.9 //,(L ) /.(\ WX I/’\ \S\,‘a \S\,/‘L
N & & & & N A W& & & & N & @
P & & & & & & o2 & 2 o P & &
& e,““b 'é\@ ‘qu@ Sl \‘Z'\b\) rb (*'?’& cs‘{b dﬁa‘ & W & @6\
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3 5 & o 2 < G S N & & o N
N 0‘\0 @e’ P @ @\{" < %\\ & \)"9\
‘b\\) Q:‘ - \§\ s sz\e" @
W [
%}) =)

B nnenstadt Waldkirch Il Waldkirch-west [ Staditteil Kollnau Sonstiger Standort in Waldkirch 8 versandhandel/Internet Il ~ndere Stadi/Gemeinde
n =Anzahl der Nennungen / Angaben in Prozent / Werte £ 3% sind zur besseren Lesharkeit nicht beschriftet

Kunden aus dem Umland werden v.a. durch die innerstadtischen Angebote in den Bereichen Blumen,
Bekleidung und Sportartikel angezogen.

Das FMZ West hat eine regionale Magnetwirkung in den Sortimenten Drogerie und Elektronik.
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AKADEMIE

ANHANG 1: Ergebnisse der Burger- und Gastebefragung

Ergebnisse: Besuchshaufigkeit von Waldkirch

Wie oft waren Sie schon in Waldkirch? (Touristen)

Ich bin zum ersten Mal hier 33%
2 -3 mal 11%
4 -5 mal 17%
mehr als 5 mal 39%
0% | 20I% | 4(;% | 60I%

n =54 / Angaben in Prozent

+ Positiv: Viele Stammgaste, die Waldkirch zum wiederholten Mal
besuchen!
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Gesamtdokumentation Oktober 2016

ANHANG 1: Ergebnisse der Burger- und Gastebefragung

Ergebnisse: Aufenthaltsdauer in Waldkirch

Wie lange ist Ihr aktueller Aufenthalt in Waldkirch? (Touristen)

nur heute 15%
2 -3 Tage 13%
4 -6 Tage 26%
mehr als 6 Tage 46%
0% | 20I% | 4OI% | 66%

n =54 / Angaben in Prozent

« Waldkirch ist ein beliebtes Ziel fur einen mehrtagigen
Aufenthalt/Urlaub!
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ANHANG 1: Ergebnisse der Burger- und Gastebefragung

Ergebnisse: Unterkunftarten

Wo iibernachten Sie wahrend lhres Aufenthalts in Waldkirch? (Touristen)

Private Ferienwohnung 52%
Hotel 30%
Freunde/Bekannte/Verwandte 9%
Pension/Gasthof 4%
Sonstiges 4%

Campingplatz/Wohnwagen | 0%

0% 20% 40% 60%

n =46 / Angaben in Prozent

» Die Mehrzahl der Touristen ubernachtet in privaten
Ferienwohnungen und Hotels.
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ANHANG 1: Ergebnisse der Burger- und Gastebefragung

Ergebnisse: Unterkunftssuche

Wie leicht haben Sie eine Unterkunft in Waldkirch gefunden? (Touristen)

sehr leicht 48%
eher leicht 28%
teils/teils 11%
eher schwer 4%

sehr schwer | 0%

kann ich nicht beurteilen 9%

0% 20% 40% 60%

n =46 / Angaben in Prozent

» Mehr als drei Viertel der befragten Touristen hat (sehr) leicht eine
Unterkunft in Waldkirch gefunden.
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ANHANG 1: Ergebnisse der Burger- und Gastebefragung

Ergebnisse: Informationsquellen fiir Unterkiinfte

Wie sind Sie auf Ihre Unterkunft aufmerksam geworden? (Touristen)

Sonstige Internetseite(n) 46%
Freunde/Bekannte/Verwandte 43%
Tourist-Information in Waldkirch 13%
Gastgeberverzeichnis (ZweiTalerLand) 9%

WaldkirchApp 2%

Sonstiges 15%

0% 20% 40% 60%

n =46 / Angaben in Prozent / Mehrfachantworten mdglich

« Personliche Kontakte/Beziehungen spielen bei der
Unterkunftssuche eine wichtige Rolle.

+ Die Informationsquellen der Stadt Waldkirch und des
ZweiTalerLandes werden kaum genutzt.
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ANHANG 1: Ergebnisse der Burger- und Gastebefragung

Ergebnisse: Besuchsmotive fur Waldkirch

Was sind lhre hauptsachlichen Grinde fir Ihren Aufenthalt in Waldkirch?
(Touristen)

Erholung 59%
Natur (Wandern, Radfahren...) 41%
Besuch Freunde/Verwandte 39%
Geschéftliche Griinde 7%
Bildung/Kultur 6%
Events/Veranstaltungen 2%

Sonstiges 9%

0% 20% 40% 60%

n =54 / Angaben in Prozent / Mehrfachantworten maglich

« Hauptmotive fur einen Aufenthalt in Waldkirch sind Erholung,
Natur und Outdoor-Aktivitaten.
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ANHANG 1: Ergebnisse der Burger- und Gastebefragung

Ergebnisse: Wie auf Waldkirch aufmerksam geworden?

Wie sind Sie auf die Stadt Waldkirch aufmerksam geworden? (Touristen)

Freunde/Verwandte, personl. Bezug 61%
Sonstige Internetseite(n) 24%
Internetseite von Waldkirch 6%
Tourismus ZweiTalerLand 2%
Funk, Fernsehen (Berichte/Anzeigen) 2%
Facebook | 0%

Sonstiges 31%

0% 20% 40% 60%

n =54 / Angaben in Prozent / Mehrfachantworten méglich

+ Bedeutung des ,Botschafterprinzips® wird hier sehr deutlich (Mund-
zu-Mund-Propaganda)!

* Viele Gaste werden auch Uber das Internet auf Waldkirch
aufmerksam, wenige allerdings uber lokale/stadtische Plattformen.
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ANHANG 1: Ergebnisse der Burger- und Gastebefragung

Ergebnisse: Bewertung von Waldkirch insgesamt

Wie gefillt lhnen die Stadt Waldkirch insgesamt? (Touristen)

Mittelwert:
Sehr gut (1) 17% 2,0
Gut (2) 61%
Befriedigend (3) 13%
Ausreichend (4) 2%
Mangelhaft (5) | 0%
Kann ich nicht beurteilen 6%
0% | 20I% | 40I% | 60I%

n =54 / Angaben in Prozent / Bewertung in Schulnoten 1-5

* Insgesamt gute Bewertung der Stadt!
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AKADEMIE

ANHANG 2: Ergebnisse der Einzelhandelsanalyse

Vorbemerkung: Methodik und Statistik

= |Im Marz 2016 wurde im Rahmen des Projektes ,Offensive Standortmarketing Waldkirch“ eine Vollerhebung des
Einzelhandels in Waldkirch durchgefuhrt. Dabei wurden alle Einzelhandelsbetriebe (Kernstadt und Stadtteile) mit ihrer
Verkaufsflache nach Warensortimenten erhoben.

= Auf Basis dieser Erhebung wurden relevante Kennzahlen der Einzelhandelsausstattung (Ist-Zustand) berechnet
sowie der kunftige zusatzliche Flachebedarf im Einzelhandel in Waldkirch nach Warengruppen bis zum Jahr 2025
prognostiziert (Prognose).

= Zu Absicherung der erhobenen Daten wurde zusatzlich eine Befragung aller Einzelhandler in Waldkirch durchgefuhrt.
Rund zwei Drittel der Einzelhandelsbetriebe haben an der Befragung teilgenommen!

Was?
(Methodik)

Ubersicht iiber die Methoden der Einzelhandelserhebung in Waldkirch

Auswahl?
(Auswahlverfahren)

Beteiligung /
Rucklauf?
(Stichprobenumfang)

Der Einzelhandelsstandort
Waldkirch:

Kurz-Interviews mit
Einzelhandelsbetrieben

Alle Einzelhandelsbetriebe

80 durchgeflhrte
Interviews / schriftliche
Befragungen
(Beteiligungsquote: 67%)

Quantitative und qualitative
Erhebung der
Einzelhandelsbetriebe

Alle Einzelhandelsbetriebe

120 Betriebe
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ANHANG 2: Ergebnisse der Einzelhandelsanalyse

Einzelhandelskennziffern

Summe von Summe von Umsatz Zentralitat *) | Kaufkraft- Verkaufs-

Verkaufsflache nach nach Branchen bindungsquote | fliche/1.000

Branchen (in m2) (in Mio. €) **) Einwohner
(in m?)

Nahrungs- und Genussmittel 9.585 48,7 94% 60-65%

Gesundheit / Kérperpflege 1.950 10 7 107% 91

Blumen, zoologischer Bedarf 1.700 191% 80-90%
Biicher, PBS, Spielwaren 2.070 97% 50-55%
Bekleidung, Schuhe, Sport 4.965 14 0 100% 50-55%
Elektrowaren 1.600 63% 45-50%

Hausrat, Einrichtung, Mobel 4.305 8,1 67% 35-40% 203
Bau- und Heimwerkerbedarf, Sonstiger

Einzelhandel 3.790 10,1 63% 30-35% 135

(Einzelhandel insgesamt 20065 119 ss%  [NEEEANE 1400

Non-Food 20.380 63,2 84% 45-50% 959

*) Zentralitat = MaR fir die Attraktivitat eines Einzelhandelsstandortes. Sie gibt an, ob Kaufkraftzuflisse aus dem Umland groRRer / kleiner als die Umsatzabflisse aus Waldkirch sind.
Berechnung: Einzelhandelsumsatz in Waldkirch mit allen Kunden (unabhangig von deren Herkunft) dividiert durch die einzelhandelsrelevante Kaufkraft der Bevolkerung von
Waldkirch. Beispiel: Ein Wert gréBer 100 gibt an, dass die Kaufkraftzuflisse aus dem Umland die Kaufkraftabflisse aus der Standortgemeinde ubersteigen.

**) Kaufkraftbindungsquote = Indikator dafir, in welchem Maf es dem Einzelhandel einer Kommune gelingt, die Einwohner der Kommune selbst (nicht des Umlandes!) an sich zu
binden. Die Kaufkraftbindungsquote errechnet sich aus der Gegeniiberstellung des (sortimentsspezifischen) Umsatzes aller Einzelhandelsbetriebe, den sie mit Einwohnern aus der
Kommune erwirtschaften, mit der einzelhandelsrelevanten (sortimentsspezifischen) Kaufkraft der Einwohner der Kommune.

Quelle: Einzelhandelsanalyse, Marz 2016.
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ANHANG 2: Ergebnisse der Einzelhandelsanalyse

Einzelhandelskennziffern

Anzahl der Umsatz Durch- Verkaufs- Umsatzanteil
Betriebe pro m2 (in €) schnittliche flachenanteil an der
Betriebsgrofle an der Gesamtstadt
(in m?) Gesamtstadt
Innenstadt 65 3.198 162 35 % 30 %
Gewerbegebiet 20 4.409 607 41 % 48 %
Durch- Umsatzanteil Durch- Umsatzanteil ©
schnittliche an der schnittliche an der ﬁ
BetriebsgroRe | Gesamtstadt BetriebsgroRe | Gesamtstadt ‘;’
(in m?) (in m?) g
Nahrungs- und Genussmittel 61 7% 598 69% PBS = (_2;
Papier, R
Gesundheit / Krperpflege 90 33% 520 54% Barobedarf, g
. * G Schreib- kS
Blumen, zoologischer Bedarf 75 9% ) 59% waren <
Biicher / PBS / Spielwaren 114 44% - 8% Setenmit
Bekleidung / Schuhe / Sport 215 82% - 7% soriment 3
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ANHANG 2: Ergebnisse der Einzelhandelsanalyse

Zwischenfazit: Ist-Ausstattung im Einzelhandel in Waldkirch

Waldkirch ist ein kein auffallig starker Einzelhandelsstandort. Die quantitative Ausstattung ist fur diese Stadtgroflie
unterdurchschnittlich.

= Gleichzeitig ist auch die Leistungsstarke insgesamt unterdurchschnittlich, abzulesen an der Kennziffer ,Zentralitat”. Im
Endergebnis findet kein Kaufkraftzufluss statt. Auch die Kaufkraftbindungsquote ist flr diese StadtgroRe in vielen
Sortimenten vergleichsweise niedrig.

= Auch in den nahversorgungsrelevanten Sortimenten Nahrungs- und Genussmittel sowie Drogeriewaren kann die
Kaufkraft noch zu wenig vor Ort gehalten werden (siehe Kaufkraftbindungsquoten).

» Die Innenstadt ist in Waldkirch im Vergleich zu den nicht integrierten Lagen schwacher — ca. 38% aller
Einzelhandelsbetriebe ist dort ansassig. Auffallig ist dabei die schwache Ausstattung der Innenstadt im Bereich
Nahrungs- und Genussmittel (nur ein Anteil von ca. 14%).
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AU IT]]]]
AKADEMIE

ANHANG 2: Ergebnisse der Einzelhandelsanalyse

Aktuelle Leerstande in der Waldkircher Innenstadt (Stand: September 2016)
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ANHANG 2: Ergebnisse der Einzelhandelsanalyse

Zentrale Ergebnisse der Handlerbefragung
80 Befragte (67% Beteiligungsquote)
O
Stand friedenhei 3
tandortzufriedenheit Note: 1,9 @)
(80 Nennungen)
- Gestiegener Umsatz bei 15 Betrieben (26%) O
Umsatzentwicklung - Gleichbleibender Umsatz bei 21 Betrieben 8
(57 Nennungen) (37%)
- Rucklaufiger Umsatz bei 21 Betrieben (37%)
O
Verinderungsabsichten 11 Betriebe planen Veranderungen (14%) 8
(80 Nennungen) - Darunter: 4 mogliche Geschaftsaufgaben!
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ANHANG 2: Ergebnisse der Einzelhandelsanalyse

Zentrale Ergebnisse der Handlerbefragung

Genannte Verbesserungsvorschlage Nennungen
Mehr Parkplatze, insbesondere Innenstadt 8
Bekanntheitssteigerung der Stadt/ Etablierung als Einkaufsstadt 5
Besserer Branchenmix 3
Gestalterische Aufwertung / Verschonerung Stadtbild 5
Steigerung der Kundenfrequenz 4
Zu strenge Park- und Geschwindigkeitskontrollen 3
|dentifikation und Markenentwicklung Waldkirch 4
Vernetzung Handel und Tourismus fordern 3
Sonstiges (Lebensmittel in Stadtmitte, Beschilderung, Events etc.) 14
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ANHANG 2: Ergebnisse der Einzelhandelsanalyse

Prognose: Flachenbedarf im Einzelhandel bis 2025

Grundsatzliche Vorgehensweise:

Die Prognose der kinftigen Einzelhandelsentwicklung ist schwierig, da die Entwicklung zahlreiche Einflussfaktoren beriicksichtigt und deren
kinftiges, sehr komplexes Zusammenspiel abgeschatzt werden muss. Um die kiinftige Nachfragesituation wie auch die kiinftige Angebotssituation
eines Einzelhandelsstandortes abschatzen zu kénnen, sind v.a. folgende Einflussfaktoren zu berlcksichtigen:

= Entwicklung der Einwohnerzahlen im Marktgebiet und im Prognosezeitraum,
= Entwicklung der einzelhandelsrelevanten Ausgaben pro Kopf im Marktgebiet,
= Entwicklung der Kaufkraftbindungsquoten des betrachteten Standortes.

Fir eine moglichst realitdtsnahe Abschatzung der Einzelhandelsentwicklung werden fir die genannten Einflussfaktoren unterschiedliche Annahmen
getroffen und in Szenarien der Einzelhandelsentwicklung zusammengefasst.

Fir den Einzelhandelsstandort Waldkirch sind als zentrale ,,Stellschraube* fiir die kiinftige Entwicklung die Bindungsquoten sowie die
Marktanteile aus dem Mittelbereich zu berticksichtigen. Die Analyse der derzeitigen Position des Einzelhandelsstandortes Waldkirch hat gezeigt,
dass vor allem die Kaufkraftbindungsquoten in einigen Sortimenten deutlich unterdurchschnittlich sind. Eine Ausweitung des Marktgebietes
erscheint aufgrund der Wettbewerbssituation und der Rahmenbedingungen wenig realistisch, daher ist auch eine damit verbundene Erhéhung von
Marktanteilen im Umland nicht zu bertcksichtigen. Vielmehr wird es darum gehen, das bestehende Marktgebiet noch intensiver zu bearbeiten.
Konsequenz: Es wird in den Szenarien davon ausgegangen, dass die Umsatze aus dem Mittelbereich noch leicht erhdht werden und sonstige
Streuumsétze aus dem weiteren Umland zumindest gehalten werden kénnen. Vor allem kénnen vorhandene Kaufkraftpotenziale noch starker
gebunden werden. Im Folgenden wird mit unterschiedlichen Szenarien gearbeitet und die dabei getroffenen Annahmen bei den kiinftigen
Bindungsquote klar dokumentiert.
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Gesamtdokumentation Oktober 2016

ANHANG 2: Ergebnisse der Einzelhandelsanalyse

Prognose: Flachenbedarf im Einzelhandel bis 2025

Sortimente mit

rechnerischem
Realistisches Potenzial fiir zusatzliche Verkaufsflache in m? Ansiedlungspotential:

mit Onlinehandel ohne Onlinehandel

Flachenbedarf im Einzelhandel von Waldkirch bis zum Jahr 2025 nach Warengruppen:

Nahrungs- und Genussmittel - Lebensmittel

Gesundheit / Korperpflege 500 - 600 - G?trénke . .
- Bucher/ Zeitschriften
Blumen, Pflanzen, zoologischer Bedarf 100 - 100 100 - Bekleidung

- Schuhe, Lederwaren

-  Elektrowaren
- Weille Ware,
Beleuchtung,
Elektroinstallation,
Zubehor, Batterien
- Braune Ware
- Telekommunikation

Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 3.900 —4.200 4.700

Bicher, PBS, Spielwaren 300 - 200

Bekleidung, Schuhe, Sportartikel

Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 1.100 — 1.300

Elektrowaren 600 - 800

- PC
Hausrat, Einrichtung, Mébel - Foto
- Mobel
Sonstiger Einzelhandel - Haus- und Heimtextilien
- Bau-und

3800 - 4700 5.800

Uberwiegend langfristiger Bedarf )
Heimwerkerbedarf

= Ansiedlungspotenzial gegeben = Ansiedlung eher nur in Nischen

Quelle: Einzelhandelsanalyse, Marz 2016.
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AKADEMIE

ANHANG 2: Ergebnisse der Einzelhandelsanalyse

Empfehlungen zur Entwicklung des ,,.Sonnenhofareals“: Vorbemerkung

Zum Ansiedlungsvorhaben ,,Sonnenhofareal®:

* Geplant ist eine Flache fiir den Einzelhandel von 3.000 — 3.500 m?
= Circa 200 Parkplatze

=  Gewunschte Nutzung: Frequenzbringer und kleine Geschafte

Hinweise:

= Die Prognose der Flachenpotenziale im Einzelhandel zeigte auf, dass
deutliche Ansiedlungspotentiale vorhanden sind (insgesamt besteht ein
Verkaufsflachenpotential von 8.700 bis 10.100 m?).

= Die folgenden Empfehlungen richten sich speziell auf die
Standortgegebenheiten des Sonnenhofareals. Hier ist zu beachten, dass in
machen Sortimenten Ansiedlungspotentiale vorhanden sind, eine
Ansiedlung aus strategischen Griinden jedoch nur bedingt zu empfehlen ist.
Das gilt beispielsweise flir die Sortimente Schuhe und Sportartikel. Hier sind
(kleinflachige) Anbieter in der Innenstadt vorhanden, die durch eine
grol¥flachige Ansiedlung nicht gefahrdet werden sollten.

= Zudem grenzt auch das Einzugsgebiet des Standortes Waldkirch die
Ansiedlungsmadglichkeiten ein, dass gilt u.a. fur gro3flachige Ansiedlungen in
den Sortimenten Haushaltswaren und Elektrowaren. Eine Ansiedlung in
diesen Bereichen ist nicht ausgeschlossen, jedoch erschwert.

Quelle: Stadtbau Waldkirch GmbH
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ANHANG 2: Ergebnisse der Einzelhandelsanalyse

Empfehlungen ,,Sonnenhofareal“: Anbieter im Bereich Nahrungs-und Genussmittel

Maogliche Verkaufsflache Standortanforderungen

800 - 1.000 m? (Idealgrofie) =
Netto Marken-Discount = mind. 1.200 m? Geschossflache =
= mind. 250 m? Lager-, Nebenflache

= mind. 800 - 2.500 m? auf einer Ebene
Tegut = Nebenflachen inkl. Lager: 300 - 500 m?

u - 2 i
Denn's Biomarkt 300 - 800 m? ebenerdig

Bio Company = 500 - 800 m?
(Biofachmarkt) o

Quelle: Regional- und Expansionsabteilungen einzelner Anbieter.
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mind. 60 Parkplatze
Lagen: Wohngebiete, City, landliche Zentralorte oder andere
integrierte Lagen [Nahversorgung]

mind. 130 Parkplatze bei Autostandorten

gute Lage/Erreichbarkeit zu FuR, mit Pkw sowie mit OPNV
Stadtteilversorger/Fachmarktzentrum oder im Center

Als Vollversorger Erganzung zu Discount-Mitbewerbern!

starke FuRgangerfrequenz

gute OPNV-Anbindung

direktes Wohn- und Arbeitsumfeld

moglichst eigene / 6ffentliche Parkplatze im direkten Umfeld
attraktive Fassade mit Werbemaoglichkeit

Frontab 10 m

Wertiges Umfeld

ca. 25 ebenerdige Parkplatze zur alleinigen Nutzung bzw. in
Innenstadten offentliche Parkplatze im direkten Umfeld

in Einkaufslagen mit hoher Publikumsfrequenz und stark
frequentierten Stral3en

eigene Parkplatze

dicht am offentlichen Nahverkehr
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Gesamtdokumentation Oktober 2016

ANHANG 2: Ergebnisse der Einzelhandelsanalyse

Empfehlungen ,,Sonnenhofareal“: Anbieter im Bereich Drogeriewaren

Mogliche Verkaufsflache Standortanforderungen

= Verbund mit regionaler und tberregionaler Bedeutung

= Gute Verkehrsanbindung und ErschlieRung

= Zwingend Lebensmittel Vollsortimenter idealerweise zusatzlich
einen Lebensmitteldiscounter

= AusschlieBlich eingeschossige Ladeneinheiten

Miiller = 800 - 1.500 m?in EG-Lage

= ca. 500 bis 1.000 m?

= Ladenbreite: mind. 10,5 m

= Nebenrdume: ca. 100 bis 120 m?
Rossmann (Personalraum, WC und Lager)

= StraRenverkauf: mind. 4 m?

= reprasentative Schaufensterfront

= Hohe Kundenfrequenz
1 a-Lagen bis 1 b-Lagen Einzelhandelsstandorte in den
Innenstadten

= Gewerbegebiet: attraktive Einkaufs- und Fachmarktzentren mit
umfangreichem und lukrativem Branchenmix

Quelle: Regional- und Expansionsabteilungen einzelner Anbieter.

Hinweis: Der Anbieter dm-Drogerie und kleinflachige Parfimerie in der Innenstadt sollten erhalten bleiben. Empfehlung: Nur
Umsetzung, wenn Bestand in Innenstadt gesichert ist.

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de




Offensive Standortmarketing Waldkirch:

AKADEMIE

Gesamtdokumentation Oktober 2016

ANHANG 2: Ergebnisse der Einzelhandelsanalyse

Empfehlungen ,,Sonnenhofareal®: Anbieter im Bereich Bekleidung (1)

Mogliche Verkaufsflache Standortanforderungen

C&A Small Family = Verkaufsflache 1.200 — 1.800 m? = 20.000 bis 50.000 Einwohner
Stores und ca. 150 m? Nebenflache » Schaufensterfront mindestens 15 m
= Stadtteillage oder innerstadtische 1a- und 1b-Lagen, Einkaufs-, Fachmarkt-,
= 150 — 300 m? Verkaufsflache Nahversorgungszentren
Ernsting’s Family zzgl. Nebenrdume = Einzugsgebiet mindestens 15.000 Einwohner

= Ebenerdig, 6-15 m Frontbreite
= Lageplan, Grundriss, Branchenmix zur Priifung einer Ansiedlung

Verkaufsflache: ca. 250 m?- 350 = 1a-Lagen Einzelhandelsstandorte und Einkaufscenter mit hoher Kundenfrequenz

m? im Erdgeschoss, = attraktive Einkaufs- und Fachmarktzentren mit umfangreichem und lukrativem
NKD reprasentative Branchenmix
Schaufensterfront = Ladenbreite: mindestens 10,0 Meter Breite
= Nebenrdume: ca. 30 m? = StralRenverkauf: mindestens 3 m?

= Neubau- oder Bestandsimmobilien
» Standorte in gut frequentierten FuRgangerzonen und Einkaufslagen der
Innenstadte (bevorzugt 1A-Lage), Stadtteilzentren, Einkaufs- und
Verkaufsfliche: 1.000 — 2.000 Shoppingzgntr_en, attraktive Fachmarktlagen
m: . Anlferzone fir LKW
Woolworth i .
NCoEE e 0.0 = ALY e = Bevorzugt werden Erdgeschossflachen mit rechteckigem Grundriss. Bei zwei
Etagen sollte eine Rolltreppe / Aufzug vorhanden sein.
= AuBenverkauf: so gro® wie moglich
= Lage: gute Anfahrbarkeit, ausreichend Parkplatze, Anschluss an 6ffentlichen
Nahverkehr

Quelle: Regional- und Expansionsabteilungen einzelner Anbieter.
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ANHANG 2: Ergebnisse der Einzelhandelsanalyse

Empfehlungen ,,Sonnenhofareal®: Anbieter im Bereich Bekleidung (2)

Mogliche Verkaufsflache Standortanforderungen

180 - 220 m? auf einer
Vestino Verkaufsebene (ebenerdig), mit
einer Schaufensterfront ab 7m

= Lage: 1A- und gute 1B-FGZ-Lagen sowie Haupteinkaufsstral’en, Einkaufszentren
und Ausfallstrallen mit starker FuRgéngerfrequenz oder Fachmarktflachen

= Stadte bzw. Einzugsgebiete mit guter Zentralitat und Kaufkraft
» Ladengeschéfte in Fachmarktzentren, Einkaufszentren und FuRgangerzonen.

o VeleusiEsnEmven SU bk (1a-Lage in Mittelstadten und 1b-Lage in GroR3stadten)

1 2 2
Bon Prix ilse%;flazgﬁtle &zh S0 = Ebenerdige Verkaufsflache
= Mindestens 10 Meter Schaufensterfront
= sowohl kurzfristige Leerstande als auch langfristige Neubauprojekte.
= GroBRe ca. 400 bis 550 m? » Fachmarkt- & Citylagen
Takko Verkaufsflache (nur EG- = Fachmarktlagen
Flachen) » Innerstadtische Einkaufszentren, 1A Lagen, Stadtteillagen

= Aullenverkauf: Mindestflache ca. 20 m? mit 2,50 m Tiefe

= Front mindestens 18 m Schaufensterfront

= Parkplatzanzahl: mindestens 15 Parkplatze; bei solitérer Lage héhere Anzahl mit
guter Anbindung

= Eingangsbereich: Ebenerdig, gut sichtbar, mit breitem Eingang.

= |dealnachbarn: SB-Warenhauser: Edeka, Rewe etc.; Lebensmitteldiscounter:
Aldi, Lidl, Penny, Netto etc.; Drogeriemarkte: Muller, Rossmann, dm etc.;
Fachmarkte K&K, Deichmann, Reno, Fressnapf, DBL, etc.;

» Sucht vermehrt Objekte in Innenstadtlagen, Einkaufszentren

= VK 500 m2 bis ca. 2.500 m? oder
KIK groRer; nur EG-Flachen; ab ca.
800 m2 auch UG und 1.0G

Quelle: Regional- und Expansionsabteilungen einzelner Anbieter.
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ANHANG 3: Ergebnisse der Expertengesprache

(a) Ziele / Erwartungen an das Projekt:

Thema / Ansatz Industrie, Tourismus Handel,

Handwerk, Gastronomie,
Gewerbe Dienstleister

Zur Mitarbeitergewinnung:

Erhalt und Steigerung der Lebensqualitat in Waldkirch, Attraktivitatssteigerung des Standortes X

Intensivierung der Zusammenarbeit / Austausch / Schaffung von Synergien zwischen Stadt, « «
Werbegemeinschaft und Unternehmen

Vorhandene Angebote & Potenziale besser nutzen und bekannter machen (Bildung, Kultur & « « «
Freizeit, touristische Angebote etc.), zielgruppenspezifische Vermarktung

Bekanntheitsgrad der Stadt Waldkirch steigern X

Junge Leute starker an den Standort binden; Etablierung einer lebendigen Jugendkultur;

Zielgruppe auch: Jungunternehmer/ Start-Ups (bisher Fokus zu stark auf Kinder/Familien und X X

Senioren)

Starkere Vermarktung Waldkirchs (v.a. regional) als Ausflugsziel mit zahlreichen Sport- &
Freizeitmdglichkeiten (Stadtrainsee, Baumkronenweg, Schwimmbad, Wandern, Mountainbiken X X X
etc.) // auch: Positionierung als ruhiger/idyllischer Gegenpol zur GroRstadt Freiburg!

Tourismusmarketing verbessern X X

Fokus auf Innenstadtentwicklung: Schaffung von zusatzlichen Frequenzbringern (z.B.
Nahversorgung) in der Innenstadt statt Férderung der Einzelhandelsentwicklung auf der ,,Griinen X
Wiese*
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ANHANG 3: Ergebnisse der Expertengesprache

(b) Status Quo: Starken & Schwachen (1)

Thema / Ansatz Industrie, Tourismus Handel,

Handwerk, Gastronomie,
Gewerbe Dienstleister

Nahversorgung in den kleineren Stadtteilen ist gefahrdet (z.B. in Buchholz nur noch ein Backer,

der vorauss. bald schlief3t) X
Raumliche Entwicklung der Stadt ist aufgrund der Topographie begrenzt // Nutzungskonflikte X
zwischen Ausweisung Neubaugebiete und Verlust landwirtschaftlicher Flachen

Mangel an (bezahlbarem) Wohnraum in Waldkirch. Konsequenz: Viele Fachkrafte ziehen nach x
Freiburg/Emmendingen/...

Attraktiver Wochenmarkt wird sehr gut angenommen und bringt Frequenz in die Innenstadt; X
aber: auBerhalb der Marktzeiten wenig belebte Innenstadt

Einzelhandelsangebot: gutes Angebot im unteren und mittleren Preissegment; Defizit: Oberes "
Preissegment (v.a. Bekleidung)

AuRendarstellung vieler Einzelhandelsbetriebe ist verbesserungswiirdig X
Keine einheitlichen, z.T. auch nicht mehr zeitgemafke Offnungszeiten im Einzelhandel (z.B. x
Uber Mittag geschlossen, Samstags geschlossen etc.; sorgt flr Verwirrung bei den Kunden)
Parkplatzmangel (fur Mitarbeiter, Kunden ...) bei einigen Unternehmen X
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ANHANG 3: Ergebnisse der Expertengesprache

(b) Status Quo: Starken & Schwachen (ll)

Thema / Ansatz Industrie, Tourismus Handel,

Handwerk, Gastronomie,
Gewerbe Dienstleister

Zu wenig Fokus der Stadtverwaltung auf Thema Einzelhandel (Erhalt und Starkung als
Einkaufsstandort)

Magnetwirkung im Bereich Einzelhandel fehlt: Die meisten Kunden aus dem Elztal fahren zum
Einkaufen an Waldkirch vorbei nach Freiburg/Emmendingen (Chance: Bessere Erreichbarkeit X
Waldkirchs durch Ortsumfahrungen im Oberen Elztal).

Innenstadt: zum Teil hohe Fluktuation / viele Geschaftsaufgaben im innerstadtischen
Einzelhandel; Neubesetzung von Leerstanden mit attraktiven Betrieben ist schwer

Selbstwahrnehmung: Die meisten Birger/innen nehmen Waldkirch positiv wahr und leben
gerne hier.

Fremdwahrnehmung: Negatives Image der Stadt bei Gasten/ Kunden (u.a. wegen
Parkplatzproblem, strengen Verkehrskontrollen und zu strikter Ahnung von Verkehrsverstéfien: X X
Blitzer, Strafzettel, unfreundliches Personal des Ordnungsamtes etc.)

Veranstaltungen: ,In Waldkirch ist immer etwas los!* (Vereine, Werbegemeinschaft etc.), aber
nur wenige Events besitzen (liber)regionale Strahlkraft. Gréte Besuchergruppe: Einheimische.

Viele Veranstaltungen werden ehrenamtlich organisiert (v.a. von Hubert Bleyer) - eigentlich
Aufgabe der Stadt!?

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de




Offensive Standortmarketing Waldkirch:

Gesamtdokumentation Oktober 2016

AKADEMIE

ANHANG 3: Ergebnisse der Expertengesprache

(b) Status Quo: Starken & Schwachen (lll)

Thema / Ansatz Industrie, Tourismus Handel,

Handwerk, Gastronomie,
Gewerbe Dienstleister

Ubernachtungsméglichkeiten: Hotelangebot hat sich in den letzten Jahren deutlich verbessert
(gute Hotels in den Stadtteilen, aber auch in der Innenstadt, um Gaste/Kunden unterzubringen)

Gastronomieangebot: Stadtteile bieten z.T. sehr hochwertige Einkehrmoglichkeiten (v.a.
Buchholz), in der Innenstadt dominieren aber Lokalitdten im unteren/mittleren Preissegment X X X
(Kritik auch: zu viele Dénerbuden!)

Unzureichende Transparenz / Kooperation vonseiten der Stadt bei BaumaRnahmen und
StralRensperrungen (kaum Berlcksichtigung der Interessen/Beeintrachtigung der Anrainer- X X
Unternehmen)

Unterstutzung der Stadt:
- wird v.a. von groRen Unternehmen gelobt (reger Austausch, gute Ansprechpartner,

zufriedenstellende Bearbeitung von Anfragen/Anliegen) X
- Kleinere Unternehmen vermissen z.T. die Initiative der Stadt
Bestehende Vernetzung der groRen Unternehmen (Faller, Sick, Hummel, Ganter Interior) tber x
WABE gGmbH (= Waldkircher Beschaftigungs- und Qualifizierungsgesellschaft)
Wirtschaftsnetzwerk (halbjahrliches Treffen) gab es friiher mal, ist dann aber im Sand verlaufen "

(mangels Koordination? mangels Interesse?)
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ANHANG 3: Ergebnisse der Expertengesprache

(b) Status Quo: Starken & Schwachen (1V)

Thema / Ansatz Industrie, Tourismus Handel,

Handwerk, Gastronomie,
Gewerbe Dienstleister

Tourismus: Verwaltungsinterne Koordination / Arbeitsteilung / Ansprechpartner sind nicht klar
definiert (deshalb wenig schlagkraftig!)

Marke ,Orgelstadt® wird kritisch gesehen (kein spurbarer Effekt fiir die innerstadtischen
Betriebe, spricht nur ein Nischenpublikum an, andere Themen werden vernachlassigt, fur X
regionales Marketing kaum geeignet)

Marke ,Citta Slow“ wird kritisch gesehen (nicht authentisch, nicht werbewirksam, wirkt
ruckwartsgewandt, wenig dynamisch/ modern) (wird auch nicht richtig/authentisch gelebt und X X
umgesetzt)

Kandel bietet groRes Potenzial zur Vermarktung Waldkirchs als Erlebnis- und Freizeitstandort,
das bisher aber noch zu wenig genutzt wird (Problem: zu viele Interessenslagen, X X X
eingeschrankte Erreichbarkeit, Streitigkeiten zwischen Betreibern/Akteuren etc.)

Tourist-Info: suboptimale Lage, schlechte Erkennbarkeit von auRen, nur eine Angestellte (keine

Krankheitsvertretung!), keine Fremdsprachenkenntnisse! X
ZweiTalerLand-Tourismus GmbH:
- Ganzheitliche Vermarktung der Region (Uberértlich) x

- Punktuelle Unterstiitzung/Vermarktung von Natur-/Kultur-Highlights in Waldkirch (Orgel
etc.)
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ANHANG 3: Ergebnisse der Expertengesprache

(b) Status Quo: Starken & Schwachen (V)

Thema / Ansatz Industrie, Tourismus Handel,

Handwerk, Gastronomie,
Gewerbe Dienstleister

Trends im Tourismus:

- Mehr Ankiinfte, weniger Ubernachtungen (zunehmend kiirzere Aufenthaltsdauer)

- Starker Zustrom aus dem Ausland (,Schwarzwald-Hipe®) (v.a. Schweiz, Niederlande,
Frankreich, Belgien; auch immer mehr Israel/Kuwait)

- Bisher: Schwerpunkt Familien, wenig junge Gaste

- Grolteil Geschéaftsreisende (Waldkirch auch als Ausweichquartier bei Meesen in
Freiburg)

- Zielgruppe Sport/Aktiv/Natur im Fokus: ,ZweiTalerSteig* (Start und Ziel in Waldkirch);
Mountainbike - verstarkte Nachfrage auch bei jingeren Zielgruppen / Besucherzahlen
steigen jahrlich!

- auch viele Durchreisende, die in Waldkirch Zwischenstation machen

- auch Ubernachtung von Europa-Park-Besuchern

Mangelnde Einbindung der Stadtteile bei der Vermarktung des Gesamtstandortes wird von
zahlreichen Akteuren beklagt

Kombiticket Zoo / Baumkronenweg / Minigolf wird gut angenommen (Verkauf v.a. direkt bei den
eingebundenen Angeboten, weniger im Vorverkauf)

Ansatze zur Besucherlenkung (z.B. Gelbe-Punkte-Markierung) sind bisher sehr unzureichend
und wenig effektiv umgesetzt
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(b) Status Quo: Starken & Schwachen (VI)

Thema / Ansatz Industrie, Tourismus Handel,

Handwerk, Gastronomie,
Gewerbe Dienstleister

Waldkirch = Stadt der kurzen Wege (viele attraktive Angebote in direkter raumlicher Nahe,
fuRlaufige Erreichbarkeit) > muss besser in Wert gesetzt werden!

Parkplatzmangel an den Bahnhéfen Waldkirch und Kollnau X
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ANHANG 3: Ergebnisse der Expertengesprache

(c) Ansatze / Ideen fiir MaBnahmen (l)

Thema / Ansatz Industrie, Tourismus Handel,

Handwerk, Gastronomie,
Gewerbe Dienstleister

Touristisches Leitsystem / einheitliche Beschilderung X X X

Wohnmobilstellplatze (auch neuen Stellplatz am Schwimmbad) in zu erarbeitendes Leitsystem
aufnehmen

Gastefihrer: gebiindelte Darstellung der wichtigsten Angebote in den Bereichen Kultur,
Freizeit, Gastronomie, Tourismus etc. in Waldkirch (inkl. Stadtteile und ggf. auch X X
Nachbargemeinden) in einer Ubersichtlichen Broschire zur Auslage in Hotels, Tourist-Info etc.

Optimierung Veranstaltungskalender (gibt es bereits, wird zentral von Tourismus GmbH zur
Verfligung gestellt, muss aber von den 6rtlichen Vereinen/Institutionen ,gefittert” werden) > X
Aufklarung/ Sensibilisierung der Akteure fur Mehrwert!

Kooperationsaktionen zwischen Industrie/Gewerbe und innerstadtischem Handel, um
Mitarbeiter in die Innenstadt zu holen (Voraussetzung: attraktives Angebot muss in der X
Innenstadt vorhanden sein!)

Wirtschaftsforderung: Tatigkeiten / Initiativen intensivieren, klaren Ansprechpartner v.a. auch
fur Kleinunternehmen definieren, Austausch/Kooperationen mit Unternehmen férdern

Bewerbung der Stadt fiir ,Griinprojekt” (Kleine Gartenschau) X

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de




Offensive Standortmarketing Waldkirch:

AKADEMIE

Gesamtdokumentation Oktober 2016

ANHANG 3: Ergebnisse der Expertengesprache

(c) Ansatze / Ideen fiir MaBnahmen (ll)

Thema / Ansatz Industrie, Tourismus Handel,
Handwerk, Gastronomie,
Gewerbe Dienstleister
Bewerbung der Stadt fir ,Grinprojekt (Kleine Gartenschau) X
Starkere Vermarktung des Weinbaus (Projekt mit anderen Kommunen im Breisgau lauft bereits x
seit mehreren Jahren)
Einheitliche Beschilderung fiir Gewerbebetriebe (v.a. KSW-Gelande) X

Verkehrsberuhigung / Verkehrskonzept fur die Innenstadt zur Erhéhung der Aufenthaltsqualitat
in der Lange StralRe (besonders fiir AuBengastronomie)

Anderer, gastefreundlicherer Umgang mit Verkehrskontrollen und Ahndung von
Ordnungswidrigkeiten (Ansatz z.B.: statt Strafzettel freundlicher Hinweis mit weiterfliihrenden X X
Gaste-Infos)

Schaffung attraktiver Angebote / ,hochwertige* Treffpunkte fur junge Erwachsene
(Jungunternehmer, Mitarbeiter der Industrie etc.) in der Innenstadt, z.B. gehobene Bar

Ansiedlung individueller, inhabergeflhrter Fachgeschafte in der Innenstadt, um einen Gegenpol
zum austauschbaren Angebot der GroRstadt zu schaffen > Aber wie?
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ANHANG 3: Ergebnisse der Expertengesprache

(c) Ansatze / Ideen fiir MaBnahmen (lll)

Thema / Ansatz Industrie, Tourismus Handel,

Handwerk, Gastronomie,
Gewerbe Dienstleister

Tourist-Info
- Verlagerung ins Rathaus (Biirgerbiiro) steht an = Chance zur besseren Einbindung in

die Verwaltungsstrukturen, zur prominenten Platzierung und Beschilderung! x X
- Neubesetzung der Personalstelle steht an = Aufstellung von Auswahlkriterien

(Fremdsprachenkenntnisse etc.) und Beteiligung der Tourismus GmbH am
Auswahlverfahren!

WaldkirchApp optimieren: besser nutzen / bekannter machen, Aktualitat der Inhalte pflegen, x
alle Akteure/Angebote einbinden, benutzerfreundlicher und ansprechender gestalten

Botschafterkonzept: Weltweite Prasenz und Einfluss der GroRBunternehmen (Global Player) fiir X
das Standortmarketing Waldkirch nutzen!
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ANHANG 4.
Praxisbeispiele zu einzelnen
KernmaRnahmen
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ANHANG 4: Praxisbeispiele zu einzelnen KernmalRnahmen

zu W2: Sindelfingen — Sindelfinger Sternen SpaR

Einwohnerzahl 62 215

Damit Sie alles gut finden

Mercedes-Benz Kundencenter
Kasbrinnlestrafie, 71083 Sindelfingen

Tel.: 07031/9070 403, Parkplatze stehen Ihnen auf dem Gelande
kostenlos zur Verfigung.

Altstadtiokal Funzel
Untere Vorstadt 12, 71063 Sindelfingen, Tel.: 07031/7655122

Bundesland Baden-Wdrttemberg

Sensapolls

1, Flugfeld ing
71063 Sindelfingen, Tel.: 07031/2048530, Parkpltze stehen
Innen auf dem Gelinde kostenlos zur Verfligung.

Schwerpunkt Kunden aus dem Umland abgreifen

Termine 2016:
24 Mal

Beschreibung Das Kombinationsangebot aus Freizeit und Gastronomie
bietet Familien einen erlebnisreichen Tag in Sindelfingen. Sindelfinger
Nach einer Werkfiihnrung bei Mercedes-Benz, ist das Sternen Spa@8

Edeben Sie unvergessliche Momente in Sindelfingen!
1 1 1 el Werfen Sie einen Blick hinter die Kuli d Rt
Mittagsessen in der Altstadt bereits organisiert. Am Prodtotonmmata dor Do A, amapennon S

gemiitlich in der Innenstadt und toben Sie sich im

Nachmittag geht es weiter in den Indoor-Freizeitpark IR A L.

Freuen Sie sich auf einen erlebnisreichenTag

Senseapolis.

bei der i in der
historischen Altstadt im Altstadtlokal Funzel (2 Génge + LD
. . . . . Getrank), Fun und Action inklusive Kleinem Nachmittags- Prals: 25 Eura pro Person
U rh e be ronnen W | rtSCh aftsfo rd erun g S N d e |f| n g en G m b H snack in Sensapolis — fur nur 25 Euro pro Person! Inklusive Werkbesichtigung, Mittagessen (2 Géinge + Getréink)
und Besuch in Sensapolis sowle Nachmittagssnack
Buchung bei der Stuttgart-Marketing GmbH erforderlich Treffpunkt: 8.15 Uhr Mercedes nz Kundencenter, Sindelfingen

unterwww.stutigart-tourist.de, oder Tel. 07 11/2228100 i sty i (€1 s Anrelaar

930 bis 11.30 Uhr Werkbesichtigung
Mittagessen im Altstadtiokal Funzel
AD 13,00 bis 19.30 Uhr Sensapalis

Veranstalter: Wirtschaftsférderung Sindifingen GmbH
Vermittier: Stuttgart-Marketing GmbH

Kosten k.A. Stadt%Sindelfingen

Quelle: [https://www.stuttgart-tourist.de/e-sindelfinger-sternen-spass-1 Zugriff 24.08.2016]
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AKADEMIE

ANHANG 4: Praxisbeispiele zu einzelnen KernmalRnahmen

zu W2: Warendorf — Kostenfreies Parken im Advent

Einwohnerzahl 37 249 ‘
Bundesland Nordrhein-Westfahlen '!' O
An den Samstagen
Schwerpunkt Parken . ., ~
= m Advent ist dos
Beschreibung In Kooperation mit der Warendorfer 0 2
Kaufmannschaft werden an den Samstagen im b que’" ior SOG
Advent die Parkautomaten verhullt. Das Parken ist 3 kostenlos!
an diesen Tagen kostenlos. Die Besucher und 4
Gaste sollen einen entspannten Tag ohne Blick auf -
die (Park-) uhr erleben. & Wre Cinkaojsstadt
Urheber : - Ay
Kosten k.A.

Quellen: https://www.warendorf.de/kurzlinks/aktuelles/artikel.htm|?tx_ttnews%5BbackPid%5D=5&tx_ttnews%5Btt_
news%5D=468&cHash=d34405cb9a42de0513d0be46f36547fd [Zugriff: 02.09.2016 ]
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ANHANG 4: Praxisbeispiele zu einzelnen KernmalRnahmen

zu W2: Plochingen — Innenstadtwerbung an der BundesstraRe

Quelle: imakomm AKADEMIE.
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ANHANG 4: Praxisbeispiele zu einzelnen KernmaRnahmen

zu W4: Ansatze fir ein innovatives Leerstandsmanagement

L

2 T 2l
VT IVITIETTION

Tl - %

SWir haben Zuwachs
bekommen!"

Ansprechende Plakatierung von
Leerstanden in Calw.

Neu in Wasseralfingen:

Geschenkartikel Miiller, g Anrei haffen fi
WilhelmstraBie 25, ) nreize schatren tur
Zwischen-/ Nachnutzungen

freut sich auf Thren

Kommunikation von B iich!

Erfolgsbeispielen (Neuansiedlung)
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ANHANG 4: Praxisbeispiele zu einzelnen KernmalRnahmen

zu T1/11: Viersen — Besucherleitsystem

Einwohnerzahl 75931
Fulkgangerzonen - Platze

Bundesland Nordrhein-Westfahlen . Offentliche Einrichtungen
Schwerpunkt Besucherleitsystem . Parkméglichkeiten
Beschreibung Das Leitsystem besteht aus blauen bzw. blau-weilen . Sehanswertes

BegriiBungsstelen, Wegweiserstelen, Infotafeln und

kleinen Wegweisern. Die BegriiRungsstelen befinden sich Sport - Freizeit

an den Ortseingangen der Stadtteile. Die

Informationsstelen an Ortseingangen, Parkplatzen und D Grunflachen - Parks

Bahnhofen. Erkennungszeichen ist ein groRes weiles ,,i“.

Sie enthalten einen Ubersichtsplan, den jeweiligen

Stadtteilplan und Einzelziele aus sechs Zielrubriken. Die [+ CIOSE EEETT |
Wegweiserstelen weisen auf wichtige Ziele hin und zeigen

Stadtplanausschnitte zur Orientierung. Ziele

unterschiedlicher Rubriken sind farbig markiert. Die

kleinen Wegweiser geben bei kleinen und versteckten

Zielen die Richtung und Entfernung an. Weiterhin gibt es

eine Veranstaltungsstele in der Innenstadt und einen

Bildstadtplan

Urheberln k.A.

Kosten k.A.

Quelle: https://www.viersen.de/de/inhalt/orientierungs-und-leitsystem-der-stadt-viersen/ [Zugriff 23.08.2016]
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ANHANG 4: Praxisbeispiele zu einzelnen KernmalRnahmen

zu 12: Viersen — Parkleitsystem

Einwohnerzahl 75931
Parkringe —pﬁ
arkring
Innenstadt Viersen .
Bundesland Nordrhein-Westfalen - - Altsﬂladl DE;E"
Schwerpunkt Parkleitsystem
Beschreibung Das Parkleitsystem weist Parkrouten ringférmig um die Innenstadt aus.
Parkmdglichkeiten sind dadurch miteinander verknlpft. Von den

Parkplatzen aus sind attraktive Standorte fullldufig erreichbar. Es gibt
groRe Ubersichtstafeln und kleine Hinweisschilder. Insgesamt ist das
Parken sehr gunstig, mittags und samstags sogar kostenlos. Einkaufen
wird attraktiver.

Urheberinnen k.A.

Kosten k.A.

Quelle: [https://www.viersen.de/de/inhalt/parkleitsystem/ Zugriff 23.08.2016]
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ANHANG 4: Praxisbeispiele zu einzelnen KernmalRnahmen

zu l4: Viersen — Neugestaltung Bahnhofsvorplatz

Einwohnerzahl 75 931 Bahnhofsvorplatz

vorher und nachher

Bundesland Nordrhein-Westfalen

Schwerpunkt Neugestaltung Bahnhofsvorplatz . ‘ | I l I
N*‘.“ Al

Beschreibung Der Bahnhofvorplatz prasentierte sich vor der -

Umgestaltung als unattraktiver

Raum mit einer nicht mehr zeitgemafien
Funktionalitat. Ziel der Planung war es, ein hohes
Maf an Funktionalitats-, Aufenthalts- und
Gestaltungsqualitat zu erhalten sowie den
Anforderungen verschiedener Nutzergruppen an eine
gute Orientierung, eine barrierefreie Ausfiihrung, eine
angstraumfreie, offene Gestaltung und hohe
Aufenthaltsqualitat zu erflllen.

Bahnhofsplatz - Blick von Siden - vorher Bahnhofsvorplatz - Blick von Siiden - nachher

Urheberinnen k.A.
Kosten k.A.

Bahnhofsplatz - Blick von Westen - vorher Bahnhofsvorplatz - Blick von Westen - nachher
Quelle:

https://www.viersen.de/c125716c0029a475/files/doku_bahnhofsvorplatz_mit_fotos.pdf/$file/doku_bahnhofsvorplatz_mit_fotos.pdf?openelement
[Zugriff:13.09.2016]
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ANHANG 4: Praxisbeispiele zu einzelnen KernmalRnahmen

zu S1: Bischofswerda — ,,Ermahnung statt Knollchen*

Einwohnerzahl 11 573 = -
Sie haben Thr Fahrzeug verkehrswidrig :
Wahrscheinlich haben Sie dieses Mal ve
Bundesland Sachsen die Parkscheibe einzulegen oder versiumt, die Park-
gebithr #u entrichten
Schwerpunkt Parken Deshalb wollen wir heute ein Auge zudriicken und
aul eine kostenpllichtige Verwarnung verzichten
Beschreibung An einem Wochenende in der Adventszeit
bekommen Autofahrer, die vergessen die
Parkuhr einzulegen, ,Post“ vom
Weihnachtsmann anstelle eines Kndllchens.
Ausnahmsweise enthalt diese nur einen
freundlichen Hinweis auf die Mit [reundlichen Griifen )
Vorschriftsmissachtung und keine [hre Stadt Bischotawerda \Bischofswerda
Strafgeldeinforderung.
Dies gilt natlrlich nicht fur Autofahrer, die im
Parkverbot parken.

Wir bitten Sie jedoch, kiinftig sorgfilug aul die
Beschilderung bzw. Verkehrsvorschrften zu achten.

Urheber

Kosten k.A.

Quellen: http://www.sz-online.de/nachrichten/nette-ermahnung-statt-knoellchen-3267741.html [Zugriff:13.09.2016]

imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de




Offensive Standortmarketing Waldkirch:

Gesamtdokumentation Oktober 2016
AKADEMIE

ANHANG 4: Praxisbeispiele zu einzelnen KernmalRnahmen

zu S4: Herne - Feuerorgel

Einwohnerzahl 155 851

Bundesland Nordrhein-Westfahlen

Schwerpunkt Manifestierung einer Marke

Beschreibung Event im City-Center. Am besten bei
Nacht.

Der Kiinstler Michael Moglia
experimentiert mit Ténen und Feuer.
Tone und Gerdusche entstehen durch
Flammen, die sich in den Rohren der
Orgel entwickeln. Ein Spektakel fiir Ohren
und Augen.

Urheber

Kosten k.A.

Quellen: http://www.orgue-a-feu.com/wp-content/uploads/2015/11/Barge.jpg
http://www.herne.de/kommunen/herne/ttw.nsf/files/_InHerne/$file/inherne_1.pdf [Zugriff:13.09.2016]
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Rechtliche Hinweise

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

Die Vervielfaltigung, Weitergabe oder Verdffentlichung als Platzhalter oder zu Layoutzwecken
verwendeter Fotos oder Abbildungen, fur die keine Rechte vorliegen, kdnnen Anspriche der
Rechteinhaber ausldsen. Die Weitergabe, Vervielfaltigung, Speicherung oder Nutzung sowohl im
Ganzen als auch in Teilen bedeutet die Ubernahme des vollen Haftungsrisikos gegeniiber den
Rechteinhabern, die Freistellung der imakomm AKADEMIE GmbH von allen Ansprichen 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 widerzugeben. 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 fir 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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