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1.1 Hintergrund und Ziele des Projektes

Die Grol3e Kreisstadt Crailsheim (ca. 34.000 Einwohner, Landkreis Schwabisch Hall) hat die imakomm AKADEMIE im August 2016 mit der
Erarbeitung des Projektes ,Zukunftsoffensive Stadt-/Citymarketing Crailsheim® beauftragt.

Hintergrund und Besonderheiten des Ansatzes:

= In Crailsheim bestehen bereits zahlreiche Ansatze und Institutionen im Sinne eines Stadt-/Citymarketings (beispielsweise: Werbegemeinschatft,
Gewerbeverein, auch Stadtmarketing und Wirtschaftsférderung in der Stadtverwaltung). Strukturen sind demnach vorhanden. Allerdings zeigen
sich trotz der vorhandenen Strukturen immer mehr auch zentrale Herausforderungen:

= Die Werbegemeinschatft, die mit Unterstiitzung der stadtischen Wirtschaftsférderung, sehr aktiv ist, ist derzeit eine ehrenamtliche "One-Man-
Show", die sich nicht mehr um neue Themen kiimmern kann. Gleichwohl hat sich die Werbegemeinschaft aber aufgrund grundsétzlicher Trends
und Strukturumwalzungen (Online-Handel, noch starkerer Kaufkraftbindung aufgrund von Marktanteilsverschiebungen usw.) mit immer mehr
Themen zu beschéftigen. Dies ist kaum mehr leistbar.

= Die Werbegemeinschaft und die Stadt kdnnten sich fur die Zukunft grundsétzlich vorstellen, gemeinsam eine neue Stelle flir das Thema
Citymarketing zu finanzieren. Allerdings ist hierfir ein Konzept entscheidend, welches sowohl Aufgabenfelder / kiinftige Inhalte und
Schwerpunkte hierbei definiert. Zum anderen sind aber auch Strukturen eines professionalisierten Citymarketings notig. Gemeint sind klare
Ansatze fir die kiinftige Zusammenarbeit, die Koordination von Tatigkeiten und Verantwortlichkeiten, aber auch klare Finanzierungsvorgaben.

= Notwendig ist also eine Gesamtstrategie. Mit anderen Worten: Es stellt sich die Frage, ob bzw. wie das Stadt-/Citymarketing in Crailsheim
sowohl inhaltlich (Effektivitét) als auch strukturell (Effizienz) schlagkraftiger in der Zukunft aufgestellt werden konnte.

=  Wichtig: Der Fokus liegt klar auf einem Konzept fur ein Citymarketing (Inhalte, Strukturen) mit dem primé&ren Wirkungsbereich Innenstadt.
Gleichwohl sind aber Uberlegungen anzustellen, wie auch Institutionen und Themenfelder eingebunden werden kénnen, deren Ausrichtung ,tiber
die Innenstadt hinausgeht".
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1.1 Hintergrund und Ziele des Projektes

Zielsetzung:

Ziel des Projektes ,Zukunftsoffensive Stadt-/Citymarketing Crailsheim* ist es, ein Gesamtkonzept fir ein effektiveres und effizienteres
Citymarketing in Crailsheim zu erarbeiten. Dazu notwendig ist die Definition eines klaren Arbeitsprogramms auf Basis bestehender Konzepte und
Initiativen — in Verbindung mit der Strukturdefinition letztlich die Gesamtstrategie. Damit entsteht eine umfassende und nachhaltige
Vermarktungsstruktur. Diese wird zielorientiert unter Beteiligung der Innenstadtakteure sowie dem Gemeinderat gemeinsam erarbeitet.

Die Ergebnisse sind:
= eine Gesamtstrategie (= ganzheitlich, mit Schwerpunktbildung, als Definition der Aufgaben, die kiinftig angegangen werden sollen),
= ein klares Arbeitsprogramm (= Wer? Macht was? Bis wann? = Verantwortlichkeiten und damit eine Verbindlichkeit in der Umsetzung),

= neue schlagkréaftigere Strukturen fir das Citymarketing (= Strukturen / Koordination / Finanzierung).
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1.2 Begriffsklarung: Stadt-/Citymarketing

Zunachst gilt es die Begriffe Citymarketing und Stadtmarketing von ,verwandten® Begrifflichkeiten abzugrenzen — wenngleich eine trennscharfe,
allgemeingultige Definition weder existiert noch maglich ist. Die Begrifflichkeiten werden in Literatur und Praxis unterschiedlich verwendet. Im
Folgenden wird das Begriffsverstéandnis von Stadtmarketing, Citymarketing und Innenstadt erlautert, welches dem Projekt ,,Zukunftsoffensive Stadt-/
Citymarketing Crailsheim“ zugrunde liegt:

Stadtmarketing:

LAlle Aktivitaten, die dem Ziel dienen, die Attraktivitat einer Kommune fur die verschiedenen Zielgruppen zu erhéhen® (Mauer 2003, S. 19)

Citymarketing (synonym: Innenstadtmarketing):

Konzeptionelle Uberlegungen und Umsetzung dieser (Citymanagement) zur Vermarktung einer Innenstadt, damit kann Citymarketing als Teilbereich

des Stadtmarketings gelten. Dabei haben wir ein ganzheitliches Verstandnis von Innenstadt und Vermarktung. Folgerichtig verstehen wir unter

.vermarktung“ bzw. Marketing:

- Uberlegungen zur ,Produktverbesserung” (stadtebauliche MaRnahmen, verkehrliche Malnahmen, Beschilderung usw.), also
Entwicklungsmal3nahmen in der Innenstadt (= Citymarketing im weiteren Sinne) und

- Uberlegungen zur besseren Kommunikation zwischen Akteuren und gegeniiber dem Kunden, zur Bewerbung und Profilierung der Innenstadt
nach innen und auf3en (= Citymarketing im engeren Sinne).

Citymarketing umfasst also alle geplanten Mal3nahmen inklusive Ziele zur besseren Positionierung und Vermarktung einer Innenstadt.

Innenstadt:

Citymarketing bezieht sich zunachst auf einen nach stadtebaulichen und funktionalen Kriterien abgegrenzten Bereich der Stadt, der raumordnerisch
dem zentral6rtlichen Versorgungskern bzw. stadtebaulich dem zentralen Versorgungsbereich entspricht. Anders als die Raumordnung bzw. der
Stadtebau ist sich ,unser” Citymarketing aber darin bewusst, dass in der Regel keine scharfe (planerische) Grenze fixiert werden kann, sondern die
Grenzen der Innenstadt, die vom Citymarketing bearbeitet wird, flieBend sind und meist Giber die stadtebaulich abgegrenzte Innenstadt zumindest in
seiner Wirkung hinausgeht.
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1.2 Begriffsklarung: Stadt-/Citymarketing

Citymarketing und Stadtmarketing — Abgrenzung zu ,,verwandten Disziplinen‘:

Welche
Anséatze?

Innenstadtmarketing/
Citymarketing

Stadtmarketing

Wirtschafts-
forderung

Tourismusmarketing

Ziele und Inhalte
(Was?)

Stéarkung der funktionalen
Innenstadt;
Frequenzsteigerung;

Stadtentwicklung, Leitbild,
Struktur der Stadt ...

Bestandspflege von
bestehenden und
Ansiedlung von neuen

Positionierung;
Vermarktung und ggf.
Entwicklung touristischer

Verbesserung Unternehmen, Angebote ...
Branchenmix in der Existenzgriinderberatung
Innenstadt ...
Handlungsakteure Einzelhandel, Burger, Wirtschaftsforderung, Stadtverwaltung,
(Wer?) Dienstleister, Unternehmen, BDS/HGV, Gastronomie,
Gastronomen, Bewohner Verwaltung, Unternehmen Hotellerie,
etc. der Innenstadt, alle relevanten DeHoGa usw.
Verwaltung, Interessensgruppen
Werbegemeinschaften
Konsequenzen Innenstadt Gesamte Stadt Gesamte Wirtschaft Touristische Standorte
(Far wen?)

Hinweis: Gewiss sind die dargestellten Aufgabenfelder in der kommunalen Praxis nicht Giberschneidungsfrei, sie sind verwaltungs-organisatorisch
sogar haufig bei derselben Stelle angesiedelt. Dennoch ist eine begriffliche Unterscheidung wichtig, um den Tatigkeitsbereich einer neu zu
definierenden Umsetzungsstruktur in Crailsheim klar abgrenzen zu kdnnen.
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1.3 Allgemeine Trends und Entwicklungen im Stadt-/Citymarketing

Folgende allgemeinen Trends und Entwicklungen im Stadt-/Citymarketing sind zu beobachten. Diese treffen so auch in weiten Teilen auf Crailsheim
zu und kdnnen daher wichtige Ansatzpunkte fir die kiinftige Strategie des Stadt-/Citymarketings fur Crailsheim liefern:

(1) Die Kommunen stehen im Wettbewerb — um Einwohner, Unternehmen, Fachkrafte, Touristen etc. Und dieser Wettbewerb wird immer
intensiver. Trotz der wirtschaftlichen Starke des stiddeutschen Raumes mussen 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 aul3en positionieren.

(2) Die Aufgaben und Anspriiche an ein zeitgeméRes Stadtmarketing werden immer vielfaltiger (siehe Grafik Seite 11). Gerade deshalb wird die
Fokussierung auf Themen immer wichtiger.

(3) Vor dem Hintergrund des verénderten 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 Ruckbesinnung auf die ,Wurzeln* der Kommune. Es werden Projekte zur Positionierung und Markenbildung initiiert.

(4) Einweiterer Trend im Stadtmarketing 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 Weiterentwicklung, Aufwertung und
Starkung bestehender Angebote. Wichtige Stichworte in diesem Zusammenhang: eigene Kaufkraft binden, Identitat und Wir-Gefihl ausbauen,
alle Akteure/Einrichtungen einbeziehen, vorhandene Potenziale in Wert setzen.

(5) Mit den steigenden Anspriichen an ein modernes Stadtmarketing 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 12).
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1.3 Allgemeine Trends und Entwicklungen im Stadt-/Citymarketing

Aufgaben eines modernen Stadt-/Citymarketings:

Bundesweite Studie b Tourismusmarketing
~Stadtmarketing im Profil*
(bcsd-Mitgliederumfrage b Citymanagement
2014, n =138)

b Standortmarketing

b Wirtschaftsfarderung

b Offentlichkeitsarbeit

b Kooperative Stadtentwicklung
Wissenschaftsmarketing
Sondernutzungen
Werwaltungsmarketing

Hallenmanagement

|
0% 10% 200 3050 40 % 50 % 60 Wa 70 9% B0 o 0%  100%

st eine wichtige Aufgabe

Quelle: Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland e.V., 2014.
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1.3 Allgemeine Trends und Entwicklungen im Stadt-/Citymarketing

Herausforderungen im Stadt-/Citymarketing:

P’ Begrenzte finanzielle Mittel

b Zu wenig Zeit zur Umsetzung der Ziele

b Unterschiedliche Interpretation des Beqgriffs »Stadtmarketings
bei den Beteiligten

b Uberzogene Erwartungen an das Stadtmarketing

b Dominanz einzelner Personen

b Fehlendes Engagement der Partner/Mitglieder
Aufgabenspektrum ist zu weit gefasst

Blrokratie

Palitisch gepragte Konflikte

Unklare Verteilung der Kampetenzen (Zustindigkeiten

mm Irifftvollzu  mm Trifft eher zu s Trifft eher nicht zu Trifft gar nicht zu

Quelle: Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland e.V., 2014.
Fazit:

Wenn die (Innen-)Stéadte also n einen zunehmenden Wettbewerb untereinander geraten, der Kunde sich weiter veréndert, neue / zusatzliche Themen
auftauchen und die Ressourcen zur Umsetzung knapp sind, dann muss das bisherige Stadt- und Citymarketing tiberdacht werden.

Die Stadt Crailsheim 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 und Mal3nahmen fir das Stadt-/Citymarketing festzulegen sind.
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1.4 Methodisches Vorgehen

Um ein fundiertes Konzept mit belastbaren Ergebnisse erarbeiten zu kdnnen, wurde in Absprache mit dem Auftraggeber ein ,,Methodenmix*
festgelegt. Bestehende Konzepte sind dabei zielgerichtet eingeflossen und wurden durch weitere notwendige Analysebausteine ergénzt. Die
wesentlichen Projektbausteine waren:

= Rahmenbedingungen:
= Gezielte Auswertung relevanter statistischer Rahmendaten zur (Innen-)Stadt Crailsheim

= Die Sicht,,von aul3en*:
= Stadtebaulicher Kurz-Check in der Innenstadt (Themen u.a.: Gebaudesubstanz, Besucherlenkung, Aufenthaltsqualitéat, Verkehrs- und
Parkplatzsituation, Funktionsmischung, Leerstéande, zielgruppenspezifische Besuchsgriinde usw.)
= Analyse der bisherigen Innenstadt-Vermarktung (Strukturen, Veranstaltungen, Werbematerialien, Online-Auftritt, Kampagnen usw.)
= Bewertung der Positionierung Crailsheims im interkommunalen Wettbewerb

= Die Sicht,,voninnen*:

= Kundenbefragung im Methodenmix (schriftlich und online; Rucklauf: N = 1.639 Fragebtgen)

= Expertengesprache mit Vertretern der wesentlichen Vermarktungsinstitutionen des derzeitigen Stadt-/Citymarketings (Stadt, GV, WG)

= Pecha-Cucha-Abend: Gezielte Beteiligung der Innenstadtakteure (Handler, Gastronomen, Dienstleister, Immobilieneigentimer usw.)

= Zwei Projektgruppensitzungen (zur Evaluation und Weiterbearbeitung von Zwischenergebnissen) mit Vertretern aus den Bereichen
Stadtverwaltung, Gemeinderat, Einzelhandel, Gastronomie, Kultur und Freizeit, weitere Innenstadtakteure und Wirtschaftsvertreter

» Eine gemeinsame Sitzung der Projektgruppe und des Gemeinderats (Vorstellung des Gesamtkonzepts, letzte Anderungen)

= Mehrere Abstimmungsrunden mit dem Auftraggeber (Stadt Crailsheim)

= Auswertung bestehender Konzepte:
= STEP - Crailsheim Stadtentwicklungsplan (KE, 2012)
= Einzelhandelskonzept Crailsheim (GMA, 2010)

Fazit: Durch die Kombination aus quantitativen und qualitativen Analysen sowie die Einbindung der relevanten Akteure liegt dem vorliegenden
Konzept eine fundierte Datenbasis zugrunde. Die Ergebnisse konnen somit als gute Grundlage fiir die weiteren strategischen Uberlegungen gelten.
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1.5

Projektablauf

Was? Wann?

A.l
A.2
B.1
B.2
B.3.1
B.3.2
B.3.3
B.4/5
C1
C.2
D.1/2
D.3
E.1l
E.2
E.3

Projektauftakt (P+): Ziele & Motive

Motivation: Pressemitteilung + Anschreiben an alle relevanten Akteure
Sichtung & Evaluation Unterlagen

Gezielte Analyse: Benchmark und Stadtebaulicher Kurz-Check
Expertengesprache

Pecha-Cucha-Abend

Kundenbefragung

Bewertung / Implikationen fiir die Strategie // Abstimmung mit dem Auftraggeber
Entwurf Strategie

Projektgruppe (Sitzung 1)

Entwurf MaRnahmen & Strukturmodell

Projektgruppe (Sitzung II)

Entwurf Gesamtkonzept

Vorstellung Gesamtkonzept: Projektgruppe (Sitzung lll) und Gemeinderat

Fertigstellung Gesamtkonzept // Verabschiedung im Gemeinderat

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

8. Sept. 2016
Sept. — Dez.. 2016
Sept. — Dez.. 2016
Sept. — Dez.. 2016

Jan. — Febr. 2017

7. Marz 2017

30. Méarz — 21. April 2017

Mai — Juni 2017
Mai — Juni 2017
19. Juni 2017
Juni — Juli 2017
24. Juli 2017
Aug. — Sept. 2017
25. Sept. 2017
Okt. — Nov. 2017
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2.1 Die Analysebereiche

Basierend auf dem zuvor dargestellten
Begriffsverstandnis von City- und
Stadtmarketing sowie dem vorab
festgelegten Fokus auf den Innenstadt-
bereich, also auf das Citymarketing,
wurde die Ist-Situation in Crailsheim
anhand der hier dargestellten neun
Aspekte systematisch analysiert.

Auf den folgenden Seiten werden die zentralen
Ergebnisse zu den einzelnen Themen
(mit Quellenangaben) komprimiert dargestellt.

9.
Einbettung
City(marketing)
in Gesamtstadt

8.
Vermarktungs-
strukturen

CITY-
MARKETING

-

7 k .
Crailsheim

Positionierung/
Image

6.
Vermarktungs-
material &
-kanale

2.2 Ergebnisse der Analyse
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2.2.1 Gesamtstadtische Rahmenbedingungen

Zentrale Aussage (1/2): Bevolkerungsentwicklung
Gute Bilanz der Bevolkerungsentwicklung: Zunehmende Einwohnerzahlen in den letzten 10 Jahren mit der gleichen Tendenz

fur die Zukunft; positives Wanderungssaldo in allen Altersklassen (Ausnahme: Senioren).

Statistische Daten der Stadt Crailsheim

. Land

Indikator Crailsheim Schwabisch Hall Ellwangen (Jagst) Ansbach La_pdkrels Baden-
Schwabisch Hall .
Wirttemberg

Bevdlkerungstand 2015* 33.768 38.827 26.574 41.159 191.614 10.879.618
Bevdlkerungsentwicklung 2005 o o o o 0 0
bis 2015 (%)* et +5,8% +5,2% +1,3% +1,1% +1,3%
Bevdlkerungsentwicklung +6.0% 7 7% 11 4% -0.9% 131% +2.3%
2015 bis 2030 (%)* e ' ' * ' '
Altenquotient 2014
(ab 65-Jahrige je 100 Personen der 31,0 31,9 334 35,9 30,2 32,5
Altersgruppe 20-64 Jahre)*
Jugendquotient 2014
(unter 20-Jahrige je 100 Personen 31,2 321 35,0 29,6 33,2 31,6
der Altersgruppe 20-64 Jahre)*
Wanderungssaldo 2014
(pro 1.000 EW)** i +9,6 +2,0 +6,8 +4,4 +6,3
Familienwanderung 2014
(pro 1.000 EW)** +10,0 +10,8 +4,0 +5,9 +8,5 +7,8
Bildungswanderung 2014 i i
(pro 1.000 EW)** A +11 21,0 +32,0 14,7 +20,0
Alterswanderung 2014
(pro 1.000 EW)** +1,8 +0,1 +2,6 -0,5 1,2

Quellen: * Statistisches Landesamt 2016 // ** Bertelsmann Stiftung — Wegweiser Kommune 2016
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2.2.1 Gesamtstadtische Rahmenbedingungen

Zentrale Aussage (2/2): Wirtschaftskraft
Starker Wirtschaftsstandort mit hoher Arbeitsplatzdichte (Einpendleriberschuss); durchschnittliche Kaufkraft vor Ort und
zugleich hohe Zentralitat spricht fur eine gute Kauftkraftbindung im Umland; touristisches Potenzial ist vorhanden.

Statistische Daten der Stadt Crailsheim

Ellwangen Landkreis Tele
Indikator Crailsheim Schwabisch Hall 9 Ansbach ey Baden-
(Jagst) Schwabisch Hall "
Wirttemberg
Berufspendler 2015 +10.088 +14.789 +6.892 +15.572 i i
(+Einpendler; -Auspendler)* -5.761 -5.976 -4.432 -6.221

Verschuldung im
Kernhaushalt 2014 796 1.017 206 562 723 577
(Euro pro EW)**

Schlafgelegenheits-

auslastung 2015 (%)* 2 35.4 21,7 35,8 29,9 38,6
Aufenthaltsdauer Gaste

2015 (durchschnittliche 2,6 2,1 2,0 2,3 2,2 25

Anzahl Tage)*

Deutschland:

Einzelhandelsrelevante 5.628 5.875 5.606 5.919 5.729
Kaufkraﬂ (Euro pro EW) (2016, GfK) (2016, GfK) (2016, GfK) (2016, GfK) (20i6, GfK)
144,2 150,0 145,0 174,4

Zentralitatskennziffer (Index) (2015, MB Research) (2015, MB Research) (2016, MB Research) (2015, MB Research)

Quellen: * Statistisches Landesamt 2016 // ** Bertelsmann Stiftung — Wegweiser Kommune 2016

© imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de 18 von 123




Zukunftsoffensive Stadt-/Citymarketing Crailsheim:

Oktober 2017 ARUTTIIT

AKADEMIE

Gesamtdokumentation

2.2.2 "Produkt Innenstadt": Angebot

Zentrale Aussage:

Crailsheim verfugt tber ein gutes Angebot an inhabergefiihrten Geschéaften und Filialisten; der Branchenmix ist dennoch
ausbaufahig, ebenso wie das Gastronomieangebot; funktionale Defizite v.a. in der Langen Strale.

@00

Gutes Verhaltnis aus Filialisten und inhabergefiihrten
Fachgeschaften )(©)1)

Gutes Einzelhandelsangebot v.a. im Bekleidungssegment G)©)()
~Stadt der kurzen Wege* durch hohe Multifunktionalitéat der
Innenstadt “)("®)

Branchenliicken in einzelnen Sortimentsbereichen: v.a. Blumen,
Elektrowaren, Spielwaren und ,junge Bekleidung® ()"

Lucken in der Nahversorgung (kein Lebensmittelgeschéft mit
Vollsortiment im Innenstadtbereich) @€}

Liicken im Gastronomieangebot (v.a. regionale Kiiche und Bars)

00®

. . . B)@E)(7)
o Gut ausgebautes Gastronomieangebot v.a. im Bereich der

i Ear i T EEE) o Lange StraRe mit qualitativen und funktionalen Defiziten im Besatz,

: .y ini 5 6)(7)(1)
o Noch moderate Leerstandsquote: nur wenige groR3flachige S ge ERREEE

Leerstande in prominenter Lage (Ausnahmen: Lange Straf3e und o Ubernachtungsmglichkeiten fir Géste sind ausbaufahig X7

ehem. AWG) ®E o Nur wenige ,echte Highlights*, welche den Standort zum Einkaufen
i @)
o Kultur- und Freizeitangebot ist gut ausgebaut (z.B. CineCity) EEEOMEERS Al mEETE
WED)

1 Stadtebaulicher Kurz-Check (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017)
2 Sichtung & Evaluation Vermarktungsansatze (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017)
3 Expertengesprache (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017)

4 Einzelhandelskonzept Crailsheim (GMA, 2010 ) 6 Zielgruppenabend (imakomm AKADEMIE Marz 2017)
5 Stadtentwicklungsplan STEP Crailsheim (KE, 2012 7 Ergebnisse Kundenbefragung (imakomm AKADEMIE April 2017)

© imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de
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2.2.3 "Produkt Innenstadt": Gestaltung / Atmosphare

Zentrale Aussage:
Die Innenstadt hat viele Potenziale, die bisher aber kaum genutzt werden; Die Bausubstanz der Geb&ude, die hohe
Verkehrsbelastung, wenige attraktive Verweilorte und ein fehlendes Gestaltungskonzept mindern den Charme der Stadt.

O o Schweinemarktplatz als zentraler und (v.a. im Sommer) belebter o Geringes stadtebauliches Flair in den zentralen Einkaufsstral3en .
O Ort der Innenstadt (1)(7) WilhelmstralRe, KarlstraRe und Lange StraRe (1)(3)(6)(7) O
L o Verkehrsfreier Bereich am Schweinemarktplatz erzeugt o Fassaden sind teilweise sanierungsbedurftig (4)(7)(1) O
Aufenthaltsqualitat (3)(1) o Wenige innerstadtische Flachen mit Aufenthaltsqualitat und Griinden
o Zentral gelegene Naherholungsflachen durch Jagstaue und zum langeren Verweilen vorhanden (3)(4)(6)(1)
Lammgarten sind vorhanden (1)(3)(4)(5)(6)(7) o Atmosphare in der KarlstraBBe / WilhelmstraRe leidet unter der hohen
o Sicherheit und Sauberkeit wird gro3tenteils positiv bewertet Verkehrsbelastung (Ziel- und Durchgangsverkehr) (1)(3)
(Ausnahmen: Lange Straf3e & Lammgarten) (6)(7) o Wenig AuRengastronomie, die zum Verweilen einladt (3)(4)(7)

o Jagstaue sowie weitere zentral gelegene Griinanlagen werden als
Naherholungsflachen kaum genutzt (= verschenktes Potenzial)
DE)G)

o AulBendarstellung vieler Ladenlokale ist verbesserungswirdig
(3)(6)(1)

o Einheitliches Konzept bei der Gestaltung im 6ffentlichen Raum der
Innenstadt ist nicht erkennbar (6)(1)

o Wenige Sitzgelegenheiten auf den zentralen Platzen (4)

o FuRgangerwege sind teils schlecht beleuchtet (3)(6)

1 Stadtebaulicher Kurz-Check (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 4 Einzelhandelskonzept Crailsheim (GMA, 2010 ) 6 Zielgruppenabend (imakomm AKADEMIE Marz 2017)
2 Sichtung & Evaluation Vermarktungsansatze (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 5 Stadtentwicklungsplan STEP Crailsheim (KE, 2012 7 Ergebnisse Kundenbefragung (imakomm AKADEMIE April 2017)
3 Expertengesprache (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017)
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2.2.4 "Produkt Innenstadt": Erreichbarkeit

Zentrale Aussage:
Gute Erreichbarkeit mit dem Pkw, dadurch aber hohe Verkehrsbelastung; Parkplatze ausreichend und kostengunstig vor-
handen, Wahrnehmung ist aber eine andere!; Anbindung mit OPNV und Fahrrad ist ausbauféhig; FuBgangerleitsystem fehlt.

O o Gute Erreichbarkeit mit dem Pkw durch Nahe zur Autobahn (7) o Starke Verkehrsbelastung in der Innenstadt durch fehlende .
O o Verkehrslenkung in die Innenstadt fiir den Pkw-Verkehr ist gut UmgehungsstraRe und suboptimale Ampelschaltung (4)(7) O
! ausgebaut (1)(3)(4)(7) o Vorhandene Parkflachen werden teilweise schlecht angenommen O
o Zahlreiche kostengunstige (zum Teil kostenlose) (v.a. Volksfestplatz und Parkhaus GrabenstraRe), da im Randbereich

Parkmaglichkeiten im Innenstadtbereich (Volksfestplatz, der Innenstadt gelegen > Dadurch Meinung zahlreicher Kunden und
Parkhaus GrabenstraBe, Parkgarage Rathaus usw.) (1)(7) Handler, dass zu wenig Parkplatze! (3)(6)(7)(1)
o Vorhandene Freiflachen im zentralen Innenstadtbereich werden o Keine durchgangige Verbindung auf der Achse Bahnhof — Innenstadt
bereits als straflenbegleitende Parkplatze genutzt (4)(1) — Volksfestplatz vorhanden (stadtebauliche und topographische
o Verbindung zwischen Gewerbegebiet ,Rof3feld“ und Innenstadt Barrieren, fehlende Sichtachsen) (1)(6)(7)
ist gut ausgebaut (OPNV und MIV) (7) o FuRgangerleitsystem in der und in die Innenstadt ist kaum vorhanden
o ZOB-Areal birgt als verbindende Flache zwischen Bahnhof und bzw. unzureichend (1)(3)(4)(6)

Innenstadt gro3es Potenzial (3)(7)(1)

1 Stadtebaulicher Kurz-Check (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 4 Einzelhandelskonzept Crailsheim (GMA, 2010 ) 6 Zielgruppenabend (imakomm AKADEMIE Marz 2017)
2 Sichtung & Evaluation Vermarktungsansatze (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 5 Stadtentwicklungsplan STEP Crailsheim (KE, 2012 7 Ergebnisse Kundenbefragung (imakomm AKADEMIE April 2017)
3 Expertengesprache (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017)

© imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de 21 von123




Zukunftsoffensive Stadt-/Citymarketing Crailsheim:

Oktober 2017 ARUTTIIT

AKADEMIE

Gesamtdokumentation

2.2.5 Aktionen & Veranstaltungen

Zentrale Aussage:
Breites Veranstaltungsangebot als gute Grundlage zur Attraktivierung und Belebung der Innenstadt; ,,Leuchtturm-Events*
mit grofRer Strahlkraft; Angebotslicken im Sommer und v.a. fur junge Zielgruppen.

O o Bespielung der Innenstadt durch zahlreiche attraktive o Lucken im Veranstaltungsangebot v.a. in den Sommermonaten @))6) ‘
O Veranstaltungen im Jahresverlauf (Fischmarkt, Weihnachtsmarkt, o Vielfalt der Aktionen ist ausbauféhig ©)X")@) O
L Foodtruck-Event usw.) G)©)X) o Zu wenige zielgruppenorientierte Veranstaltungen insbesondere fiir O
o Starke AuRenwirkung durch Leuchtturmevents mit tiberregionalem Jugendliche und junge Erwachsene @6)7)
Bekanntheitsgrad und Einzugsgebiet (v.a. Frankisches Volksfest o Unzureichende ,Manpower“ und fehlende zentrale
und Kulturwochenende) ()@ Koordinationsplattform zur Erganzung/Optimierung der
o Die vorhandenen Veranstaltungen werden grof3tenteils gut Veranstaltungen, zur stérkeren Einbindung der Innenstadtaktuere bei
angenommen und insgesamt eher positiv bewertet () Events und noch engeren Zusammenarbeit zwischen Stadt und
o Potenzial fir gemeinsame Events der Innenstadt und des Werbegemeinschaft A©)©)

Gewerbegebiets ,RoRfeld“ (Bereitschaft der Akteure vorhanden) ©)
o Ausgewogenes Veranstaltungsangebot fir interne Zielgruppen
(Einwohner) und externe Zielgruppen (Géaste/Kunden aus dem

Umland) @
1 Stadtebaulicher Kurz-Check (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 4 Einzelhandelskonzept Crailsheim (GMA, 2010 ) 6 Zielgruppenabend (imakomm AKADEMIE Marz 2017)
2 Sichtung & Evaluation Vermarktungsansatze (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 5 Stadtentwicklungsplan STEP Crailsheim (KE, 2012 7 Ergebnisse Kundenbefragung (imakomm AKADEMIE April 2017)

3 Expertengesprache (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017)
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2.2.6 Vermarktungsmaterial & -kanale

Zentrale Aussage:
Flyer, Broschiren und Homepage der Stadt wirken tberwiegend stimmig, informativ und professionell; AuRenauftritt der
Innenstadt (Werbegemeinschaft) stark verbesserungswirdig bzw. kaum vorhanden; Vermarktung ,,aus einem Guss* fehlt.

O o Homepage und Facebook-Auftritt der Stadt sind ansprechend o Online-Auftritt des Gewerbevereins und einiger Handler ist nicht ‘
O gestaltet, benutzerfreundlich aufgebaut und haben einen guten vorhanden, zum Teil sehr veraltet und wenig benutzerfreundlich @) O
! Informationsgehalt )36 o Online-Auftritt der Werbegemeinschaft wirkt unprofessionell, nicht O
o Corporate Identity (Cl) der Stadt Crailsheim punktet durch ein gepflegt und ist dadurch fir Kunden/Gaste nicht attraktiv @
modernen Design, das sich bei allen Flyern und Broschiiren o Informationsmaterialien speziell zur Innenstadt, zum Thema
wiederfindet )©) Einzelhandel und Gastronomie gibt es nicht (z.B. Gastefuhrer,
o Zahlreiche Informationsmaterialien zu den Themen Stadtfiihrungen, Neubtrgerbroschtire) )6
Veranstaltungen, Freizeit- und Kulturangebote, Kulinarik @) o Nur wenige Broschiren fir interne Zielgruppen (Jugendliche,
o Vielfaltiges und ansprechendes Werbematerial der Stadt (v.a. im Erwachsene, Senioren) vorhanden 2(©)
Bezug auf Horaffen) @ o Vorhandene Stadtplane sind optimierbar — sowohl gestalterisch als

auch inhaltlich @
o Unzureichende Vernetzung stadtischer Angebote mit Angeboten der
privaten Innenstadtakteure; kein abgestimmtes Gesamtkonzept

erkennbar @)6)

1 Stadtebaulicher Kurz-Check (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 4 Einzelhandelskonzept Crailsheim (GMA, 2010 ) 6 Zielgruppenabend (imakomm AKADEMIE Marz 2017)
2 Sichtung & Evaluation Vermarktungsansatze (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 5 Stadtentwicklungsplan STEP Crailsheim (KE, 2012 7 Ergebnisse Kundenbefragung (imakomm AKADEMIE April 2017)
3 Expertengesprache (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017)
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2.2.7 Positionierung / Image

Zentrale Aussage:
Crailsheim hat grof3es Vermarktungspotenzial: Mehrere Themen werden bereits ,,gespielt*, Umsetzung bisher aber
inkonsequent und ohne klare Strategie; heterogene Botschaften, die zum Teil wenig authentisch und kaum erlebbar sind.

@00

1 Stadtebaulicher Kurz-Check (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017)
2 Sichtung & Evaluation Vermarktungsansatze (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017)

Crailsheim hat mehrere Ansatzpunkte (Alleinstellungsmerkmale?)
fur eine Profilierung und Vermarktung nach innen und auBen )
Starke Identifikation der Crailsheimer Burger v.a. mit dem
Frankischen Volksfest und dem Thema ,Horaffen* 6)()
Frankisches Volksfest starkt das positive Image nach AuRen €))7
Thema ,Horaffen” besitzt grol3es Potenzial als verbindendes
Element der (Innen-)Stadt, es bietet sowohl inhaltlich als auch
gestalterisch zahlreiche Anknupfungspunkte zur Profilscharfung der
Innenstadt (Moblierung 6ffentlicher Raum, Events, Logo als
Wiedererkennungsmerkmal fiir Werbematerialien usw.)

Thema ,Stadt der Tlrme an der Jagst” ist préasent durch Schild an

der A6, Informationsflyer und Ttrme im Innenstadtbereich )©)

3 Expertengesprache (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017)

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

4 Einzelhandelskonzept Crailsheim (GMA, 2010)
5 Stadtentwicklungsplan STEP Crailsheim (KE, 2012

Derzeitiger Slogan ,Crailsheim — Alles was Stadt braucht” findet
kaum Akzeptanz in der Bevélkerung und ist véllig austauschbar,
d.h. zur Profilierung der (Innen-)Stadt wenig zielfiihrend ()
Thema ,Stadt der Turme" ist in der Innenstadt bisher nur teilweise
erlebbar (mangelnde Begehbarkeit und Bespielung der Tirme) und
als echtes Alleinstellungsmerkmal kaum geeignet, da andere Stadte
dieses Attribut mindestens genauso authentisch verkorpern
und/oder bereits aktiv damit werben (Rothenburg, Rottweil) M)
Thema ,Horaffen" ist bisher tiberwiegend nach innen gerichtet und
im Wesentlichen auf einzelne Events/Aktionen beschrankt, in der
Innenstadt bzw. im Alltag ist das Thema kaum erlebbar @@)®)
Verwendung mehrerer Slogans ist fur eine klare Positionierung
kontraproduktiv @

Starke Konkurrenzstadte in der Umgebung machen einpragsames

Image umso wichtiger ¢

6 Zielgruppenabend (imakomm AKADEMIE Marz 2017)

7 Ergebnisse Kundenbefragung (imakomm AKADEMIE April 2017)
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2.2.8 Vermarktungsstrukturen

Zentrale Aussage:
Geringe Schlagkraft in der Vermarktung durch ineffektive Strukturen, passive Innenstadtakteure, fehlendes abgestimmtes (!)
Gesamtkonzept und fehlende Manpower; positiv: Wille zur Verdnderung ist auf stadtischer und privater Ebene vorhanden.

O o Gute Zusammenarbeit zwischen Werbegemeinschaft/ o Mangel an tbergreifenden Strukturen und einer Gesamtstrategie ? .
O Gewerbeverein und Stadtverwaltung/Wirtschaftsforderung ©)@ o Gewerbeverein seit mehreren Jahren inaktiv (keine Sitzungen, kein Q
L o GroRes Engagement einzelner Personen v.a. im Bezug auf die Einzug der Mitgliedsbeitrage, keine Aktivitaten) €)) O
Planung und Durchfiihrung von Veranstaltungen ©)@) o Werbegemeinschaft als Unterabteilung des Gewerbevereins hat nur
o Bei einzelnen Events werden Vereine, Schulen, Institutionen uvm. wenige aktive Mitglieder, ,viel Last auf wenigen Schultern® @)
mit eingebunden G)?) o Weniger als 50% der Innnenstadtbetriebe sind Mitglied der
o Vernetzungsansatze zwischen den Akteuren sind zu erkennen *)@) Werbegemeinschaft )

o Wirtschaftsforderung ist stark ausgelastet und kann keine
zusatzlichen Aufgaben Gibernehmen )

o Handler und Biirger sind bisher zu wenig in die Strukturen
eingebunden; Handler beklagen zum Teil zu wenig Mitspracherecht
bei wichtigen Entscheidungen in der Innenstadt ®)?)

o Informationsfluss zwischen den Akteuren ist ausbaufahig ©))

1 Stadtebaulicher Kurz-Check (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 4 Einzelhandelskonzept Crailsheim (GMA, 2010) 6 Zielgruppenabend (imakomm AKADEMIE Marz 2017)
2 Sichtung & Evaluation Vermarktungsansatze (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 5 Stadtentwicklungsplan STEP Crailsheim (KE, 2012 7 Ergebnisse Kundenbefragung (imakomm AKADEMIE April 2017)
3 Expertengesprache (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017)
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2.2.9 Einbettung City(marketing) in Gesamtstadt

Zentrale Aussage:
Zweipolige Einkaufsstadt (Innenstadt — Gewerbegebiet RoRRfeld) mit wenig Verbindungen und teilweise Konkurrenzdenken;
standorttbergreifende Kooperationen bergen ein grofRes Potenzial, welches bisher nur in Ansatzen ausgeschopft wird.

O o Einbindung des Gewerbegebiets ,RoRfeld“ bei Aktionen der o Nur einzelne verbindende Elemente zwischen Rof3feld und '
O Innenstadt (z.B. Verkaufsoffener Sonntag) durch Pendelbusse und Innenstadt, obwohl mehr Potenzial vorhanden ware ©) O
L gemeinsamen Eventcharakter ©)©) o Nur wenig Werbung / Hinweise auf die Innenstadt (z.B. an den O
o Kooperationen mit Betrieben im Gewerbegebiet und Stadteingangen oder am Bahnhof)
innerstadtischen Betrieben ) o Unzureichende Kommunikation der Akteure untereinander; in
o Einbindung der Haller Straf3e in die Innenstadt durch zum Teil einigen Kopfen noch vorherrschendes Konkurrenzdenken zwischen
zusammenhéangende Ladenzeile ©) Innenstadt und anderen Einkaufsstandorten in Crailsheim ©)2)

o Themen werden teilweise zu wenig im gesamtstadtischen
Zusammenhang gesehen und beurteilt (,uber den Tellerrand der

Innenstadt hinausblicken®) @)

1 Stadtebaulicher Kurz-Check (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 4 Einzelhandelskonzept Crailsheim (GMA, 2010) 6 Zielgruppenabend (imakomm AKADEMIE Marz 2017)
2 Sichtung & Evaluation Vermarktungsansatze (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 5 Stadtentwicklungsplan STEP Crailsheim (KE, 2012 7 Ergebnisse Kundenbefragung (imakomm AKADEMIE April 2017)
3 Expertengesprache (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017)
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2.3 Fazit der Analyse

zu 9.) Zweipolige Einkaufsstadt 1. Gesaml‘sl:s'- zu 2.) Gutes Verhaltnis aus
(Innenstadt — GE RoRfeld) mit wenig df/.'go/) inhabergefihrten
Verbindungen; gemeinsame Vermarktung @,9 Fachgeschéften und Filialisten;
kaum vorhanden. 9. 2. ’96% Branchenmix ausbauféhig;
Einbettung "Produkt S, wenige Highlights; funktionale
zu 8.) Inaktiver Gewerbe- City(marketing)  Innenstadt”: < Defizite in der Langen StralRe.
verein; Werbegemeinschaft in Gesamtstadt Angebot O’:)
= ,Alle Last auf einer ‘9% .
Schulter*; passive "Proc 3 2u 3.) Bausubstanz bietet
Innenstadtakteure; geringe 8. re > wenig Flair; kaum Griinde
Schlagkraft durch Vermarkt Innens zum langeren VerWt_allen;
ineffektive Strukturen und struktur CITY- Gestalt vorhan(.:.iene Potenziale
fehlende Manpower. Atmos (Grunfl_achen etc.) werden
MARKETING zu wenig genutzt.
zu 7.) Mehrere Themen
werden bereits ,gespielt”, 4. zu 4.) Erreichbarkeit mit
Umsetzung bisher aber 7. C 'I‘hv . "Produkt Pkw gut; OPVN
mkonsequen'; und ohne Positionierung/ ral s ‘\.‘?Im Innenstadt”: ausbauféhig;
klare Strategie; heterogene Image Erreichbarkeit Parkplatzsituation wird

Botschaften, die zum Teil

. ) ambivalent bewertet;
wenig authentlsch und kaum Verkehrsbelastung in der
erlebbar sind. 5. Innenstadt ist hoch.

) Aktionen &
zu 6.) Flye_r, Brogchure_n und Ho_mep_age Veranstaltungen oy it N—
der Stadt wirken Uberwiegend stimmig zu J) /eranstaltungsangebot vielfaltig;
und professionell; AuRenauftritt der Lucken in den Sommermonaten;_elmge
Innenstadt (Werbegemeinschaft) stark ,,LeL_Jchturm-Events“;_vereinzelt sind
verbesserungswiirdig / kaum vorhanden Optimierungspotenziale vorhanden.
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3. Die Strategie (Tell 1):
INHALTE
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3.1 GrunduUberlegungen / Konsequenzen aus der Analyse

Aus den Analyseergebnissen (Auswertung statistischer Daten, Vor-Ort-Begehung, Kundenbefragung, Expertengespréache, Workshop
mit Innenstadtakteuren usw.) kdnnen folgende ,,Leitplanken* fir das kiinftige Citymarketing in Crailsheim abgeleitet werden.
Ein nachhaltiges Citymarketing in Crailsheim muss ...

a) eine moderne, zielgruppenorientierte Vermarktung fokussieren -2 Vermarktungskonzept

b) auch Uberlegungen zur Verbesserung des ,Produkts Innenstadt* anstellen, das heil3t (iber reines Marketing hinaus gehen
- Beitrag zur (Innen-)Stadtentwicklung

c) ,Gesichtsloses umwandelnin Besonderes” - Profilierung & Definition von ,,Charaktervierteln*
d) ,nutzen,was man hat* -2 vorhandene Potenziale in Wert setzen
e) uberdie Grenzen der Innenstadt hinaus denken - Stadtmarketing

f) samtliche Akteure der (Innen-)Stadt Crailsheim besser vernetzen - Netzwerkarbeit

Unter Beriicksichtigung dieser ,Leitplanken® ergeben sich die im Folgenden dargestellten Handlungsschwerpunkte.
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3.2 Handlungsschwerpunkte fur das klnftige Stadt-/Citymarketing

Kernaufgabe: NETZWERKARBEIT

Bessere Vernetzung samtlicher Akteure der (Innen-)Stadt durch regelméRigen Austausch, Biindelung der Kréfte und gemeinsame Aktionen
A. B. C. D. E. F. G.
Gesamterlebnis Verkehrs- Frischer Wind Gestaltungs- Wohlfthl- Werbematerial Profilierung der
Innenstadt konzept in den und Nutzungs- atmosphare & Kunden- Innenstadt
Innenstadt Angeboten konzept ,,Lange bindung:
Stral3e* »Die Innenstadt
innovativ
vermarkten*
Entwicklung und Erreichbarkeit Aktives und Erhohung der At_traktlve und Etab_llerung
Aufwertung der bewusstes zielgruppen- eines
. der Innenstadt : . Aufenthalts- A .
Innenstadt hin zu Ansieldungs- Strategische o orientierte ~verbindenden
. erhalten und . qualitat durch o
einem Weiter ausbauen und Entwicklung der stimmiges Vermarktung der Elements* in der
erlebbaren y Vermarktungs- Langen StralRe Innenstadt durch Innenstadt durch
(v.a.fur . . Konzept zur .
.Ganzen"; ) managementin zu einem s ansprechenden, Bespielung und
FuRganger, . i . Maoblierung des ) ~
dazu den den Bereichen Bereich mit - . zeitgemalen Erlebbar-
. Fahrrad und : offentlichen .
Bereich - ) Einzelhandel und besonderem . AuRenauftritt machung auf
OPNV); . . Raumes (Sitz- . )
Innenstadt Pkw-Verkehr Gastronomie, Profil eleaenheiten ~aus einem allen Ebenen;
deutlich Aufwertung und (Gestaltung, geleger ' Guss", dabei dadurch
. besser Begrinung, ! :
kennzeichnen ; Pflege des Angebot, ErschlieBung Schaffung eines
X regulieren, . Beleuchtung), :
und die Bestandes; Verkehr usw.) neuer Kunden- Wieder-
. vorhandene : Inwertsetzung )
einzelnen . zielgruppen- und dadurch bindungs- erkennungs-
. . Parkmadglich- A X vorhandener .
Teilbereiche : orientierte sukzessiver Lo instrumente (v.a. werts und klare
keiten aufwerten Grunflachen und . o
besser ; Anpassung des Imagewandel. ~ . auch digital) und Positionierung
- und attraktiver stadtebauliche X
miteinander Veranstaltungs- Vernetzung von nach innen und
vermarkten. Aufwertung.
vernetzen. angebots. Angeboten. auB3en.
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4. Die Strategie (Tell 2):
STRUKTUREN
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4.1 Grunduberlegungen /Konsequenzen aus der Analyse Sy

Eine effektive, systematische und nachhaltige Vermarktung der Crailsheimer Innenstadt — sprich die Umsetzung des
Citymarketingkonzepts — kann nur dann gelingen, wenn neben der Festlegung der zentralen Handlungsfelder (= Inhalte) auch

schlagkraftige Umsetzungsstrukturen definiert und gelebt werden.

Fur ein Gelingen braucht es daher ...
a) eine abgestimmte (!) Gesamtstrategie als Basis - Konsens zum Konzept

b) Manpower und Zeit, um die Strategie umzusetzen - Hauptamtlicher ,,Kimmerer* und zugleich Verteilung der Last
auf mehreren Schultern

c) die notwendigen finanziellen Mittel zur Umsetzung von Mainahmen - Realistisches Finanzierungsmodell
d) Zusammenarbeit zwischen Stadtverwaltung und privaten Akteuren = Offentlich-private Kooperationsstruktur

e) eine zentrale Institution, von der alle Aktivitdten koordiniert werden - EINE ,,Steuerungszentrale®

Unter diesen Pramissen empfehlen wir eine Umstrukturierung und damit Professionalisierung des Crailsheimer Citymarketings.
WICHTIG: Die Beibehaltung und der Versuch einer Starkung der bestehenden Strukturen (seit Jahren inaktiver Gewerbeverein und
geschwachte Werbegemeinschatft als Unterabteilung des Gewerbevereins) scheint wenig aussichtsreich — die Verantwortlichen der
beiden Institutionen bestatigen diese Einschétzung. Vor diesem Hintergrund kann nur ein ,,Neuanfang* im Stadt-/Citymarketing
empfohlen werden, dessen Kern eine neue Organisationsform darstellt, in welcher der Gewerbeverein und die Werbegemeinschaft

dann aufgehen.
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4.2 Empfehlungen zur Umstrukturierung des Stadt-/Citymarketings

Strukturen

4.2.1 Mogliche Organisationsformen fir ein City-/Stadtmarketing

Verein
(mit hauptamtlichem GF)

»Unabhangig*

Einbindung vieler Mitstreiter
maoglich tber Mitgliedschaft und
ehrenamtliche Beteiligung

Hohe Akzeptanz in der freien
Wirtschaft durch Mitspracherecht

Kostenstruktur ,,schlank®;
Kofinanzierung 6ffentlich-privat
- ,Erfolgsdruck” vorhanden

~Aufgehen”von bestehenden
(geschwachten) Vereinen maglich

Entscheidungsprozesse
kénnen langwierig sein

Zusammenarbeit auf ,Augen-
hohe” mit den Fachamtern?

GmbH

»Unabhangig*

Einbindung von Akteuren tiber
Gesellschafter moglich,
ehrenamtliche Mitarbeit nicht
wahrscheinlich

Akzeptanz als ,Dienstleister” in der
freien Wirtschaft

Relativ hohe Verwaltungskosten
(Controlling, Buchftihrung, ...)

Gefahr der ,Parallelstruktur” durch
GmbH, Stadt und bestehende
Vereine

Direkte Entscheidungsbefugnis

Zusammenarbeit auf ,Augen-
hohe” mit den Fachamtern?

Legende: grun = Vorteile, rot = Nachteile

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

Stabstelle / Verwaltung Informelle Kooperationsstruktur

Einbindung in Verwaltungs-
apparat, Abhangigkeit von Politik

Keine Einbindung weiterer Akteure
Uber Mitgliedschaft moglich

Akzeptanzprobleme in der freien
Wirtschaft

Finanzausstattung direkt abhangig
von der Haushaltslage

Bestehende Vereine bleiben
weiterhin eigensténdig

Direkte Entscheidungsbefugnis

Zusammenarbeit mit Fachamtern /
Infrastruktur vorhanden

»-Unabhangig*

Einbindung weiterer Akteure bei
Bedarf unkompliziert moglich

Akzeptanzprobleme durch
fehlende Verbindlichkeit

Keine eigenen Finanzmittel,
Investitionen miissen von
Bestehenden getragen werden

Bestehende Vereine bleiben
weiterhin eigensténdig

Entscheidungsprozesse kénnen
langwierig sein; fehlender ,Kopf*

Geringer burokratischer Aufwand
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4.2 Empfehlungen zur Umstrukturierung des Stadt-/Citymarketings Strukturen

4.2.1 Mogliche Organisationsformen fir ein City-/Stadtmarketing

Die Vor- und Nachteile der unterschiedlichen Rechtsformen bzw. Organisationsformen Verein, GmbH, Stabstelle / verwaltungsinterne
Lésung und informelle Kooperationsstruktur wurden abgewogen (siehe Ubersicht Seite 33).

Fazit:

| GmbH macht nur dann Sinn, wenn bestehende Strukturen (z.B. Gewerbeverein) stabil vorhanden waren und eine Entlastung der
ehrenamtlich Téatigen brauchten - in Crailsheim nicht der Fall!

| Verwaltungsinterne Losung durfte wenig Akzeptanz bei den Innenstadtakteuren finden, da kaum Mdoglichkeiten zur
Mitgestaltung und eine direkte Abhangigkeit von der Kommunalpolitik und dem Verwaltungsapparat bestiinden.

| Losen Formen (Arbeitskreise, Kooperationsplattform usw.) ohne Rechtsform fehlt die Verbindlichkeit und damit die Kontinuitat —
sowohl in der praktischen Arbeit als auch in der Finanzierung.

| Es Uberwiegen ganz klar die Vorteile einer Vereinsform. Deshalb klare Empfehlung: Verein in 6ffentlich-privater
Tragerschaft.

- Mit der Wahl der Vereinsform ist gewahrleistet, dass sowohl die Stadt Crailsheim als auch die privaten Akteure
(Gewerbetreibende, Immobilieneigentimer usw.) direkten Einfluss auf das Stadt-/Citymarketing nehmen kdnnen und bei
der kiinftigen Ausrichtung aller Aktivitaten ,auf Augenhohe® zusammenarbeiten.

- Diese offentlich-private Partnerschaft (PPP-Modell) soll sdmtliche Ebenen des Vereins durchziehen — von der Besetzung
des Vorstandes, tiber die Finanzierung des Vereins bis hin zur praktischen Umsetzung von Mal3hahmen (siehe ,Das
Crailsheimer Strukturmodell* Seite 35).
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4.2 Empfehlungen zur Umstrukturierung des Stadt-/Citymarketings Strukturen

4.2.2 Das Crailsheimer Strukturmodell (Empfehlung)

/f Haltetain Erweiterter Vorstand
(Kassierer, Schriftfuhrer,

Sprecher Vertreter Industrie/Handwerk,
Vertreter Gastronomie/Hotellerie,
Vertreter DL/EH,
Sprecher der Arbeitskreise)

Geschaftsfuhrer
(= ,,Kimmerer*)

AK 1:
Angebot & Gestaltung

Vorstand

Sprecher

AK 2:
Vermarktung &
Profilierung

Mitglieder- o stellvertr.  stellvertr.
versammiung sitzender Vor- Vor-
sitzender  sitzender

ent-
sendet

kénnen Mitgliede;

Stadt Crailsheim
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4.2 Empfehlungen zur Umstrukturierung des Stadt-/Citymarketings Strukturen

4.2.2 Das Crailsheimer Strukturmodell (Empfehlung)

Zentrale Elemente des Crailsheimer Strukturmodells:

| Neugrindung eines Stadt-/Citymarketingvereins. Gewerbeverein und Werbegemeinschaft gehen in dem neuen Verein auf;
Mitglieder und Vereinsvermdgen werden — sofern moglich/gewiinscht — tbertragen.

Begrindung: Die bestehenden Strukturen (Gewerbeverein und Werbegemeinschaft) sind ,eingeschlafen, eine maf3gebliche
Reaktivierung — die fir einen nachhaltigen Aufschwung im City-/Stadtmarketing erforderlich ware — scheint unrealistisch.

| PPP-Modell: Stadtund Private besetzen gemeinsam die Vereinsspitze (ein Mitglied der Verwaltung, evtl. Oberbiirgermeister, als
~.geborenes Mitglied" des Vorstandes) und teilen sich die Finanzierung (Empfehlung: 50:50-Modell).

Begrindung: Nur durch eine enge Verzahnung aller relevanten Akteure kann ein erfolgreiches City-/Stadtmarketing ,aus einem
Guss" gelingen. Kurze Abstimmungswege und eine Zusammenarbeit ,auf Augenhéhe” sind dafir Grundvoraussetzungen.
Gleiche Rechte (Entscheidungsbefugnis bzw. Mitspracherecht) verlangen in einer ,ehrlichen Partnerschaft* auch nach gleichen
Pflichten (Finanzierung)!

| Neuer Verein ist offen fur alle: Kernzielgruppe sind die Innenstadtakteure, aber auch Gewerbebetriebe und Institutionen
aul3erhalb der Innenstadt sowie Burger/innen, Vereine und weitere Interessenten sollen als Mitglieder gewonnen werden.

Begriindung: Breite Basis = Verteilung der Last auf vielen Schultern und breite Akzeptanz der Vereinsarbeit; zudem dient eine
hohe Mitgliederzahl der Generierung von Mitgliedsbeitrdgen und damit notwendigen Projektmitteln zur Umsetzung.
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4.2 Empfehlungen zur Umstrukturierung des Stadt-/Citymarketings Strukturen

4.2.2 Das Crailsheimer Strukturmodell (Empfehlung)

Zentrale Elemente des Crailsheimer Strukturmodells (Fortsetzunq):

u Schaffung einer neuen Stelle (Citymanager = Geschéftsfuhrer des Vereins = ,Vollzeit-Kimmerer“); Empfehlung: 100%-Stelle.

Begrindung: Nur so gelingt eine permanente Koordination der vielen Akteure und MalRnahmen, nur so gelingt die permanente
Ansprache und Einbindung aller Akteure, nur so gelingt die Umsetzung!

| Kimmerer wird beim Verein angestellt, das Personalkostenrisiko (Gehaltsgarantie und Ubernahmezusicherung) tibernimmt
die Stadt.

Begrindung: Guter Citymanager will Sicherheit, die bei einem neu gegriuindeten Verein nicht gegeben ist, daher ist es
sinnvoll/notwendig, dass die Stadt dem Stelleninhaber fur eine festgelegte Vertragslaufzeit (bspw. drei Jahre) die Gehaltszahlung
und Beschéftigung zusichert — unabhangig davon, welche Entwicklung der neu gegriindete Verein nimmit.

| Enge Zusammenarbeit mit der Stadtverwaltung durch Personalunionen (z.B. Wirtschaftsforderer = Vorstand) und regel-
mafigen Jour-Fixe des Citymanagers mit den Fachamtern (Kulturamt, Ordnungsamt, Stadtbauamt, Wirtschaftsforderung usw.).

Begrindung: Die Grenzen zwischen City-/Stadtmarketing, Wirtschaftsforderung, (Innen-)Stadtentwicklung und
Tourismusmarketing sind in vielen Fallen flieRend. Eine enge Zusammenarbeit und regelmafRige Abstimmung des Citymanagers
mit den betroffenen Fach&mtern der Verwaltung ist daher sinnvoll und notwendig, damit kiinftige Entwicklungen/Projekte nicht
nebeneinander, sondern miteinander und im Einklang mit einer abgestimmten Gesamtstrategie geplant und umgesetzt werden.
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4.2 Empfehlungen zur Umstrukturierung des Stadt-/Citymarketings Strukturen

4.2.2 Das Crailsheimer Strukturmodell (Empfehlung)

Zentrale Elemente des Crailsheimer Strukturmodells (Fortsetzunq):

| Die inhaltliche Arbeit des Vereins findet in Arbeitskreisen statt (= Ideenschmieden und Umsetzungsorgane). Diese stehen
allen Vereinsmitgliedern zur Mitarbeit offen. Jeder Arbeitskreis wahlt einen Sprecher, die Sprecher sind Mitglied im erweiterten
Vorstand.

Begrindung: Ein gutes, funktionierendes City-/Stadtmarketing lebt von den Ideen und vom Einsatz moglichst vieler Akteure.
Duch die Arbeitskreise erfahrt der Verein (und insbesondere der Citymanager) nicht nur eine wertvolle Unterstitzung bei der
Planung und Umsetzung von MalRhahmen, sondern auch eine gewisse Legitimation derselben. Dies erhdht die Arbeitsfahigkeit
und Akzeptanz des Vereins.

| Inhaltliche und raumliche Ausrichtung des Vereins: Klarer Fokus auf Innenstadt (= Citymarketing), insbesondere in den
ersten beiden Jahren; ab Jahr 3 ,Aufweitung* gesamtstadtisch und damit Ubernahme zusétzlicher Aufgaben des Stadtmarketings
denkbar.

Begrindung: Fokussierung v.a. in der Anfangszeit ist wichtig, da sonst Gefahr der ,Verzettelung* besteht. Eine starre
Begrenzung des Wirkungsbereichs des neuen Vereins ausschlief3lich auf die Innenstadt scheint dennoch nicht sinnvoll, da in
einigen Handlungsfeldern enge Verflechtungen mit Bereichen/Themen bestehen, die Uber die Innenstadt hinausgehen.
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4.2 Empfehlungen zur Umstrukturierung des Stadt-/Citymarketings Strukturen

4.2.3 Denkbares Finanzierungsmodell — Beispielrechnung

Im Folgenden dargestellt ist eine Beispielrechnung zur Finanzierung des City-/Stadtmarketingvereins Crailsheim (Arbeitstitel).
Die Beispielrechnung beruht auf Erfahrungswerten aus Stadten vergleichbarer Gré3e und kann als grobe Orientierung fir Crailsheim
dienen, musste aber selbstverstandlich im weiteren Verlauf nocheinmal im Detail auf Basis eines Einnahmen-Ausgaben-Plans /
Budgetplanung konkretisiert und auf die Gegebenheiten vor Ort angepasst werden.

Ausgaben: Beispielrechnung Mitgliedsbeitrage:
Personal- und Sachkosten: 75.000 € = 40 Einzelhandler 3500 € = 20.000€
Projektkosten: 55.000 € = 10 Gastronomen 4500 € = 5.000€
130.000€ = 10 Dienstleister 4400 € = 4.000€
= 2 Banken a5.000 € = 10.000€
Einnahmen: = 8 Industrie/Gewerbe a3.000€ = 24.000€
) = 20 Sonstige al00€ = 2.000€
Offentliche Hand / Stadt Crailsheim: 65.000 € 65.000 €
Mitgliedsbeitrage (privat): 65.000 €
130.000 €

* Untergrenze fur Jahresbudget (= Erfahrungswerte aus Stadten vergleichbarer GréRRe), fir eine erste Phase aber realistisch.

* Sollte der Verein weitere Aufgaben / Planung von Veranstaltungen Ubernehmen, die bislang in Fachamtern der Verwaltung liegen, ist diese Summe zu gering angesetzt, d.h. mehr
Mittel mussten umgewidmet werden.

** \Vergabe- und beihilferechtliche Aspekte sind zu beachten!
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4.2 Empfehlungen zur Umstrukturierung des Stadt-/Citymarketings Strukturen

4.2.4 Der Citymanager — Anforderungs- und Aufgabenprofil

Um die neu zu schaffende Stelle des Citymanagers / der Citymanagerin mit einer geeigneten Person besetzen zu kdnnen, ist es
erforderlich, vorab die Anforderungen und Aufgabenbereiche der Personalstelle klar zu definieren. Die folgende Auflistung erhebt
keinen Anspruch auf Vollstandigkeit, sie kann aber als gute Orientierungsgrundlage fur eine Stellenausschreibung dienen.

Aufgaben:

] Erh6hung der Attraktivitat des Gesamtstandortes Crailsheim, insbesondere der Innenstadt

. Umsetzung des Stadt-/Citymarketingkonzepts und Controlling der Erfolge

= Profilierung insbesondere der Innenstadt nach auf3en und innen

. Bindelung der Krafte im neuen Marketingverein; Vermittlung / ,Schnittstelle* zwischen privaten und 6ffentlichen Akteuren
= Beratung der Mitglieder des Marketingvereins; Koordination der Arbeitskreise des Vereins

= Verantwortung gegeniiber dem Vorstand des Vereins; eigener Handlungs- und Gestaltungsspielraum

Anforderungen:

= Hochschul- bzw. Fachhochschulabschluss (z.B. Geographie, Tourismus, Wirtschaftswissenschaften)

= Fundierte Kenntnisse in den Bereichen Marketing, Wirtschaftsférderung und Einzelhandel

= Mehrjahrige Berufserfahrung in einem der folgenden Bereiche: Marketing, Wirtschaftsforderung, Einzelhandel,
Eventmanagement (idealerweise im kommunalen Umfeld)

= Organisationstalent, Fiihrungskompetenz, Durchsetzungsfahigkeit

= Starke Erfolgsorientierung, hohe Einsatzbereitschaft, zeitliche Flexibilitat

= Verbindliches und Uberzeugendes Auftreten, Verhandlungsgeschick und Begeisterungsfahigkeit

= Erfahrung in Moderation, Prasentation und Projektmanagement
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5. Die Malshahmen
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5.1 Wichtige Vorbemerkung

Zur Erinnerung: Das City-/Stadtmarketing umfasst alle Malinahmen zur besseren Positionierung und Vermarktung einer (Innen-)Stadt.
Dabei wird unterschieden zwischen City-/Stadtmarketing im weiteren Sinne (,Produktverbesserung”: stadtebauliche, verkehrliche,
infrastrukturelle MaRnahmen usw.) und City-/Stadtmarketing im engeren Sinne (Kommunikation, Vermarktung, Werbung, Profilierung
usw.).

Vor diesem Hintergrund nimmt das City-/Stadtmarketing bei der Planung und Umsetzung einzelner Mal3nahmen verschiedene
Rollen ein:

(a) City-/Stadtmarketing als Impulsgeber und Sparringspartner der Verwaltung:

Bei MalRhahmen zur ,,Produktverbesserung®, also bei Mal3nahmen im Bereich Innenstadt- bzw. I%‘\

Stadtentwicklung (= City-/ Stadtmarketing im weiteren Sinne) arbeitet das City-/Stadtmarketing eng
mit den verantwortlichen Fachamtern der Stadtverwaltung zusammen bzw. wird von diesen aktiv
eingebunden. Es Ubernimmt hier die Rolle eines Sparringspartners und Impulsgebers, in dem

es zum Vorteil und Wohl der (Innen-)Stadtentwicklung seine Erfahrung, Expertise und strategische
Uberlegungen aus dem City-/Stadtmarketing in Planungsprozesse einbringt. Die meisten MalRnahmen
in diesem Bereich werden von der Stadt verantwortet und finanziert.

(b) City-/Stadtmarketing als verantwortlicher Umsetzer:

Bei MaRnahmen zur Kommunikation, Vermarktung und Profilierung der (Innen-)Stadt nach innen
und aul3en (= City-/ Stadtmarketing im engeren Sinne) ist das City-/Stadtmarketing federfihrend
verantwortlich. Relevante Fachamter der Verwaltung sowie weitere Akteure werden bei Bedarf
eingebunden, die Planungs- und Umsetzungshoheit liegt aber beim City-/ Stadtmarketing, aus
dessen Mitteln diese Malinahmen auch finanziert werden.
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Kurzvorstellung des MalRihahmenkatalogs (Entwurf!)

5.2 Alle MaRnahmen im Uberblick

B.
Verkehrs-
konzept
Innenstadt

A

Gesamterlebnis
Innenstadt

Vorhandene
Parkplatze
attraktiver machen:

A.1 Aufwertung der
- B.1 Parkleitsystem

Innenstadteingénge

- B.2 Anderung der
Namensgebung

A.2 ,Stadt der kurzen
Wege" erlebbar

machen - B.3 Bessere

Anbindung an die
zentralen Lagen

A.3 Einheitliches
- B.4 Flyer ,Parken

FulRganger- _ er P
leitsystem in Crailsheim*
- B.5 ,Qualitats-
A.4 ZOB: Check"
Gestaltungs- und
Nutzungskonzept
B.6 Forderung des

OPNV, FuR- und
Radverkehrs

B.7

A.5 Innenstadtrand-
Verkehrsentlastung

bereiche stérker
integrieren

Frischer Wind

C

inden
Angeboten

C.1 Aktive
Ansiedelungs- und
Vermarktungspolitik

C.2 Optimierung
Branchenmix

C.3
Lebensmittelmarkt in
der Innenstadt

C.4 Ausbau des
Gastronomie-
angebots

C.5 Veranstaltungs-
angebote fiur junge
Zielgruppen

C.6 Bildungsinstitute
Ansiedeln

Cc.7
AufRendarstellung der
Geschéfte optimieren

C.8 Angleichung der
Ladendffnungszeiten

im Innenstadtbereich
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Gestaltungs-
und Nutzungs-
konzept ,,Lange

StralRe*

D.1 AK Lange StraR3e

Ausbauen

D.2 Szene-Viertel*
Lange StraRe

D.3 ,Wunschliste*
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5.3 MalRnahmen im Detalil

5.3.1 Handlungsschwerpunkt A. ,,Gesamterlebnis Innenstadt*

Titel der MaBnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit, Prioritat Umsetzungs-
(Beteiligung) zeitraum
A.1 Aufwertung der Sukzessive Aufwertung der zentralen Ankunfts- und Zugangsbereiche Stadt Crailsheim, 1 Mittelfristig
Innenstadteingange zur Innenstadt durch bauliche und gestalterische MaBnahmen, v.a. auch | (City-/Stadtmarketing)
+Abholen" der Kunden/Besucher durch ansprechende Info-Stelen mit
7o\ Innenstadtplan, Hinweisen und Wegweisern zu den zentralen
“’ Einrichtungen der Innenstadt:
. ZOB / aus Richtung BahnhofstralRe
. Volksfestplatz / aus Richtung Blaufelder StraRe
. aus Richtung Schonebirgstralie
. Parkhaus ,Grabenstraf3e”/ aus Richtung ,Bullinger Eck"
A.2 ,Stadt der kurzen Die Néhe und gute Erreichbarkeit aller wichtigen Einrichtungen in der Stadt Crailsheim, 2 Mittelfristig
Wege*“ erlebbar machen Innenstadt ist eine groRe Starke der Stadt. Diese Stéarke sollte durch (City-/Stadtmarketing)
geeignete MaBnahmen aktiv ,ausgespielt®, das heif3t in Wert gesetzt und
~\ damit erlebbar gemacht werden:
“ Denkbare MaRnahmen:

. Gestalterische Aufwertung von Verbindungwegen innerhalb der
Innenstadt (durch Begriinung, Beleuchtung, Farbleitsystem 0.A.)

. Schaffung/Freilegung von Sichtachsen durch Abbau von optischen
Barrieren

Effekt: Wahrgenommene Entfernungen werden verringert, dadurch wird

das Gefuhl der kompakten Innenstadt verstérkt.

Umsetzungszeitrum: Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre
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5.3.1 Handlungsschwerpunkt A. ,,Gesamterlebnis Innenstadt*

Titel der MaRnahme

Kurzbeschreibung

Verantwortlichkeit,
(Beteiligung)

Prioritat

Umsetzungs-
zeitraum

A.3 Einheitliches
FuRgangerleitsystem

@

Eine durchdachte FuRRgangerlenkung mit einheitlichem
Beschilderungssystem erleichtert die Orientierung in der Innenstadt
insbesondere fiir ortsunkundige Besucher/Touristen. Bestehende
Angebote und Einrichtungen werden leichter gefunden und dadurch
starker frequentiert, die Zufriedenheit der Kunden wéchst. Das
FuRgangerleitsystem sollte folgende Elemente umfassen:

. Informationsstelen an zentralen Platzen, Zugangen und
Kreuzungen der Innenstadt (Ubersichtsplan mit aktuellem Standort
und Highlights der Stadt)

. Flachendeckende Beschilderung der zentralen Einrichtungen (mit
Entfernungsangabe), ggf. auch der Innenstadtbetriebe

. Erganzend: Indirekte Besucherlenkung mit durchgangigen
gestalterischen Elementen wie z.B. Bodenmarkierung, Bepflanzung
oder Verwendung eines wiederkehrenden Symbols (z.B. Horaffe).

Stadt Crailsheim,
(City-/Stadtmarketing)

Kurzfristig /
Mittelfristig

A.4 ZOB: Gestaltungs-und
Nutzungskonzept

2

Der Platz des ZOB hat ein grof3es Entwicklungspotential, v.a. durch die
direkte Nahe zur Jagstaue und zur Innenstadt. Im Rahmen einer
Uberplanung des gesamten ZOB-Areals soll der Bereich aufgewertet
und einer nachhaltigen Nutzung zugefuhrt werden. Denkbare Nutzungen
(ggf. auch in Kombination):

. Lebensmittelmarkt (Vollsortimenter) (siehe MaRnahme C.3)

. Markthalle mit regionalen Produkten

. Schaffung von Wohnraum, v.a. fur Familien (fuhrt zu Belebung)

Stadt Crailsheim,
(City-/Stadtmarketing)

Mittel- /
Langfristig

A.5 Innenstadtrandbe-
reiche starker integrieren

Starkere Integration der Betriebe in den Randbereichen der Innenstadt in
den Rest der Innenstadt. Denkbare Elemente:

. starkeres Einbeziehen bei Veranstaltungen und Aktionen,

. Anbindungsverbesserung durch Aufwertung d. Wegeverbindungen,
. Etablierung von Kopplungsangebote / Empfehlungsmarketing.

City-/Stadtmarketing,
betroffene Betriebe,
(Stadt Crailsheim)

Kurzfristig /
Daueraufgabe
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5.3 MalRnahmen im Detalil

5.3.2 Handlungsschwerpunkt B. ,,Verkehrskonzept Innenstadt*

Titel der MaBnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit Prioritat Umsetzungs-
zeitraum
B.1 Vorhandene Park- Die Parksituation der Innenstadt muss durch ein Parkleitsystem Stadt Crailsheim, 1 Kurzfristig
platze attraktiver machen: | (digitalen Anzeigen: Anzahl der aktuell freien Stellpléatze) besser (City-/Stadtmarketing)
Parkleitsystem strukturiert werden. Dadurch wird lastiger Parksuchverkehr verringert
und die Zufriedenheit der Besucher erhoht.
'
B.2 Vorhandene Park- Den vorhandenen Parkhausern und Parkplétzen in den Randbereichen Stadt Crailsheim, 1 Kurzfristig
platze attraktiver machen: | der Innenstadt (Volksfestplatz, Parkhaus ,Grabenstra3e”, Parkgarage (City-/Stadtmarketing)
Anderung der .Rathaus”, Parkplatz ZOB usw.) werden neue Namen gegeben, die die
Namensgebung raumliche Nahe zur Innenstadt bzw. die zentrale Lage verdeutlichen:
z.B. ,City-Parkhaus".
o
B.3 Vorhandene Park- Die bestehenden Parkmdglichkeiten werden durch verschiedene Stadt Crailsheim, 1 Mittelfristig

platze attraktiver machen:
Bessere Anbindung an die
zentralen Lagen

A 2

gestalterische MafRnahmen besser an die zentralen Einkaufs- und

Aufenthaltsbereiche der Innenstadt angebunden. Denkbare Anséatze:

. Volksfestplatz: Gezielte Wegefuhrung durch ansprechende
Gestaltung an den Wegréandern oder durch Farbleitsystem am
Boden, um die Besucher ,automatisch® in die Innenstadt zu leiten

(unterbewusste Besucherlenkung), Volksfestplatz — Ehrenfriedhof —

Lammgarten — KarlstraBe

. Parkhaus ,Grabenstral3e": Verbesserung der Anbindung z.B. durch

FuRgéangerbriicke Richtung Kirche und bessere Offnung Richtung
Grabenstralie; Schaffung einer Sichtachse zur Langen Stral3e

. Integration Parkflachen in FuRgéngerleitsystem (sieche MalRnahme
A.3) ubersichtlicher Stadtplan mit Fokus Innenstadt direkt an den
Parkflachen.

(City-/Stadtmarketing)
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Titel der MaBnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit Prioritat Umsetzungs-
zeitraum
B.4 Vorhandene Die Crailsheimer Innenstadt bietet neben den grof3en Parkpléatzen und City-/Stadtmarketing, 2 Kurzfristig
Parkplatze Parkh&ausern zusétzlich mehr als 300 Stellplatze in zentraler (Stadt Crailsheim)
attraktiver machen: Innenstadtlage (stralRenbegleitende, oft einzelne Stellplatze). Um das
Flyer ,,Parkenin Bewusstsein der Besucher, v.a. aber der einheimischen Biirger/innen,
Crailsheim* fur das ausreichende Vorhandensein von Parkflachen zu schéarfen, wird
ein Flyer erstellt, der alle Parkmdglichkeiten mit Zusatzinformationen
(Parkkosten, erlaubte Parkdauer usw.) aufzeigt. Dieser Ubersichtsplan
wird Uiber samtliche Kommunikationskanéle verbreitet: Stadtzeitung,
Homepage, Burgerbiro / Tourist-Info usw.; zudem kann der Flyer mit
jedem Strafzettel an Autofahrer verteilt werden.
B.5 Vorhandene Verbesserung des Zustands der Parkmaoglichkeiten (Parkh&auser, Stadt Crailsheim, 1 Mittelfristig

Parkplatze
attraktiver machen:
».Qualitats-Check*

)

Parkplatze — sowohl 6ffentliche als auch private Parkflachen), um diese

fur Einheimische und Besucher attraktiver zu machen. Zu

berucksichtigen sind hierbei Aspekte wie u.a.:

. Anpassung der Grol3e der Parkplétze an aktuellen Standard
(Stellplatzbreite von 2,45-2,65m)

. Verbesserung der Beleuchtung zur Erhéhung des
Sicherheitsgefiihls

. Verbesserung der Sauberkeit / Aufwertung des Bodenbelags (v.a.
Volksfestplatz) zur Erh6hung des Komforts

(City-/Stadtmarketing,
Betriebe)

Umsetzungszeitrum: Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre
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5.3 MalRnahmen im Detalil

5.3.2 Handlungsschwerpunkt B. ,,Verkehrskonzept Innenstadt*

Titel der MaBnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit Prioritat Umsetzungs-
zeitraum
B.6 Forderung des OPNV, | Durch verschiedene MaRnahmen wird die Erreichbarkeit der Innenstadt | Stadt Crailsheim, 1 Mittelfristig /
FuR3- und Radverkehrs fir FuRgénger, Busnutzer und Radfahrer verbessert, dazu gehéren: (City-/Stadtmarketing) Daueraufgabe
. Errichtung eines Wetterschutzes an Haltestellen, insgesamt
o\ Erhthung des Komforts an Bushaltestellen (wo erforderlich).
“’ . Evaluation der Busverbindungen in die Innenstadt, bei Bedarf

Veranlassung zum Ausbau des Busangebots.

. Attraktivierung bestehender und Schaffung zusétzlicher
Wegeverbindungen (v.a. fir Anbindung der Bereiche jenseits der
Jagst bzw. der Bahngleise) (siehe MaRnahme A.3)

. Installation zusétzlicher Fahrradstander an zentralen Platzen und
Einrichtungen.

B.7 Verkehrsentlastung Denkbare Anséatze: Stadt Crailsheim, 1 Mittelfristig
im Innenstadtbereich . Optimierung der Verkehrsfuhrung (Mdglichkeiten wéren konkret zu | (City-/Stadtmarketing)
prifen).
@ . Optimierung der Ampelschaltung im Innenstadtbereich (Prifung
erforderlich).

. Weitere Jagstbriicken fur FuBganger, Radfahrer und Autoverkehr:
z.B. Achse LudwigstralBe, Achse durch Tirkei.

Umsetzungszeitrum: Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre
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5.3 MalRnahmen im Detalil

5.3.3 Handlungsschwerpunkt C. ,,Frischer Wind in den Angeboten*

Titel der MaRnahme

Kurzbeschreibung

Verantwortlichkeit

Prioritat

Umsetzungs-
zeitraum

C.1 Aktive Ansiedelungs-
und Vermarktungspolitik

@

Um die Einzelhandelsstruktur weiterzuentwickeln und zukunftsorientiert

auszurichten, sollten kommunale und private Akteure weiterhin aktiv

werden und eng zusammenarbeiten (= gemeinsame

Austauschplattform). Denkbare Handlungsanséatze sind:

. Weiterfihrung und Aubau der aktiven Ansprache von potenziellen
Betreibern und Unterstiitzung bei der Standortsuche

. Regelmalige Bestandsanalyse und Liste mit mdglichen
Angebotserganzungen

. Modernisierung bestehender Handels- und Gastronomiebetriebe

. Schaffung zukunftsfahiger Flachen fiir moderne Vertriebskonzepte

. Einrichtung einer Datenbank zur gezielten Vermarktung von
Leerstéanden

Stadt Crailsheim,
City-/Stadtmarketing,
(Immo-Eigentumer,
Betriebe)

Kurzfristig /
Daueraufgabe

C.2 Optimierung
Branchenmix

@

Um bestehende Branchenlucken zu fiillen, sollen insbesondere
Sortimente aus den Bereichen Blumen, Lebensmittel, Elektrowaren,
Spielwaren und ,junge Bekleidung” in Crailsheim angesiedelt werden.
Vorhandene Leerstéande sind auf Nutzungspotenziale zu iberpriifen, bei
Eignung: Weiterhin Unterstuitzung bei der Betreibersuche durch die Stadt
im Rahmen der Wirtschaftsférderung.

Der Fokus bei Neuansiedlungen sollte primar auf die Zielgruppe
Jugendliche / junge Erwachsene (v.a. auch bekannte Filialisten) und
innovative, moderne Geschéftskonzepte gelegt werden.

Stadt Crailsheim,
(City-/Stadtmarketing,
Immo-Eigentiimer)

Mittelfristig /
Daueraufgabe

C.3 Lebensmittelmarktin
der Innenstadt

A

Zur Ergéanzung des Nahversorgungsangebots im Innenstadtbereich
(bisher ein Discounter am 6stlichen Rand sowie zwei Drogeriemérkte)
wird auf dem neuzugestaltenden ZOB-Areal ein Lebensmittelmarkt
(Vollsortimenter) angesiedelt.

Stadt Crailsheim,
(City-/Stadtmarketing)

Mittel- /
Langfristig
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5.3 MalRnahmen im Detalil

5.3.3 Handlungsschwerpunkt C. ,,Frischer Wind in den Angeboten*
Titel der MaBnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit Prioritat Umsetzungs-
zeitraum
C.4 Ausbau des Die Zusammensetzung der Gastronomieangebote muss vielfaltiger und | Stadt Crailsheim, 2 Mittelfristig /
Gastronomieangebots moderner werden. Liicken bestehen derzeit insbesondere in den (City-/Stadtmarketing, Daueraufgabe
Bereichen: Immo-Eigentiimer)
o\ . Regionale/deutsche Kiiche
“’ . Bars, welche tagsiiber und abends getffnet haben
. Betriebe mit AuRengastronomie
Der Fokus bei Neuansiedlungen sollte primar auf die Zielgruppe
Jugendliche / junge Erwachsene und innovative, moderne
Geschaftskonzepte gelegt werden.
Zudem gilt es dem bestehenden Fachkréaftemangel in der Gastronomie
durch spezifische Unterstitzungs-/Vermarktungsaktivitaten zu
begegnen.
C.5 Veranstaltungs- Die Events in der Stadt mussen noch weiter auf ein jungeres Publikum City-/Stadtmarketing, 2 Kurzfristig /
angebote flr junge ausgerichtet werden. Denkbar wéren z.B.: (Stadt Crailsheim, Daueraufgabe
Zielgruppen . Kleine Live-Konzerte (z.B. auf dem Schweinemarktplatz) Veranstalter,
. Kulturfestivals Betriebe)
. Open-Air-Kino
C.6 Bildungsinstitute Zur Steigerung der Attraktivitat von Crailsheim fur jungere Zielgruppen Stadt Crailsheim, 2 Langfristig
ansiedeln waére die Ansiedlung weiterer Bildungsinstitute in der Stadt (z.B. (Bildungsinstitute,
spezifische Hochschulen) wiinschenswert. Moglichkeiten gilt es zu City-/Stadtmarketing)
@ priifen. Hinweis: Begrenzte Einflussnahme durch die Stadt mdoglich, da
abhéngig von Landespolitik.

Umsetzungszeitrum: Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre

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

50 von 123




Zukunftsoffensive Stadt-/Citymarketing Crailsheim:

Gesamtdokumentation

Oktober 2017

AUTT]]]]

AKADEMIE

5.3 MalRnahmen im Detalil
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Titel der MaRnahme

Kurzbeschreibung

Verantwortlichkeit

Prioritat

Umsetzungs-
zeitraum

C.7 AuRendarstellung der
Geschafte optimieren

Verbesserung / Modernisierung der AuBendarstellung der

Ladengeschéfte (Schaufenstergestaltung, Fassadenzustand usw.) durch

die Schaffung von Anreizen. Denkbare Anreize:

. Gestaltungswettbewerbe (schonstes Schaufenster, Qualitats-
Siegel 0.A.)

. Finanzielle Unterstitzung durch die Stadt; Beratung zu
Forderprogrammen

. Informations-/Weiterbildungsveranstaltungen zu Themen wie
Schaufenstergestaltung, Warenprasentation, Kundenservice usw.

. Aufstellung von verbindlichen Gestaltungsrichtlinien (Sanktionen
bei VerstoR3, Belohnung/Privilegien bei Einhaltung).

City-/Stadtmarketing,
(Stadt Crailsheim,
Betriebe)

Kurzfristig /
Daueraufgabe

C.8 Angleichung der
Ladendffnungszeiten

Forcierung einheitlicher Offnungszeiten der Einzelhandelsbetriebe im
Innenstadtbereich, zuséatzlich wére eine Abstimmung der Offnungszeiten
offentlicher Einrichtungen wiinschenswert. In einem ersten Schrittist die
Einfiihrung von Kernoffnungszeiten oder einheitlichen Offnungszeiten an
einzelnen Tagen anzustreben.

City-/Stadtmarketing,
(Einzelhandler,
Stadt Crailsheim)

Mittelfristig /
Daueraufgabe

Umsetzungszeitrum: Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre
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Titel der MaRnahme

Kurzbeschreibung

Verantwortlichkeit

Prioritat

Umsetzungs-
zeitraum

D.1 AK Lange StralRe
ausbauen

Der ,Arbeitskreis Lange StraRe" wird wiederbelebt und mit der Aufgabe
betraut, eine Entwicklungskonzeption zur nachhaltigen Aufwertung der
Langen Straf3e hin zu einem Innenstadtbereich mit besonderem Profil zu
erarbeiten. Der AK Lange Stral3e ist in sémtliche MaRnahmen im
Zusammenhang mit der Langen Straf3e aktiv eingebunden.

City-/Stadtmarketing,
AK Lange Stralie,
(Stadt Crailsheim)

Kurzfristig

D.2 ,Szene-Viertel*
Lange Strale

@

Die Problematik der kleinen Ladengeschéaftsrdume in der ,Langen

Strafl3e” werden als Chance genutzt. Denkbare Nutzungsansétze:

. Durch die geringere Ladenmiete sind die Raume attraktiv vor allem
fuir Existenzgrinder. Die Stadt soll durch finanzielle
Unterstutzungen und die Schaffung von Anreizen diese
Existenzgriinder nach Crailsheim locken und so frischen Wind in
die Geschéftszeile bringen.

. Entwicklung hin zu einem Szene-Viertel mit Bars, Cafés und
Restaurants, das insbesondere das junge Publikum anspricht

. Food-Court etablieren

. Kreative Zwischennutzung von Leerstanden (Kunstausstellungen,
Schulprojekte, Aktionen von Vereinen usw.)

Stadt Crailsheim,
City-/Stadtmarketing,
(AK Lange Stral3e)

Mittelfristig

D.3,,Wunschliste*
kunftiger Nutzungen

@

Definition gewunschter Nutzungen (Einzelhandel, Gastronomie,
Dienstleister) in der Langen Strae. Dazu Erstellung einer Positiv- bzw.
einer Negativliste (= Ausschluss bestimmter Nutzungen), um
Ansiedlungen gezielt steuern zu kénnen. Basis zur Erstellung der
Sortimentsliste sollten einerseits die vorhandenen Potenziale
(Branchenliicken) sein, v.a. aber auch die strategische Vision zur
Entwicklung der Langen Straf3e.

Stadt Crailsheim,
City-/Stadtmarketing,
(AK Lange Stral3e)

Kurzfristig

Umsetzungszeitrum: Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre
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5.3 MalRnahmen im Detalil

5.3.4 Handlungsschwerpunkt D. ,,Gestaltungs- und Nutzungskonzept Lange Stral3e*

Titel der MaRnahme

Kurzbeschreibung

Verantwortlichkeit

Prioritat

Umsetzungs-
zeitraum

D.4 Arkaden als
Gestaltungselement

@

Die vorhandenen Arkaden einseitig entlang der Langen Strafl3e haben

durch die Uberdachung und stadtebauliche Qualitat einen speziellen

Charakter. Dieser soll noch mehr herausgearbeitet werden. Denkbare

Ansatze:

. Vereinheitlichung der Arkaden (Form, Farbe etc.)

. Indirektes Beleuchtungskonzept zur Illumination der Arkaden bei
Nacht

. Arkadenkonzept auch auf die andere StraRBenseite Uibertragen
(wenn baulich nicht méglich, dann evtl. gestalterisch durch
Wandbemalung) und/oder Bégen lber die Stral3e schlagen (z.B.
mit Blumenschmuck, jahreszeitlich passend dekoriert).

Stadt Crailsheim,
City-/Stadtmarketing,
(AK Lange Strafl3e,
Immo-Eigentiimer)

Mittelfristig

D.5 Verkehrskonzeption
Lange StralRe

@

Etablierung einer Verkehrslésung, die einerseits auch weiterhin die
Erreichbarkeit der Ladengeschafte in der Langen StralRe (insbesondere
fur mobilitatseingeschréankte Kunden) sicherstellt und andererseits zur
Erhéhung der Aufenthaltsqualitat beitragt. Denkbarer Ansatz: Shared
Space (Nebeneinander von Auto- und Fu3géangerverkehr ohne
raumliche/optische Trennung) mit Schrittgeschwindigkeit und Reduktion
der Parkplatze, dadurch Schaffung von mehr Freiraum und Ruhe in der
Langen Strale.

Stadt Crailsheim,
(City-/Stadtmarketing,
AK Lange Stral3e)

Mittelfristig

D.6 Offentlichkeitsarbeit /
Image-Wandel

Regelmé&Rige Berichterstattung in Online- und Printmedien zur
sukzessiven Umgestaltung und Aufwertung der Langen Stral3e; dabei
v.a. Einsatz von Bildersprache und Hervorhebung von Good-Practise-
Beispielen bzw. Pilotprojekten (z.B. erfolgreich ungenutzter Leerstand,
sanierte Fassade usw.).

Ziel: Image der Langen Straf3e soll sich vom ,Problemkind der
Innenstadt” hin zum angesagten und dynamischen Szene-Viertel
entwickeln.

City-/Stadtmarketing,
(AK Lange Stral3e)

Kurzfristig /
Daueraufgabe
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Exkurs: Business Improvement District (BID) fiir die Lange Stral3e?

Ein BID ist ein Instrument zur Quartiersentwicklung, wobei sich auf private Initiative die Akteure eines festgelegten Quartiers zusammenschlieBen, um diesen Bereich
innerhalb der (Innen-)Stadt aufzuwerten. Ziele eines BID sind u.a. die Attraktivierung, die Entwicklung und wirtschaftliche Stérkung eines Standorts. Grundlage eines
BIDs ist das Gesetz zur Starkung der Quartiersentwicklung durch Privatinitiative (GQP), welches die rechtlichen Rahmenbedingungen festlegt.

Fir die Lange Strafe in Crailsheim wurde bereits mehrfach die Option eines BIDs diskutiert — auf den ersten Blick nachvollziehbar, da es sich um einen raumlich klar
abgegrenzten innerstadtischen Bereich handelt, der sowohl gestalterisch als auch funktional aufgewertet werden soll. Zudem wirden auf diese Weise die Eigentiimer
in die Pflicht genommen werden. Vor dem Hintergrund bisheriger Erfahrungen mit BIDs sowie den geltenden gesetzlichen Vorschriften scheint ein BID fur die Lange
StralRe weder sinnvoll noch realistisch. Die wesentlichen Grunde fir diese Empfehlung werden im Folgenden dargestelit:

Grundvoraussetzungen fir ein BID:

- Grundung einer Quartiersgemeinschaft (mind. 7 Eigentimer)

- Gebietsabgrenzung und Festlegung des Zeitrahmens (max. 5 Jahre)

- Erstellung eines MaBnahmen- und Finanzierungskonzepts

- Einigung auf einen VerteilungsmaRstab fur die Abgabenerhebung

- Schriftliche Zustimmung von mind. 15 % der abgabepflichtigen Eigentimer erforderlich // Ablehung durch 33 % der Eigentiimer mdglich
- Antragstellung an Kommune + 6ffentliche Auslegung

- Erstellung Satzung + 6ffentlich-rechtlicher Vertrag

Die gesetzlichen Hurden und der birokratische Aufwand fir ein BID sind vergleichsweise hoch. Zudem muss ein BID auf Initiative der Eigentiimer passieren,
dieses Engagement ,von innen heraus" ist in der Langen StrafRe in Crailsheim nicht zu erwarten. Nachteile zudem: (1) Die Gewerbetreibenden (= zentrale Akteure)
werden nicht verpflichtet, ebenso werden keine stédtischen Institutionen gesetzlich mit eingebunden; (2) Gerade wenn es um einen Teilbereich der Innenstadt geht,
kann ein BID kein ganzheitliches, strategisches Gesamtkonzept zur Innenstadtentwicklung und zum Citymarketing ersetzen; (3) In der Praxis wurden BIDs bislang
kaum realisiert, wenige Beispiele gibt es aus Grof3stéadten — Erfahrungs- und Erfolgsberichte fehlen also weitgehend; (4) Notwendig fiir ein BID ist neben dem
Durchhaltevermogen aller Beteiligten auch die professionelle Begleitung/Moderation des Prozesses sowie ein systematisches ,Controlling* der Umsetzung — ein
vergleichsweise hoher Zeit- und Kostenaufwand.

Fazit: Unter Berucksichtigung der Rahmenbedingungenin Crailsheim und der gesetzlichen Vorgaben wird von einem BID fiir die Lange Stra3e abgeraten.
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Sitzelemente, die bei Bedarf kurzfristig in ihrer Anordnung verandert,

verlagert oder entfernt werden kénnen (z.B. bei GroRRveranstaltungen).

Als zentrales und wiederkehrendes Gestaltungselement sémtlicher

Sitzgelegenheiten soll der ,Horaffe" verwendet werden. Denkbare

Elemente sind u.a.:

. fur jingere Zielgruppen: Liegestihle, Liegebénke, Sitzsacke, Chill-
out-Ecken

. fur altere Zielgruppen: bequeme Sitzbanke mit Riickenlehnen

. fir Gruppen: grof3e Sitzelemente, Arrangements aus mehreren
Sitzelementen

Bei der Umsetzung einiger Highlights (z.B. Herstellung von Horaffen-

Liegen) sollen ortsanséssige Handwerksbetriebe eingebunden werden.

Denkbar ist auch die Umgestaltung/Erneuerung bestehender Sitzbanke

mit Bezug zum Thema ,Horaffen".

Titel der MaBnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit Prioritat Umsetzungs-
zeitraum
E.1 Masterplan Im Citybereich (Schweinemarktplatz, Lange Straf3e, Marktplatz, Stadt Crailsheim, 2 Konzept:
»Sitzgelegenheiten* Karlstral3e, WilhelmstraRe, ZOB-Areal, Jagstaue usw.) wird ein (City-/Stadtmarketing, Kurzfristig,
stimmiges Gesamtkonzept fiir Sitzgelegenheiten umgesetzt, welches Handwerksbetriebe)
-\ attraktive Sitzmaoglichkeiten fur verschiedene Bevdlkerungs- und Umsetzung:
“’ Zielgruppen umfassen soll. Denkbar sind stellenweise auch mobile Mittelfristig

Umsetzungszeitrum: Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre
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Titel der MaBnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit Prioritat Umsetzungs-
zeitraum
E.2 Masterplan Fur die Innenstadt wird ein neues Beleuchtungskonzept erarbeitet. Dabei | Stadt Crailsheim, 1 Konzept:
»Beleuchtungskonzept* sind unter anderem folgende Aspekte zu beachten: (City-/Stadtmarketing, Kurzfristig,
. Installation von atmospharischem Licht (warm weiR), zur Schaffung | ggf. Betriebe und
-\ von Aufenthaltsqualitat Immo-Eigentiimer) Umsetzung:
“’ . LED-Leuchten (ggf. mit Farbwechsel-Funktion fur besondere Mittelfristig

Anlasse; Austausch vorhandener Leuchtmittel durch LED)
. Schaffung eines Sicherheitsgefiihls (v.a. im Spitalpark), Abbau von
Barrieren und Angstraumen durch gezielte Beleuchtung

. Installation von Bodenstrahlern (= indirekte Beleuchtung), v.a. im
Spitalpark

. Reduzierung der Leuchtenvielfalt fir einen einheitlichen Auftritt der
Innenstadt

. Beleuchtung von zentralen bzw. stadtebaulich attraktiven
Gebéauden (z.B. Rathaus) zur Herausarbeitung der Stadtidentitat

. Akzentuierung der Wasserelemente mit Licht

Zur Schaffung eines stimmigen Gesamtbildes sind auch die

Innenstadtbetriebe bzw. Immobilieneigentiimer in die Planung und

Umsetzung einzubeziehen (Abstimmung 6ffentliche Beleuchtung und

private AuRen-/ Schaufenstergestaltung).

Umsetzungszeitrum: Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre
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@

d.h. bessere Verbindung zwischen éstlicher und westlicher Innenstadt

(Worthingtonstraf3e, Bahnhof, ZOB, Cinecity usw.) gelingen. Zu

beachten sind Auflagen des Hochwasser- und des Landschaftsschutzes!

Denkbare Gestaltungs-/Nutzungselemente:

. Rad-, Rund-, Fitness- und Themenwege durch die Jagstaue

. Etablierung Biergarten / Café mit Aul3engastronomie am Flussufer

. Grillstellen an der Jagst (,altes Schwimmbad")

. Installation von Spiel- und Verweilmdglichkeiten fur alle
Generationen

. Zuganglichkeit zur Jagst stellenweise schaffen (,Uferterrassen*)

. Hecken zwischen Modellbootsee und Jagst entfernen

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

Titel der MaBnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit Prioritat Umsetzungs-
zeitraum
E.3 Masterplan Crailsheim benétigt ein Gesamtkonzept fur die einheitliche Bepflanzung | Stadt Crailsheim, 2 Konzept:
,»Begrinungskonzept* in der Innenstadt, welches auf bestehende Anséatze (z.B. Pflanzkiibel in | (City-/Stadtmarketing, Kurzfristig,
der Lange Straf3e) aufbaut. Denkbare Elemente sind u.a.: gof. Betriebe,
-\ . Einsatz von ,mobilen Baumen" / Pflanzcontainern fiir Baume Immo-Eigentiimer, Umsetzung:
“’ (Flexibilitat bei Veranstaltungen) Burger/innen usw.) Mittelfristig
. Saisonale Blumenbepflanzung in Blumenkibeln oder an Laternen
Erganzende Idee: Bei der Errichtung und Pflege einzelner
.Blumeninseln“oder Baume kénnen (Innenstadt-)Betriebe oder auch
Immobilieneigentimer, Burger/innen, Vereine und sonstige
Einrichtungen in Form von ,Blumenpaten*” aktiv eingebunden und in die
Pflicht genommen werden. Fir die Teilnehmer werden attraktive Anreize
(z.B. kostenlose Werbeanzeige) geschaffen.
E.4 Aufwertung Aufwertung des Bereichs ,Jagstaue” als attraktive innerstéadtische Stadt Crailsheim, 1 Konzept:
bestehender Grinflachen: | Grunflache mit Naherholungs-, Erlebnis- und Aufenthaltsfunktion fur (City-/Stadtmarketing) Mittelfristig,
Jagstaue verschiedene Zielgruppen. Jagstaue hat eine groRe Strahlkraft und muss
deswegen besonders in Szene gesetzt werden. AuRerdem kann durch Umsetzung:
eine Belebung und Inwertsetzung der Jagstaue eine Briickenbildung, Langfristig
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Titel der MaBnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit Prioritat Umsetzungs-
zeitraum
E.5 Aufwertung Belebung des Stadtparks durch den Aufbau zuséatzlicher Besuchsgriinde | City-/Stadtmarketing, 2 Kurzfristig
bestehender Griinflachen: | fur unterschiedliche Zielgruppen und aktive Bewerbung dieser. Ideen zur | Stadt Crailsheim,
Stadtpark (Spitalstrafie) Umsetzung: (gof. Vereine)
. Schach-Brett im Grof3format installieren
. Bewegungsgerate installieren
. Spielflachen fiir Familien mit Kindern (z.B. ,Schnitzeljagd-Pfad”)

Temporére Vermietung von Teilflachen (v.a. im Sommer), z.B. flr
Biergarten-Angebote, Food Trucks, Vereinsfeste usw.
. Beschilderung des Parks und Namensgebung/-anderung

E.6 Aufwertung Aufwertung des ,Lammgartens” als zentrale innerstadtische Griinanlage, | Stadt Crailsheim, 1 Kurz- / Mittelfristig
bestehender Grinflachen: | die gerne von verschiedenen Zielgruppen zum Verweilen genutzt wird. (City-/Stadtmarketing,
Lammgarten Dazu sind vor allem folgende MaRnahmen erforderlich: Grundstucks-
. Erhdhung des Sicherheitsgefiihls durch Ausbau der Beleuchtung & | eigentimer)
7~ verstarkte Préasenz der Ordnungsbehdérden (= soziale Kontrolle)
u . Bessere Integration und Anbindung des Lammgartens an die

Karlstral3e durch gestalterische Aufwertung der
Wegeverbindungen (Ringgasse und Passagen-Durchgang auf
Hohe C&A), Installation ansprechender Wegweiser und
Schaffung/Ausbau der Sichtachsen hin zum Lammgarten

. Klare Raumaufteilung und Abgrenzung zwischen &ffentlich
zuganglichen und privaten Flachen; Definition von
+Nutzungszonen* fur unterschiedliche Zielgruppen

. Lammgarten als Teil der aufzuwertenden Wegeverbindung Achse
Volksfestplatz — Ehrenfriedhof — Lammgarten — Karlstral3e

. Beschilderung des Parks und Namensgebung/-anderung

. Buhne nutzen

. Ggf. gastronomische Nutzung eines Teilbereichs
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Titel der MaBnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit Prioritat Umsetzungs-
zeitraum

E.7 Bewerbung fir Die Bewerbung um eine Landesgartenschau kann folgende positive Stadt Crailsheim, 2 Langfristig

Landesgartenschau Auswirkungen mit sich bringen: (City-/Stadtmarketing)

. Aufwertung und Anbindung der Gruinanlagen // Nutzung bisher
@ Lbrachliegender” Naherholungspotenziale (v.a. Jagstaue)

. Uberregionale Aufmerksamkeit/ Werbung, damit positiver Beitrag
zur Imagebildung (siehe auch Schwerpunkt G.)

E.8 Stadtbild / Zur Aufwertung des Stadtbildes gehort neben der Umsetzung eines Stadt Crailsheim, 2 Kurzfristig /
Bausubstanz aufwerten stimmigen Gesamstkonzeptes fir die Gestaltung des 6ffentlichen (City-/Stadtmarketing) Daueraufgabe
Raumes (Beleuchtung, Begrunung, Sitzgelegenheiten usw.) auch die
@ Sanierung bzw. gestalterische Aufwertung von Gebaudefassaden. Dazu
miissen Sanierungsgebiete ausgewiesen bzw. deren zeitliche

Begrenzung verlangert werden.

Unterstutzung von Privateigentimern und Schaffung von Anreizen fur
Investitionen durch Sanierungsberatung, Teilnahme an
Forderprogrammen, Gestaltungswettbewerbe usw. (sieche MaRnahme
C.7).

Umsetzungszeitrum: Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre
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Titel der MaBnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit Prioritat Umsetzungs-
zeitraum
E.9 Familienfreundliche/ Die Erhéhung der Familienfreundlichkeit der Innenstadt ist von grofRer Stadt Crailsheim, 2 Kurzfristig /
Kinderfreundliche Bedeutung fur die zukiinftige Steigerung der Attraktivitat der Stadt, (City-/Stadtmarketing, Mittelfristig
Innenstadt insbesondere fiir Familien mit Kindern. Defizite und Bediirfnisse kénnen | Bildungs- und
anhand einer Abfrage in Kinderbetreuungseinrichtungen, Schulen und Betreuungsein-
~\ Vereinen festgestellt werden. Dabei sind unter anderem folgende richtungen, Vereine)
“ Aspekte zu priifen:

. Wasser als Element auf den 6ffentlichen Platzen (z.B. Brunnen vor
dem Rathaus als Wasserspiel fur Kinder ausbauen)

. Punktuelle Installation von Spielgeréten im gesamten
Innenstadtbereich, insbesondere an bisher wenig frequentierten
Standorten

. Karl-/Wilhelmstra3e: verkehrsberuhigende Malinahmen bzw.
Priifung, ob ausreichend FuRRgangeriiberwege bestehen

. Abbau von Barrieren in der Innenstadt (Zugange zu Geschéften,

% offentlichen Gebauden, Bushaltestellen, Gehwege usw.) flr

\ x| 3 /\} Kinderwagen, Rollstuhl usw.

( // Y 8 / ) . Ausbau der vorhandenen innerstéadtischen Spielplatze und aktive

B /éj J Bewerbung dieser bei den entsprechenden Zielgruppen

Vi AN . Kinderbetreuung in der Innenstadt (zu festen Zeiten, z.B. einmal

é! pro Monat samstags; ehrenamtlich getragen; als Raumlichkeit ggf.

) Leerstand nutzen)

e
J

Umsetzungszeitrum: Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre
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Titel der MaBnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit Prioritat Umsetzungs-
zeitraum

F.1 Print-Medien: Erstellung einer handlichen Broschiire, die die wichtigsten Angebote und | City-/Stadtmarketing, 1 Kurzfristig

Broschire ,Innenstadt*/ Highlights der Innenstadt kompakt zusammenfasst: “Géstefuhrer — (Innenstadtbetriebe,

Gastefuhrer Crailsheim auf einen Blick”. Folgende Aspekte sind zu beachten: Einrichtungen,

. gebiindelte Darstellung / Kurzinformationen zu den Angeboten der | Stadt Crailsheim)
Innenstadt (Einzelhandel, Gastronomie, Freizeit, Kultur,
Sehenswiirdigkeiten, Stadtfihrungen, Tourist-Info usw.),

. handliches Format (z.B. DIN-lang),

. ansprechende und Ubersichtliche Gestaltung mit hochwertigen
Fotos, Ubersichtsplan und kurzen, pragnanten Texten (Broschiire
soll Emotionen wecken und Lust auf Crailsheim machen!)

. Zielgruppe: v.a. Externe (Touristen, Géste, Besucher); aber auch
Neubirger der Stadt Crailsheim

. Distribution: Beherbergungsbetriebe, Gewerbebetriebe
(Geschaftskunden!), Biirgerbiiro (Aushandigung an Neubirger bei
Erstanmeldung), ggf. weitere Einrichtungen und Betriebe in der
Innenstadt

. Mehrsprachigkeit (mindestens Englisch), um auch die
internationalen Gaste zu erreichen.

F.2 Print-Medien: Kundenbindung von Beginn an! — Es wird ein Gutscheinheft aufgelegt, City-/Stadtmarketing, 1 Kurz- / Mittelfristig
Neubirgergutscheine welches neu Zugezogene bei ihrer Anmeldung im Rathaus der Stadt (Innenstadtbetriebe,
Crailsheim kostenlos ausgehandigt bekommen. Darin befinden sich Stadt Crailsheim)

zahlreiche Gutscheine, die in den teilnehmenden Einzelhandels-,
Dienstleistungs- und Gastronomiebetrieben der Innenstadt eingeldst
werden kdnnen. Auf diese Weise erhalten Neubirger eine Information
Uiber die Angebote am Standort und werden durch attraktive
Vergunstigungen in die Ladenlokale ,gelockt”.

- Umsetzung in Verbindung bzw. als Ergdnzung zu MafRhahme F.1
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Titel der MaBnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit Prioritat Umsetzungs-
zeitraum

F.3 Print-Medien: Optimierung des vorhandenen Stadtplans: City-/Stadtmarketing, 1 Kurzfristig

Innenstadtplan . Inhaltlich: Fokus klar auf Innenstadtlegen und die - v.a. fur (Stadt Crailsheim)

Uberarbeiten Besucher -wichtigen Punkte / Standorte hervorheben

(Sehenswaurdigkeiten, Einzelhandel, Gastronomie, Naherholung,
Parkmaoglichkeiten usw.)

. Gestalterisch: kleinraumlicheren Kartenausschnitt wahlen, um
Ubersichtlichkeit zu gewéhrleisten; handliches Format; weniger
Werbung, mehr Information und emotional ansprechende Fotos.

F.4 Digitale Medien: Optimierung des Internetauftritts der Crailsheimer Innenstadt durch City-/Stadtmarketing, 1 Kurzfristig
Neugestaltung des vollstéandige Neugestaltung einer Homepage fiir den neu zu grindenden | (Stadt Crailsheim,
Internetauftritts Innenstadtverein. Dabei wichtig: Innenstadtbetriebe)

. Professionelle und ansprechende Gestaltung,

. Benutzerfreundlichkeit / intuitive Menustruktur,

. Aktualitat und Vollstandigkeit der Informationen / kontinuierliche
Pflege,

. Vernetzung/Schnittstellen mit sonstigen Online-Auftritten
(Stadtverwaltung, einzelne Betriebe usw.),

. Die Website muss Lust machen auf Crailsheim!

Umsetzungszeitrum: Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre

© imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de 62 von 123




Zukunftsoffensive Stadt-/Citymarketing Crailsheim:

Gesamtdokumentation

Oktober 2017

AUTT]]]]

AKADEMIE

5.3 MalRnahmen im Detalil

5.3.6 Handlungsschwerpunkt F. ,,Werbematerial & Kundenbindung*

Titel der MaRnahme

Kurzbeschreibung

Verantwortlichkeit

Prioritat

Umsetzungs-
zeitraum

F.5 Digitale Medien:
Online-Marktplatz

Etablierung eines Online-Marktplatzes zur Erschlie3ung neuer
Vertriebswege und Reaktion auf die zunehmende Konkurrenz durch den
Online-Handel.

Motto: ,,Online shoppen & lokal einkaufen - Die Crailsheimer Handler
prasentieren sich und ihr Angebot auf einer zentralen Online-Plattform.
Kunden aus ganz Deutschland kénnen dann bequem von zu Hause aus
online Waren bei lokalen Handlern bestellen und selbst entscheiden, ob
Sie ihre Bestellung liefern lassen oder personlich abholen méchten.
Dieses Konzept bietet ein neues Shoppingerlebnis, welches die Vorteile
des Online-Shoppings (Zeitersparnis, Ortsunabhéngigkeit, Auswahl
usw.) mitden Vorziigen des stationéren Handels (personliche Beratung,
Einkaufen mit allen Sinnen usw.) verbindet.

Beispiel: www.atalanda.com

City-/Stadtmarketing,
(Innenstadtbetriebe)

Mittelfristig

F.6 Lieferservice
etablieren

Zur Stérkung des stationdren Handels wird ein gemeinschaftlicher
Lieferservice eingerichtet. Produkte kbnnen online oder telefonisch beim
Handler vor Ort bestellt werden und werden dann (gegen eine Gebuhr)
zum Kunden nach Hause geliefert.

Es gilt zu prufen, ob ein Lieferservice ggf. an den bestehenden
Lieferdienst der Apotheke(n) angeknupft werden kann — zumindest im
Rahmen einer ersten Testphase.

- Umsetzung in Verbindung mit Malinahme F.5

City-/Stadtmarketing,
(Innenstadtbetriebe)

Kurz- / Mittelfristig

Umsetzungszeitrum: Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre
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Titel der MaRnahme

Kurzbeschreibung

Verantwortlichkeit

Prioritat

Umsetzungs-
zeitraum

F.7 City-Gutscheine/
Mitarbeitergutscheine

Es wird ein zentrales Gutscheinsystem aufgebaut, an dem mdoglichst
viele Innenstadtbetriebe teilnehmen. Unternehmen kdnnen dann
Gutscheine im Wert von 44,00 EUR (steuerfrei) erwerben und an ihre
Mitarbeiter als Geschenk, Bonus, monatliche Zuwendung o.A.
verschenken. Die Gutscheine kénnen in allen teilnehmenden Betrieben
eingeldst werden.

Effekte: Starkung des Wir-Gefuhls der Betriebe und vor allem Starkung
der Innenstadt durch Kaufkraftbindung/-zufluss (grof3es Potenzial durch
starken Industriestandort mit vielen grof3en Unternehment).

City-/Stadtmarketing,
(Innenstadtbetriebe,
Gewerbe-
unternehmen)

Kurzfristig

F.8 Empfehlungsmarketing
Innenstadt — Rof3feld

Zur Starkung des Einkaufs- und Erlebnisstandortes Crailsheim
insgesamt werden Aktionen/Angebote fiir Kunden zur Kopplung der
Standorte Innenstadt und Gewerbegebiet ,Rofl3feld” (und ggf. weitere
Einzelhandelsstandorte) etabliert. Denkbar sind z.B.
.Betriebspartnerschaften”, bestehend aus jeweils einem Betrieb der
Innenstadt und einem Betrieb aus dem Gewerbegebiet, die an ihre
Kunden Gutscheine/Rabatt-Coupons fiir den jeweils anderen Betrieb
ausgeben (Bsp.: Beim Einkauf bei Mébel BOHN erhalt der Kunde einen
Rabattgutschein von 5% fiur TC Buckenmaier).

City-/Stadtmarketing,
(Betriebe Innenstadt
und Gewerbegebiet)

Kurzfristig /
Daueraufgabe

F.9 Vernetzung privater
und stadtischer Angebote

Starkere Vernetzung der stadtischen Angebote mitden Angeboten der
privaten Innenstadtakteure durch Schaffung zusatzlicher Schnittstellen
und einer zentralen Koordinations-/Austauschplattform (= neuer Stadt-
/Citymarketingverein). Dadurch kénnen Synergieeffekte besser genutzt
und Redundanzen vermieden werden. Konsequenz: Effektiverer Einsatz
vorhandener Ressourcen und leichtere Orientierung fur den
Kunden/Biirger, da Marketing ,aus einem Guss" erfolgt (Beispiel:
Gemeinschaftliche Werbung fur Veranstaltungen).

City-/Stadtmarketing,
(Stadt Crailsheim,
Innenstadtakteure)

Kurzfristig /
Daueraufgabe
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5.3 MalRnahmen im Detalil

5.3.7 Handlungsschwerpunkt G. ,,Profilierung der Innenstadt*

Titel der MaBnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit Prioritat Umsetzungs-
zeitraum

G.1Verbindendes Element | Das ,Horaffen“-Symbol hat einen grof3en Wiedererkennungswert, City-/Stadtmarketing, 1 Start: Kurzfristig/

»Horaff: welcher auf vielen Ebenen genutzt werden sollte. Bereiche, in denen das | (Stadt Crailsheim, Daueraufgabe

Visuelle und stadt- Thema ,Horaffen" aktiv aufgegriffen werden kann, sind unter anderem: Betriebe)

rdumliche Gestaltung . Horaff als Bestandteil des Logos des neu gegriindeten

Innenstadtvereins,

. Symbolin den Schaufenstern der (Innenstadt-)Betriebe als Zeichen
fur die Mitgliedschaftim neuen Innenstadtverein,

. Layout sémtlicher Broschuren, Flyer, Plakate des neuen
Innenstadtvereins,

. Auszeichnung fiir Gestaltungswettbewerbe (Gastronomie &
Einzelhandel),

. Sitzgelegenheiten, Bepflanzungs- und Beleuchtungskonzept der
Innenstadt,

. Besucherlenkung / FuRgéngerfiihrung in der Innenstadt (z.B.
Markierungen am Boden),

. weitere Gestaltungselemente (z.B. Spielgerate, Wasserspiele).

Umsetzungszeitrum: Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre

© imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de 65 von 123




Zukunftsoffensive Stadt-/Citymarketing Crailsheim:

Oktober 2017 ARUTTIIT

AKADEMIE

Gesamtdokumentation

5.3 MalRnahmen im Detalil

5.3.7 Handlungsschwerpunkt G. ,,Profilierung der Innenstadt*

Titel der MaBnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit Prioritat Umsetzungs-
zeitraum
G.2 Verbindendes Element | Bei Veranstaltungen der Stadt wird das Thema ,Horaff" aktiv bespielt City-/Stadtmarketing, 2 Start: Kurzfristig /
,Horaff*: und damit fur alle Zielgruppen erlebbar gemacht. Hierzu werden (Stadt Crailsheim, Daueraufgabe
Events und Aktionen bestehende Events und Aktionen dahingehend tberpriift, ob eine (noch | umliegende Stadte,
starkere) Einbindung des Themas mdglich und sinnvoll ist. Ggf. sind Vereine)

auch zusatzliche/neue Aktionen in Erwégung zu ziehen. Verschiedene

Anknupfungspunkte sind dabei denkbar: das Horaffen-Geback, die

~Story” (Legende), damit verbundene Mentalitat der Crailsheimer usw. //

Umsetzungsbeispiele:

. Verkaufsoffene Sonntage: In den Ladengeschéften werden
kostenlose Horaffen zum Essen verteilt.

. Foodtruck-Event: Es gibt Crailsheim-Burger/Hotdogs im Horaffen-
Brotchen.

. Kulturwochenende: Kleinkuinstlerprogramm mit thematischem
Bezug.

. Neue Idee: Jeden Samstag um XX Uhr werden — untermalt von
Pauken und Trompeten — 100 Horaffen liber die Stadtmauer
katapultiert (= Spektakel und damit Besuchermagnet) (konkrete
Realisierbarkeit ware naturlich zu prifen, hier nur als kreativen
Impuls zu verstehen!)

V.a. sollte auch der Stadtfeiertag in seiner Konzeption tberdacht und
fir die breite Offentlichkeit ,zuganglich* gemacht werden. Erweiterung
des Programms z.B. um einen ,Horaffen“-Markt mit StraRenfest,
Nachspielen der Horaffen-Geschichte (ggf. SHA, Rothenburg und
Dinkelsbuhl dazu einladen).

Umsetzungszeitrum: Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre
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5.3 MalRnahmen im Detalil

5.3.7 Handlungsschwerpunkt G. ,,Profilierung der Innenstadt*

Titel der MaBnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit Prioritat Umsetzungs-
zeitraum

G.3 Verbindendes Element | Quartal mindestens eine gezielte Marketingaktion/ Pressemeldung, die | City-/Stadtmarketing, 1 Start: Kurzfristig/
,Horaff*: jeweils das Thema ,Horaffen“ mehr oder weniger direkt nach innen und | Presseabteilung der Daueraufgabe
Offentlichkeitsarbeit aufRen kommuniziert. So wird das Thema mit der Zeit zunehmend in der | Stadt Crailsheim

Wahrnehmung interner und v.a. auch externer Zielgruppen verankert

und fuhrt zu einem sukzessiven Imagewandel.
G.4,Turme an der Jagst“ | Der bestehende Claim ,Tirme an der Jagst*, mit dem Crailsheim auch City-/Stadtmarketing, 2 Mittelfristig /
erlebbar machen an der Autobahn A6 wirbt, wird kiinftig starker bespielt, in dem die (Stadt Crailsheim, Daueraufgabe

vorhandenen Tirme im Innenstadtgebiet erlebbar gemacht werden.

Dadurch werden die Turme stérker in das Bewusstsein gerickt.

Denkbare Ansétze:

. Turme (sofern moglich und zumindest temporér) begehbar machen
fur Besucher,

. Turme aktiv in bestehende Veranstaltungen und Aktionen
einbinden,

. kleine, pfiffige Marketingaktionen an/auf einzelnen Tirmen
durchfuhren (z.B. Umtrunk, Lesung, Fanfaren-Konzert; organisiert
von Vereinen, Schulen, Kirchen, Gastronomiebetrieben usw.),

. Verknupfung der Tirme mit dem Thema ,Horaff*?

ggf. Vereine, Schulen,
Kirchen, Betriebe)

Umsetzungszeitrum: Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre
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6. Fazit und Ausblick
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6 Fazit und Ausblick

Mit dem vorliegenden Konzept wurde ein strategisches und gleichzeitig umsetzungsorientiertes Handlungskonzept fur ein effektiveres
und effizienteres City-/Stadtmarketing in Crailsheim erarbeitet.

= Das Konzept umfasst sowohl Vermarktungs- und strukturelle Aspekte als auch stéadtebauliche und funktionale Dimensionen der kinftigen
Innenstadtentwicklung — kurz: Es definiert INHALTE und STRUKTUREN des kiinftigen City-/Stadtmarketings in Crailsheim. Zur erfolgreichen
Umsetzung der erarbeiteten Malinahmen und damit zur Erreichung der definierten Zielsetzungen (siehe Handlungsschwerpunkte A. bis G.)
mussen beide Aspekte ineinandergreifen und sich gegenseitig erganzen.

= Essentiell ist die Verfolgung einer abgestimmten Gesamtstrategie, die mit dem Handlungskonzept nun vorliegt. Die Herausforderung bei der
Umsetzung wird darin bestehen, alle beteiligten Akteure ,mitzunehmen*, vorhandene Kréfte zu biindeln und eine Aufbruchstimmung zu
erzeugen. Ein notwendiger, wenn auch fur Viele sicherlich kein leichter Schritt ist hierbei das Uberwinden bestehender Strukturen zugunsten
eines ,,Neustarts“ mit frischem Wind, neuen Impulsen und einer veranderten, weil zeitgem&fReren und nachhaltigeren
Vermarktungsstruktur.

= Dazu ist zu allererst ein Konsens zur erarbeiteten Strategie herbeizufiinren. AnschlieBend gilt es die Uberlegungen zur Umstrukturierung
des Crailsheimer City-/Stadtmarketings (Vereinsmodell, Finanzierungsmodell, neue Personalstelle usw.) unter Beteiligung sémtlicher Akteure zu
konkretisieren, bevor die zur Vereinsgriindung erforderlichen Unterlagen ausgearbeitet werden kdnnen (Satzung, Beitragsordnung,
Stellenausschreibung usw.).

= Bei der sukzessiven Umsetzung des erarbeiteten Malinahmenprogramms ist auf eine klare Arbeitsteilung und enge Zusammenarbeit
zwischen dem City-/Stadtmarketing und der Verwaltung zu achten. Erstere ist mal3geblich fir eine reibungslose und effiziente
Zusammenarbeit, letztere gewahrleistet eine (Innen-)Stadtentwicklung und -vermarktung ,aus einem Guss" — eine einheitliche Linie!

Eine Gesamtstrategie mit klarem Arbeitsprogramm und schlagkréftigen Strukturen — eine gute Basis fur die Starkung des Crailsheimer
City-/Stadtmarketing. Nun muss diese Strategie umgesetzt und mit Leben gefiullt werden!
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Anhang 1: Protokolle der Workshops und Projektgruppensitzungen

a) Auftaktworkshop (Pecha-Cucha-Abend) am 07.03.2017

Tagesordnung:

Zentrale Ergebnisse:

A. Uberblick zum Projekt
— Das Projekt: Warum Uberhaupt ...?
— Wasist die ,Zukunftsoffensive Stadt-
/Citymarketing“?
—  Wie kommen wir zu einer LOsung?
— Einbindung von Burgern und Akteuren

Hinweis: Die zentralen Ergebnisse des Workshops sind auf
den folgenden Seiten dargestellt.

B. Arbeitsgruppen: Starken / Schwachen & Malinahmen
— Zentrale Starken und Schwéachen der Crailsheimer
Innenstadt
— Bewertung der einzelnen Analysebereiche des
Crailsheimer City-/Stadtmarketings (Ist-Situation)
— Erste Ideen fir konkrete Malinahmen

C. Ergebnisprasentation und Ausblick
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a) Auftaktworkshop (Pecha-Cucha-Abend) am 07.03.2017

Starken der Crailsheimer Innenstadt

Schwachen der Crailsheimer Innenstadt

= viele inhabergeflihrte Geschéafte (5)

= Hochwertige Geschéfte (1)

Ll guter Branchenmix (4)

Ll gute Aktionen der Handler

= Die ,Crailsheimer” als freundliche und weltoffene Menschen
= Identifikation der Crailsheimer mit dem, was geboten ist (1)
= kurze Wege (3)

= Klein und tbersichtlich

= vielseitige Veranstaltungen (Volksfest, Kulturwochenende >

Potentiale nutzen!) (2)
= Viel Entwicklungspotential (ZOB)
. gute Gastronomie
= gutes Dienstleitungsangebot
. gute OPNV-Anbindung
. Offenheit / Multi-Kulti (1)

Ll Volksfestparkplatz — kostenlos (2)
= Industrie / Maschinenbau (1), internationale Gaste
= Ausbaufahig: Band an der Jagst
= LVerdichtetes Wohnen*
Hinweis:

(Zahlen in Klammern) = Anzahl der Gruppen,

die diesen Aspekt genannt haben

Ll Imageproblem nach innen (negative Selbstwahrnehmung) (3)
= Imageproblem nach aulRen, Attraktivitat fehlt (2)
= wenig nachhaltige Besuchsgriinde, ,Mehrwert fehit"

= fehlendes Wir-Gefuihl der Handler

= Leerstande (EG + OG)

= Innenstadt ist abends wenig belebt

= Wenig Belebung von Stadtpark / Spitalareal / Jagstareal (2)
Ll Zu wenig Vielfalt (1)

Ll Verweilplatze (Banke, Liegen) fur verschiedene Zielgruppen fehlen
(Rathausplatz, Marktplatz, Parkanlagen) (4)

= Seniorengerechtes Leben (Belag/Bénke/Vollsortiment)
-> auch fir junge Familien (1)

Ll mangelhafte Besucherlenkung (2)

= Schlechte Beschilderung (3)

Ll Fehlende Innenstadtparkplatze, kein Parkleitsystem (8)

Ll Verkehrsproblematik / Verkehrslenkung / StraRenein/-anbindung (2)
Ll Lange Stral3e: nach 20 Jahren kein Konzept (1)

= Ordnungsdienst schreckt Gaste ab

Ll zu hohe Mietvorstellungen der Eigentiimer

= Zu wenig zeitgeméales Gastronomieangebot

= Mangelhafte Sauberkeit sowie Beleuchtung (1)

= Abwanderung der qualifizierten Jugend, da keine Fachhochschule

(Uberalterung) (1)
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a) Auftaktworkshop (Pecha-Cucha-Abend) am 07.03.2017

Bewertung der einzelnen Analysebereiche
des Crailsheimer City-/Stadtmarketings
(Ist-Situation) durch die Teilnehmer des
Workshops:

9.
Einbettung
City(marketing)
in Gesamtstadt

8.
Vermarktungs-
strukturen

CITY-
MARKETING

7 e
Positionierung/ cra..' I .s.helm
Image

6. 000000
Vermarktungs-
material &

-kanile

VN
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b) Projektgruppensitzung 1 am 19.06.2017

Tagesordnung: Zentrale Ergebnisse:

A. Das Projekt im Uberblick = Die Teilnehmer begriiRen das Vorhaben zur
Professionalisierung und damit Starkung des City-/

B. Zentrale Ergebnisse der Analyse & Strategie-Entwurf Stadtmarketings in Crailsheim.

C. Diskussion / Einschatzung der Projektgruppe = Besonders positiv wird der kooperative Ansatz zur
Entwicklung einer gemeinsamen, abgestimmten Strategie

D. Arbeitsphase: Konkretisierung der Strategie gesehen. Der Austausch zwischen allen relevanten
Akteursgruppen (Handler, Gastronomen, weitere

E. Vorstellung der Ergebnisse Innenstadtakteure, Vertreter der Stadtverwaltung und des

Gemeinderats) wird als wichtig und gut erachtet.

F. Zusammenfassung & Ausblick

= Die Analyseergebnisse und der daraus abgeleitete
Strategie-Entwurf werden grof3tenteils als richtig und
zutreffend bewertet (mit einzelnen Ergénzungen; Diese sind

Hinweis: Die Tagesordnung wurde nicht wie geplant in die weitere Ausarbeitung eingeflossen).

umgesetzt. Stattdessen entwickelte sich eine sehr intensive,

konstruktive Diskussion zwischen den Teilnehmern der = Fur die nachste Sitzung werden Beispiele, Ansatze und
Projektgruppe zur grundsatzlichen Notwendigkeit und Modelle zur Strukturierung eines professionellen City-/
Wichtigkeit eines gemeinsamen ,Neuanfangs“im Crailsheimer Stadtmarketings aus anderen Stadten gewiinscht.
City-/Stadtmarketing.
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b) Projektgruppensitzung 2 am 24.07.2017

Tagesordnung:
A. Kurzer Ruckblick: Workshop 1 am 19.06.2017
B. MalRnahmen
— Die 7 Handlungsschwerpunkte
— Kurzvorstellung des MalZnahmenkatalogs (Entwurf)
— Kleingruppen: Diskussion, Erganzung, Priorisierung
der Malinahmen
— Prasentation der Gruppenergebnisse
C. Strukturmodell
— Good-Practise: Denkbare Ansétze, Beispiele,
Vergleichszahlen
,Das Crailsheimer Modell*: Empfehlungen und
Diskussion
C. Zusammenfassung & Ausblick

Zentrale Ergebnisse:

Hinweis: Die zentralen Ergebnisse des Workshops sind auf
den folgenden Seiten dargestellt.
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b) Projektgruppensitzung 2 am 24.07.2017

| Mit der Projektgruppe (Vertreter aus den Bereichen Stadtverwaltung, Gemeinderat, Einzelhandel, Gastronomie, Kultur und
Freizeit, weitere Innenstadtakteure und Wirtschaftsvertreter) wurden die Uberlegungen zur Umstrukturierung des City-/
Stadtmarketings Crailsheim diskutiert.

| Eine abschlieRende Beschlussempfehlung der Projektgruppe kann nicht ausgesprochen werden, da hierzu die notwendige Zeit
und Diskussionstiefe im Rahmen der Projektgruppensitzung fehlte. Bei den folgenden Ergebnissen handelt es sich um ein erstes
grobes Stimmungsbild der Akteure.

| Bei folgenden Punkten besteht weitgehend Einigkeit:

- Notwendigkeit zur Umstrukturierung und damit Starkung des City-/Stadtmarketings in Crailsheim

- Bevorzugte Organisationsform: Verein

- Gewerbeverein und Werbegemeinschatft sollen im neuen Verein aufgehen

- Inhaltliche und raumliche Ausrichtung des Vereins: Gesamtstadt mit Fokus Innenstadt

- Entscheidungsgewalt / Mitspracherecht sollten Stadt und Private haben

- Finanzierung muss ebenfalls gemeinschaftlich (Stadt und Private) gestemmt werden (50:50-Modell scheint sinnvoll)

- Schaffung einer neuen Personalstelle zur Koordination des neuen City-/Stadtmarketings

- Mitgliederstruktur des Vereins sollte moglichst breit angelegt sein (ob auch Birger zur Zielgruppe gehéren, wird
ambivalent gesehen!)

| Fir eine abschlielRende Bewertung des vorgeschlagenen Strukturmodells bedarf es im weiteren Verlauf einer Konkretisierung
folgender Details: Ausgestaltung der Vereinssatzung (Stimmgewichtung, Beitragsordnung, Besetzung der Vereinsorgane usw.),
Konkretisierung Finanzierungsmodell (Anteil stadtisch vs. privat), Definition Anforderungs- und Aufgabenprofil Citymanager usw.
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Anhang 1: Protokolle der Workshops und Projektgruppensitzungen

b) Gemeinsame Abschlusssitzung Projektgruppe und Gemeinderat am 25.09.2017

Tagesordnung: Zentrale Ergebnisse:

A. Das Projekt Zu A. Das Projekt:
— inkl. Exkurs: Beispiele aus anderen Stadten

= Die Ziele und Wichtigkeit des Projektes werden von den
B. Zentrale Ergebnisse der Analyse Teilnehmern erneut bestétigt > Bereitschaft zur
gemeinsamen Umsetzung!

C. Die Strategie (Teil 1): INHALTE

= Zentrale Erkenntnis: Die Ziele des Gemeinderats und der

D. Die Strategie (Teil 2): STRUKTUREN Projektgruppe (Innenstadtakteure) stimmen tberein.
Allen geht es um die Steigerung der Lebensqualitat,
E. Die Malinahmen Urbanitat und Attraktivitat von Crailsheim = Grundstein fur

gemeinsames Handeln.

F. Fazit & Ausblick

= Konsens: City-/Stadtmarketing betrifft alle Akteure in
Crailsheim gleichermalRen (Burger, Handler, Gastronomen,
Gewerbe, Stadt usw.), daher ist eine Biindelung der Kréafte

Hinweis: Die Tagesordnung folgt der Gliederung der und das Engagement aller wichtig!
Gesamtdokumentation ,,Zukunftsoffensive Stadt-/Citymarketing
Crailsheim®. = Ansicht einzelner Gemeinderate: ,Wenn die Burger und

Innenstadtaktuere das Citymarketing wollen, dann ist es die
Pflicht des Gemeinderats, diesem Wunsch nachzukommen!*

(Fortsetzung nachste Seite)
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b) Gemeinsame Abschlusssitzung Projektgruppe und Gemeinderat am 25.09.2017

Zentrale Ergebnisse (Fortsetzunq):

= Die vorgestellten Praxisbeispiele (Nagold, Waldkirch, Hockenheim usw.) stof3en auf grof3es Interesse, Ankntipfungspunkte fir das
kinftige Handeln in Crailsheim werden erkannt (z.B. ,Nagolder City-Commitment*).

Zu B. Zentrale Ergebnisse der Analyse:
= Eswerden keine nennenswerten Einwé&nde gegen die Analyseergebnisse vorgebracht. Diese gelten somit als akzeptiert.

= Einziger Diskussionspunkt: Die ,Einbettung des Citymarketings in die Gesamtstadt” wird von einzelnen Teilnehmern kritisch
betrachtet. Fragen: Welches Interesse haben die grof3en Filialisten (v.a. im Rol¥feld), sich im Citymarketing zu engagieren?; Wo und
wie kénnen sinnvolle Anknipfungspunkte zwischen Innenstadt und RofR3feld gefunden werden? — Ansatze: Gemeinsame
Werbeplattform fur alle Betriebe (standortunabhangig!), Kopplungsangebote wie z.B. Gutscheinaktionen usw. // Fokus des
kinftigen Stadt-/ Citymarketings wird dennoch auf der Innenstadt (= Citymarketing) gesehen.

Zu C. Die Strategie (Teil 1): INHALTE

= Eswerden keine nennenswerten Einwé&nde gegen die aus der Analyse abgeleiteten sieben Handlungsschwerpunkte vorgebracht.
Die Handlungsschwerpunkte bilden somit den Rahmen der inhaltlichen/thematischen Aufgaben des kunftigen City-/Stadtmarketings
in Crailsheim.

(Fortsetzung nachste Seite)
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Zentrale Ergebnisse (Fortsetzunq):

Zu D. Die Strategie (Teil 2): STRUKTUREN

» |Insgesamt werden die ausgearbeiteten Empfehlungen zur Umstrukturierung des Crailsheimer City-/Stadtmarketings von den
Teilnehmern begrif3t.

= Uber die Notwendigkeit eines ,,Neuanfangs* besteht weitgehend Einigkeit. Die Werbegemeinschaft bzw. der Gewerbeverein soll
aufgeldst werden, da die bisherigen Strukturen und vorhandenen Ressourcen keine Moglichkeit zur professionellen Arbeit bieten.

= Das kooperative PPP-Modell (Public Private Partnership) st6f3t auf breite Zustimmung, denn es wird als wichtig erachtet, dass
auch private Akteure sich aktiv einbringen kdnnen. Malinahmen, die aus den ,eigenen Reihen” (Innenstadtakteure) heraus
entstehen, bieten mehr Potenzial zur Aktivierung und Akzeptanz bei Handlern, Gastronomen usw. als Mal3nahmen, die ,von oben
herab“ oktroyiert werden. Das kuinftigte City-/Stadtmarketing soll eine Plattform schaffen zum Austausch von Meinungen und

Erfahrungen zwischen privaten und stadtischen Akteuren. Als zentraler Koordinator wird dem neuen Citymanager eine
Schlisselfunktion zukommen.

= Forderung: Die ,,Arbeitsteilung* zwischen Stadt und City-/Stadtmarketing muss klar geregelt sein. Welche Aufgaben und
Entscheidungsbefugnis hat der Gemeinderat? Welche Rechte und Pflichten hat das City-/Stadtmarketing? — Eine Orientierung zur
Klarung dieser Fragen bietet die im vorliegenden Konzept dargestellte Zustéandigkeit der einzelnen MalRnhahmen. Fir klassische
Marketing-Aufgaben soll das Stadt-/Citymarketing verantwortich sein, Projekte der Innenstadtentwicklung (bauliche, verkehrliche
Mal3nahmen usw.) werden wie bisher in der Verantwortung der Stadtverwaltung bzw. des Gemeinderats gesehen.

(Fortsetzung nachste Seite)
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b) Gemeinsame Abschlusssitzung Projektgruppe und Gemeinderat am 25.09.2017

Zentrale Ergebnisse (Fortsetzunq):

= Grundsatzlich wird auch die gemeinsame Finanzierung des neuen City-/Stadtmarketings aus privaten und stadtischen Geldern
(50:50-Modell) mehrheitlich begruf3t.

= Zum stadtischen Beitrag: Zusétzlich zu den veranschlagten 65.000 EUR pro Jahr (= Zuschuss zum Citymarketing-Verein) wird die
Stadt — wie bisher — weitere Kosten zur Umsetzung baulicher, verkehrlicher, gestalterischer Malinahmen zu tragen haben. Es ist
NICHT vorgesehen und auch nicht moglich, dass der Citymarketing-Verein samtliche MaZnahmen des vorliegenden Konzepts aus
den Mitteln des Vereins finanziert. Vergleiche dazu die Unterscheidung: ,,Citymarketing im engeren Sinn“ (= Maf3nahmen vom
Cityverein verantwortet und finanziert) und ,Citymarketing im weiteren Sinn“ (= Mal3nahmen von der Stadt verantwortet und
finanziert).

= Argumente zur Relativierung und ,,Refinanzierung* der stadtischen Investitionen beziehen sich auf folgende Aspekte:
— Der Grol3teil der anstehenden Investitionen wére auch ohne das Citymarketing-Konzept nétig geworden.
— Durch professionelles Citymarketing (auch personell besetzt!) kénnen Kosten fir Beratungsagenturen, Erarbeitung weiterer
Konzepte und Gutachten kiinftig zumindest teilweise eingespart werden.
— Wenn das Citymarketing funktioniert und eine Starkung des Standorts eintritt, wird sich dies positiv auf die
Gewerbesteuereinnahmen der Stadt Crailsheim auswirken.

= Eswird in Frage gestellt, ob die im Finanzierungsmodell angesetzten Personal- und Sachkosten (= Citymanager, Biromiete
usw.) von 75.000 EUR pro Jahr realistisch sind. Einzelne Teilnehmer befiirchten hier hdhere Kosten. — Die Erfahrungen der
imakomm AKADEMIE zeigen, dass der aufgezeigte Finanzierungsplan fur die Anfangsphase durchaus realistisch ist.

(Fortsetzung nachste Seite)
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b) Gemeinsame Abschlusssitzung Projektgruppe und Gemeinderat am 25.09.2017

Zentrale Ergebnisse (Fortsetzunq):

Zu E. Die Malihahmen:

= Die von der Projektgruppe und der imakomm AKADEMIE erarbeiteten MalRnahmen werden grundsatzlich fur gut befunden. Eine
Detaildiskussion tiber einzelne MaRnahmen scheint zum jetzigen Zeitpunkt nicht angemessen, da es zunéachst um einen Konsens
zur groben ,Marschrichtung” geht.

= Eswird betont, dass der MaRBhahmenkatalog dynamisch und flexibel zu betrachten ist, das heil3t zur gegebenen Zeit kbnnen und
mussen einzelne Maflinahmen sicherlich angepasst, erganzt und weiter konkretisiert werden.

= Im Konzept wurde eine Priorisierung der MaRnahmen (1 = sehr hoch; 2 = hoch) vorgenommen. Bewusst wurde hierbei auf eine
LPrioritat 3“ verzichtet, um insbesondere die Mal3nahmen zu erfassen, die eine besondere Dringlichkeit und Bedeutung fur die
Starkung des Crailsheimer City-/Stadtmarketings haben. Ergdnzende Mal3nahmen kdnnen jederzeit noch aufgegriffen werden.

= Weiterhin sind die MaRnahmen im Konzept mit einem Umsetzungszeitraum (kurz-, mittel-, langfristig) gekennzeichnet. Es fallt
dabei eine relativ grof3e Anzahl an kurzfristigen Malinahmen auf. Daraus folgt nicht zwangslaufig die Forderung, alle diese
MaRRnahmen innerhalb der nachsten zwei Jahre tatséchlich umzusetzen. Gemeint ist vielmehr die theoretische Dauer, die die
einzelne Mal3nahme zur Umsetzung erfahrungsgeman bendtigt. Selbstverstandlich muss sich das neue Stadt-/Citymarketing
realistische Ziele setzen und die Malinahmen so Schritt fur Schritt nacheinander angehen.

= Schnelle, sichtbare Erfolge werden als essenziell angesehen, um in Crailsheim und Umgebung Interesse zu wecken und Lust auf
mehr zu machen: Hier passiert etwas! Hier will ich hin! Hier mache ich mit!*
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zu 2.2.5 Aktionen & Veranstaltungen

Belebt das wirklich
die Innenstadt?
(ja/nein)

Aktion/Event/Veranstaltung Monat
in der Crailsheimer Innenstadt

Kulinarischer
Weihnachtsmarkt mit XXL (Freitag-Sonntag)
Shopping-Nacht

1. Advenstwochenende ja hoch

Kulturwochenende Juli ja (aber geringe hoch
Auswirkungen im

Handel)

Frankisches Volksfest mit 3. Wochenende im

Verkaufsoffenem Sonntag September, dauer von
Freitag bis Montag

bedingt, wahrend

viele Menschen in
der Innenstadt,
eindeutige
Konzentration aber
auf Volksfestplatz

Weihnachtsmarkt der 2. Adventswochenende in der VVergangenheit neutral

Vereine nicht, seit 2015 mit
neuem Konzept und
entsprechender
Werbung
Mooswiesenmesse Juni nein gering

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

Qualitat der
Aktion (hoch/

neutral/ gering)

neutral (fur
Volksfestumziigen Innenstadt)

Zielgruppe(n):

Wer wird vor allem
angesprochen?

- jung/mittel/alt/alle

- Einwohner/Umland
jung, mittel,
Einwohner + Umland

Wo findet die Aktion statt? |Wer organisiert die
Aktion?

Marktplatz Werbegemeinschaft,
Stadt Crailsheim
(Wirtschaftsforderung),

Hohenloher Tagblatt

jung, mittel, alt, Marktplatz, Schlossplatz, Stadt Crailsheim

Einwohner + Umland Spitalpark, LangestraBe (Kultur) + Kuwo Team
(ehrenamtliche
Kulturschaffende)

jung, mittel, alt,

Einwohner + Umland in der gesamten
Innenstadt, ansonsten
Hauptaktivitaten auf dem
Volksfestplatz, sowie
Samstag und Sonntag
Volksfestumzug durch
die Innenstadt

Familien, jung, alt, Marktplatz Stadt Crailsheim

mittel (Ordnungsamt mit

(Vereinsmitglieder, Wirtschaftsférderung)

Angehdrige),

insbesondere

Einheimische

verkaufsoffener Sonntag Stadt Crailsheim
(Kultur)

Stadt Crailsheim
(Ordnungamt)

altere Menschen,
Einheimische und
Umland

Lange StralRe

Anmerkungen, weitere Informationen

an drei Abenden spielen auf dem
Marktplatz bekannte regionale
Bands, Fokus liegt auf dem Thema
Kulinarik mit entsprechenden
Angeboten, Rahmenprogramm mit
Kinderschminken, Platzchenbacken,
Puppentheater

StraRenkunstler, Musiker, Artisten
aus aller Welt, die kostenlos drei
Tage in der Innenstadt auf
verschiedenen Buihnen und auf der
Stral3e auftreten

Rund 400.000 Besucher an vier
Tagen auf dem Volksfest

Wourde 2015 zum ersten Mal auf den
Marktplatz gezogen (zuvor
Schweinemarktplatz), Hitten und
Buhne vom kullinarischen
Weihnachtsmarkt werden genutzt,
zudem besteht Anbindung an den
parallel in der Lange Straf3e
stattfindenden Thomasmarkt
Typischer Kramermarkt mit allem
was Hausfrau/Hausmann so das
Jahr Uber benétigt, dazu
Kinderkarussel und
SuRigkeitenstande
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zu 2.2.5 Aktionen & Veranstaltungen

Aktion/Event/Veranstaltung Monat Belebt das wirklich Qualitat der Zielgruppe(n): Wo findet die Aktion statt? |Wer organisiert die Anmerkungen, weitere Informationen
in der Crailsheimer Innenstadt die Innenstadt? Aktion (hoch/ Wer wird vor allem Aktion?
(ja/nein) neutral/ gering) angesprochen?

- jung/mittel/alt/alle
- Einwohner/Umland

Martinimarkt November nein gering altere Menschen, Lange StralRe Stadt Crailsheim Typischer Kramermarkt mit allem
Einheimische und (Ordnungamt) was Hausfrau/Hausmann so das
Umland Jahr Uber bendtigt, dazu
Kinderkarussel und
SuRigkeitenstande
Thomasmarkt 2.Adventswochenende In der Vergangenheit neutral altere Menschen, Lange Stral3e Stadt Crailsheim findet seit 2015 réaumlich verbunden
nicht, seit 2015 in Einheimische und (Ordnungamt) mit dem Weihnachtsmarkt der
raumlicher Umland Vereine statt. Dadurch keine
Verbindung mit Zweiteilung der Markte mehr. 2015
Weihnachtsmarkt deutlich besser angenommen als
der Vereine zuvor
Fischmarkt mit Wechselt zwischen ja neutral jung, mittel, alt Marktplatz + Teile Lange Werbegemeinschaft Marktschreier, Kramermarkt -
verkaufsoffenem Sonntag Frihling und Oktober, je Einwohner + Umland Strale groRBes Einzugsgebiet.
nach Verfugbarkeit der
Marktbeschicker
"Die Gute Stube" Anfang November bis gut besucht, neutral jung, mittel, Lange StraRe Optik Gotz Gemutlich eingerichtete Holzhitte
Anfang Januar Auswirkungen auf Einwohner + Umland mit Bewertung, Gluhweinverkauf.
Einzelhandel eher Anziehungspunkt in der
neutral Vorweihnachtszeit. www.die-gute-
stube-crailsheim.de
City-Tour Crailsheim 1x Fruhjahr, 1x Herbst nein (aber gute hoch mittel, alt, Einwohner ganze Innenstadt Stadt Crailsheim Bisher zwei Veranstaltungen.
Imagewerbung fir (Wirtschaftsforderung), Birgerinnen und Birger bekommen
den Crailsheimer Werbegemeinschatft, eine gefuihrte Tour hinter die
Einzelhandel) IHK Heilbronn-Franken Kulissen verschiedener

Einzelhandelsgeschéfte. Maximal 60
Teilnehmer, hohe Medienprasenz,
sehr gut angenommen worden

Foodtruck-Event mit Wechselt zwischen ja hoch jung, mittel, WilhelmstraR3e, Werbegemeinschaft rund 20 Foodtrucks stehen in der

verkaufsoffenem Sonntag Fruhling und Oktober Einwohner + Umland Marktplatz, Lange Stralle Innenstadt und bieten verschiedene
(abhéngig von der Gerichte an. Hohe Attraktivitat fur
Verfugbarkeit der jungere Besucher.

Beschicker Fischmarkt)
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zu 2.2.6 Vermarktungsmaterial & -kanale

O Internetauftritt: Stadt Crailsheim

O Statsete  Impressum  Datenschutz [Suchbegif]

Logo: schlicht
und modern Crailsheim | sadieben Rathaus Kultur & Freizeit Bidung Wirschaf Benutzerfreundliche Menufihrung

Slide-Show: Plattform flr
aktuelle Termine und
Werbung fur aktuelle
Aktionen

iie von O
Rudolf Michl...
Das Biirgerbiiro des Rathauses bleibt am 7.
Januar 2017 geschlossen
Weihnachtsglanz & Winterzauber - Den Flyer e rl I n ku n g Zu r

finden Sie her... FaCGbOO elte der Stadt
ist vorhanden, die
Facebookseite ist

BRSSPSR  Kostenloses Parken und Busfahren an den
Adventssamstagen - mehr Infos hier...

Karriere

aktuelle Themen schnell

ebenfalls gut gepflegt
auffindbar : ﬁ PN

%n.\ -
01.12.2016

Frauen der Reformation - Wanderausslellung . ' anstaltu ngSka!e n d er ge p.ﬂ egt

Stédtische Nachrichten
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zu 2.2.6 Vermarktungsmaterial & -kanéle

@ Internetauftritt: Gewerbeverein Hinweis: Diese Internetseite

erscheint, wenn man
O .Gewerbeverein Crailsheim”“in
O v e (e e eine Suchmaschine eingibt.

BUND

DER - ; )
SELBSTANDIGEN Gewerbeverein Crailsheim e.V.
BADEN WURTTEMBERG EV.

Landesverband = Kreisverband Schwabisch Hall = Ortsverein Crallsheim

Themen Herzlich Willkommen Serviceinformationen
= Aktuell
v bt Wir begruBen Sie herzlich auf der Webseite von GV Crailsheim im Bund der

Selbstandigen e.V.

Wertschopfer

& Mitglieder ‘mit Verantwortung
Auf dieser Seite finden Sie: " ¥

»  Firmen =

- [ Informationen tiber GV Crailsheim im Bund der Selbstandigen e.V. E

¥ Termine s News [ aktuelle Termine und Veranstaltungen 3

. Merbandechenen [ Ein Branchenbuch der Mitgliedsbetriebe bei GV Crailsheim g
[ Interessante Links zu anderen Gewerbevereinen und zu den Dachverbanden

+  Branchenverzsichnis Aktives Netzwerk
Wir wanschen Innen viel Spaf auf dieser Seite und hoffen, Sie bald als Mitglied und Geschaftskonta

> Landkarte zu begriiBen. Dann kénnen auch Sie weitere Funktionen der Seite nutzen.

v bnks Sie suchen ein Unternehmen im GV BDS online
Crailsheim 2 [ Branchenverzeichi &

Herzlich willkommen 1 i Werbung in den

Sie sind derasit nicht Schlagen Sie einfach links unser ume:g"::‘i:; g

roemeldet. Branchenverzeichnis auf. Mit der einfach zu bedienenden Suche finden Sie niernenmerinnen and.
sicher schnell das Unternehmen Threr Wahl.

Wirttemberg zielgerichtet
[ Loain fur Mitglieder erreichen
Viel SpaB und viel Erfolg beim Nutzen unseres Angebots!

Branchenverzeichnis

Terminkalender

17.02.2017 - Landesverband 5] ARARCHENS
H e Informationsveranstaltung “Sicheres VERZEICHNIS
ist schne e
loberkommissarin Sandra Singer
mann Maschinenbau GmbH .
Termine

. chi
auffindbar, aber S
vom Layout stark R = |

8DS-Mitglieder werden wieder vergunstigte Karten
erhalten und es wird exklusive Fihrungen geben.
News aus dem
Landesverband
06.03.2017 L Landesverband m

in ieshei 19.12.2016
Mathaisemarkt in Schriesheim = BDS-Offentlichkeitsarbeit
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Internetauftritt: Werbegemeinschaft

KXL-Shopping-Nacht bis 23 Uhr

am Freitag, den-25. November haben viele Geschifte in Crailsheim extralany gedffnet

= %‘%gﬁss‘\\ﬂ“ |

enden Geschiften

Al
et
% ; P
'tr il = I G

Crailsheimer
Logo findet
sich wieder
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zu 2.2.6 Vermarktungsmaterial & -kanéle

Flyer / Broschiren

Positiv:

» Die Broschiren und Flyer kennzeichnen sich durch ein
durchgéngiges Layout / Cl und ein ansprechendes,
modernes Design.

» Gute Prasentation der Themen Stadtfihrungen, Veranstaltungen,
Freizeit- und Kulturangebote, Kulinarik.

« Wo sinnvoll, ist eine Ubersichtskarte im Flyer vorhanden.
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Flyer / Broschiren

Positiv:

* Vielféltiges Vermarktungsmaterial zum Thema ,Horaffen*
(Legende, Rezepte, Sticker usw.) - = Ansétze einer Marke!

» Imagebroschire ,Crailsheim — Alles was Stadt braucht” ist ansprechend
und informativ (v.a. zahlreiche qualitativ hochwertige, emotionale Fotos).
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Flyer / Broschiren

Positiv:

» Werbematerial in Form von Stickern: pfiffig, innovativ, ansprechend gestaltet.

» Ausgewahlte Materialien werden mehrsprachig angeboten (Horaffen-
Legende, Imagebroschire usw.).
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Flyer / Broschiren

Negativ:

» Einzelne Flyer sind noch in veraltetem Design

» Die Materialien richten sich v.a. an die Zielgruppen Touristen, Kunst- und
Kulturinteressierte. FUr die interne Zielgruppe (Einwohner) gibt es nur
wenige Informationsmaterialien (guter Ansatz: Familienbroschire). Dieses
Angebot sollte zielgruppenorientiert ausgebaut werden.

» Die Stadtpléane (Faltplan und DIN A3-Plan) sind optimierbar: niichtern,
wenig ansprechend, ohne Fotos, keine Markierung der Highlights,

unhandliches Format etc. \

* Informationsmaterialien speziell zur Innenstadt, zum Thema
Einzelhandel und Gastronomie gibt es nicht!
Idee: Eine handliche Broschire, die alle wichtigen Angebote in der
Crailsheimer Innenstadt (Einzelhandel, Gastronomie, Kultur- und Freizeit) fur
Einheimische und Touristen tbersichtlich zusammenfasst.
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zu 2.2.8 Vermarktungsstrukturen: (a) Vergleichszahlen zur Personalausstattung

Citymarketing:

Trend in Stadten ab 20.000
EW: ,.reiner Citymanager*“
(meist 100%-Stelle)

Beispiele: Nagold, Gunzburg,
Hockenheim, Schwetzingen,
Oberkirch, Freudenstadt
usw.

Stadtmarketing:

Trend in Kommunen mit
weniger als 20.000 EW:
Aufbau einer Kombination
City- und Stadt-marketing
in_einer 100%-Stelle

Beispiele: Mengen (10.000
EW), Ebersbach (15.000
EW), Tettnang (18.000 EW),
Ellwangen (25.000 EW) usw.

Crailsheim: 2,0 VZA
... angesiedelt im Sachgebiet Wirtschaftsforderung,

Wirtschaftsforderung:

= Gemal DIfU 2013: mind. 0,6

Stellen pro 10.000 EW.
Heif3t fiir Crailsheim:
ca. 2,0 Personalstellen
waren normal.

Trend: Weg von ,klassischer
Wirtschaftsférderung”
(Ausnahme Gewerbeflachen)
hin zu Netzwerken usw.

... deckt neben den klassischen Wifo-Aufgaben aber auch die Bereiche Stadtmarketing,
Tourismus, Citymarketing und weitere Themen (z.B. Breitbandausbau) mit ab!

Hinweis:

Vergleichbarkeit
der Stellenanteile
zwischen
verschiedenen
Kommunen ist
schwierig, da
organisatorische
Zuordnung von
Aufgabenfeldern
je nach Stadt sehr
unterschiedlich.

Trotzdem kénnen
die dargestellten
Benchmarkwerte
eine grobe
Orientierung zur
Einordnung und
Bewertung der
aktuellen Stellen-
ausstattung in
Craislheim geben.
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zu 2.2.8 Vermarktungsstrukturen: (b) Bestehende Strukturen: Gewerbeverein Crailsheim e.V.

8§ 2 Zweck und Aufgaben

8 4 Mitgliedschaft

(...) Zusammenschluss aller Gewerbetreibenden (Industrie, Handel,
Handwerk, Sonstige) und freiberuflich Tatigen des Ortes zur
Wahrnehmung und Durchsetzung der Interessen des selbststandigen
Mittelstandes (...)

Der Verein soll

a) mitder Gemeindeverwaltung Kontakt halten (...),

b) die Mitglieder Uiber Fragen der Gemeindeverwaltung stets aufklaren,

c) durch Werbeaktionen den Verbraucher auf das ortliche Angebot
aufmerksam machen,

ermaoglichen,
e) durch geselliges Beisammensein die Gemeinschaft pflegen.

d) durch Vortragsveranstaltungen den Mitgliedern eine (...) Weiterbildung

1. Die Mitgliedschaft des Vereins kdnnen erwerben:
a) Gewerbetreibende aller Art (...)
b) freiberuflich Schaffende

c) Fihrungskrafte in Betrieben, die dem
selbststandigen Mittelstand verbunden sind

d) Freunde des Gewerbevereins.

Quelle: Statzung Gewerbeverein Crailsheim e.V.

THEORIE:

= ,.klassischer Gewerbeverein*
(Interessensvertretung)

PRAXIS:

wenig Aktivitéat!

= gesamtstadtisch
wahrgenommen!?

= kein City-/Stadtmarketing

Aufgaben werden nicht

PRAXIS:

ca. 90 Betriebe
gesamtstadtisch,
branchen-
Ubergreifend

THEORIE:

= Fokus klar auf
Gewerbetreibenden
(Einzelpersonen)
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Anhang 2: Detailergebnisse der Analyse

zu 2.2.8 Vermarktungsstrukturen: (b) Bestehende Strukturen: Gewerbeverein Crailsheim e.V.

8 5 Rechte und Pflichten der Mitglieder 8§ 6 Mitgliedsbeitrage
(...) Bei Abstimmungen innerhalb einer Mitgliederversammlung hat jedes (...) Die Hohe des Mitgliedsbeitrages wird von der
Mitglied eine Stimme. Mitgliederversammlung festgesetzt. (...)

Jedes Mitglied ist in Organe des Vereins wahlbar. (...)
Quelle: Statzung Gewerbeverein Crailsheim e.V.

PRAXIS: PRAXIS:

Mitgliederversammlung seit Werbegemeinschaft: 20,- € je Verkaufsstelle +

= Prinzip: geraumer Zeit nicht mehr 5,- € je Vollzeit-Mitarbeiter pro Monat (netto)

,»Gleiches Recht fur ; |
Alle“ il Gewerbeverein: 80,-€ pro Jahr (wird aktuell

Keine Abstimmungen! nicht mehr eingezogen)

THEORIE:

BEWERTUNG: BEWERTUNG:

Stimmrecht einheitlich, aber Beitragspflicht gestaffelt Input (H6he der Beitrage) und Output (Nutzen)
stehen nicht im Verhaltnis!

- sehr statisch & ungerecht!
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Anhang 2: Detailergebnisse der Analyse

zu 2.2.8 Vermarktungsstrukturen: (b) Bestehende Strukturen: Gewerbeverein Crailsheim e.V.

8§ 7 Organe des Vereins 8 8 Mitgliederversammlung
1. Mitgliederversammlung (...) In jedem Jahr findet mindestens eine ordentliche
> AusschuR Mitgliederversammlung statt. (...)
Er besteht aus:
a) den funf Mitgliedern des Vorstandes 89 AusschulR
b) funfweiteren Vereinsmitgliedern oder bis etwa
10 % der Mitglieder Bei der Wahl der Ausschuf3mitglieder ist auf die berufsméafige
c¢) den Arbeitskreisvorsitzenden und deren Zusammensetzung zu achten. Es sollten gemal? § 2 Satz 1 Industrie,
Stellvertreter Handel, Handwerk, sonstiges Gewerbe und freiberuflich Tatige jeweils ihrer
Mitgliederzahl entsprechend vertreten sein. (...)
3. Vorstand Der Ausschuf® wird auf die Dauer von vier Jahren durch die
Er besteht aus: Mitgliederversammlung gewahlt. (...)

a) dem Vorsitzenden

b) dem 1. und 2. Stellvertreter
c) dem Schriftfiihrer 8 11 Arbeitskreise
d) dem Kassierer

Auf Beschluss der Mitgliederversammlung kénnen

: ) Arbeitskreise innerhalb des Vereins gebildet werden. (...)
THEORIE: PRAXIS: Der Vorsitzende und sein Stellvertreter eines Arbeitskreises

Durchdachte GV = gehoren kraft inres Amtes dem Ausschul? des Vereins an.

Vereinsstruktur mit »eingeschlafen*!
Lasten- und WG = Alle Last auf
Aufgabenverteilung einer Schulter!

BEWERTUNG: Keine Basis fir eine vernunftige Vereinsarbeit!
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Anhang 3: Ergebnisse der Kundenbefragung

Vorbemerkung

Zur Methodik:

= Befragungszeitraum: 30.03.-21.04.2017

= Zielgruppen: Blrger/innen der Stadt Crailsheim
Kunden / Besucher aus dem Umland

= Methodenmix: Befragung schriftlich und online
Verteilung des Fragebogens an alle Haushalte tber das Stadtblatt
Auslage des Fragebogens im Rathaus und in zahlreichen Geschaften
Versand des Online-Links an Multiplikatoren und Mailverteiler

= Ricklauf: 1.639 auswertbare Fragebtgen
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Vorbemerkung

Zur Darstellung der Ergebnisse:

Zukunftsoffensive Stadt-/Citymarketing Crailsheim:

Gesamtdokumentation Clageer Uy

= Hinweis 1: Im Folgenden werden die zentralen Ergebnisse der Kundenbefragung dargestelit.

= Hinweis 2: Die Anzahl der Befragten wird mit ,n* bezeichnet. Die ausgewiesenen Prozentwerte
beziehen sich demnach auf die jeweilige Gesamtzahl der Befragten. Bei Fragen mit
Mehrfachnennungen ist daher in Summe ein Prozentwert Uber 100 moglich. Bei Haufigkeiten und
Mittelwerten sind gerundete Werte dargestellt. Abweichungen zu 100% sind auf Rundungsdifferenzen
zurtickzufihren. Bei offenen Fragen wurden die Antworten zu Kategorien zusammengefasst.

= Hinweis 3: Wo mdglich, wird eine Bewertung der Ergebnisse anhand von Vergleichsdaten aus
anderen Kommunen vorgenommen. Hierbei bedeutet:

tberdurchschnittlich / positiv
durchschnittlich / neutral

® unterdurchschnittlich / negativ
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Merkmale der Stichprobe
Stichprobe Bevolkerung

unter 18 Jahre 16 1,3% 17,1%
16 bis 24 Jahre 99 8,3% 8,2%
25 bis 39 Jahre 421 35,3% 20,4%
40 bis 64 Jahre 459 38,6% 35,3%
65 Jahre u. alter 195 16,3% 19,0%

Bewohner Crailsheim, n = 1190, ohne keine Angabe / Vergleichswerte nach
www.statistik-bw.de, Stand 2015.

Wohnort Stichprobe Bevt')llkerupg

Befragung Crailsheim

Geschlecht SIS Bevolkerung Crailsheim - Kernstadt 651  59,4% 54,1%
Befragung Crailsheim

114 10,4% 13,5%

Crailsheim - Altenmiinster

Méannlich 508 43,3% 50,4%
o Crailsheim - Ingersheim 64 5,8% 4,1%
Weiblich 664 56,7% 49,6%
Crailsheim — Onolzheim 54 4,9% 5,4%
Bewohner Crailsheim, n = 1172, ohne keine Angabe / Vergleichswerte nach
www.statistik-bw.de, Stand 2015. Crailsheim - RoRfeld 47 4,2% 5,7%
Crailsheim - Goldbach 41 3,7% 2,8%
Crailsheim — Jagstheim 41 3,7% 4,8%
Crailsheim — Westgartshausen 34 3,1% 3,8%
Crailsheim — Tiefenbach 32 2,9% 3,3%
Crailsheim — Beuerlbach 9 0,8% 0,9%
Crailsheim - Triensbach 9 0,8% 1,4%

Bewohner Crailsheim, n = 1096, ohne keine Angabe / Vergleichswerte nach
www.crailsheim.de, Stand 2016.
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Spontane Assoziationen (1/2)

Frage 1: Was fallt Innen spontan ein, wenn Sie an Crailsheim denken?
(Top 10 Nennungen)

Gesamtdokumentation

Volksfest 421

"tote" / unattraktive / triste (Innen-)Stadt ohne Flair
Heimat / Zuhause / Vetrautheit

Horaffen

Fehlende Einkaufsmdglichkeiten (allgemein)
/ unausgeglichener Branchenmix

Kleinstadtcharme / Uberschaubarkeit / Gemutlichkeit

Crailsheimer Merlins / Basketball 82

Langweilig 79

Verkehrschaos / hohes Verkehrsaufkommen / Stau 79

Unzufriedenheit mit Gemeinderat und Verwaltung 77
(I)III160III2(I)OIII3(IJOIII4(IJO

n=1.639 / Angaben in Anzahl der Nennungen / Mehrfachnennungen mdglich
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Frage 1: Was féllt Ihnen spontan ein, wenn Sie an Crailsheim denken?
(weitere Nennungen)

Keine (richtige) FulRgéngerzone vorhanden / "Lange StraRRe" 61 Arbeitsort / Schulort

Schlechte Verkehrsfiihrung / unangepasste Ampelschaltung 60 Kino / CineCity 15
Starker Wirtschafts- / Industriestandort 58 Wenig Kultur- / Freizeit- / Veranstaltungsangebote 15
Stadt der Tirme 55 Gute Verkehrsanbindung / Autobahnnéhe 15
Einkaufen / Shopping 51 Fehlende Einkaufsmdglichkeiten Bekleidung 14
Schlechte Parksituation / Parkplatzmangel / teures Parken 51 Fehlende Einkaufsmdglichkeiten Lebensmittel 13
Jagst 49 Schweinemarktplatz 11
Schéne / lebenswerte Stadt 44 Rathausgebaude (Uberwiegend negativ) 10
TC Bruckenmaier 44 Kirchen

Kulturveranstaltungen / Kulturwochenende 39 Bahnhofsgebaude (Uberwiegend negativ)

Gastronomieangebote / Essen gehen 32 Schlechte OPNV-Anbindung

Wenig Ausgehmaglichkeiten abends / am Wochenende 32 Reformationsstadt 4
Keine Stadt- / Kulturhalle 30 Sonstige negative Assoziationen 116
Eisenbahnknotenpunkt / Bahnhof 27 Sonstige positive Assoziationen 48
Schéne landschaftliche Umgebung 27 Sonstige Assoziationen (wertungsfrei / neutral) 122
Nette Nachbarschaft/ soziales Miteinander 27 keine Angabe 95
Eflr(]:lheen)de ansprechende Gastronomieangebote (v.a. regionale 26 n=1.639 / Angaben in Anzahl der Nennungen / Mehrfachnennungen mdglich
Zerstorung im 2. Weltkrieg / Wiederaufbau im Nachkriegsstil 25
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Innenstadtbesuch: Haufigkeit / Aufenthaltsdauer

Frage 2: Wie haufig kommen Sie in die Innenstadt von Crailsheim?

mehrmals pro Woche/taglich 2% @
etwa einmal pro Woche
ein- bis zweimal pro Monat

sehr selten

nie | <1%

keine Angabe | <1%

0% 25% 50%

n=1.639 / Angaben in Prozent Frage 4: Wie lange halten Sie sich normalerweise bei einem ,,typischen*
Besuch in der Crailsheimer Innenstadt auf?

weniger als 0,5 Stunden
0,5 - 1 Stunde
1 - 2 Stunden 38%
mehr als 2 Stunden

unterschiedlich

keine Angabe

0% 25% 50%
n=1.639 / Angaben in Prozent
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Innenstadtbesuch: Besuchsgriinde / genutzte Verkehrsmittel

Frage 3: Wenn Sie an die letzten Monate denken, was waren lhre drei
haufigsten Besuchsgrinde fiir die Crailsheimer Innenstadt?

Einkaufen
Cafe/Gastronomie
Arztbesuch/Apotheke
Bank/Post

Ich wohne hier
Freunde/Bekannte treffen

Ich arbeite hier

Wochenmarkt
Veranstaltungen Frage 5: Welches Verkehrsmittel nutzen Sie am haufigsten, um in die
Bummeln/Flanieren Crailsheimer Innenstadt zu gelangen?
Rath Birgerbir 9
athaus/Birgerbiiro 8% Pl S O
Kulturangebote 4%
; v.a. Sportliche Tétigkeit, zu Ful’
Sons“ges 5% Schule/Kiga, Bucherei
keine Angabe 2% Fahrrad
0% 20% ¢ Bus 3%

n=1.639 / Angaben in Prozent
Sonstiges | 1% Vv.a. Motorrad, Bahn

Keine Angabe 2%

0% 20% 40% 60%
n=1.639 / Angaben in Prozent
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Starken der Innenstadt

Frage 6a: Nennen Sie eine zentrale Starke der Crailsheimer Innenstadt.

Ubersichtlichkeit / Kompaktheit / kurze Wege 314
Gute Einkaufsmoglichkeiten / Angebotsvielfalt

Gute / kostengunstige Parkmdglichkeiten / Tiefgarage
Gutes gastronomisches Angebot / Gastronomievielfalt
Schweinemarktplatz

TC Buckenmaier

Gute Verkehrsanbindung / Erreichbarkeit

Gute Kultur- / Freizeit- / Veranstaltungsangebote
Wochenmarkt

Gute OPNV-Anbindung

Naherholung / Parkanlagen / Jagst

FuRgangerzone / "Lange StralRe"

Gemuitlichkeit / Flair der Innenstadt

Sauberkeit / gepflegtes Stadtbild

Volksfest

Verbesserungspotenzial vorhanden

Rathaus / Rathausplatz

Guter Wirtschaftsstandort / Arbeitsplatze

Sonstiges

0 100 200 300

n=1.639 / Angaben in Anzahl der Nennungen / Mehrfachnennungen mdglich
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Schwachen der Innenstadt

Frage 6b: Nennen Sie eine zentrale Schwéche der Crailsheimer Innenstadt.

Fehlende Einkaufsmdglichkeiten / Branchenmix 434
"tote" / unattraktive / triste (Innen-)Stadt

Schlechte Parksituation / Parkplatzmangel / teures Parken
Keine richtige FulRgéngerzone / unattraktive "Lange Straf3e"
Verkehrschaos / hohes Verkehrsaufkommen / Stau
Gastronomisches Angebot / mangelnde Gastronomievielfalt
Schlechte Verkehrsfuihrung / unangepasste Ampelschaltung
Unzureichendes Kultur- / Freizeit- / Veranstaltungsangebote
Wenig Naherholungs-/Grunflachen / Jagst nicht eingebunden
Unzureichendes Radwegenetz

Mangelnde Sauberkeit

Unzufriedenheit mit Gemeinderat und Verwaltung
Unzureichende OPNV-Anbindung

Keine Stadt-/Kulturhalle

Unzureichende medizinische Versorgung / Arztemangel

Sonstiges

0 100 200 300 400

n=1.639 / Angaben in Anzahl der Nennungen / Mehrfachnennungen mdglich
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Bewertung Aspekte der Innenstadt: Angebote

Frage 7: Wie bewerten Sie folgende Aspekte in der Crailsheimer Innenstadt?
Einkaufen / Gastronomie / Dienstleistungen

Einkaufsangebot in der Innenstadt
Gastronomisches Angebot in der Innenstadt
Dienstleistungsangebotin der Innenstadt
Aulendarstellung der Betriebe in der Innenstadt
Offnungszeiten der Betriebe in der Innenstadt
Freundlichkeit und Kompetenz der Bedienungen

Modernes Auftreten / Zukunftsfahigkeit der Betriebe 33

Wochenmarkt 2,2
1 2 3 4 5

(sehr gut) (sehr schlecht)
n=1.639 / Mittelwerte / Bewertung auf einer Skala von 1-5
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Bewertung Aspekte der Innenstadt: Atmosphare

Frage 7: Wie bewerten Sie folgende Aspekte in der Crailsheimer Innenstadt?
Stadtbild / Gestaltung / Atmosphare

Stadtebauliche Qualitat/ Gebaude-/Stralenzustand 3,0
Sicherheit (Kriminalitét, Beleuchtung usw.) 2,8
Sauberkeit (StralRen, 6ffentliche Anlagen usw.) 2,6
Familienfreundlichkeit der Innenstadt &3
Barrierefreiheit der Innenstadt 3,0
Aufenthaltsqualitatin der Innenstadt 33
1 2 3 4 5
(sehr gut) (sehr schlecht)

n=1.639 / Mittelwerte / Bewertung auf einer Skala von 1-5
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Bewertung Aspekte der Innenstadt: Infrastruktur

Frage 7: Wie bewerten Sie folgende Aspekte in der Crailsheimer Innenstadt?
Infrastruktur / Verkehr / Parken

Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln
Erreichbarkeit mit dem Fahrrad

Verkehrs- und Parkleitsystem fiir Pkw
Beschilderung / Leitsystem fir FuRganger

Anzahl / Verfugbarkeit von Parkplatzen

Lage / Anbindung Parkplatze an Einkaufsbereiche

Hohe der Parkgebihren in der Innenstadt

Parkplatzsituation in der Innenstadt insgesamt 3,4
Verkehrssituation in der Innenstadt insgesamt 3,6
1 2 3 4 5
(sehr gut) (sehr schlecht)

n=1.639 / Mittelwerte / Bewertung auf einer Skala von 1-5

© imakomm AKADEMIE GmbH | www.imakomm-akademie.de 106 von 123




Zukunftsoffensive Stadt-/Citymarketing Crailsheim:

Oktober 2017 ARUTTIIT

AHADEMIE

Gesamtdokumentation

Verbesserungsvorschlage fur die Innenstadt

Frage 8: Was musste in der Innenstadt konkret verbessert werden, damit die Stadt fir Sie personlich
noch attraktiver wird?

Attraktivere Einkaufsmoglichkeiten / mehr Einkaufsvielfalt
GroReres gastronomisches Angebot / Gastronomievielfalt
Einrichtung einer "richtigen" FuRgangerzone / "Lange StraRe"
Verkehr reduzieren / Verkehrsfiihrung verbessern

Optische / bauliche Aufwertung des Stadtbildes
Treffpunkte / Aufenthaltsplatze / Sitzmdglichkeiten
Parkplatzsituation allgemein verbessern

Mehr Naherholungsflachen / Parkanlagen / Integration Jagst
Kostengunstige Parkmoglichkeiten / Kurzparkmdglichkeiten
Mehr Kultur- / Freizeit- / Veranstaltungsangebote
Bepflanzung / Begriinung der Innenstadt

Radfahrer- und FuBgangerfreundlichkeit verbessern

Mehr Parkmdglichkeiten

Mehr Angebote fur Kinder (v.a. Spielplatze)

Sauberkeit verbessern

Langere und einheitliche Offnungszeiten der Geschéfte
Mehr Ausgehméglichkeiten abends/am Wochenende
Sicherheit / Prasenz der Ordnungsbehérden und Polizei
OPNV verbessern / ausbauen

Konsequente Stadtentwicklung und -planung

Errichtung einer Kultur- / Stadthalle

Sonstiges

772

0 200 400 600 800
n=1.639 / Angaben in Anzahl der Nennungen / Mehrfachnennungen mdglich
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Einkaufsstandorte in Crailsheim

Frage 9: Wie haufig kaufen Sie an folgenden Standorten in Crailsheim ein?

Innenstadt 29

Haller StralRe

Gewerbepark ,RoRfeld" 30
0% 50% 100%
B mehrmals pro Woche [ einmal pro Woche ein- bis zweimal pro Monat [ sehr selten I nie I keine Angabe

n=1.639 / Angaben in Prozent
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Standortkopplung Rol3feld — Innenstadt

Frage 10: Verbinden Sie Ihre Einkaufe im Gewerbepark ,,Rof3feld* mit
einem Besuch in der Innenstadt von Crailsheim?

Ja, jedes Mal/immer

Ja, regelmafig
(mindestens jedes zweite Mal)

Ja, unregelmafig/selten
Nein, mache ich generell nicht 52% @

keine Angabe

0% 20% 40% 60%

n=1.639 / Angaben in Prozent
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Einkaufsverhalten nach Warengruppen

Frage 11: Wo kaufen Sie uberwiegend die folgenden Warengruppen ein?

Lebensmittel 11 9 22 5 ]
Drogeriewaren 47 6 14
Blumen, Pflanzen 9 20 32 6 ]
Biicher, Schreibwaren 49 4 22 ®
spielwaren B 34 22 3 [
Bekleidung 43 3 19 18
Schuhe, Lederwaren 30 19 17 15
Sportartikel 14 34 20 7 ®

Haushaltswaren, Geschenkartikel 16 3 10 12 4 [ ]
Elektrogeréate (TV, HiFi etc.) 47 15 11 L

Mobel [ 52 7 19
Heimwerkerbedarf [ 61 3 4 ®

0% 50% 100%

I innenstadt M Haller StraRe [ Gewerbepark ,Rokfeld* [ Sonstiger Standort Crailsheim Versand/Internet Andere Stadt/Gemeinde [l k.A.

n=1.639 / Angaben in Prozent / Hinweis: Zur besseren Lesbarkeit keine Beschriftung von Werten < 2%.
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Vermisste Angebote (1/3)

Frage 12: Gibt es Angebote, die Sie in
Crailsheim vermissen?

Nein, ich
vermisse
nichts
13%

n=1.639 / Angaben in Prozent
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Vermisste Angebote (2/3)

Frage 12: Gibt es Angebote, die Sie in Crailsheim vermissen?

Jaund zwar ... (Top 17 Nennungen)

Deutsche / gutbiirgerliche / regionale Kiiche 196
Bekleidung Modeketten (v.a. H&M) NG 189
Gastronomische Angebote / Vielfalt (allgemein) 128
Lebensmittel 125
Bekleidung (allgemein) 107
Cafés 85
Einkaufsmaglichkeiten / -vielfalt (allgemein) [N 3
Ausgehmdglichkeiten am Abend / Wochenende 63
Sonstige Kultur- / Freizeit- / Veranstaltungsangebote [N 63
Biergarten 62
Geschenkartikel / Schreibwaren / Bucher | NN 61
Italienische Kiche 61
Einkaufszentrum [N 5°
Fast-Food-Ketten 51
Kultur- / Verantstaltungs- / Freizeitangebote (allgemein) 47
Kultur- / Stadthalle 46
Sportevents / sportliche Aktivitaten 43
o  so 10 15 200
Bl Einzelhandel Gastronomie B Kuitur- / Veranstaltungs- und Freizeitangebote I Sonstiges

n=1.639 / Angaben in Anzahl der Nennungen / Mehrfachnennungen mdglich
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Vermisste Angebote (3/3)

Frage 12: Gibt es Angebote, die Sie in Crailsheim vermissen?
Jaund zwar ... (weitere Nennungen)

Bars

Drogerie / Parfimerie

Sonstige Gastronomieangebote

Konzerte

Theater

Schwimm- / Hallen- / Erlebnisbad

Kinderartikel / Spielwaren

Handarbeitsartikel / Kurzwaren / Stoffe / Wolle
Garten-, Bau- und Heimwerkerbedarf

Mobel (v.a. IKEA)

Wirtefest

Schuhe

Sonstige Einzelhandelsangebote

Vegane / vegetarische / alternative Kiiche
Bessere medizinische Versorgung / mehr (Fach-)Arzte

Elektrowaren
Sonstiges
0 50 100 150 200
Hl Einzelhandel Gastronomie B Kutur- / Veranstaltungs- und Freizeitangebote I Sonstiges

n=1.639 / Angaben in Anzahl der Nennungen / Mehrfachnennungen mdglich
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Online-Prasenz des stationaren Handels

Frage 13: Inwiefern stimmen Sie folgenden Aussagen zu?
Fur mich ist es wichtig, dass ich ...

... mich online Uiber die Geschafte in Crailsheim

und deren Angebote informieren kann (M = 2,9) ol L ol
... bei Geschéften in Crailsheim auch online

bestellen kann (M = 3,5) 19 2y 18

... die Geschéfte in Crailsheim auf einem 16 18 20
lokalen Online-Marktplatz finden kann (M = 3,4)

... online reservierte / bestellte Waren in den 15 15 19
Geschaften abholen kann (M = 2,9)
... online bestelle Waren nach Hause geliefert

bekomme (M = 3,2) = S 19

0% 50% 100%
B stimme voll und ganz zu [ stimme eher zu teils/teils [ stimme eher nicht zu [l stimme gar nicht zu [l kann ich nicht beurteilen

n=1.639 / Angaben in Prozent / M = Mittelwert auf einer Skala von 1 ,stimme voll und ganz zu“ bis 5 ,stimme gar nicht zu“
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Lieferdienst des stationaren Handels: Interesse/Akzeptanz?

Frage 14: Angenommen die Geschéfte der Crailsheimer Innenstadt wiirden einen Lieferservice anbieten, der
Ihnen telefonisch oder online bestellte Waren nach Hause bringt.

a) Wirden Sie dieses Angebot nutzen? b) Wie viel waren Sie bereit zu zahlen?

Ja, haufig
weiR nicht/ 13%
keine
Angabe
25%

Biszu 2 €
22%

Biszu5€

Nur nutzen, 2204

wenn
kostenlos
33%

Biszu 10 €
1%

n=1.639 / Angaben in Prozent n=1.639 / Angaben in Prozent
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Bewertung der Veranstaltungen in Crailsheim

Frage 15: Wie bewerten Sie diese Veranstaltungen in Crailsheim insgesamt
hinsichtlich...?

Anzahl der Veranstaltungen insgesamt
Verteilung der Veranstaltungen im Jahr
Attraktivitat fir die Crailsheimer Burger
Attraktivitat fiir Auswartige / Touristen 2,8

Attraktivitat fir Familien mit Kindern 2,8

Attraktivitat fir Jugendliche / junge Erw. 3,0
Attraktivitat flr Senioren 2,9
Belebung der Innenstadt ZaTl
Imageaufwertung der Stadt 2,8
1 2 3 4 5
(sehr gut) (sehr schlecht)

n=1.639 / Mittelwerte / Bewertung auf einer Skala von 1-5
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Ideen fur Veranstaltungen (

Frage 16: Haben Sie eine konkrete Idee fir
eine zusatzliche Veranstaltung/Event?

Nein,
Angebot ist
gut so wie

es ist

16%

n=1.639 / Angaben in Prozent
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Frage 16: Haben Sie eine konkrete Idee fir eine zuséatzliche Veranstaltung/Event? Jaund zwar ...

(Open-Air-)Konzerte / Festivals

Wirtefest

Verlangerter / verbesserter Weihnachtsmarkt
StraBen- und Sommerfeste

Open-Air-Kino

Sportveranstaltungen / Sportevents
Theaterauffiihrungen

Sonstige kulturelle Veranstaltungen
Kinderfest / Veranstaltungen fur Kinder
Events unter Einbindung der Jagst

Markte / Flohmarkte

Frahlingsfest

Weinfest

Kneipentouren

Veranstaltungen fur Jugendliche
Landesgartenschau

Kulinarische Events (z.B. Food-Truck-Event)
Event zum Thema Eisenbahn

Biergarten / Bierfeste

Nachhaltige Veranstaltungen / Umweltschutz
Veranstaltungen fir Senioren
Verkaufsoffener Sonntag
Comedy-Veranstaltungen
Tanzveranstaltungen

Sonstiges

144

hmmmm““oooooo

55
0 50 100 150

n=1.639 / Angaben in Anzahl der Nennungen / Mehrfachnennungen mdglich
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Informationskanale

Frage 17: Wie informieren Sie sich am liebsten tiber Neuigkeiten, Angebote, Aktionen und
Veranstaltungen in Crailsheim?

Tageszeitung (Stdwestpresse, Schwabische Zeitung)
Amstblatt "Stadtblatt"
Mund-zu-Mund-Propaganda / Freunde, Bekannte

48%
47%

Soziale Netzwerke (Facebook usw.)

Internet

Aushéange/Flyer/Broschiren

Aktiv, indem ich Nachrichten suche

Direkter Kontakt zur Stadtverwaltung/zum Gemeinderat
Passiv, indem ich Nachrichten abonniere

Keine Angabe

0% 20% 40% 60%
n=1.639 / Angaben in Prozent
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Online-Auftritte Stadt und Werbegemeinschaft

Frage 18: Kennen Sie folgende Informationsangebote der Stadt Crailsheim und der Werbegemeinschaft?

Internetseite der Stadt Crailsheim

Facebook-Seite der Stadt Crailsheim
Internetseite der Werbegemeinschaft
(,Shopping in Crailsheim*)

Facebook-Seite der Werbegemeinschaft
(,Shopping in Crailsheim®)

0% 50% 100%
M Ja Bl Nein I Keine Angabe

n=1.639 / Angaben in Prozent

Frage 18: Nutzen Sie folgende Informationsangebote der Stadt Crailsheim und der Werbegemeinschaft?

Internetseite der Stadt Crailsheim

Facebook-Seite der Stadt Crailsheim
Internetseite der Werbegemeinschaft
(,Shopping in Crailsheim®)

Facebook-Seite der Werbegemeinschaft 23 69
(,Shopping in Crailsheim®)

0% 50% 100%

B Ja, regeimaRig Ja,selten M Nein M Keine Angabe

n=1.639 / Angaben in Prozent / Hinweis: Zur besseren Lesbarkeit keine Beschriftung von Werten < 2%.
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Vermarktungsthemen: Akzeptanz

Frage 19: Wie stark identifizieren Sie sich personlich mit folgenden Themen?
Und wie geeignet halten Sie diese Themen fir eine Vermarktung der (Innen-)
Stadt Crailsheim nach auf3en?

Horaffen

Stadt der Tirme an der Jagst

Frankisches Volksfest

Slogan ,Crailsheim - Alles was Stadt braucht* 3,8

1 2 3 4 5
(sehr gut) (sehr schlecht)

B (chidentifiziere mich mit diesem Thema
[ Ich halte das Thema fir die Vermarktung Crailsheims nach aufen geeignet

n=1.639 / Mittelwerte / Bewertung auf einer Skala von 1-5
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Bewertung Zukunftsthemen

Frage 20: Wie wichtig sind Ihnen folgende Themen bei der zukiinftigen
Entwicklung der (Innen-)Stadt Crailsheim?

Verbesserung / Ausbau Einzelhandelsangebote
Verbesserung / Ausbau Gastronomieangebote
Verbesserung / Ausbau Dienstleistungsangebote
Verbesserung des OPNV

Verbesserung / Ausbau des Ful3-/Radwegenetzes
Verbesserung der Beschilderung fiir Fuganger
Verbesserung / Ausbau Parkplatzangebot Innenstadt
Verbesserung Verkehr-/Parkleitsystem fur Pkw
Verkehrsberuhigung in der Innenstadt

Aufwertung des Stadtbildes

Erhohung der Aufenthaltsqualitat in der Innenstadt @
Inwertsetzung / Schaffung von Griin-/Erholungsflachen
Verbesserung /Ausbau Veranstaltungsangebot

Ausbau Informations-/Vermarktungsmaterialien

Entwicklung der Stadt Crailsheim zu einer Marke

1 2 3 4 5
(sehr gut) (sehr schlecht)
n=1.639 / Mittelwerte / Bewertung auf einer Skala von 1-5
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Rechtliche Hinweise

Die vorliegenden Unterlagen fallen unter die 88 2 Abs. 2, 31 Abs. 2 UrhG und das europaische Recht.

Die Vervielfaltigung, Weitergabe oder Veroffentlichung als Platzhalter oder zu Layoutzwecken
verwendeter Fotos oder Abbildungen, fir die keine Rechte vorliegen, kbnnen Anspriiche der
Rechteinhaber auslosen. 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 Anspriichen Dritter und
das Tragen der Kosten einer eventuellen Abwehr von solchen Ansprichen durch die imakomm
AKADEMIE GmbH.

Es ist nicht gestattet, die vorliegenden Unterlagen im Ganzen oder in Teilen in Dokumentationen oder
Protokollen 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 fur eine Freigabe von
Zitaten an die imakomm AKADEMIE GmbH, Telefon 0 73 61 /5 28 29 0, info@imakomm-akademie.de
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