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1.  Das Projekt
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Die Große Kreisstadt Crailsheim (ca. 34.000 Einwohner, Landkreis Schwäbisch 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 Ansätze und Institutionen im Sinne eines Stadt-/Citymarketings (beispielsweise: Werbegemeinschaft, 
Gewerbeverein, auch Stadtmarketing und Wirtschaftsförderung in der Stadtverwaltung). Strukturen sind demnach vorhanden. Allerdings zeigen 
sich trotz der vorhandenen Strukturen immer mehr auch zentrale Herausforderungen:

§ Die Werbegemeinschaft, die mit Unterstützung der städtischen Wirtschaftsförderung, sehr aktiv ist, ist derzeit eine ehrenamtliche "One-Man-
Show", die sich nicht mehr um neue Themen kümmern kann. Gleichwohl hat sich die Werbegemeinschaft aber aufgrund grundsätzlicher Trends 
und Strukturumwälzungen (Online-Handel, noch stärkerer Kaufkraftbindung aufgrund von Marktanteilsverschiebungen usw.) mit immer mehr 
Themen zu beschäftigen. Dies ist kaum mehr leistbar.

§ Die Werbegemeinschaft und die Stadt könnten sich für die Zukunft grundsätzlich vorstellen, gemeinsam eine neue Stelle für das Thema 
Citymarketing zu finanzieren. Allerdings ist hierfür ein Konzept entscheidend, welches sowohl Aufgabenfelder / künftige Inhalte und 
Schwerpunkte hierbei definiert. Zum anderen sind aber auch Strukturen eines professionalisierten Citymarketings nötig. Gemeint sind klare 
Ansätze für die künftige Zusammenarbeit, die Koordination von Tätigkeiten 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 (Effektivität) als auch strukturell (Effizienz) schlagkräftiger in der Zukunft aufgestellt werden könnte.

§ Wichtig: Der Fokus liegt klar auf einem Konzept für ein Citymarketing (Inhalte, Strukturen) mit dem primären Wirkungsbereich Innenstadt. 
Gleichwohl sind aber Überlegungen anzustellen, wie auch Institutionen und Themenfelder eingebunden werden können, deren Ausrichtung „über 
die Innenstadt hinausgeht“.

1.1   Hintergrund und Ziele des Projektes



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

Oktober 2017Zukunftsoffensive Stadt-/Citymarketing Crailsheim:
Gesamtdokumentation

7 von 123

Zielsetzung:

Ziel des Projektes „Zukunftsoffensive Stadt-/Citymarketing Crailsheim“ ist es, ein Gesamtkonzept für 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 künftig angegangen werden sollen),

§ ein klares Arbeitsprogramm (= Wer? Macht was? Bis wann? = Verantwortlichkeiten und damit eine Verbindlichkeit in der Umsetzung),

§ neue schlagkräftigere Strukturen für das Citymarketing (= Strukturen / Koordination / Finanzierung).

1.1   Hintergrund und Ziele des Projektes
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Zunächst gilt es die Begriffe Citymarketing und Stadtmarketing von „verwandten“ Begrifflichkeiten abzugrenzen – wenngleich eine trennscharfe, 
allgemeingültige Definition weder existiert noch möglich ist. Die Begrifflichkeiten werden in Literatur und Praxis unterschiedlich verwendet. Im 
Folgenden wird das Begriffsverständnis von Stadtmarketing, Citymarketing und Innenstadt erläutert, welches dem Projekt „Zukunftsoffensive Stadt-/ 
Citymarketing Crailsheim“ zugrunde liegt:

Stadtmarketing:

„Alle Aktivitäten, die dem Ziel dienen, die Attraktivität einer Kommune für die verschiedenen Zielgruppen zu erhöhen“ (Mauer 2003, S. 19)

Citymarketing (synonym: Innenstadtmarketing):

Konzeptionelle Überlegungen und Umsetzung dieser (Citymanagement) zur Vermarktung einer Innenstadt, damit kann Citymarketing als Teilbereich 
des Stadtmarketings gelten. Dabei haben wir ein ganzheitliches Verständnis von Innenstadt und Vermarktung. Folgerichtig verstehen wir unter 
„Vermarktung“ bzw. Marketing:
- Überlegungen zur „Produktverbesserung“ (städtebauliche Maßnahmen, verkehrliche Maßnahmen, Beschilderung usw.), also 

Entwicklungsmaßnahmen in der Innenstadt (= Citymarketing im weiteren Sinne) und
- Überlegungen zur besseren Kommunikation zwischen Akteuren und gegenüber dem Kunden, zur Bewerbung und Profilierung der Innenstadt 

nach innen und außen (= Citymarketing im engeren Sinne).
Citymarketing umfasst also alle geplanten Maßnahmen inklusive Ziele zur besseren Positionierung und Vermarktung einer Innenstadt.

Innenstadt:

Citymarketing bezieht sich zunächst auf einen nach städtebaulichen und funktionalen Kriterien abgegrenzten Bereich der Stadt, der raumordnerisch 
dem zentralörtlichen Versorgungskern bzw. städtebaulich dem zentralen Versorgungsbereich entspricht. Anders als die Raumordnung bzw. der 
Städtebau 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, fließend sind und meist über die städtebaulich abgegrenzte Innenstadt zumindest in 
seiner Wirkung hinausgeht.

1.2   Begriffsklärung: Stadt-/Citymarketing
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Citymarketing und Stadtmarketing – Abgrenzung zu „verwandten Disziplinen“:

Hinweis: Gewiss sind die dargestellten Aufgabenfelder in der kommunalen Praxis nicht überschneidungsfrei, sie sind verwaltungs-organisatorisch 
sogar häufig bei derselben Stelle angesiedelt. Dennoch ist eine begriffliche Unterscheidung wichtig, um den Tätigkeitsbereich einer neu zu 
definierenden Umsetzungsstruktur in Crailsheim klar abgrenzen zu können.

1.2   Begriffsklärung: Stadt-/Citymarketing

Welche
Ansätze?

Innenstadtmarketing/
Citymarketing

Stadtmarketing Wirtschafts-
förderung

Tourismusmarketing

Ziele und Inhalte 
(Was?)

Stärkung der funktionalen 
Innenstadt; 
Frequenzsteigerung; 
Verbesserung 
Branchenmix in der 
Innenstadt …

Stadtentwicklung, Leitbild, 
Struktur der Stadt …

Bestandspflege von
bestehenden und 
Ansiedlung von neuen 
Unternehmen, 
Existenzgründerberatung 
…

Positionierung;
Vermarktung und ggf. 
Entwicklung touristischer  
Angebote …

Handlungsakteure
(Wer?)

Einzelhandel,
Dienstleister, 
Gastronomen, Bewohner 
etc. der Innenstadt, 
Verwaltung,
Werbegemeinschaften

Bürger,
Unternehmen, 
Verwaltung,
alle relevanten 
Interessensgruppen

Wirtschaftsförderung,
BDS/HGV,
Unternehmen

Stadtverwaltung,
Gastronomie,
Hotellerie,
DeHoGa usw.

Konsequenzen
(Für wen?)

Innenstadt Gesamte Stadt Gesamte Wirtschaft Touristische Standorte
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Folgende allgemeinen Trends und Entwicklungen im Stadt-/Citymarketing sind zu beobachten. Diese treffen so auch in weiten Teilen auf Crailsheim 
zu und können daher wichtige Ansatzpunkte für die künftige Strategie des Stadt-/Citymarketings für Crailsheim liefern:

(1) Die Kommunen stehen im Wettbewerb – um Einwohner, Unternehmen, Fachkräfte, Touristen etc. Und dieser Wettbewerb wird immer 
intensiver. Trotz der wirtschaftlichen Stärke des süddeutschen Raumes müssen sich Kommunen auch hier auf dem Markt behaupten und
Strategien entwickeln, um ihren Standort für die genannten Zielgruppen attraktiv zu vermarkten; sie müssen sich von der Konkurrenz absetzen 
und mit klaren Botschaften nach innen und außen positionieren.

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

(3) Vor dem Hintergrund des veränderten Einkaufsverhaltens und Veränderungen des Wettbewerbs um Kunden und Kaufkraft (Stichworte: Online-
Handel, Shopping-Malls) müssen sich Städte 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 häufiger die Rückbesinnung auf die „Wurzeln“ der Kommune. Es werden Projekte zur Positionierung und Markenbildung initiiert.

(4) Ein weiterer Trend im Stadtmarketing ist die verstärkte „Arbeit mit Vorhandenem“, anstatt das „Rad ständig neu zu erfinden“. Es steht also 
weniger die Kreierung neuer Events, neuer Aktionen und Angebote im Fokus, sondern vielmehr die gezielte Weiterentwicklung, Aufwertung und 
Stärkung bestehender Angebote. Wichtige Stichworte in diesem Zusammenhang: eigene Kaufkraft binden, Identität und Wir-Gefühl ausbauen, 
alle Akteure/Einrichtungen einbeziehen, vorhandene Potenziale in Wert setzen.

(5) Mit den steigenden Ansprüchen an ein modernes Stadtmarketing müssen auch eine Anpassung der Organisationsstrukturen stattfinden: 
schlagkräftige Vernetzung auf allen Ebenen, intelligente Beteiligung von Privaten, Schaffung von Anreizsystemen, innovative 
Finanzierungsmodelle etc. (siehe Grafik Seite 12).

1.3   Allgemeine Trends und Entwicklungen im Stadt-/Citymarketing
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Aufgaben eines modernen Stadt-/Citymarketings:

1.3   Allgemeine Trends und Entwicklungen im Stadt-/Citymarketing

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

Bundesweite Studie 
„Stadtmarketing im Profil“ 
(bcsd-Mitgliederumfrage 
2014, n = 138)
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Herausforderungen im Stadt-/Citymarketing:

Fazit:
Wenn die (Innen-)Städte also n einen zunehmenden Wettbewerb untereinander geraten, der Kunde sich weiter verändert, neue / zusätzliche Themen 
auftauchen und die Ressourcen zur Umsetzung knapp sind, dann muss das bisherige Stadt- und Citymarketing überdacht 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 Maßnahmen für das Stadt-/Citymarketing festzulegen sind.

1.3   Allgemeine Trends und Entwicklungen im Stadt-/Citymarketing

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



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

Oktober 2017Zukunftsoffensive Stadt-/Citymarketing Crailsheim:
Gesamtdokumentation

13 von 123

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

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

§ Die Sicht „von außen“:
§ Städtebaulicher Kurz-Check in der Innenstadt (Themen u.a.: Gebäudesubstanz, Besucherlenkung, Aufenthaltsqualität, Verkehrs- und 

Parkplatzsituation, Funktionsmischung, Leerstände, zielgruppenspezifische Besuchsgründe usw.)
§ Analyse der bisherigen Innenstadt-Vermarktung (Strukturen, Veranstaltungen, Werbematerialien, Online-Auftritt, Kampagnen usw.)
§ Bewertung der Positionierung Crailsheims im interkommunalen Wettbewerb

§ Die Sicht „von innen“:
§ Kundenbefragung im Methodenmix (schriftlich und online; Rücklauf: N = 1.639 Fragebögen)
§ Expertengespräche mit Vertretern der wesentlichen Vermarktungsinstitutionen des derzeitigen Stadt-/Citymarketings (Stadt, GV, WG)
§ Pecha-Cucha-Abend: Gezielte Beteiligung der Innenstadtakteure (Händler, Gastronomen, Dienstleister, Immobilieneigentümer 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 Änderungen)
§ 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 können somit als gute Grundlage für die weiteren strategischen Überlegungen gelten.

1.4   Methodisches Vorgehen
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Was? Wann?

A.1       Projektauftakt (P+): Ziele & Motive 8. Sept. 2016

A.2       Motivation: Pressemitteilung + Anschreiben an alle relevanten Akteure Sept. – Dez.. 2016

B.1       Sichtung & Evaluation Unterlagen Sept. – Dez.. 2016

B.2 Gezielte Analyse: Benchmark und Städtebaulicher Kurz-Check Sept. – Dez.. 2016

B.3.1    Expertengespräche Jan. – Febr. 2017

B.3.2 Pecha-Cucha-Abend 7. März 2017

B.3.3    Kundenbefragung 30. März – 21. April 2017

B.4/5  Bewertung / Implikationen für die Strategie // Abstimmung mit dem Auftraggeber Mai – Juni 2017

C.1       Entwurf Strategie Mai – Juni 2017

C.2       Projektgruppe (Sitzung I) 19. Juni 2017

D.1/2    Entwurf Maßnahmen & Strukturmodell Juni – Juli 2017

D.3       Projektgruppe (Sitzung II) 24. Juli 2017

E.1       Entwurf Gesamtkonzept Aug. – Sept. 2017

E.2       Vorstellung Gesamtkonzept: Projektgruppe (Sitzung III) und Gemeinderat 25. Sept. 2017

E.3 Fertigstellung Gesamtkonzept // Verabschiedung im Gemeinderat Okt. – Nov. 2017

1.5   Projektablauf
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2.  Zentrale Ergebnisse            
der Analyse
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Basierend auf dem zuvor dargestellten
Begriffsverständnis 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.

2.2   Ergebnisse der Analyse

2.1   Die Analysebereiche

2.
"Produkt 

Innenstadt": 
Angebot

3.
"Produkt 

Innenstadt": 
Gestaltung / 
Atmosphäre

4.
"Produkt 

Innenstadt": 
Erreichbarkeit

5.
Aktionen & 

Veranstaltungen

6.
Vermarktungs-

material &
-kanäle

7.
Positionierung/ 

Image

8.
Vermarktungs-

strukturen

9.
Einbettung 

City(marketing) 
in Gesamtstadt

CITY-
MARKETING
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2.2.1 Gesamtstädtische Rahmenbedingungen
Zentrale Aussage (1/2): Bevölkerungsentwicklung
Gute Bilanz der Bevölkerungsentwicklung: Zunehmende Einwohnerzahlen in den letzten 10 Jahren mit der gleichen Tendenz 
für die Zukunft; positives Wanderungssaldo in allen Altersklassen (Ausnahme: Senioren).

Statistische Daten der Stadt Crailsheim

Indikator Crailsheim Schwäbisch Hall Ellwangen (Jagst) Ansbach Landkreis
Schwäbisch Hall

Land 
Baden-

Württemberg

Bevölkerungstand 2015* 33.768 38.827 26.574 41.159 191.614 10.879.618

Bevölkerungsentwicklung 2005 
bis 2015 (%)* +3,7% +5,8% +5,2% +1,3% +1,1% +1,3%

Bevölkerungsentwicklung
2015 bis 2030 (%)* +6,0% +7,7% -11,4% -0,9% +3,1% +2,3%

Altenquotient 2014
(ab 65-Jährige je 100 Personen der 
Altersgruppe 20-64 Jahre)*

31,0 31,9 33,4 35,9 30,2 32,5

Jugendquotient 2014
(unter 20-Jährige je 100 Personen 
der Altersgruppe 20-64 Jahre)*

31,2 32,1 35,0 29,6 33,2 31,6

Wanderungssaldo 2014
(pro 1.000 EW)** +7,4 +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
(pro 1.000 EW)** +14,6 +1,1 -21,0 +32,0 -14,7 +20,0

Alterswanderung 2014
(pro 1.000 EW)** -5,1 +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  Gesamtstädtische Rahmenbedingungen
Zentrale Aussage (2/2): Wirtschaftskraft
Starker Wirtschaftsstandort mit hoher Arbeitsplatzdichte (Einpendlerüberschuss); durchschnittliche Kaufkraft vor Ort und 
zugleich hohe Zentralität spricht für eine gute Kauftkraftbindung im Umland; touristisches Potenzial ist vorhanden.

Statistische Daten der Stadt Crailsheim

Indikator Crailsheim Schwäbisch Hall Ellwangen 
(Jagst) Ansbach Landkreis

Schwäbisch Hall

Land 
Baden-

Württemberg

Berufspendler 2015
(+Einpendler; -Auspendler)*

+10.088
-5.761

+14.789
-5.976

+6.892
-4.432

+15.572
-6.221 - -

Verschuldung im 
Kernhaushalt  2014
(Euro pro EW)**

796 1.017 206 562 723 577

Schlafgelegenheits-
auslastung 2015 (%)* 32,3 35,4 27,7 35,8 29,9 38,6

Aufenthaltsdauer Gäste 
2015 (durchschnittliche
Anzahl Tage)*

2,6 2,1 2,0 2,3 2,2 2,5

Einzelhandelsrelevante 
Kaufkraft (Euro pro EW)

5.628 
(2016, GfK)

5.875
(2016, GfK)

5.606
(2016, GfK)

5.919
(2016, GfK)

Deutschland: 
5.729

(2016, GfK)

Zentralitätskennziffer (Index) 144,2
(2015, MB Research)

150,0
(2015, MB Research)

145,0
(2016, MB Research)

174,4
(2015, MB Research) - -

Quellen: * Statistisches Landesamt 2016  //  ** Bertelsmann Stiftung – Wegweiser Kommune 2016
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2.2.2  "Produkt Innenstadt": Angebot

o Branchenlücken in einzelnen Sortimentsbereichen: v.a. Blumen, 

Elektrowaren, Spielwaren und „junge Bekleidung“ (4)(7)

o Lücken in der Nahversorgung (kein Lebensmittelgeschäft mit 

Vollsortiment im Innenstadtbereich) (3)(6)(4)

o Lücken im Gastronomieangebot (v.a. regionale Küche und Bars) 
(3)(4)(6)(7)

o Lange Straße mit qualitativen und funktionalen Defiziten im Besatz, 

einige Leerstände (6)(7)(1)

o Übernachtungsmöglichkeiten für Gäste sind ausbaufähig (6)(7)

o Nur wenige „echte Highlights“, welche den Standort zum Einkaufen 

besonders attraktiv machen (2)(1)

Zentrale Aussage:
Crailsheim verfügt über ein gutes Angebot an inhabergeführten Geschäften und Filialisten; der Branchenmix ist dennoch 
ausbaufähig, ebenso wie das Gastronomieangebot; funktionale Defizite v.a. in der Langen Straße.

o Gutes Verhältnis aus Filialisten und inhabergeführten 

Fachgeschäften (4)(6)(1)

o Gutes Einzelhandelsangebot v.a. im Bekleidungssegment (3)(6)(7)

o „Stadt der kurzen Wege“ durch hohe Multifunktionalität der 

Innenstadt (4)(7)(1)

o Gut ausgebautes Gastronomieangebot v.a. im Bereich der 

internationalen Küche (3)(6)(7)

o Noch moderate Leerstandsquote: nur wenige großflächige 

Leerstände in prominenter Lage (Ausnahmen: Lange Straße und 

ehem. AWG) (1)(3)(7)

o Kultur- und Freizeitangebot ist gut ausgebaut (z.B. CineCity) 
(1)(3)(7)

1 Städtebaulicher Kurz-Check (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 4 Einzelhandelskonzept Crailsheim (GMA, 2010 ) 6 Zielgruppenabend (imakomm AKADEMIE März 2017)
2 Sichtung & Evaluation Vermarktungsansätze (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 5 Stadtentwicklungsplan STEP Crailsheim (KE, 2012     7 Ergebnisse Kundenbefragung (imakomm  AKADEMIE April 2017)
3 Expertengespräche (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 
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2.2.3  "Produkt Innenstadt": Gestaltung / Atmosphäre
Zentrale Aussage: 
Die Innenstadt hat viele Potenziale, die bisher aber kaum genutzt werden; Die Bausubstanz der Gebäude, die hohe 
Verkehrsbelastung, wenige attraktive Verweilorte und ein fehlendes Gestaltungskonzept mindern den Charme der Stadt.

o Geringes städtebauliches Flair in den zentralen Einkaufsstraßen 

Wilhelmstraße, Karlstraße und Lange Straße (1)(3)(6)(7)

o Fassaden sind teilweise sanierungsbedürftig (4)(7)(1)

o Wenige innerstädtische Flächen mit Aufenthaltsqualität und Gründen 

zum längeren Verweilen vorhanden (3)(4)(6)(1)

o Atmosphäre in der Karlstraße / Wilhelmstraße leidet unter der hohen 

Verkehrsbelastung (Ziel- und Durchgangsverkehr) (1)(3)

o Wenig Außengastronomie, die zum Verweilen einlädt (3)(4)(7)

o Jagstaue sowie weitere zentral gelegene Grünanlagen werden als 

Naherholungsflächen kaum genutzt (= verschenktes Potenzial) 

(1)(3)(5)

o Außendarstellung vieler Ladenlokale ist verbesserungswürdig 

(3)(6)(1)

o Einheitliches Konzept bei der Gestaltung im öffentlichen Raum der 

Innenstadt ist nicht erkennbar (6)(1)

o Wenige Sitzgelegenheiten auf den zentralen Plätzen (4)

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

o Schweinemarktplatz als zentraler und (v.a. im Sommer) belebter 

Ort der Innenstadt (1)(7)

o Verkehrsfreier Bereich am Schweinemarktplatz erzeugt 

Aufenthaltsqualität (3)(1)

o Zentral gelegene Naherholungsflächen durch Jagstaue und 

Lammgarten sind vorhanden (1)(3)(4)(5)(6)(7)

o Sicherheit und Sauberkeit wird größtenteils positiv bewertet 

(Ausnahmen: Lange Straße & Lammgarten) (6)(7)

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



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

Oktober 2017Zukunftsoffensive Stadt-/Citymarketing Crailsheim:
Gesamtdokumentation

21 von 123

2.2.4  "Produkt Innenstadt": Erreichbarkeit

o Gute Erreichbarkeit mit dem Pkw durch Nähe zur Autobahn (7)

o Verkehrslenkung in die Innenstadt für den Pkw-Verkehr ist gut 

ausgebaut (1)(3)(4)(7)

o Zahlreiche kostengünstige (zum Teil kostenlose) 

Parkmöglichkeiten im Innenstadtbereich (Volksfestplatz, 

Parkhaus Grabenstraße, Parkgarage Rathaus usw.) (1)(7)

o Vorhandene Freiflächen im zentralen Innenstadtbereich werden 

bereits als straßenbegleitende Parkplätze genutzt (4)(1)

o Verbindung zwischen Gewerbegebiet „Roßfeld“ und Innenstadt 

ist gut ausgebaut (ÖPNV und MIV) (7)

o ZOB-Areal birgt als verbindende Fläche zwischen Bahnhof und 

Innenstadt großes Potenzial (3)(7)(1)

Zentrale Aussage: 
Gute Erreichbarkeit mit dem Pkw, dadurch aber hohe Verkehrsbelastung; Parkplätze ausreichend und kostengünstig vor-
handen, Wahrnehmung ist aber eine andere!; Anbindung mit ÖPNV und Fahrrad ist ausbaufähig; Fußgängerleitsystem fehlt.

o Starke Verkehrsbelastung in der Innenstadt durch fehlende 

Umgehungsstraße und suboptimale Ampelschaltung (4)(7)

o Vorhandene Parkflächen werden teilweise schlecht angenommen 

(v.a. Volksfestplatz und Parkhaus Grabenstraße), da im Randbereich 

der Innenstadt gelegen à Dadurch Meinung zahlreicher Kunden und 

Händler, dass zu wenig Parkplätze! (3)(6)(7)(1)

o Keine durchgängige Verbindung auf der Achse Bahnhof – Innenstadt 

– Volksfestplatz vorhanden (städtebauliche und topographische 

Barrieren, fehlende Sichtachsen) (1)(6)(7)

o Fußgängerleitsystem in der und in die Innenstadt ist kaum vorhanden 

bzw. unzureichend (1)(3)(4)(6)

1 Städtebaulicher Kurz-Check (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 4 Einzelhandelskonzept Crailsheim (GMA, 2010 ) 6 Zielgruppenabend (imakomm AKADEMIE März 2017)
2 Sichtung & Evaluation Vermarktungsansätze (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 5 Stadtentwicklungsplan STEP Crailsheim (KE, 2012     7 Ergebnisse Kundenbefragung (imakomm  AKADEMIE April 2017)
3 Expertengespräche (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 
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2.2.5  Aktionen & Veranstaltungen

o Bespielung der Innenstadt durch zahlreiche attraktive 

Veranstaltungen im Jahresverlauf (Fischmarkt, Weihnachtsmarkt, 

Foodtruck-Event usw.) (3)(6)(2)

o Starke Außenwirkung durch Leuchtturmevents mit überregionalem 

Bekanntheitsgrad und Einzugsgebiet (v.a. Fränkisches Volksfest 

und Kulturwochenende) (3)(6)(2)

o Die vorhandenen Veranstaltungen werden größtenteils gut 

angenommen und insgesamt eher positiv bewertet (7)(3)

o Potenzial für gemeinsame Events der Innenstadt und des 

Gewerbegebiets „Roßfeld“ (Bereitschaft der Akteure vorhanden) (3)

o Ausgewogenes Veranstaltungsangebot für interne Zielgruppen 

(Einwohner) und externe Zielgruppen (Gäste/Kunden aus dem 

Umland) (2)

Zentrale Aussage: 
Breites Veranstaltungsangebot als gute Grundlage zur Attraktivierung und Belebung der Innenstadt; „Leuchtturm-Events“ 
mit großer Strahlkraft; Angebotslücken im Sommer und v.a. für junge Zielgruppen.

o Lücken im Veranstaltungsangebot v.a. in den Sommermonaten (2)(3)(6)

o Vielfalt der Aktionen ist ausbaufähig (6)(7)(2)

o Zu wenige zielgruppenorientierte Veranstaltungen insbesondere für 

Jugendliche und junge Erwachsene (2)(6)(7)

o Unzureichende „Manpower“ und fehlende zentrale 

Koordinationsplattform zur Ergänzung/Optimierung der 

Veranstaltungen, zur stärkeren Einbindung der Innenstadtaktuere bei 

Events und noch engeren Zusammenarbeit zwischen Stadt und 

Werbegemeinschaft (2)(3)(6)

1 Städtebaulicher Kurz-Check (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 4 Einzelhandelskonzept Crailsheim (GMA, 2010 ) 6 Zielgruppenabend (imakomm AKADEMIE März 2017)
2 Sichtung & Evaluation Vermarktungsansätze (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 5 Stadtentwicklungsplan STEP Crailsheim (KE, 2012     7 Ergebnisse Kundenbefragung (imakomm  AKADEMIE April 2017)
3 Expertengespräche (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 
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2.2.6  Vermarktungsmaterial & -kanäle

o Homepage und Facebook-Auftritt der Stadt sind ansprechend 

gestaltet, benutzerfreundlich aufgebaut und haben einen guten 

Informationsgehalt (2)(3)(6)

o Corporate Identity (CI) der Stadt Crailsheim punktet durch ein 

modernen Design, das sich bei allen Flyern und Broschüren 

wiederfindet (2)(6)

o Zahlreiche Informationsmaterialien zu den Themen Stadtführungen, 

Veranstaltungen, Freizeit- und Kulturangebote, Kulinarik (2)

o Vielfältiges und ansprechendes Werbematerial der Stadt (v.a. im 

Bezug auf Horaffen) (2)

Zentrale Aussage:
Flyer, Broschüren und Homepage der Stadt wirken überwiegend stimmig, informativ und professionell; Außenauftritt der 
Innenstadt (Werbegemeinschaft) stark verbesserungswürdig bzw. kaum vorhanden; Vermarktung „aus einem Guss“ fehlt.

o Online-Auftritt des Gewerbevereins und einiger Händler ist nicht 

vorhanden, zum Teil sehr veraltet und wenig benutzerfreundlich (2)(3)

o Online-Auftritt der Werbegemeinschaft wirkt unprofessionell, nicht 

gepflegt und ist dadurch für Kunden/Gäste nicht attraktiv (2)

o Informationsmaterialien speziell zur Innenstadt, zum Thema 

Einzelhandel und Gastronomie gibt es nicht (z.B. Gästeführer, 

Neubürgerbroschüre) (2)(6)

o Nur wenige Broschüren für interne Zielgruppen (Jugendliche, 

Erwachsene, Senioren) vorhanden (2)(6)

o Vorhandene Stadtpläne sind optimierbar – sowohl gestalterisch als 

auch inhaltlich (2)

o Unzureichende Vernetzung städtischer Angebote mit Angeboten der 

privaten Innenstadtakteure; kein abgestimmtes Gesamtkonzept 

erkennbar (2)(3)(6)

1 Städtebaulicher Kurz-Check (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 4 Einzelhandelskonzept Crailsheim (GMA, 2010 ) 6 Zielgruppenabend (imakomm AKADEMIE März 2017)
2 Sichtung & Evaluation Vermarktungsansätze (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 5 Stadtentwicklungsplan STEP Crailsheim (KE, 2012     7 Ergebnisse Kundenbefragung (imakomm  AKADEMIE April 2017)
3 Expertengespräche (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 
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2.2.7  Positionierung / Image
Zentrale Aussage: 
Crailsheim hat großes 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.

o Derzeitiger Slogan „Crailsheim – Alles was Stadt braucht“ findet 

kaum Akzeptanz in der Bevölkerung und ist völlig austauschbar, 

d.h. zur Profilierung der (Innen-)Stadt wenig zielführend  (7)(2)

o Thema „Stadt der Türme“ ist in der Innenstadt bisher nur teilweise 

erlebbar (mangelnde Begehbarkeit und Bespielung der Türme) und 

als echtes Alleinstellungsmerkmal kaum geeignet, da andere Städte 

dieses Attribut mindestens genauso authentisch verkörpern 

und/oder bereits aktiv damit werben (Rothenburg, Rottweil)  (1)(2)

o Thema „Horaffen“ ist bisher überwiegend nach innen gerichtet und 

im Wesentlichen auf einzelne Events/Aktionen beschränkt, in der 

Innenstadt bzw. im Alltag ist das Thema kaum erlebbar (2)(3)(6)

o Verwendung mehrerer Slogans ist für eine klare Positionierung 

kontraproduktiv (2)

o Starke Konkurrenzstädte in der Umgebung machen einprägsames 

Image umso wichtiger (3)(2)

o Crailsheim hat mehrere Ansatzpunkte (Alleinstellungsmerkmale?) 

für eine Profilierung und Vermarktung nach innen und außen (2)(6)

o Starke Identifikation der Crailsheimer Bürger v.a. mit dem 

Fränkischen Volksfest und dem Thema „Horaffen“ (6)(7)

o Fränkisches Volksfest stärkt das positive Image nach Außen (6)(2)(7)

o Thema „Horaffen“ besitzt großes Potenzial als verbindendes 

Element der (Innen-)Stadt, es bietet sowohl inhaltlich als auch 

gestalterisch zahlreiche Anknüpfungspunkte zur Profilschärfung der 

Innenstadt (Möblierung öffentlicher Raum, Events, Logo als 

Wiedererkennungsmerkmal für Werbematerialien usw.)  (2)

o Thema „Stadt der Türme an der Jagst“ ist präsent durch Schild an 

der A6, Informationsflyer und Türme im Innenstadtbereich (2)(6)

1 Städtebaulicher Kurz-Check (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 4 Einzelhandelskonzept Crailsheim (GMA, 2010 ) 6 Zielgruppenabend (imakomm AKADEMIE März 2017)
2 Sichtung & Evaluation Vermarktungsansätze (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 5 Stadtentwicklungsplan STEP Crailsheim (KE, 2012     7 Ergebnisse Kundenbefragung (imakomm  AKADEMIE April 2017)
3 Expertengespräche (imakomm AKADEMIE, Jan. 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 Veränderung ist auf städtischer und privater Ebene vorhanden.

o Gute Zusammenarbeit zwischen Werbegemeinschaft/ 

Gewerbeverein und Stadtverwaltung/Wirtschaftsförderung (3)(2)

o Großes Engagement einzelner Personen v.a. im Bezug auf die 

Planung und Durchführung von Veranstaltungen (3)(2)

o Bei einzelnen Events werden Vereine, Schulen, Institutionen uvm. 

mit eingebunden (3)(2)

o Vernetzungsansätze zwischen den Akteuren sind zu erkennen (4)(2)

o Mangel an übergreifenden Strukturen und einer Gesamtstrategie (2)

o Gewerbeverein seit mehreren Jahren inaktiv (keine Sitzungen, kein 

Einzug der Mitgliedsbeiträge, keine Aktivitäten) (3)(2)

o Werbegemeinschaft als Unterabteilung des Gewerbevereins hat nur 

wenige aktive Mitglieder, „viel Last auf wenigen Schultern“ (2)(3)

o Weniger als 50% der Innnenstadtbetriebe sind Mitglied der 

Werbegemeinschaft (3)(2)

o Wirtschaftsförderung ist stark ausgelastet und kann keine 

zusätzlichen Aufgaben übernehmen (3)(2)

o Händler und Bürger sind bisher zu wenig in die Strukturen 

eingebunden; Händler beklagen zum Teil zu wenig Mitspracherecht 

bei wichtigen Entscheidungen in der Innenstadt (3)(2)

o Informationsfluss zwischen den Akteuren ist ausbaufähig (3)(2)

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

o Einbindung des Gewerbegebiets „Roßfeld“  bei Aktionen der 

Innenstadt (z.B. Verkaufsoffener Sonntag) durch Pendelbusse und 

gemeinsamen Eventcharakter (3)(6)

o Kooperationen mit Betrieben im Gewerbegebiet und 

innerstädtischen Betrieben (3)

o Einbindung der Haller Straße in die Innenstadt durch zum Teil 

zusammenhängende Ladenzeile (6)

Zentrale Aussage: 
Zweipolige Einkaufsstadt (Innenstadt – Gewerbegebiet Roßfeld) mit wenig Verbindungen und teilweise Konkurrenzdenken; 
standortübergreifende Kooperationen bergen ein großes Potenzial, welches bisher nur in Ansätzen ausgeschöpft wird.  

o Nur einzelne verbindende Elemente zwischen Roßfeld und 

Innenstadt, obwohl mehr Potenzial vorhanden wäre (3)

o Nur wenig Werbung / Hinweise auf die Innenstadt (z.B. an den 

Stadteingängen oder am Bahnhof) (1)

o Unzureichende Kommunikation der Akteure untereinander; in 

einigen Köpfen noch vorherrschendes Konkurrenzdenken zwischen 

Innenstadt und anderen Einkaufsstandorten in Crailsheim  (6)(2)

o Themen werden teilweise zu wenig im gesamtstädtischen 

Zusammenhang gesehen und beurteilt („über den Tellerrand der 

Innenstadt hinausblicken“) (2)

1 Städtebaulicher Kurz-Check (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 4 Einzelhandelskonzept Crailsheim (GMA, 2010 ) 6 Zielgruppenabend (imakomm AKADEMIE März 2017)
2 Sichtung & Evaluation Vermarktungsansätze (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 5 Stadtentwicklungsplan STEP Crailsheim (KE, 2012     7 Ergebnisse Kundenbefragung (imakomm  AKADEMIE April 2017)
3 Expertengespräche (imakomm AKADEMIE, Jan. 2017) 
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2.
"Produkt 

Innenstadt": 
Angebot

3.
"Produkt 

Innenstadt": 
Gestaltung / 
Atmosphäre

4.
"Produkt 

Innenstadt": 
Erreichbarkeit

5.
Aktionen & 

Veranstaltungen

6.
Vermarktungs-

material &
-kanäle

7.
Positionierung/ 

Image

8.
Vermarktungs-

strukturen

9.
Einbettung 

City(marketing) 
in Gesamtstadt

CITY-
MARKETING

zu 2.)  Gutes Verhältnis aus 
inhabergeführten 
Fachgeschäften und Filialisten; 
Branchenmix ausbaufähig; 
wenige Highlights; funktionale 
Defizite in der Langen Straße.

zu 3.)  Bausubstanz bietet 
wenig Flair; kaum Gründe 
zum längeren Verweilen; 
vorhandene Potenziale 
(Grünflächen etc.) werden 
zu wenig genutzt.

zu 4.)  Erreichbarkeit mit 
Pkw gut; ÖPVN 
ausbaufähig; 
Parkplatzsituation  wird 
ambivalent bewertet;  
Verkehrsbelastung in der 
Innenstadt ist hoch.

zu 5.)  Veranstaltungsangebot vielfältig; 
Lücken in den Sommermonaten; einige 
„Leuchturm-Events“; vereinzelt sind 
Optimierungspotenziale vorhanden.

zu 6.)  Flyer, Broschüren und Homepage 
der Stadt wirken überwiegend stimmig 
und professionell; Außenauftritt der 
Innenstadt (Werbegemeinschaft) stark 
verbesserungswürdig / kaum vorhanden

zu 7.)  Mehrere Themen 
werden bereits „gespielt“, 
Umsetzung bisher aber 
inkonsequent und ohne 
klare Strategie; heterogene 
Botschaften, die zum Teil 
wenig authentisch und kaum 
erlebbar sind.

zu 8.)  Inaktiver Gewerbe-
verein; Werbegemeinschaft 
= „Alle Last auf einer 
Schulter“; passive 
Innenstadtakteure; geringe 
Schlagkraft durch 
ineffektive Strukturen und 
fehlende Manpower.

zu 9.)  Zweipolige Einkaufsstadt 
(Innenstadt – GE Roßfeld) mit wenig 
Verbindungen; gemeinsame Vermarktung 
kaum vorhanden.

2.3   Fazit der Analyse
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3.  Die Strategie (Teil 1):
INHALTE
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Aus den Analyseergebnissen (Auswertung statistischer Daten, Vor-Ort-Begehung, Kundenbefragung, Expertengespräche, Workshop 
mit Innenstadtakteuren usw.) können folgende „Leitplanken“ für das künftige Citymarketing in Crailsheim abgeleitet werden.

Ein nachhaltiges Citymarketing in Crailsheim muss …

a) eine moderne, zielgruppenorientierte Vermarktung fokussieren  à Vermarktungskonzept

b) auch Überlegungen zur Verbesserung des „Produkts Innenstadt“ anstellen, das heißt über reines Marketing hinaus gehen  
à Beitrag zur (Innen-)Stadtentwicklung

c) „Gesichtsloses umwandeln in Besonderes“  à Profilierung & Definition von „Charaktervierteln“

d) „nutzen, was man hat“  à vorhandene Potenziale in Wert setzen

e) über die Grenzen der Innenstadt hinaus denken  à Stadtmarketing

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

Unter Berücksichtigung dieser „Leitplanken“ ergeben sich die im Folgenden dargestellten Handlungsschwerpunkte.

3.1   Grundüberlegungen / Konsequenzen aus der Analyse
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3.2   Handlungsschwerpunkte für das künftige Stadt-/Citymarketing

A.
Gesamterlebnis 

Innenstadt

Entwicklung und 
Aufwertung der 

Innenstadt hin zu 
einem 

erlebbaren
„Ganzen“;
dazu den 
Bereich 

Innenstadt 
deutlich 

kennzeichnen 
und die 

einzelnen 
Teilbereiche 

besser  
miteinander 
vernetzen.

B.
Verkehrs-
konzept 

Innenstadt

Erreichbarkeit 
der Innenstadt 
erhalten und 

weiter ausbauen 
(v.a. für 

Fußgänger, 
Fahrrad und 

ÖPNV);
Pkw-Verkehr 

besser 
regulieren, 

vorhandene 
Parkmöglich-

keiten aufwerten 
und attraktiver 
vermarkten.

C.
Frischer Wind 

in den 
Angeboten

Aktives und 
bewusstes 

Ansieldungs-
und 

Vermarktungs-
management in 
den Bereichen 

Einzelhandel und 
Gastronomie, 

Aufwertung und 
Pflege des 
Bestandes;
zielgruppen-
orientierte 

Anpassung des 
Veranstaltungs-

angebots.

D.
Gestaltungs-

und Nutzungs-
konzept „Lange 

Straße“

Strategische 
Entwicklung der 
Langen Straße 

zu einem 
Bereich mit 
besonderem 

Profil 
(Gestaltung, 

Angebot, 
Verkehr usw.) 
und dadurch 
sukzessiver 

Imagewandel.

E.
Wohlfühl-

atmosphäre

Erhöhung der 
Aufenthalts-

qualität durch 
stimmiges

Konzept zur 
Möblierung des 

öffentlichen 
Raumes (Sitz-
gelegenheiten, 

Begrünung, 
Beleuchtung), 
Inwertsetzung 
vorhandener 

Grünflächen und 
städtebauliche 
Aufwertung.

F.
Werbematerial 

& Kunden-
bindung: 

„Die Innenstadt 
innovativ 

vermarkten“

Attraktive und 
zielgruppen-
orientierte 

Vermarktung der 
Innenstadt durch 
ansprechenden, 

zeitgemäßen 
Außenauftritt 
„aus einem 

Guss“, dabei 
Erschließung 

neuer Kunden-
bindungs-

instrumente (v.a. 
auch digital) und 
Vernetzung von 

Angeboten.

G.
Profilierung der 

Innenstadt

Etablierung
eines 

„verbindenden 
Elements“ in der 
Innenstadt durch 
Bespielung und 

Erlebbar-
machung auf 
allen Ebenen; 

dadurch 
Schaffung eines 

Wieder-
erkennungs-

werts und klare 
Positionierung 
nach innen und 

außen.

Kernaufgabe: NETZWERKARBEIT

Bessere Vernetzung sämtlicher Akteure der (Innen-)Stadt durch regelmäßigen Austausch, Bündelung der Kräfte und gemeinsame Aktionen
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4.  Die Strategie (Teil 2):
STRUKTUREN
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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 
schlagkräftige Umsetzungsstrukturen definiert und gelebt werden.

Für ein Gelingen braucht es daher …

a) eine abgestimmte (!) Gesamtstrategie als Basis  à Konsens zum Konzept

b) Manpower und Zeit, um die Strategie umzusetzen  à Hauptamtlicher „Kümmerer“ und zugleich Verteilung der Last 
auf mehreren Schultern

c) die notwendigen finanziellen Mittel zur Umsetzung von Maßnahmen  à Realistisches Finanzierungsmodell

d) Zusammenarbeit zwischen Stadtverwaltung und privaten Akteuren  à Öffentlich-private Kooperationsstruktur

e) eine zentrale Institution, von der alle Aktivitäten koordiniert werden  à EINE „Steuerungszentrale“

Unter diesen Prämissen empfehlen wir eine Umstrukturierung und damit Professionalisierung des Crailsheimer Citymarketings. 
WICHTIG: Die Beibehaltung und der Versuch einer Stärkung der bestehenden Strukturen (seit Jahren inaktiver Gewerbeverein und 
geschwächte Werbegemeinschaft als Unterabteilung des Gewerbevereins) scheint wenig aussichtsreich – die Verantwortlichen der 
beiden Institutionen bestätigen diese Einschätzung. 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.

4.1   Grundüberlegungen / Konsequenzen aus der Analyse
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Verein
(mit hauptamtlichem GF) GmbH Stabstelle / Verwaltung Informelle Kooperationsstruktur

„Unabhängig“ „Unabhängig“ Einbindung in Verwaltungs-
apparat, Abhängigkeit von Politik „Unabhängig“

Einbindung vieler Mitstreiter 
möglich über Mitgliedschaft und 
ehrenamtliche Beteiligung

Einbindung von Akteuren über 
Gesellschafter möglich, 
ehrenamtliche Mitarbeit nicht 
wahrscheinlich

Keine Einbindung weiterer Akteure 
über Mitgliedschaft möglich

Einbindung weiterer Akteure bei 
Bedarf unkompliziert möglich

Hohe Akzeptanz in der freien 
Wirtschaft durch Mitspracherecht

Akzeptanz als „Dienstleister“ in der 
freien Wirtschaft

Akzeptanzprobleme in der freien 
Wirtschaft

Akzeptanzprobleme durch 
fehlende Verbindlichkeit

Kostenstruktur „schlank“; 
Kofinanzierung öffentlich-privat
à „Erfolgsdruck“ vorhanden

Relativ hohe Verwaltungskosten 
(Controlling, Buchführung, …)

Finanzausstattung direkt abhängig 
von der Haushaltslage

Keine eigenen Finanzmittel, 
Investitionen müssen von 
Bestehenden getragen werden

„Aufgehen“ von bestehenden
(geschwächten) Vereinen möglich

Gefahr der „Parallelstruktur“ durch 
GmbH, Stadt und bestehende 
Vereine

Bestehende Vereine bleiben 
weiterhin eigenständig

Bestehende Vereine bleiben 
weiterhin eigenständig

Entscheidungsprozesse
können langwierig sein Direkte Entscheidungsbefugnis Direkte Entscheidungsbefugnis Entscheidungsprozesse können 

langwierig sein; fehlender „Kopf“

Zusammenarbeit auf „Augen-
höhe“ mit den Fachämtern?

Zusammenarbeit auf „Augen-
höhe“ mit den Fachämtern?

Zusammenarbeit mit Fachämtern / 
Infrastruktur vorhanden Geringer bürokratischer Aufwand

Legende:  grün = Vorteile, rot = Nachteile

4.2.1  Mögliche Organisationsformen für ein City-/Stadtmarketing

4.2   Empfehlungen zur Umstrukturierung des Stadt-/Citymarketings
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4.2.1  Mögliche Organisationsformen für ein City-/Stadtmarketing

4.2   Empfehlungen zur Umstrukturierung des Stadt-/Citymarketings

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

Fazit:

■ GmbH macht nur dann Sinn, wenn bestehende Strukturen (z.B. Gewerbeverein) stabil vorhanden wären und eine Entlastung der 
ehrenamtlich Tätigen bräuchten à in Crailsheim nicht der Fall!

■ Verwaltungsinterne Lösung dürfte wenig Akzeptanz bei den Innenstadtakteuren finden, da kaum Möglichkeiten zur 
Mitgestaltung und eine direkte Abhängigkeit von der Kommunalpolitik und dem Verwaltungsapparat bestünden.

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

■ Es überwiegen ganz klar die Vorteile einer Vereinsform. Deshalb klare Empfehlung: Verein in öffentlich-privater 
Trägerschaft.

− Mit der Wahl der Vereinsform ist gewährleistet, dass sowohl die Stadt Crailsheim als auch die privaten Akteure 
(Gewerbetreibende, Immobilieneigentümer usw.) direkten Einfluss auf das Stadt-/Citymarketing nehmen können und bei 
der künftigen Ausrichtung aller Aktivitäten „auf Augenhöhe“ zusammenarbeiten.

− Diese öffentlich-private Partnerschaft (PPP-Modell) soll sämtliche Ebenen des Vereins durchziehen – von der Besetzung 
des Vorstandes, über die Finanzierung des Vereins bis hin zur praktischen Umsetzung von Maßnahmen (siehe „Das 
Crailsheimer Strukturmodell“ Seite 35).
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4.2.2  Das Crailsheimer Strukturmodell (Empfehlung)

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

Zentrale Elemente des Crailsheimer Strukturmodells:

■ Neugründung eines Stadt-/Citymarketingvereins. Gewerbeverein und Werbegemeinschaft gehen in dem neuen Verein auf; 
Mitglieder und Vereinsvermögen werden – sofern möglich/gewünscht – übertragen.

Begründung:  Die bestehenden Strukturen (Gewerbeverein und Werbegemeinschaft) sind „eingeschlafen“, eine maßgebliche 
Reaktivierung – die für einen nachhaltigen Aufschwung im City-/Stadtmarketing erforderlich wäre – scheint unrealistisch.

■ PPP-Modell: Stadt und Private besetzen gemeinsam die Vereinsspitze (ein Mitglied der Verwaltung, evtl. Oberbürgermeister, als 
„geborenes Mitglied“ des Vorstandes) und teilen sich die Finanzierung (Empfehlung: 50:50-Modell).

Begründung:  Nur durch eine enge Verzahnung aller relevanten Akteure kann ein erfolgreiches City-/Stadtmarketing „aus einem 
Guss“ gelingen. Kurze Abstimmungswege und eine Zusammenarbeit „auf Augenhöhe“ sind dafür Grundvoraussetzungen. 
Gleiche Rechte (Entscheidungsbefugnis bzw. Mitspracherecht) verlangen in einer „ehrlichen Partnerschaft“ auch nach gleichen 
Pflichten (Finanzierung)!

■ Neuer Verein ist offen für alle: Kernzielgruppe sind die Innenstadtakteure, aber auch Gewerbebetriebe und Institutionen 
außerhalb der Innenstadt sowie Bürger/innen, Vereine und weitere Interessenten sollen als Mitglieder gewonnen werden.

Begründung:  Breite Basis = Verteilung der Last auf vielen Schultern und breite Akzeptanz der Vereinsarbeit; zudem dient eine
hohe Mitgliederzahl der Generierung von Mitgliedsbeiträgen und damit notwendigen Projektmitteln zur Umsetzung.

4.2.2  Das Crailsheimer Strukturmodell (Empfehlung)
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4.2   Empfehlungen zur Umstrukturierung des Stadt-/Citymarketings

Zentrale Elemente des Crailsheimer Strukturmodells (Fortsetzung):

■ Schaffung einer neuen Stelle (Citymanager = Geschäftsführer des Vereins = „Vollzeit-Kümmerer“); Empfehlung: 100%-Stelle.

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

■ Kümmerer wird beim Verein angestellt, das Personalkostenrisiko (Gehaltsgarantie und Übernahmezusicherung) übernimmt 
die Stadt.

Begründung: Guter Citymanager will Sicherheit, die bei einem neu gegründeten Verein nicht gegeben ist, daher ist es 
sinnvoll/notwendig, dass die Stadt dem Stelleninhaber für eine festgelegte Vertragslaufzeit (bspw. drei Jahre) die Gehaltszahlung 
und Beschäftigung zusichert – unabhängig davon, welche Entwicklung der neu gegründete Verein nimmt.

■ Enge Zusammenarbeit mit der Stadtverwaltung durch Personalunionen (z.B. Wirtschaftsförderer = Vorstand) und regel-
mäßigen Jour-Fixe des Citymanagers mit den Fachämtern (Kulturamt, Ordnungsamt, Stadtbauamt, Wirtschaftsförderung usw.).

Begründung: Die Grenzen zwischen City-/Stadtmarketing, Wirtschaftsförderung, (Innen-)Stadtentwicklung und 
Tourismusmarketing sind in vielen Fällen fließend. Eine enge Zusammenarbeit und regelmäßige Abstimmung des Citymanagers 
mit  den betroffenen Fachämtern der Verwaltung ist daher sinnvoll und notwendig, damit künftige Entwicklungen/Projekte nicht 
nebeneinander, sondern miteinander und im Einklang mit einer abgestimmten Gesamtstrategie geplant und umgesetzt werden.

4.2.2  Das Crailsheimer Strukturmodell (Empfehlung)
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4.2   Empfehlungen zur Umstrukturierung des Stadt-/Citymarketings

Zentrale Elemente des Crailsheimer Strukturmodells (Fortsetzung):

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

Begründung:  Ein gutes, funktionierendes City-/Stadtmarketing lebt von den Ideen und vom Einsatz möglichst vieler Akteure. 
Duch die Arbeitskreise erfährt der Verein (und insbesondere der Citymanager) nicht nur eine wertvolle Unterstützung bei der 
Planung und Umsetzung von Maßnahmen, sondern auch eine gewisse Legitimation derselben. Dies erhöht die Arbeitsfähigkeit 
und Akzeptanz des Vereins.

■ Inhaltliche und räumliche Ausrichtung des Vereins: Klarer Fokus auf Innenstadt (= Citymarketing), insbesondere in den 
ersten beiden Jahren; ab Jahr 3 „Aufweitung“ gesamtstädtisch und damit Übernahme zusätzlicher Aufgaben des Stadtmarketings 
denkbar.

Begründung:  Fokussierung v.a. in der Anfangszeit ist wichtig, da sonst Gefahr der „Verzettelung“ besteht. Eine starre 
Begrenzung des Wirkungsbereichs des neuen Vereins ausschließlich auf die Innenstadt scheint dennoch nicht sinnvoll, da in 
einigen Handlungsfeldern enge Verflechtungen mit Bereichen/Themen bestehen, die über die Innenstadt hinausgehen.

4.2.2  Das Crailsheimer Strukturmodell (Empfehlung)
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4.2   Empfehlungen zur Umstrukturierung des Stadt-/Citymarketings

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

Ausgaben:

Personal- und Sachkosten: 75.000 €
Projektkosten: 55.000 €

130.000 €

Einnahmen:

Öffentliche Hand / Stadt Crailsheim: 65.000 €
Mitgliedsbeiträge (privat): 65.000 €

130.000 €

* Untergrenze für Jahresbudget (= Erfahrungswerte aus Städten vergleichbarer Größe), für eine erste Phase aber realistisch.
* Sollte der Verein weitere Aufgaben / Planung von Veranstaltungen übernehmen, die bislang in Fachämtern der Verwaltung liegen, ist diese Summe zu gering angesetzt, d.h. mehr 
Mittel müssten umgewidmet werden.
** Vergabe- und beihilferechtliche Aspekte sind zu beachten!

4.2.3  Denkbares Finanzierungsmodell – Beispielrechnung

Beispielrechnung Mitgliedsbeiträge:

§ 40 Einzelhändler à 500 € =  20.000 €
§ 10 Gastronomen à 500 € =    5.000 €
§ 10 Dienstleister à 400 € =    4.000 €
§ 2 Banken à 5.000 € =  10.000 €
§ 8 Industrie/Gewerbe à 3.000 € =  24.000 €
§ 20 Sonstige à 100 € =    2.000 €

65.000 €
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4.2   Empfehlungen zur Umstrukturierung des Stadt-/Citymarketings

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

Aufgaben:

§ Erhöhung der Attraktivität des Gesamtstandortes Crailsheim, insbesondere der Innenstadt
§ Umsetzung des Stadt-/Citymarketingkonzepts und Controlling der Erfolge
§ Profilierung insbesondere der Innenstadt nach außen und innen
§ Bündelung der Kräfte im neuen Marketingverein; Vermittlung / „Schnittstelle“ zwischen privaten und öffentlichen Akteuren
§ Beratung der Mitglieder des Marketingvereins; Koordination der Arbeitskreise des Vereins
§ Verantwortung gegenüber dem Vorstand des Vereins; eigener  Handlungs- und Gestaltungsspielraum

Anforderungen:

§ Hochschul- bzw. Fachhochschulabschluss (z.B. Geographie, Tourismus, Wirtschaftswissenschaften)
§ Fundierte Kenntnisse in den Bereichen Marketing, Wirtschaftsförderung und Einzelhandel
§ Mehrjährige Berufserfahrung in einem der folgenden Bereiche: Marketing, Wirtschaftsförderung, Einzelhandel,

Eventmanagement (idealerweise im kommunalen Umfeld)
§ Organisationstalent, Führungskompetenz, Durchsetzungsfähigkeit
§ Starke Erfolgsorientierung, hohe Einsatzbereitschaft, zeitliche Flexibilität
§ Verbindliches und überzeugendes Auftreten, Verhandlungsgeschick und Begeisterungsfähigkeit
§ Erfahrung in Moderation, Präsentation und Projektmanagement

4.2.4  Der Citymanager – Anforderungs- und Aufgabenprofil
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5.  Die Maßnahmen
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Zur Erinnerung: Das City-/Stadtmarketing umfasst alle Maßnahmen zur besseren Positionierung und Vermarktung einer (Innen-)Stadt. 
Dabei wird unterschieden zwischen City-/Stadtmarketing im weiteren Sinne („Produktverbesserung“: städtebauliche, verkehrliche, 
infrastrukturelle Maßnahmen 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 Maßnahmen verschiedene 
Rollen ein:

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

Bei Maßnahmen zur „Produktverbesserung“, also bei Maßnahmen im Bereich Innenstadt- bzw.
Stadtentwicklung (= City-/ Stadtmarketing im weiteren Sinne) arbeitet das City-/Stadtmarketing eng
mit den verantwortlichen Fachämtern der Stadtverwaltung zusammen bzw. wird von diesen aktiv
eingebunden. Es übernimmt hier die Rolle eines Sparringspartners und Impulsgebers, in dem
es zum Vorteil und Wohl der (Innen-)Stadtentwicklung seine Erfahrung, Expertise und strategische
Überlegungen aus dem City-/Stadtmarketing in Planungsprozesse einbringt. Die meisten Maßnahmen
in diesem Bereich werden von der Stadt verantwortet und finanziert.

(b)  City-/Stadtmarketing als verantwortlicher Umsetzer:

Bei Maßnahmen zur Kommunikation, Vermarktung und Profilierung der (Innen-)Stadt nach innen
und außen (= City-/ Stadtmarketing im engeren Sinne) ist das City-/Stadtmarketing federführend
verantwortlich. Relevante Fachämter der Verwaltung sowie weitere Akteure werden bei Bedarf
eingebunden, die Planungs- und Umsetzungshoheit liegt aber beim City-/ Stadtmarketing, aus
dessen Mitteln diese Maßnahmen auch finanziert werden.

5.1   Wichtige Vorbemerkung
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A.
Gesamterlebnis 

Innenstadt

A.1  Aufwertung der  
Innenstadteingänge

A.2 „Stadt der kurzen 
Wege“ erlebbar 

machen

A.3 Einheitliches 
Fußgänger-
leitsystem

A.4 ZOB: 
Gestaltungs- und 
Nutzungskonzept

A.5 Innenstadtrand-
bereiche stärker 

integrieren

B.
Verkehrs-
konzept 

Innenstadt

Vorhandene
Parkplätze

attraktiver machen:
- B.1 Parkleitsystem

- B.2 Änderung der 
Namensgebung

- B.3 Bessere 
Anbindung an die 
zentralen Lagen

- B.4 Flyer „Parken 
in Crailsheim“

- B.5 „Qualitäts-
Check“

B.6 Förderung  des 
ÖPNV, Fuß- und 

Radverkehrs

B.7 
Verkehrsentlastung  

im Innenstadtbereich

C.
Frischer Wind 

in den 
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 für junge 

Zielgruppen

C.6 Bildungsinstitute
Ansiedeln

C.7 
Außendarstellung der 
Geschäfte optimieren

C.8 Angleichung der 
Ladenöffnungszeiten

D.
Gestaltungs-

und Nutzungs-
konzept „Lange 

Straße“

D.1 AK Lange Straße
Ausbauen

D.2 Szene-Viertel“
Lange Straße

D.3 „Wunschliste“
künftiger Nutzungen

D.4 Arkaden als 
Gestaltungselement 

D.5 
Verkehrskonzeption

Lange Straße

D.6 
Öffentlichkeitsarbeit /

Image-Wandel

E.
Wohlfühl-

atmosphäre

E.1 Masterplan
„Sitzgelegenheiten“

E.2 Masterplan 
„Beleuchtungs-

konzept“

E.3 Masterplan
„Begrünungs-

konzept“

Aufwertung
bestehender
Grünflächen:
- E.4 Jagstaue

- E.5 Stadtpark 
(Spitalstraße)

- E.6 Lammgarten

E.7 Bewerbung für 
Landesgartenschau

E.8 Stadtbild /  
Bausubstanz 

aufwerten

E.9 
Familienfreundliche / 

Kinderfreundliche 
Innenstadt

F.
Werbematerial 

& Kunden-
bindung 

Print-Medien:
- F.1 Broschüre 
„Innenstadt“ / 
Gästeführer

- F.2 Neubürger-
gutscheine

- F.3 Innenstadtplan
Überarbeiten

Digitale Medien:
- F.4 Neugestaltung 
des Internetauftritts

- F.5 Online-
Marktplatz

F.6 Lieferservice 
etablieren

F.7 City- /Mitarbeiter-
Gutscheine

F.8 Empfehlungs-
marketing

Innenstadt – Roßfeld

F.9 Vernetzung 
privater und 

städtischer Angebote

G.
Profilierung der 

Innenstadt

G.1 Verbindendes 
Element „Horaff“:

- Visuelle und 
stadträumliche 

Gestaltung

G.2 Verbindendes 
Element „Horaff“:

- Events und 
Aktionen

G.3 Verbindendes 
Element „Horaff“:
- Öffentlichkeits-

arbeit

G.4 „Türme an der 
Jagst“

erlebbar machen

Kurzvorstellung des Maßnahmenkatalogs (Entwurf!)

5.2   Alle Maßnahmen im Überblick



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

Oktober 2017Zukunftsoffensive Stadt-/Citymarketing Crailsheim:
Gesamtdokumentation

44 von 123

Inhalte

Titel der Maßnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit,
(Beteiligung)

Priorität Umsetzungs-
zeitraum

A.1  Aufwertung der  
Innenstadteingänge

Sukzessive Aufwertung der zentralen Ankunfts- und Zugangsbereiche 
zur Innenstadt durch bauliche und gestalterische Maßnahmen, v.a. auch 
„Abholen“ der Kunden/Besucher durch ansprechende Info-Stelen mit 
Innenstadtplan, Hinweisen und Wegweisern zu den zentralen 
Einrichtungen der Innenstadt:
• ZOB / aus Richtung Bahnhofstraße
• Volksfestplatz / aus Richtung Blaufelder Straße
• aus Richtung Schönebürgstraße
• Parkhaus „Grabenstraße“ / aus Richtung „Bullinger Eck“

Stadt Crailsheim,
(City-/Stadtmarketing)

1 Mittelfristig

A.2 „Stadt der kurzen 
Wege“ erlebbar machen

Die Nähe und gute Erreichbarkeit aller wichtigen Einrichtungen in der 
Innenstadt ist eine große Stärke der Stadt. Diese Stärke sollte durch 
geeignete Maßnahmen aktiv „ausgespielt“, das heißt in Wert gesetzt und 
damit erlebbar gemacht werden: 
Denkbare Maßnahmen:
• Gestalterische Aufwertung von Verbindungwegen innerhalb der 

Innenstadt (durch Begrünung, Beleuchtung, Farbleitsystem o.Ä.)
• Schaffung/Freilegung von Sichtachsen durch Abbau von optischen 

Barrieren
Effekt: Wahrgenommene Entfernungen werden verringert, dadurch wird 
das Gefühl der kompakten Innenstadt verstärkt.

Stadt Crailsheim,
(City-/Stadtmarketing)

2 Mittelfristig

5.3   Maßnahmen im Detail

5.3.1  Handlungsschwerpunkt A. „Gesamterlebnis Innenstadt“

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

Priorität Umsetzungs-
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A.3 Einheitliches 
Fußgängerleitsystem

Eine durchdachte Fußgängerlenkung mit einheitlichem 
Beschilderungssystem erleichtert die Orientierung in der Innenstadt 
insbesondere für ortsunkundige Besucher/Touristen. Bestehende 
Angebote und Einrichtungen werden leichter gefunden und dadurch 
stärker frequentiert, die Zufriedenheit der Kunden wächst. Das 
Fußgängerleitsystem sollte folgende Elemente umfassen:
• Informationsstelen an zentralen Plätzen, Zugängen und 

Kreuzungen der Innenstadt (Übersichtsplan mit aktuellem Standort 
und Highlights der Stadt)

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

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

Stadt Crailsheim, 
(City-/Stadtmarketing)

1 Kurzfristig / 
Mittelfristig

A.4 ZOB: Gestaltungs- und 
Nutzungskonzept

Der Platz des ZOB hat ein großes Entwicklungspotential, v.a. durch die 
direkte Nähe zur Jagstaue und zur Innenstadt. Im Rahmen einer 
Überplanung des gesamten ZOB-Areals soll der Bereich aufgewertet 
und einer nachhaltigen Nutzung zugeführt werden. Denkbare Nutzungen 
(ggf. auch in Kombination):
• Lebensmittelmarkt (Vollsortimenter) (siehe Maßnahme C.3)
• Markthalle mit regionalen Produkten
• Schaffung von Wohnraum, v.a. für Familien (führt zu Belebung)

Stadt Crailsheim,
(City-/Stadtmarketing)

2 Mittel- / 
Langfristig

A.5 Innenstadtrandbe-
reiche stärker integrieren

Stärkere Integration der Betriebe in den Randbereichen der Innenstadt in 
den Rest der Innenstadt. Denkbare Elemente:
• stärkeres Einbeziehen bei Veranstaltungen und Aktionen,
• Anbindungsverbesserung durch Aufwertung d. Wegeverbindungen,
• Etablierung von Kopplungsangebote / Empfehlungsmarketing.

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

2 Kurzfristig /
Daueraufgabe

5.3   Maßnahmen im Detail

5.3.1  Handlungsschwerpunkt A. „Gesamterlebnis Innenstadt“
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5.3.2  Handlungsschwerpunkt B. „Verkehrskonzept Innenstadt“

Titel der Maßnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit Priorität Umsetzungs-
zeitraum

B.1 Vorhandene Park-
plätze attraktiver machen:
Parkleitsystem

Die Parksituation der Innenstadt muss durch ein Parkleitsystem 
(digitalen Anzeigen: Anzahl der aktuell freien Stellplätze) besser 
strukturiert werden. Dadurch wird lästiger Parksuchverkehr verringert 
und die Zufriedenheit der Besucher erhöht.

Stadt Crailsheim,
(City-/Stadtmarketing)

1 Kurzfristig

B.2 Vorhandene Park-
plätze attraktiver machen:
Änderung der 
Namensgebung

Den vorhandenen Parkhäusern und Parkplätzen in den Randbereichen 
der Innenstadt (Volksfestplatz, Parkhaus „Grabenstraße“, Parkgarage 
„Rathaus“, Parkplatz ZOB usw.) werden neue Namen gegeben, die die 
räumliche Nähe zur Innenstadt bzw. die zentrale Lage verdeutlichen: 
z.B. „City-Parkhaus“.

Stadt Crailsheim, 
(City-/Stadtmarketing)

1 Kurzfristig

B.3 Vorhandene Park-
plätze attraktiver machen:
Bessere Anbindung an die 
zentralen Lagen

Die bestehenden Parkmöglichkeiten werden durch verschiedene 
gestalterische Maßnahmen besser an die zentralen Einkaufs- und 
Aufenthaltsbereiche der Innenstadt angebunden. Denkbare Ansätze:
• Volksfestplatz: Gezielte Wegeführung durch ansprechende 

Gestaltung an den Wegrändern oder durch Farbleitsystem am 
Boden, um die Besucher „automatisch“ in die Innenstadt zu leiten 
(unterbewusste Besucherlenkung), Volksfestplatz – Ehrenfriedhof –
Lammgarten – Karlstraße

• Parkhaus „Grabenstraße“: Verbesserung der Anbindung z.B. durch 
Fußgängerbrücke Richtung Kirche und bessere Öffnung Richtung 
Grabenstraße; Schaffung einer Sichtachse zur Langen Straße

• Integration Parkflächen in Fußgängerleitsystem (siehe Maßnahme 
A.3) übersichtlicher Stadtplan mit Fokus Innenstadt direkt an den 
Parkflächen.

Stadt Crailsheim,
(City-/Stadtmarketing)

1 Mittelfristig
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5.3.2  Handlungsschwerpunkt B. „Verkehrskonzept Innenstadt“ 

Titel der Maßnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit Priorität Umsetzungs-
zeitraum

B.4 Vorhandene
Parkplätze
attraktiver machen:
Flyer „Parken in 
Crailsheim“

Die Crailsheimer Innenstadt bietet neben den großen Parkplätzen und 
Parkhäusern zusätzlich mehr als 300 Stellplätze in zentraler 
Innenstadtlage (straßenbegleitende, oft einzelne Stellplätze). Um das 
Bewusstsein der Besucher, v.a. aber der einheimischen Bürger/innen, 
für das ausreichende Vorhandensein von Parkflächen zu schärfen, wird 
ein Flyer erstellt, der alle Parkmöglichkeiten mit Zusatzinformationen 
(Parkkosten, erlaubte Parkdauer usw.) aufzeigt. Dieser Übersichtsplan 
wird über sämtliche Kommunikationskanäle verbreitet: Stadtzeitung, 
Homepage, Bürgerbüro / Tourist-Info usw.; zudem kann der Flyer mit 
jedem Strafzettel an Autofahrer verteilt werden.

City-/Stadtmarketing,
(Stadt Crailsheim)

2 Kurzfristig

B.5 Vorhandene
Parkplätze
attraktiver machen:
„Qualitäts-Check“

Verbesserung des Zustands der Parkmöglichkeiten (Parkhäuser, 
Parkplätze – sowohl öffentliche als auch private Parkflächen), um diese 
für Einheimische und Besucher attraktiver zu machen. Zu 
berücksichtigen sind hierbei Aspekte wie u.a.:
• Anpassung der Größe der Parkplätze an aktuellen Standard 

(Stellplatzbreite von 2,45-2,65 m)
• Verbesserung der Beleuchtung zur Erhöhung des 

Sicherheitsgefühls
• Verbesserung der Sauberkeit / Aufwertung des Bodenbelags (v.a. 

Volksfestplatz) zur Erhöhung des Komforts

Stadt Crailsheim,
(City-/Stadtmarketing,
Betriebe)

1 Mittelfristig

Umsetzungszeitrum:  Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre
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5.3.2  Handlungsschwerpunkt B. „Verkehrskonzept Innenstadt“ 

Titel der Maßnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit Priorität Umsetzungs-
zeitraum

B.6 Förderung  des ÖPNV, 
Fuß- und Radverkehrs

Durch verschiedene Maßnahmen wird die Erreichbarkeit der Innenstadt 
für Fußgänger, Busnutzer und Radfahrer verbessert, dazu gehören:
• Errichtung eines Wetterschutzes an Haltestellen, insgesamt 

Erhöhung des Komforts an Bushaltestellen (wo erforderlich).
• Evaluation der Busverbindungen in die Innenstadt, bei Bedarf 

Veranlassung zum Ausbau des Busangebots.
• Attraktivierung bestehender und Schaffung zusätzlicher 

Wegeverbindungen (v.a. für Anbindung der Bereiche jenseits der 
Jagst bzw. der Bahngleise) (siehe Maßnahme A.3)

• Installation zusätzlicher Fahrradständer an zentralen Plätzen und 
Einrichtungen.

Stadt Crailsheim,
(City-/Stadtmarketing)

1 Mittelfristig /
Daueraufgabe

B.7 Verkehrsentlastung  
im Innenstadtbereich

Denkbare Ansätze:
• Optimierung der Verkehrsführung (Möglichkeiten wären konkret zu 

prüfen).
• Optimierung der Ampelschaltung im Innenstadtbereich (Prüfung 

erforderlich).
• Weitere Jagstbrücken für Fußgänger, Radfahrer und Autoverkehr: 

z.B. Achse Ludwigstraße, Achse durch Türkei.

Stadt Crailsheim,
(City-/Stadtmarketing)

1 Mittelfristig

Umsetzungszeitrum:  Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre
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5.3.3  Handlungsschwerpunkt C. „Frischer Wind in den Angeboten“ 

Titel der Maßnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit Priorität 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 Handlungsansätze sind:
• Weiterführung und Aubau der aktiven Ansprache  von potenziellen 

Betreibern und Unterstützung bei der Standortsuche
• Regelmäßige Bestandsanalyse und Liste mit möglichen 

Angebotsergänzungen
• Modernisierung bestehender Handels- und Gastronomiebetriebe 
• Schaffung zukunftsfähiger Flächen für moderne Vertriebskonzepte
• Einrichtung einer Datenbank zur gezielten Vermarktung von 

Leerständen

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

1 Kurzfristig / 
Daueraufgabe

C.2 Optimierung
Branchenmix

Um bestehende Branchenlücken zu füllen, sollen insbesondere 
Sortimente aus den Bereichen Blumen, Lebensmittel, Elektrowaren, 
Spielwaren und „junge Bekleidung“ in Crailsheim angesiedelt werden.  
Vorhandene Leerstände sind auf Nutzungspotenziale zu überprüfen, bei 
Eignung: Weiterhin Unterstützung bei der Betreibersuche durch die Stadt 
im Rahmen der Wirtschaftsförderung.
Der Fokus bei Neuansiedlungen sollte primär auf die Zielgruppe 
Jugendliche / junge Erwachsene (v.a. auch bekannte Filialisten) und 
innovative, moderne Geschäftskonzepte gelegt werden.

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

1 Mittelfristig / 
Daueraufgabe

C.3 Lebensmittelmarkt in 
der Innenstadt

Zur  Ergänzung des Nahversorgungsangebots im Innenstadtbereich 
(bisher ein Discounter am östlichen Rand sowie zwei Drogeriemärkte) 
wird auf dem neuzugestaltenden ZOB-Areal ein Lebensmittelmarkt 
(Vollsortimenter) angesiedelt.

Stadt Crailsheim,
(City-/Stadtmarketing)

2 Mittel- / 
Langfristig
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5.3.3  Handlungsschwerpunkt C. „Frischer Wind in den Angeboten“ 

Titel der Maßnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit Priorität Umsetzungs-
zeitraum

C.4 Ausbau des 
Gastronomieangebots

Die Zusammensetzung der Gastronomieangebote muss vielfältiger und 
moderner werden. Lücken bestehen derzeit insbesondere in den 
Bereichen:
• Regionale/deutsche Küche 
• Bars, welche tagsüber und abends geöffnet haben
• Betriebe mit Außengastronomie
Der Fokus bei Neuansiedlungen sollte primär auf die Zielgruppe 
Jugendliche / junge Erwachsene und innovative, moderne 
Geschäftskonzepte gelegt werden.
Zudem gilt es dem bestehenden Fachkräftemangel in der Gastronomie 
durch spezifische Unterstützungs-/Vermarktungsaktivitäten zu 
begegnen.

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

2 Mittelfristig / 
Daueraufgabe

C.5 Veranstaltungs-
angebote für junge 
Zielgruppen

Die Events in der Stadt müssen noch weiter  auf ein jüngeres Publikum 
ausgerichtet werden. Denkbar wären z.B.:
• Kleine Live-Konzerte (z.B. auf dem Schweinemarktplatz)
• Kulturfestivals
• Open-Air-Kino

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

2 Kurzfristig / 
Daueraufgabe

C.6 Bildungsinstitute
ansiedeln

Zur Steigerung der Attraktivität von Crailsheim für jüngere Zielgruppen 
wäre die Ansiedlung weiterer Bildungsinstitute in der Stadt (z.B.
spezifische Hochschulen) wünschenswert. Möglichkeiten gilt es zu 
prüfen. Hinweis: Begrenzte Einflussnahme durch die Stadt möglich, da 
abhängig von Landespolitik.

Stadt Crailsheim,
(Bildungsinstitute, 
City-/Stadtmarketing)

2 Langfristig

Umsetzungszeitrum:  Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre
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5.3.3  Handlungsschwerpunkt C. „Frischer Wind in den Angeboten“ 

Titel der Maßnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit Priorität Umsetzungs-
zeitraum

C.7 Außendarstellung der 
Geschäfte optimieren

Verbesserung / Modernisierung der Außendarstellung der 
Ladengeschäfte (Schaufenstergestaltung, Fassadenzustand usw.) durch 
die Schaffung von Anreizen. Denkbare Anreize:
• Gestaltungswettbewerbe (schönstes Schaufenster, Qualitäts-

Siegel o.Ä.)
• Finanzielle Unterstützung durch die Stadt; Beratung zu 

Förderprogrammen
• Informations-/Weiterbildungsveranstaltungen zu Themen wie 

Schaufenstergestaltung, Warenpräsentation, Kundenservice usw.
• Aufstellung von verbindlichen Gestaltungsrichtlinien (Sanktionen 

bei Verstoß, Belohnung/Privilegien bei Einhaltung).

City-/Stadtmarketing,
(Stadt Crailsheim, 
Betriebe)

1 Kurzfristig / 
Daueraufgabe

C.8 Angleichung der 
Ladenöffnungszeiten

Forcierung einheitlicher Öffnungszeiten der Einzelhandelsbetriebe im 
Innenstadtbereich, zusätzlich wäre eine Abstimmung der Öffnungszeiten 
öffentlicher Einrichtungen wünschenswert.  In einem ersten Schritt ist die 
Einführung von Kernöffnungszeiten oder einheitlichen Öffnungszeiten an 
einzelnen Tagen anzustreben.

City-/Stadtmarketing,
(Einzelhändler,
Stadt Crailsheim)

2 Mittelfristig / 
Daueraufgabe

Umsetzungszeitrum:  Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre
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5.3.4  Handlungsschwerpunkt D. „Gestaltungs- und Nutzungskonzept Lange Straße“

Titel der Maßnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit Priorität Umsetzungs-
zeitraum

D.1 AK Lange Straße
ausbauen

Der „Arbeitskreis Lange Straße“ wird wiederbelebt und mit der Aufgabe 
betraut, eine Entwicklungskonzeption zur nachhaltigen Aufwertung der 
Langen Straße hin zu einem Innenstadtbereich mit besonderem Profil zu 
erarbeiten. Der AK Lange Straße ist in sämtliche Maßnahmen im 
Zusammenhang mit der Langen Straße aktiv eingebunden.

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

1 Kurzfristig

D.2 „Szene-Viertel“
Lange Straße

Die Problematik der kleinen Ladengeschäftsräume in der „Langen 
Straße“ werden als Chance genutzt. Denkbare Nutzungsansätze:
• Durch die geringere Ladenmiete sind die Räume attraktiv vor allem 

für Existenzgründer. Die Stadt soll durch finanzielle 
Unterstützungen und die Schaffung von Anreizen diese 
Existenzgründer nach Crailsheim locken und so frischen Wind in 
die Geschäftszeile bringen.

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

• Food-Court etablieren
• Kreative Zwischennutzung von Leerständen (Kunstausstellungen, 

Schulprojekte, Aktionen von Vereinen usw.)

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

1 Mittelfristig

D.3 „Wunschliste“
künftiger Nutzungen

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

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

1 Kurzfristig

Umsetzungszeitrum:  Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre
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D.4 Arkaden als 
Gestaltungselement 

Die vorhandenen Arkaden einseitig entlang der Langen Straße haben 
durch die Überdachung und städtebauliche Qualität einen speziellen 
Charakter. Dieser soll noch mehr herausgearbeitet werden. Denkbare 
Ansätze:
• Vereinheitlichung der Arkaden (Form, Farbe etc.)
• Indirektes Beleuchtungskonzept zur Illumination der Arkaden bei 

Nacht
• Arkadenkonzept auch auf die andere Straßenseite übertragen 

(wenn baulich nicht möglich, dann evtl. gestalterisch durch 
Wandbemalung) und/oder Bögen über die Straße schlagen (z.B. 
mit Blumenschmuck, jahreszeitlich passend dekoriert).

Stadt Crailsheim,
City-/Stadtmarketing,
(AK Lange Straße,
Immo-Eigentümer)

2 Mittelfristig

D.5 Verkehrskonzeption
Lange Straße

Etablierung einer Verkehrslösung, die einerseits auch weiterhin die 
Erreichbarkeit der Ladengeschäfte in der Langen Straße (insbesondere 
für mobilitätseingeschränkte Kunden) sicherstellt und andererseits zur 
Erhöhung der Aufenthaltsqualität beiträgt. Denkbarer Ansatz: Shared 
Space (Nebeneinander von Auto- und Fußgängerverkehr ohne 
räumliche/optische Trennung) mit Schrittgeschwindigkeit und Reduktion 
der Parkplätze, dadurch Schaffung von mehr Freiraum und Ruhe in der 
Langen Straße.

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

2 Mittelfristig

D.6 Öffentlichkeitsarbeit /
Image-Wandel

Regelmäßige Berichterstattung in Online- und Printmedien zur 
sukzessiven Umgestaltung und Aufwertung der Langen Straße; 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 Straße soll sich vom „Problemkind der 
Innenstadt“ hin zum angesagten und dynamischen Szene-Viertel 
entwickeln.

City-/Stadtmarketing,
(AK Lange Straße)

1 Kurzfristig / 
Daueraufgabe
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Exkurs: Business Improvement District (BID) für die Lange Straße?

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

Für die Lange Straße in Crailsheim wurde bereits mehrfach die Option eines BIDs diskutiert – auf den ersten Blick nachvollziehbar, da es sich um einen räumlich klar 
abgegrenzten innerstädtischen Bereich handelt, der sowohl gestalterisch als auch funktional aufgewertet werden soll. Zudem würden auf diese Weise die Eigentümer 
in die Pflicht genommen werden. Vor dem Hintergrund bisheriger Erfahrungen mit BIDs sowie den geltenden gesetzlichen Vorschriften scheint ein BID für die Lange 
Straße weder sinnvoll noch realistisch. Die wesentlichen Gründe für diese Empfehlung werden im Folgenden dargestellt:

Grundvoraussetzungen für ein BID:

- Gründung einer Quartiersgemeinschaft (mind. 7 Eigentümer)
- Gebietsabgrenzung und Festlegung des Zeitrahmens (max. 5 Jahre)
- Erstellung eines Maßnahmen- und Finanzierungskonzepts
- Einigung auf einen Verteilungsmaßstab für die Abgabenerhebung
- Schriftliche Zustimmung von mind. 15 % der abgabepflichtigen Eigentümer erforderlich  //  Ablehung durch 33 % der Eigentümer möglich
- Antragstellung an Kommune + öffentliche Auslegung
- Erstellung Satzung + öffentlich-rechtlicher Vertrag

Die gesetzlichen Hürden und der bürokratische  Aufwand für ein BID sind vergleichsweise hoch. Zudem muss ein BID auf Initiative der Eigentümer passieren, 
dieses Engagement „von innen heraus“ ist in der Langen Straße in Crailsheim nicht zu erwarten. Nachteile zudem: (1) Die Gewerbetreibenden (= zentrale Akteure) 
werden nicht verpflichtet, ebenso werden keine städtischen 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 Großstädten – Erfahrungs- und Erfolgsberichte fehlen also weitgehend; (4) Notwendig für ein BID ist neben dem 
Durchhaltevermögen aller Beteiligten auch die professionelle Begleitung/Moderation des Prozesses sowie ein systematisches „Controlling“ der Umsetzung – ein 
vergleichsweise hoher Zeit- und Kostenaufwand.

Fazit: Unter Berücksichtigung der Rahmenbedingungen in Crailsheim und der gesetzlichen Vorgaben wird von einem BID für die Lange Straße abgeraten.
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E.1 Masterplan
„Sitzgelegenheiten“

Im Citybereich (Schweinemarktplatz, Lange Straße, Marktplatz, 
Karlstraße, Wilhelmstraße, ZOB-Areal, Jagstaue usw.) wird ein 
stimmiges Gesamtkonzept für Sitzgelegenheiten umgesetzt, welches 
attraktive Sitzmöglichkeiten für verschiedene Bevölkerungs- und 
Zielgruppen umfassen soll. Denkbar sind stellenweise auch mobile 
Sitzelemente, die bei Bedarf kurzfristig in ihrer Anordnung verändert, 
verlagert oder entfernt werden können (z.B. bei Großveranstaltungen). 
Als zentrales und wiederkehrendes Gestaltungselement sämtlicher 
Sitzgelegenheiten soll der „Horaffe“ verwendet werden. Denkbare 
Elemente sind u.a.:
• für jüngere Zielgruppen: Liegestühle, Liegebänke, Sitzsäcke, Chill-

out-Ecken
• für ältere Zielgruppen: bequeme Sitzbänke mit Rückenlehnen
• für Gruppen: große Sitzelemente, Arrangements aus mehreren 

Sitzelementen
Bei der Umsetzung einiger Highlights (z.B. Herstellung von Horaffen-
Liegen) sollen ortsansässige Handwerksbetriebe eingebunden werden. 
Denkbar ist auch die Umgestaltung/Erneuerung bestehender Sitzbänke 
mit Bezug zum Thema „Horaffen“.

Stadt Crailsheim,
(City-/Stadtmarketing,
Handwerksbetriebe)

2 Konzept:
Kurzfristig,

Umsetzung:
Mittelfristig

Umsetzungszeitrum:  Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre
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E.2 Masterplan 
„Beleuchtungskonzept“

Für die Innenstadt wird ein neues Beleuchtungskonzept erarbeitet. Dabei 
sind unter anderem folgende Aspekte zu beachten:
• Installation von atmosphärischem Licht (warm weiß), zur Schaffung 

von Aufenthaltsqualität
• LED-Leuchten (ggf. mit Farbwechsel-Funktion für besondere 

Anlässe; Austausch vorhandener Leuchtmittel durch LED)
• Schaffung eines Sicherheitsgefühls (v.a. im Spitalpark), Abbau von 

Barrieren und Angsträumen durch gezielte Beleuchtung
• Installation von Bodenstrahlern (= indirekte Beleuchtung), v.a. im 

Spitalpark
• Reduzierung der Leuchtenvielfalt für einen einheitlichen Auftritt der 

Innenstadt
• Beleuchtung von zentralen bzw. städtebaulich attraktiven 

Gebäuden (z.B. Rathaus) zur Herausarbeitung der Stadtidentität
• Akzentuierung der Wasserelemente mit Licht
Zur Schaffung eines stimmigen Gesamtbildes sind auch die 
Innenstadtbetriebe bzw. Immobilieneigentümer in die Planung und 
Umsetzung einzubeziehen (Abstimmung öffentliche Beleuchtung und 
private Außen-/ Schaufenstergestaltung).

Stadt Crailsheim,
(City-/Stadtmarketing,
ggf. Betriebe und 
Immo-Eigentümer)

1 Konzept:
Kurzfristig,

Umsetzung:
Mittelfristig

Umsetzungszeitrum:  Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre
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E.3 Masterplan
„Begrünungskonzept“

Crailsheim benötigt ein Gesamtkonzept für die einheitliche Bepflanzung 
in der Innenstadt, welches auf bestehende Ansätze (z.B. Pflanzkübel in 
der Lange Straße) aufbaut. Denkbare Elemente sind u.a.:
• Einsatz von „mobilen Bäumen“ / Pflanzcontainern für Bäume 

(Flexibilität bei Veranstaltungen)
• Saisonale Blumenbepflanzung in Blumenkübeln oder an Laternen
Ergänzende Idee: Bei der Errichtung und Pflege einzelner 
„Blumeninseln“ oder Bäume können (Innenstadt-)Betriebe oder auch 
Immobilieneigentümer, Bürger/innen, Vereine und sonstige 
Einrichtungen in Form von „Blumenpaten“ aktiv eingebunden und in die 
Pflicht genommen werden. Für die Teilnehmer werden attraktive Anreize 
(z.B. kostenlose Werbeanzeige) geschaffen.

Stadt Crailsheim,
(City-/Stadtmarketing,
ggf. Betriebe,
Immo-Eigentümer, 
Bürger/innen usw.)

2 Konzept:
Kurzfristig,

Umsetzung:
Mittelfristig

E.4 Aufwertung 
bestehender Grünflächen:
Jagstaue

Aufwertung des Bereichs „Jagstaue“ als attraktive innerstädtische 
Grünfläche mit Naherholungs-, Erlebnis- und Aufenthaltsfunktion für 
verschiedene Zielgruppen. Jagstaue hat eine große Strahlkraft und muss 
deswegen besonders in Szene gesetzt werden. Außerdem kann durch 
eine Belebung und Inwertsetzung der Jagstaue eine Brückenbildung, 
d.h. bessere Verbindung zwischen östlicher und westlicher Innenstadt 
(Worthingtonstraße, 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 Außengastronomie am Flussufer
• Grillstellen an der Jagst („altes Schwimmbad“)
• Installation von Spiel- und Verweilmöglichkeiten für alle  

Generationen
• Zugänglichkeit zur Jagst stellenweise schaffen („Uferterrassen“)
• Hecken zwischen Modellbootsee und Jagst entfernen

Stadt Crailsheim,
(City-/Stadtmarketing)

1 Konzept:
Mittelfristig,

Umsetzung:
Langfristig



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

Oktober 2017Zukunftsoffensive Stadt-/Citymarketing Crailsheim:
Gesamtdokumentation

58 von 123

Inhalte
5.3   Maßnahmen im Detail

5.3.5  Handlungsschwerpunkt E. „Wohlfühlatmosphäre“

Titel der Maßnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit Priorität Umsetzungs-
zeitraum

E.5 Aufwertung 
bestehender Grünflächen:
Stadtpark (Spitalstraße)

Belebung des Stadtparks durch den Aufbau zusätzlicher Besuchsgründe 
für unterschiedliche Zielgruppen und aktive Bewerbung dieser. Ideen zur 
Umsetzung:
• Schach-Brett im Großformat installieren
• Bewegungsgeräte installieren
• Spielflächen für Familien mit Kindern (z.B. „Schnitzeljagd-Pfad“)
• Temporäre Vermietung von Teilflächen (v.a. im Sommer), z.B. für 

Biergarten-Angebote, Food Trucks, Vereinsfeste usw.
• Beschilderung des Parks und Namensgebung/-änderung

City-/Stadtmarketing,
Stadt Crailsheim,
(ggf. Vereine)

2 Kurzfristig

E.6 Aufwertung 
bestehender Grünflächen:
Lammgarten

Aufwertung des „Lammgartens“ als zentrale innerstädtische Grünanlage, 
die gerne von verschiedenen Zielgruppen zum Verweilen genutzt wird.  
Dazu sind vor allem folgende Maßnahmen erforderlich:
• Erhöhung des Sicherheitsgefühls durch Ausbau der Beleuchtung & 

verstärkte Präsenz der  Ordnungsbehörden (= soziale Kontrolle)
• Bessere Integration und Anbindung des Lammgartens an die 

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

• Klare Raumaufteilung und Abgrenzung zwischen öffentlich 
zugänglichen und privaten Flächen; Definition von 
„Nutzungszonen“ für unterschiedliche Zielgruppen

• Lammgarten als Teil der aufzuwertenden Wegeverbindung Achse 
Volksfestplatz – Ehrenfriedhof – Lammgarten – Karlstraße

• Beschilderung des Parks und Namensgebung/-änderung
• Bühne nutzen
• Ggf. gastronomische Nutzung eines Teilbereichs

Stadt Crailsheim,
(City-/Stadtmarketing, 
Grundstücks-
eigentümer)

1 Kurz- / Mittelfristig
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E.7 Bewerbung für 
Landesgartenschau

Die Bewerbung um eine Landesgartenschau kann folgende positive 
Auswirkungen mit sich bringen:
• Aufwertung  und Anbindung der Grünanlagen  //  Nutzung bisher 

„brachliegender“ Naherholungspotenziale (v.a. Jagstaue)
• überregionale Aufmerksamkeit / Werbung, damit positiver Beitrag 

zur Imagebildung (siehe auch Schwerpunkt G.)

Stadt Crailsheim,
(City-/Stadtmarketing)

2 Langfristig

E.8 Stadtbild /  
Bausubstanz aufwerten

Zur Aufwertung des Stadtbildes gehört neben der Umsetzung eines 
stimmigen Gesamstkonzeptes für die Gestaltung des öffentlichen 
Raumes (Beleuchtung, Begrünung, Sitzgelegenheiten usw.) auch die 
Sanierung bzw. gestalterische Aufwertung von Gebäudefassaden. Dazu 
müssen Sanierungsgebiete ausgewiesen bzw. deren zeitliche 
Begrenzung verlängert werden.
Unterstützung von Privateigentümern und Schaffung von Anreizen für 
Investitionen durch Sanierungsberatung, Teilnahme an 
Förderprogrammen, Gestaltungswettbewerbe usw. (siehe Maßnahme 
C.7).

Stadt Crailsheim,
(City-/Stadtmarketing)

2 Kurzfristig / 
Daueraufgabe

Umsetzungszeitrum:  Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre
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E.9 Familienfreundliche / 
Kinderfreundliche 
Innenstadt

Die Erhöhung der Familienfreundlichkeit der Innenstadt ist von großer 
Bedeutung für die zukünftige Steigerung der Attraktivität der Stadt, 
insbesondere für Familien mit Kindern. Defizite und Bedürfnisse können 
anhand einer Abfrage in Kinderbetreuungseinrichtungen, Schulen und 
Vereinen festgestellt werden. Dabei sind unter anderem folgende 
Aspekte zu prüfen:
• Wasser als Element auf den öffentlichen Plätzen (z.B. Brunnen vor 

dem Rathaus als Wasserspiel für Kinder ausbauen)
• Punktuelle Installation von Spielgeräten im gesamten 

Innenstadtbereich, insbesondere an bisher wenig frequentierten 
Standorten

• Karl-/Wilhelmstraße: verkehrsberuhigende Maßnahmen bzw. 
Prüfung, ob ausreichend Fußgängerüberwege bestehen

• Abbau von Barrieren in der Innenstadt (Zugänge zu Geschäften, 
öffentlichen Gebäuden, Bushaltestellen, Gehwege usw.) für 
Kinderwagen, Rollstuhl usw.

• Ausbau der vorhandenen innerstädtischen Spielplätze und aktive 
Bewerbung dieser bei den entsprechenden Zielgruppen

• Kinderbetreuung in der Innenstadt (zu festen Zeiten, z.B. einmal 
pro Monat samstags; ehrenamtlich getragen; als Räumlichkeit ggf. 
Leerstand nutzen)

Stadt Crailsheim, 
(City-/Stadtmarketing,
Bildungs- und 
Betreuungsein-
richtungen, Vereine)

2 Kurzfristig / 
Mittelfristig

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



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

Oktober 2017Zukunftsoffensive Stadt-/Citymarketing Crailsheim:
Gesamtdokumentation

61 von 123

Inhalte
5.3   Maßnahmen im Detail

5.3.6  Handlungsschwerpunkt F. „Werbematerial & Kundenbindung“

Titel der Maßnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit Priorität Umsetzungs-
zeitraum

F.1 Print-Medien:
Broschüre „Innenstadt“ / 
Gästeführer

Erstellung einer handlichen Broschüre, die die wichtigsten Angebote und 
Highlights der Innenstadt kompakt zusammenfasst: “Gästeführer –
Crailsheim auf einen Blick”. Folgende Aspekte sind zu beachten:
• gebündelte Darstellung / Kurzinformationen zu den Angeboten der 

Innenstadt (Einzelhandel, Gastronomie, Freizeit, Kultur, 
Sehenswürdigkeiten, Stadtführungen, Tourist-Info usw.),

• handliches Format (z.B. DIN-lang),
• ansprechende und übersichtliche Gestaltung mit hochwertigen 

Fotos, Übersichtsplan und kurzen, prägnanten Texten (Broschüre
soll Emotionen wecken und Lust auf Crailsheim machen!)

• Zielgruppe: v.a. Externe (Touristen, Gäste, Besucher); aber auch
Neubürger der Stadt Crailsheim

• Distribution: Beherbergungsbetriebe, Gewerbebetriebe
(Geschäftskunden!), Bürgerbüro (Aushändigung an Neubürger bei
Erstanmeldung), ggf. weitere Einrichtungen und Betriebe in der 
Innenstadt

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

City-/Stadtmarketing,
(Innenstadtbetriebe, 
Einrichtungen,
Stadt Crailsheim)

1 Kurzfristig

F.2 Print-Medien:
Neubürgergutscheine

Kundenbindung von Beginn an! – Es wird ein Gutscheinheft aufgelegt, 
welches neu Zugezogene bei ihrer Anmeldung im Rathaus der Stadt 
Crailsheim kostenlos ausgehändigt bekommen. Darin befinden sich 
zahlreiche Gutscheine, die in den teilnehmenden Einzelhandels-, 
Dienstleistungs- und Gastronomiebetrieben der Innenstadt eingelöst 
werden können. Auf diese Weise erhalten Neubürger eine  Information 
über die Angebote am Standort und werden durch attraktive 
Vergünstigungen in die Ladenlokale „gelockt“.
à Umsetzung in Verbindung bzw. als Ergänzung zu Maßnahme F.1

City-/Stadtmarketing,
(Innenstadtbetriebe,
Stadt Crailsheim)

1 Kurz- / Mittelfristig
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F.3 Print-Medien:
Innenstadtplan
Überarbeiten

Optimierung des vorhandenen Stadtplans:
• Inhaltlich: Fokus klar auf  Innenstadt legen und die - v.a. für 

Besucher -wichtigen Punkte / Standorte hervorheben 
(Sehenswürdigkeiten, Einzelhandel, Gastronomie, Naherholung, 
Parkmöglichkeiten usw.)

• Gestalterisch: kleinräumlicheren Kartenausschnitt wählen, um 
Übersichtlichkeit zu gewährleisten; handliches Format; weniger 
Werbung, mehr Information und emotional ansprechende Fotos.

City-/Stadtmarketing,
(Stadt Crailsheim)

1 Kurzfristig

F.4 Digitale Medien:
Neugestaltung des 
Internetauftritts

Optimierung des Internetauftritts der Crailsheimer Innenstadt durch 
vollständige Neugestaltung einer Homepage für den neu zu gründenden 
Innenstadtverein. Dabei wichtig:
• Professionelle und ansprechende Gestaltung,
• Benutzerfreundlichkeit / intuitive Menüstruktur,
• Aktualität und Vollständigkeit der Informationen / kontinuierliche 

Pflege,
• Vernetzung/Schnittstellen mit sonstigen Online-Auftritten 

(Stadtverwaltung, einzelne Betriebe usw.),
• Die Website muss Lust machen auf Crailsheim!

City-/Stadtmarketing,
(Stadt Crailsheim,
Innenstadtbetriebe)

1 Kurzfristig

Umsetzungszeitrum:  Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre
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F.5 Digitale Medien:
Online-Marktplatz

Etablierung eines Online-Marktplatzes zur Erschließung neuer 
Vertriebswege und Reaktion auf die zunehmende Konkurrenz durch den 
Online-Handel.
Motto: „Online shoppen & lokal einkaufen“ à Die Crailsheimer Händler 
präsentieren sich und ihr Angebot auf einer zentralen Online-Plattform. 
Kunden aus ganz Deutschland können dann bequem von zu Hause aus 
online Waren bei lokalen Händlern bestellen und selbst entscheiden, ob 
Sie ihre Bestellung liefern lassen oder persönlich abholen möchten.
Dieses Konzept bietet ein neues Shoppingerlebnis, welches die Vorteile 
des Online-Shoppings (Zeitersparnis, Ortsunabhängigkeit, Auswahl 
usw.) mit den Vorzügen des stationären Handels (persönliche Beratung, 
Einkaufen mit allen Sinnen usw.) verbindet.
Beispiel: www.atalanda.com

City-/Stadtmarketing,
(Innenstadtbetriebe)

2 Mittelfristig

F.6 Lieferservice 
etablieren

Zur Stärkung des stationären Handels wird ein gemeinschaftlicher 
Lieferservice eingerichtet. Produkte können online oder telefonisch beim 
Händler vor Ort bestellt werden und werden dann (gegen eine Gebühr) 
zum Kunden nach Hause geliefert.
Es gilt zu prüfen, ob ein Lieferservice ggf. an den bestehenden 
Lieferdienst der Apotheke(n) angeknüpft werden kann – zumindest im 
Rahmen einer ersten Testphase.
à Umsetzung in Verbindung mit Maßnahme F.5

City-/Stadtmarketing,
(Innenstadtbetriebe)

2 Kurz- / Mittelfristig

Umsetzungszeitrum:  Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre
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5.3.6  Handlungsschwerpunkt F. „Werbematerial & Kundenbindung“

Titel der Maßnahme Kurzbeschreibung Verantwortlichkeit Priorität Umsetzungs-
zeitraum

F.7 City-Gutscheine / 
Mitarbeitergutscheine

Es wird ein zentrales Gutscheinsystem aufgebaut, an dem möglichst 
viele Innenstadtbetriebe teilnehmen. Unternehmen können dann 
Gutscheine im Wert von 44,00  EUR (steuerfrei) erwerben und an ihre 
Mitarbeiter als Geschenk, Bonus, monatliche Zuwendung o.Ä. 
verschenken. Die Gutscheine können in allen teilnehmenden Betrieben 
eingelöst werden.
Effekte: Stärkung des Wir-Gefühls der Betriebe und vor allem Stärkung 
der Innenstadt durch Kaufkraftbindung/-zufluss (großes Potenzial durch 
starken Industriestandort mit vielen großen Unternehmen!).

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

1 Kurzfristig

F.8 Empfehlungsmarketing
Innenstadt – Roßfeld

Zur Stärkung des Einkaufs- und Erlebnisstandortes Crailsheim 
insgesamt werden Aktionen/Angebote für Kunden zur Kopplung der 
Standorte Innenstadt und Gewerbegebiet „Roßfeld“ (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 für den jeweils anderen Betrieb 
ausgeben (Bsp.: Beim Einkauf bei Möbel BOHN erhält der Kunde einen 
Rabattgutschein von 5% für TC Buckenmaier).

City-/Stadtmarketing,
(Betriebe Innenstadt 
und Gewerbegebiet)

2 Kurzfristig / 
Daueraufgabe

F.9 Vernetzung privater
und städtischer Angebote

Stärkere Vernetzung der städtischen Angebote mit den Angeboten der 
privaten Innenstadtakteure durch Schaffung zusätzlicher Schnittstellen 
und einer zentralen Koordinations-/Austauschplattform (= neuer Stadt-
/Citymarketingverein). Dadurch können Synergieeffekte besser genutzt 
und Redundanzen vermieden werden. Konsequenz: Effektiverer Einsatz 
vorhandener Ressourcen und leichtere Orientierung für den 
Kunden/Bürger, da Marketing „aus einem Guss“ erfolgt (Beispiel: 
Gemeinschaftliche Werbung für Veranstaltungen).

City-/Stadtmarketing,
(Stadt Crailsheim,
Innenstadtakteure)

2 Kurzfristig / 
Daueraufgabe
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G.1 Verbindendes Element 
„Horaff“:
Visuelle und stadt-
räumliche Gestaltung

Das „Horaffen“-Symbol hat einen großen Wiedererkennungswert, 
welcher auf vielen Ebenen genutzt werden sollte. Bereiche, in denen das 
Thema „Horaffen“ aktiv aufgegriffen werden kann, sind unter anderem:
• Horaff als Bestandteil des Logos des neu gegründeten 

Innenstadtvereins,
• Symbol in den Schaufenstern der (Innenstadt-)Betriebe als Zeichen 

für die Mitgliedschaft im neuen Innenstadtverein,
• Layout sämtlicher Broschüren, Flyer, Plakate des neuen 

Innenstadtvereins,
• Auszeichnung für Gestaltungswettbewerbe (Gastronomie & 

Einzelhandel),
• Sitzgelegenheiten, Bepflanzungs- und Beleuchtungskonzept der 

Innenstadt,
• Besucherlenkung / Fußgängerführung in der Innenstadt (z.B. 

Markierungen am Boden),
• weitere Gestaltungselemente (z.B. Spielgeräte, Wasserspiele).

City-/Stadtmarketing,
(Stadt Crailsheim, 
Betriebe)

1 Start: Kurzfristig / 
Daueraufgabe

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

G.2 Verbindendes Element 
„Horaff“:
Events und Aktionen

Bei Veranstaltungen der Stadt wird das Thema „Horaff“ aktiv bespielt 
und damit für alle Zielgruppen erlebbar gemacht. Hierzu werden 
bestehende Events und Aktionen dahingehend überprüft, ob eine (noch 
stärkere) Einbindung des Themas möglich und sinnvoll ist. Ggf. sind 
auch zusätzliche/neue Aktionen in Erwägung zu ziehen. Verschiedene 
Anknüpfungspunkte sind dabei denkbar: das Horaffen-Gebäck, die 
„Story“ (Legende), damit verbundene Mentalität der Crailsheimer usw.  // 
Umsetzungsbeispiele:
• Verkaufsoffene Sonntage: In den Ladengeschäften werden 

kostenlose Horaffen zum Essen verteilt.
• Foodtruck-Event: Es gibt Crailsheim-Burger/Hotdogs im Horaffen-

Brötchen.
• Kulturwochenende: Kleinkünstlerprogramm mit thematischem 

Bezug.
• Neue Idee: Jeden Samstag um XX Uhr werden – untermalt von 

Pauken und Trompeten – 100 Horaffen über die Stadtmauer 
katapultiert (= Spektakel und damit Besuchermagnet) (konkrete 
Realisierbarkeit wäre natürlich zu prüfen, hier nur als kreativen 
Impuls zu verstehen!)

V.a. sollte auch der Stadtfeiertag in seiner Konzeption überdacht und 
für die breite Öffentlichkeit „zugänglich“ gemacht werden. Erweiterung 
des Programms z.B. um einen „Horaffen“-Markt mit Straßenfest, 
Nachspielen der Horaffen-Geschichte (ggf. SHA, Rothenburg und 
Dinkelsbühl dazu einladen).

City-/Stadtmarketing,
(Stadt Crailsheim, 
umliegende Städte, 
Vereine)

2 Start: Kurzfristig / 
Daueraufgabe

Umsetzungszeitrum:  Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre
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G.3 Verbindendes Element 
„Horaff“:
Öffentlichkeitsarbeit

Quartal mindestens eine gezielte Marketingaktion / Pressemeldung, die 
jeweils das Thema „Horaffen“ mehr oder weniger direkt nach innen und 
außen kommuniziert. So wird das Thema mit der Zeit zunehmend in der 
Wahrnehmung interner und v.a. auch externer Zielgruppen verankert 
und führt zu einem sukzessiven Imagewandel.

City-/Stadtmarketing,
Presseabteilung der 
Stadt Crailsheim

1 Start: Kurzfristig / 
Daueraufgabe

G.4 „Türme an der Jagst“
erlebbar machen

Der bestehende Claim „Türme an der Jagst“, mit dem Crailsheim auch 
an der Autobahn A6 wirbt, wird künftig stärker bespielt, in dem die 
vorhandenen Türme im Innenstadtgebiet erlebbar gemacht werden. 
Dadurch werden die Türme stärker in das Bewusstsein gerückt. 
Denkbare Ansätze:
• Türme (sofern möglich und zumindest temporär) begehbar machen 

für Besucher,
• Türme aktiv in bestehende Veranstaltungen und Aktionen 

einbinden,
• kleine, pfiffige Marketingaktionen an/auf einzelnen Türmen 

durchführen (z.B. Umtrunk, Lesung, Fanfaren-Konzert; organisiert 
von Vereinen, Schulen, Kirchen, Gastronomiebetrieben usw.),

• Verknüpfung der Türme mit dem Thema „Horaff“?

City-/Stadtmarketing,
(Stadt Crailsheim, 
ggf. Vereine, Schulen, 
Kirchen, Betriebe)

2 Mittelfristig /
Daueraufgabe

Umsetzungszeitrum:  Kurzfristig = 1-2 Jahre; Mittelfristig = 3-5 Jahre; Langfristig = mehr als 5 Jahre
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Mit dem vorliegenden Konzept wurde ein strategisches und gleichzeitig umsetzungsorientiertes Handlungskonzept für ein effektiveres 
und effizienteres City-/Stadtmarketing in Crailsheim erarbeitet.

§ Das Konzept umfasst sowohl Vermarktungs- und strukturelle Aspekte als auch städtebauliche und funktionale Dimensionen der künftigen 
Innenstadtentwicklung – kurz: Es definiert INHALTE und STRUKTUREN des künftigen City-/Stadtmarketings in Crailsheim. Zur erfolgreichen 
Umsetzung der erarbeiteten Maßnahmen und damit zur Erreichung der definierten Zielsetzungen (siehe Handlungsschwerpunkte A. bis G.) 
müssen beide Aspekte ineinandergreifen und sich gegenseitig ergänzen.

§ 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 Kräfte zu bündeln und eine Aufbruchstimmung zu 
erzeugen. Ein notwendiger, wenn auch für Viele sicherlich kein leichter Schritt ist hierbei das Überwinden bestehender Strukturen zugunsten 
eines „Neustarts“ mit frischem Wind, neuen Impulsen und einer veränderten, weil zeitgemäßeren und nachhaltigeren 
Vermarktungsstruktur.

§ Dazu ist zu allererst ein Konsens zur erarbeiteten Strategie herbeizuführen. Anschließend gilt es die Überlegungen zur Umstrukturierung
des Crailsheimer City-/Stadtmarketings (Vereinsmodell, Finanzierungsmodell, neue Personalstelle usw.) unter Beteiligung sämtlicher Akteure zu 
konkretisieren, bevor die zur Vereinsgründung erforderlichen Unterlagen ausgearbeitet werden können (Satzung, Beitragsordnung, 
Stellenausschreibung usw.).

§ Bei der sukzessiven Umsetzung des erarbeiteten Maßnahmenprogramms ist auf eine klare Arbeitsteilung und enge Zusammenarbeit 
zwischen dem City-/Stadtmarketing und der Verwaltung zu achten. Erstere ist maßgeblich für eine reibungslose und effiziente 
Zusammenarbeit, letztere gewährleistet eine (Innen-)Stadtentwicklung und -vermarktung „aus einem Guss“ – eine einheitliche Linie!

Eine Gesamtstrategie mit klarem Arbeitsprogramm und schlagkräftigen Strukturen – eine gute Basis für die Stärkung des Crailsheimer 
City-/Stadtmarketing. Nun muss diese Strategie umgesetzt und mit Leben gefüllt werden!

6   Fazit und Ausblick
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Tagesordnung:

A. Überblick zum Projekt
− Das Projekt: Warum überhaupt …?
− Was ist die „Zukunftsoffensive Stadt-

/Citymarketing“?
− Wie kommen wir zu einer Lösung?
− Einbindung von Bürgern und Akteuren

B. Arbeitsgruppen: Stärken / Schwächen & Maßnahmen
− Zentrale Stärken und Schwächen der Crailsheimer 

Innenstadt
− Bewertung der einzelnen Analysebereiche des 

Crailsheimer City-/Stadtmarketings (Ist-Situation)
− Erste Ideen für konkrete Maßnahmen

C. Ergebnispräsentation und Ausblick

Zentrale Ergebnisse:

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

Anhang 1: Protokolle der Workshops und Projektgruppensitzungen

a)  Auftaktworkshop (Pecha-Cucha-Abend) am 07.03.2017
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Stärken der Crailsheimer Innenstadt
§ viele inhabergeführte Geschäfte (5)
§ Hochwertige Geschäfte (1) 
§ guter Branchenmix (4)
§ gute Aktionen der Händler
§ Die „Crailsheimer“ als freundliche und weltoffene Menschen
§ Identifikation der Crailsheimer mit dem, was geboten ist (1)
§ kurze Wege (3)
§ Klein und übersichtlich 
§ vielseitige Veranstaltungen (Volksfest, Kulturwochenende à

Potentiale nutzen!) (2)
§ Viel Entwicklungspotential (ZOB)
§ gute Gastronomie
§ gutes Dienstleitungsangebot
§ gute ÖPNV-Anbindung
§ Offenheit / Multi-Kulti (1)
§ Volksfestparkplatz – kostenlos (2)
§ Industrie / Maschinenbau (1), internationale Gäste
§ Ausbaufähig: Band an der Jagst
§ „Verdichtetes Wohnen“

Schwächen  der Crailsheimer Innenstadt
§ Imageproblem nach innen (negative Selbstwahrnehmung) (3)
§ Imageproblem nach außen, Attraktivität fehlt (2)
§ wenig nachhaltige Besuchsgründe, „Mehrwert fehlt“
§ fehlendes Wir-Gefühl der Händler
§ Leerstände (EG + OG)
§ Innenstadt ist abends wenig belebt
§ Wenig Belebung von Stadtpark / Spitalareal / Jagstareal (2)
§ Zu wenig Vielfalt (1)
§ Verweilplätze (Bänke, Liegen) für verschiedene Zielgruppen fehlen 

(Rathausplatz, Marktplatz, Parkanlagen) (4)
§ Seniorengerechtes Leben (Belag/Bänke/Vollsortiment)

à auch für junge Familien (1)
§ mangelhafte Besucherlenkung (2)
§ Schlechte Beschilderung (3)
§ Fehlende Innenstadtparkplätze, kein Parkleitsystem (8)
§ Verkehrsproblematik / Verkehrslenkung / Straßenein/-anbindung (2)
§ Lange Straße: nach 20 Jahren kein Konzept (1)
§ Ordnungsdienst schreckt Gäste ab 
§ zu hohe Mietvorstellungen der Eigentümer
§ zu wenig zeitgemäßes Gastronomieangebot
§ Mangelhafte Sauberkeit sowie Beleuchtung (1)
§ Abwanderung der qualifizierten Jugend, da keine Fachhochschule 

(Überalterung) (1)

Hinweis:
(Zahlen in Klammern) = Anzahl der Gruppen, 
die diesen Aspekt genannt haben

Anhang 1: Protokolle der Workshops und Projektgruppensitzungen

a)  Auftaktworkshop (Pecha-Cucha-Abend) am 07.03.2017
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Bewertung der einzelnen Analysebereiche
des Crailsheimer City-/Stadtmarketings
(Ist-Situation) durch die Teilnehmer des
Workshops:

Anhang 1: Protokolle der Workshops und Projektgruppensitzungen

a)  Auftaktworkshop (Pecha-Cucha-Abend) am 07.03.2017
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Anhang 1: Protokolle der Workshops und Projektgruppensitzungen

b)  Projektgruppensitzung 1 am 19.06.2017

Tagesordnung:

A. Das Projekt im Überblick

B. Zentrale Ergebnisse der Analyse & Strategie-Entwurf

C. Diskussion / Einschätzung der Projektgruppe

D. Arbeitsphase: Konkretisierung der Strategie

E. Vorstellung der Ergebnisse

F. Zusammenfassung & Ausblick

Hinweis: Die Tagesordnung wurde  nicht wie geplant 
umgesetzt. Stattdessen entwickelte sich eine sehr intensive, 
konstruktive Diskussion zwischen den Teilnehmern der 
Projektgruppe zur grundsätzlichen Notwendigkeit und 
Wichtigkeit eines gemeinsamen „Neuanfangs“ im Crailsheimer 
City-/Stadtmarketing.

Zentrale Ergebnisse:

§ Die Teilnehmer begrüßen das Vorhaben zur 
Professionalisierung und damit Stärkung des City-/ 
Stadtmarketings in Crailsheim.

§ Besonders positiv wird  der kooperative Ansatz zur 
Entwicklung einer gemeinsamen, abgestimmten Strategie 
gesehen.  Der Austausch zwischen allen relevanten 
Akteursgruppen (Händler, Gastronomen, weitere 
Innenstadtakteure, Vertreter der Stadtverwaltung und des 
Gemeinderats) wird als wichtig und gut erachtet.

§ Die Analyseergebnisse und der daraus abgeleitete 
Strategie-Entwurf werden größtenteils als richtig und 
zutreffend bewertet (mit einzelnen Ergänzungen; Diese sind 
in die weitere Ausarbeitung eingeflossen).

§ Für die nächste Sitzung werden Beispiele, Ansätze und 
Modelle zur Strukturierung eines professionellen City-/ 
Stadtmarketings aus anderen Städten gewünscht.



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

Oktober 2017Zukunftsoffensive Stadt-/Citymarketing Crailsheim:
Gesamtdokumentation

75 von 123

Anhang 1: Protokolle der Workshops und Projektgruppensitzungen

b)  Projektgruppensitzung 2 am 24.07.2017

Tagesordnung:

A. Kurzer Rückblick: Workshop 1 am 19.06.2017

B. Maßnahmen
− Die 7 Handlungsschwerpunkte
− Kurzvorstellung des Maßnahmenkatalogs (Entwurf)
− Kleingruppen: Diskussion, Ergänzung, Priorisierung 

der Maßnahmen
− Präsentation der Gruppenergebnisse

C. Strukturmodell
− Good-Practise: Denkbare Ansätze, 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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■ Mit der Projektgruppe (Vertreter aus den Bereichen Stadtverwaltung, Gemeinderat, Einzelhandel, Gastronomie, Kultur und 
Freizeit, weitere Innenstadtakteure und Wirtschaftsvertreter) wurden die Überlegungen zur Umstrukturierung des City-/ 
Stadtmarketings Crailsheim diskutiert.

■ Eine abschließende 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 Stärkung des City-/Stadtmarketings in Crailsheim
− Bevorzugte Organisationsform: Verein
− Gewerbeverein und Werbegemeinschaft sollen im neuen Verein aufgehen
− Inhaltliche und räumliche 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 möglichst breit angelegt sein (ob auch Bürger zur Zielgruppe gehören, wird 

ambivalent gesehen!)

■ Für eine abschließende 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 städtisch vs. privat), Definition Anforderungs- und Aufgabenprofil Citymanager usw.

b)  Projektgruppensitzung 2 am 24.07.2017

Anhang 1: Protokolle der Workshops und Projektgruppensitzungen
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Anhang 1: Protokolle der Workshops und Projektgruppensitzungen

b)  Gemeinsame Abschlusssitzung Projektgruppe und Gemeinderat am 25.09.2017

Tagesordnung:

A. Das Projekt
− inkl. Exkurs: Beispiele aus anderen Städten

B. Zentrale Ergebnisse der Analyse

C. Die Strategie (Teil 1): INHALTE

D. Die Strategie (Teil 2): STRUKTUREN

E. Die Maßnahmen

F. Fazit & Ausblick

Hinweis: Die Tagesordnung folgt der Gliederung der 
Gesamtdokumentation „Zukunftsoffensive Stadt-/Citymarketing 
Crailsheim“.

Zentrale Ergebnisse:

Zu A. Das Projekt:

§ Die Ziele und Wichtigkeit des Projektes werden von den 
Teilnehmern erneut bestätigt  à Bereitschaft zur 
gemeinsamen Umsetzung!

§ Zentrale Erkenntnis: Die Ziele des Gemeinderats und der 
Projektgruppe (Innenstadtakteure) stimmen überein. 
Allen geht es um die Steigerung der Lebensqualität, 
Urbanität und Attraktivität von Crailsheim  = Grundstein für 
gemeinsames Handeln.

§ Konsens: City-/Stadtmarketing betrifft alle Akteure in 
Crailsheim gleichermaßen (Bürger, Händler, Gastronomen, 
Gewerbe, Stadt usw.), daher ist eine Bündelung der Kräfte 
und das Engagement aller wichtig!

§ Ansicht einzelner Gemeinderäte: „Wenn die Bürger und 
Innenstadtaktuere das Citymarketing wollen, dann ist es die 
Pflicht des Gemeinderats, diesem Wunsch nachzukommen!“

(Fortsetzung nächste Seite)
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Anhang 1: Protokolle der Workshops und Projektgruppensitzungen

b)  Gemeinsame Abschlusssitzung Projektgruppe und Gemeinderat am 25.09.2017

Zentrale Ergebnisse (Fortsetzung):

§ Die vorgestellten Praxisbeispiele (Nagold, Waldkirch, Hockenheim usw.) stoßen auf großes Interesse, Anknüpfungspunkte für das 
künftige Handeln in Crailsheim werden erkannt (z.B. „Nagolder City-Commitment“).

Zu B. Zentrale Ergebnisse der Analyse:

§ Es werden keine nennenswerten Einwände 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 großen Filialisten (v.a. im Roßfeld), sich im Citymarketing zu engagieren?; Wo und 
wie können sinnvolle Anknüpfungspunkte zwischen Innenstadt und Roßfeld gefunden werden? – Ansätze: Gemeinsame 
Werbeplattform für alle Betriebe (standortunabhängig!), Kopplungsangebote wie z.B. Gutscheinaktionen usw.  //  Fokus des 
künftigen Stadt-/ Citymarketings wird dennoch auf der Innenstadt (= Citymarketing) gesehen.

Zu C. Die Strategie (Teil 1): INHALTE

§ Es werden keine nennenswerten Einwände gegen die aus der Analyse abgeleiteten sieben Handlungsschwerpunkte vorgebracht. 
Die Handlungsschwerpunkte bilden somit den Rahmen der inhaltlichen/thematischen Aufgaben des künftigen City-/Stadtmarketings 
in Crailsheim.

(Fortsetzung nächste Seite)
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Anhang 1: Protokolle der Workshops und Projektgruppensitzungen

b)  Gemeinsame Abschlusssitzung Projektgruppe und Gemeinderat am 25.09.2017

Zentrale Ergebnisse (Fortsetzung):

Zu D. Die Strategie (Teil 2): STRUKTUREN

§ Insgesamt werden die ausgearbeiteten Empfehlungen zur Umstrukturierung des Crailsheimer City-/Stadtmarketings von den 
Teilnehmern begrüßt.

§ Über die Notwendigkeit eines „Neuanfangs“ besteht weitgehend Einigkeit. Die Werbegemeinschaft bzw. der Gewerbeverein soll 
aufgelöst werden, da die bisherigen Strukturen und vorhandenen Ressourcen keine Möglichkeit zur professionellen Arbeit bieten.

§ Das kooperative PPP-Modell (Public Private Partnership) stößt auf breite Zustimmung, denn es wird als wichtig erachtet, dass 
auch private Akteure sich aktiv einbringen können. Maßnahmen, die aus den „eigenen Reihen“ (Innenstadtakteure) heraus 
entstehen, bieten mehr Potenzial zur Aktivierung und Akzeptanz bei Händlern, Gastronomen usw. als Maßnahmen, die „von oben 
herab“ oktroyiert werden. Das künftigte City-/Stadtmarketing soll eine Plattform schaffen zum Austausch von Meinungen und 
Erfahrungen zwischen privaten und städtischen Akteuren. Als zentraler Koordinator wird dem neuen Citymanager eine 
Schlüsselfunktion 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 
Klärung dieser Fragen bietet die im vorliegenden Konzept dargestellte Zuständigkeit der einzelnen Maßnahmen. Für klassische 
Marketing-Aufgaben soll das Stadt-/Citymarketing verantwortich sein, Projekte der Innenstadtentwicklung (bauliche, verkehrliche 
Maßnahmen usw.) werden wie bisher in der Verantwortung der Stadtverwaltung bzw. des Gemeinderats gesehen.

(Fortsetzung nächste Seite)
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Anhang 1: Protokolle der Workshops und Projektgruppensitzungen

b)  Gemeinsame Abschlusssitzung Projektgruppe und Gemeinderat am 25.09.2017

Zentrale Ergebnisse (Fortsetzung):

§ Grundsätzlich wird auch die gemeinsame Finanzierung des neuen City-/Stadtmarketings aus privaten und städtischen Geldern 
(50:50-Modell) mehrheitlich begrüßt.

§ Zum städtischen Beitrag: Zusätzlich zu den veranschlagten 65.000 EUR pro Jahr (= Zuschuss zum Citymarketing-Verein) wird die 
Stadt – wie bisher – weitere Kosten zur Umsetzung baulicher, verkehrlicher, gestalterischer Maßnahmen zu tragen haben. Es ist 
NICHT vorgesehen und auch nicht möglich, dass der Citymarketing-Verein sämtliche Maßnahmen des vorliegenden Konzepts aus 
den Mitteln des Vereins  finanziert. Vergleiche dazu die Unterscheidung: „Citymarketing im engeren Sinn“ (= Maßnahmen vom 
Cityverein verantwortet und finanziert) und „Citymarketing im weiteren Sinn“ (= Maßnahmen von der Stadt verantwortet und 
finanziert).

§ Argumente zur Relativierung und „Refinanzierung“ der städtischen Investitionen beziehen sich auf folgende Aspekte:
− Der Großteil der anstehenden Investitionen wäre auch ohne das Citymarketing-Konzept nötig geworden.
− Durch professionelles Citymarketing (auch personell besetzt!) können Kosten für Beratungsagenturen, Erarbeitung weiterer 

Konzepte und Gutachten künftig zumindest teilweise eingespart werden.
− Wenn das Citymarketing funktioniert und eine Stärkung des Standorts eintritt, wird sich dies positiv auf die 

Gewerbesteuereinnahmen der Stadt Crailsheim auswirken.

§ Es wird in Frage gestellt, ob die im Finanzierungsmodell angesetzten Personal- und Sachkosten (= Citymanager, Büromiete 
usw.) von 75.000 EUR pro Jahr realistisch sind. Einzelne Teilnehmer befürchten hier höhere Kosten. – Die Erfahrungen der 
imakomm AKADEMIE zeigen, dass der aufgezeigte Finanzierungsplan für die Anfangsphase durchaus realistisch ist.

(Fortsetzung nächste Seite)
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Anhang 1: Protokolle der Workshops und Projektgruppensitzungen

b)  Gemeinsame Abschlusssitzung Projektgruppe und Gemeinderat am 25.09.2017

Zentrale Ergebnisse (Fortsetzung):

Zu E. Die Maßnahmen:

§ Die von der Projektgruppe und der imakomm AKADEMIE erarbeiteten Maßnahmen werden grundsätzlich für gut befunden. Eine 
Detaildiskussion über einzelne Maßnahmen scheint zum jetzigen Zeitpunkt nicht angemessen, da es zunächst um einen Konsens 
zur groben „Marschrichtung“ geht.

§ Es wird betont, dass der Maßnahmenkatalog dynamisch und flexibel zu betrachten ist, das heißt zur gegebenen Zeit können und 
müssen einzelne Maßnahmen sicherlich angepasst, ergänzt und weiter konkretisiert werden.

§ Im Konzept wurde eine Priorisierung der Maßnahmen (1 = sehr hoch; 2 = hoch) vorgenommen. Bewusst wurde hierbei auf eine 
„Priorität 3“ verzichtet, um insbesondere die Maßnahmen zu erfassen, die eine besondere Dringlichkeit und Bedeutung für die 
Stärkung des Crailsheimer City-/Stadtmarketings haben. Ergänzende Maßnahmen können jederzeit noch aufgegriffen werden.

§ Weiterhin sind die Maßnahmen im Konzept mit einem Umsetzungszeitraum (kurz-, mittel-, langfristig) gekennzeichnet. Es fällt 
dabei eine relativ große Anzahl an kurzfristigen Maßnahmen auf. Daraus folgt nicht zwangsläufig die Forderung, alle diese 
Maßnahmen innerhalb der nächsten zwei Jahre tatsächlich umzusetzen. Gemeint ist vielmehr die theoretische Dauer, die die 
einzelne Maßnahme zur Umsetzung erfahrungsgemäß benötigt. Selbstverständlich muss sich das neue Stadt-/Citymarketing 
realistische Ziele setzen und die Maßnahmen so Schritt für 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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Anhang 2:  Detailergebnisse der Analyse

zu 2.2.5  Aktionen & Veranstaltungen

Aktion/Event/Veranstaltung
in der Crailsheimer Innenstadt

Monat Belebt das wirklich 
die Innenstadt?
(ja/nein)

Qualität der 
Aktion (hoch/ 
neutral/ gering)

Zielgruppe(n):
Wer wird vor allem 
angesprochen?
-  jung/mittel/alt/alle
-  Einwohner/Umland

Wo findet die Aktion statt? Wer organisiert die 
Aktion?

Anmerkungen, weitere Informationen

Kulinarischer 
Weihnachtsmarkt mit XXL 
Shopping-Nacht

1. Advenstwochenende 
(Freitag-Sonntag)

ja hoch jung, mittel, 
Einwohner + Umland

Marktplatz Werbegemeinschaft, 
Stadt Crailsheim 
(Wirtschaftsförderung), 
Hohenloher Tagblatt

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

Kulturwochenende Juli ja (aber geringe 
Auswirkungen im 
Handel)

hoch jung, mittel, alt, 
Einwohner + Umland

Marktplatz, Schlossplatz, 
Spitalpark, Langestraße

Stadt Crailsheim 
(Kultur) + KuWo Team 
(ehrenamtliche 
Kulturschaffende)

Straßenkünstler, Musiker, Artisten  
aus aller Welt, die kostenlos drei 
Tage in der Innenstadt auf 
verschiedenen Bühnen und auf der 
Straße auftreten

Fränkisches Volksfest mit 
Verkaufsoffenem Sonntag

3. Wochenende im 
September, dauer von 
Freitag bis Montag

bedingt, während 
Volksfestumzügen 
viele Menschen in 
der Innenstadt, 
eindeutige 
Konzentration aber 
auf Volksfestplatz

neutral (für 
Innenstadt)

jung, mittel, alt, 
Einwohner + Umland

verkaufsoffener Sonntag 
in der gesamten 
Innenstadt, ansonsten 
Hauptaktivitäten auf dem 
Volksfestplatz, sowie 
Samstag und Sonntag 
Volksfestumzug durch 
die Innenstadt

Stadt Crailsheim 
(Kultur)

Rund 400.000 Besucher an vier 
Tagen auf dem Volksfest

Weihnachtsmarkt der 
Vereine

2. Adventswochenende in der Vergangenheit 
nicht, seit 2015 mit 
neuem Konzept und 
entsprechender 
Werbung

neutral Familien, jung, alt, 
mittel 
(Vereinsmitglieder, 
Angehörige), 
insbesondere 
Einheimische

Marktplatz Stadt Crailsheim 
(Ordnungsamt mit 
Wirtschaftsförderung)

Wurde 2015 zum ersten Mal auf den 
Marktplatz gezogen (zuvor 
Schweinemarktplatz), Hütten und 
Bühne vom kullinarischen 
Weihnachtsmarkt werden genützt, 
zudem besteht Anbindung an den 
parallel in der Lange Straße 
stattfindenden Thomasmarkt

Mooswiesenmesse Juni nein gering ältere Menschen, 
Einheimische und 
Umland

Lange Straße Stadt Crailsheim 
(Ordnungamt)

Typischer Krämermarkt mit allem 
was Hausfrau/Hausmann so das 
Jahr über benötigt, dazu 
Kinderkarussel und 
Süßigkeitenstände
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Anhang 2:  Detailergebnisse der Analyse

zu 2.2.5  Aktionen & Veranstaltungen

Aktion/Event/Veranstaltung
in der Crailsheimer Innenstadt

Monat Belebt das wirklich 
die Innenstadt?
(ja/nein)

Qualität der 
Aktion (hoch/ 
neutral/ gering)

Zielgruppe(n):
Wer wird vor allem 
angesprochen?
-  jung/mittel/alt/alle
-  Einwohner/Umland

Wo findet die Aktion statt? Wer organisiert die 
Aktion?

Anmerkungen, weitere Informationen

Martinimarkt November nein gering ältere Menschen, 
Einheimische und 
Umland

Lange Straße Stadt Crailsheim 
(Ordnungamt)

Typischer Krämermarkt mit allem 
was Hausfrau/Hausmann so das 
Jahr über benötigt, dazu 
Kinderkarussel und 
Süßigkeitenstände

Thomasmarkt 2.Adventswochenende In der Vergangenheit 
nicht, seit 2015 in 
räumlicher 
Verbindung mit 
Weihnachtsmarkt 
der Vereine

neutral ältere Menschen, 
Einheimische und 
Umland

Lange Straße Stadt Crailsheim 
(Ordnungamt)

findet seit 2015 räumlich verbunden 
mit dem Weihnachtsmarkt der 
Vereine statt. Dadurch keine 
Zweiteilung der Märkte mehr. 2015 
deutlich besser angenommen als 
zuvor

Fischmarkt mit 
verkaufsoffenem Sonntag

Wechselt zwischen 
Frühling und Oktober, je 
nach Verfügbarkeit der 
Marktbeschicker

ja neutral jung, mittel, alt 
Einwohner + Umland

Marktplatz + Teile Lange 
Straße

Werbegemeinschaft Marktschreier, Krämermarkt - 
großes Einzugsgebiet.

"Die Gute Stube" Anfang November bis 
Anfang Januar

gut besucht, 
Auswirkungen auf 
Einzelhandel eher 
neutral

neutral jung, mittel, 
Einwohner + Umland

Lange Straße Optik Götz Gemütlich eingerichtete Holzhütte 
mit Bewertung, Glühweinverkauf. 
Anziehungspunkt in der 
Vorweihnachtszeit. www.die-gute-
stube-crailsheim.de

City-Tour Crailsheim 1x Frühjahr, 1x Herbst nein (aber gute 
Imagewerbung für 
den Crailsheimer 
Einzelhandel)

hoch mittel, alt, Einwohner ganze Innenstadt Stadt Crailsheim 
(Wirtschaftsförderung), 
Werbegemeinschaft, 
IHK Heilbronn-Franken

Bisher zwei Veranstaltungen. 
Bürgerinnen und Bürger bekommen 
eine geführte Tour hinter die 
Kulissen verschiedener 
Einzelhandelsgeschäfte. Maximal 60 
Teilnehmer, hohe Medienpräsenz, 
sehr gut angenommen worden

Foodtruck-Event mit 
verkaufsoffenem Sonntag

Wechselt zwischen 
Frühling und Oktober 
(abhängig von der 
Verfügbarkeit der 
Beschicker Fischmarkt)

ja hoch jung, mittel, 
Einwohner + Umland

Wilhelmstraße, 
Marktplatz, Lange Straße

Werbegemeinschaft rund 20 Foodtrucks stehen in der 
Innenstadt und bieten verschiedene 
Gerichte an. Hohe Attraktivität für 
jüngere Besucher. 
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Internetauftritt: Stadt Crailsheim

Logo: schlicht 
und modern Benutzerfreundliche Menüführung

aktuelle Themen schnell 
auffindbar

Slide-Show: Plattform für 
aktuelle Termine und 
Werbung für aktuelle 
Aktionen

Veranstaltungskalender gepflegt

Verlinkung zur 
Facebookseite der Stadt 

ist vorhanden, die 
Facebookseite ist 

ebenfalls gut gepflegt

Anhang 2:  Detailergebnisse der Analyse

zu 2.2.6 Vermarktungsmaterial & -kanäle
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Internetauftritt: Gewerbeverein

Schlechte Seitennutzung 
(viel Leerraum)

Eindruck insgesamt: 
unfertig, veraltet, 

bürokratisch, nüchtern

Terminkalender 
ist schnell 
auffindbar, aber 
vom Layout stark 
veraltet

Viele 
Menü-
punkte 
ohne 
Inhalt!

insgesamt nicht sehr 
benutzerfreundlich

Anhang 2:  Detailergebnisse der Analyse

zu 2.2.6 Vermarktungsmaterial & -kanäle

Hinweis: Diese Internetseite 
erscheint, wenn man 

„Gewerbeverein Crailsheim“ in 
eine Suchmaschine eingibt.
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Internetauftritt: Werbegemeinschaft

Farbwahl 
unglücklich / 
grell

Menü nicht 
sofort 
ersichtlich

Crailsheimer 
Logo findet 
sich wieder

könnte aktiver und mit 
konkreteren Aktionen 

geworben werden

Rubrik „Werbung“:
letzte Anzeige 2006!!!

Nicht 
erkennbar 
als Seite der 
Werbegem.

Seite insgesamt kaum 
gepflegt

zu 2.2.6 Vermarktungsmaterial & -kanäle

Anhang 2:  Detailergebnisse der Analyse
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Flyer / Broschüren

Positiv:

• Die Broschüren und Flyer kennzeichnen sich durch ein
durchgängiges Layout / CI und ein ansprechendes,
modernes Design.

• Gute Präsentation der Themen Stadtführungen, Veranstaltungen, 
Freizeit- und Kulturangebote, Kulinarik.

• Wo sinnvoll, ist eine Übersichtskarte im Flyer vorhanden.

Anhang 2:  Detailergebnisse der Analyse

zu 2.2.6 Vermarktungsmaterial & -kanäle
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Flyer / Broschüren

Positiv:

• Vielfältiges Vermarktungsmaterial zum Thema „Horaffen“
(Legende, Rezepte, Sticker usw.) à = Ansätze einer Marke!

• Imagebroschüre „Crailsheim – Alles was Stadt braucht“ ist ansprechend
und informativ (v.a. zahlreiche qualitativ hochwertige, emotionale Fotos).

Anhang 2:  Detailergebnisse der Analyse

zu 2.2.6 Vermarktungsmaterial & -kanäle
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Flyer / Broschüren

Positiv:

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

• Ausgewählte Materialien werden mehrsprachig angeboten (Horaffen-
Legende, Imagebroschüre usw.).

zu 2.2.6 Vermarktungsmaterial & -kanäle

Anhang 2:  Detailergebnisse der Analyse
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Flyer / Broschüren

Negativ:

• Einzelne Flyer sind noch in veraltetem Design

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

• Die Stadtpläne (Faltplan und DIN A3-Plan) sind optimierbar: nüchtern,
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 Broschüre, die alle wichtigen Angebote in der 
Crailsheimer Innenstadt (Einzelhandel, Gastronomie, Kultur- und Freizeit) für 
Einheimische und Touristen übersichtlich zusammenfasst.

Anhang 2:  Detailergebnisse der Analyse

zu 2.2.6 Vermarktungsmaterial & -kanäle
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Anhang 2:  Detailergebnisse der Analyse

zu 2.2.8 Vermarktungsstrukturen: (a) Vergleichszahlen zur Personalausstattung 

Citymarketing:

§ Trend in Städten ab 20.000 
EW: „reiner Citymanager“ 
(meist 100%-Stelle)

§ Beispiele: Nagold, Günzburg, 
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 VZÄ
… angesiedelt im Sachgebiet Wirtschaftsförderung,
… deckt neben den klassischen Wifö-Aufgaben aber auch die Bereiche Stadtmarketing, 
Tourismus, Citymarketing und weitere Themen (z.B. Breitbandausbau) mit ab!

Wirtschaftsförderung:

§ Gemäß DIfU 2013: mind. 0,6 
Stellen pro 10.000 EW.

§ Heißt für Crailsheim:
ca. 2,0 Personalstellen 
wären normal.

§ Trend: Weg von „klassischer 
Wirtschaftsförderung“ 
(Ausnahme Gewerbeflächen) 
hin zu Netzwerken usw.

Hinweis:

Vergleichbarkeit 
der Stellenanteile 

zwischen 
verschiedenen 
Kommunen ist 
schwierig, da 

organisatorische 
Zuordnung von 

Aufgabenfeldern 
je nach Stadt sehr 

unterschiedlich.

Trotzdem können 
die dargestellten 

Benchmarkwerte 
eine grobe 

Orientierung zur 
Einordnung und 
Bewertung der 

aktuellen Stellen-
ausstattung in 

Craislheim geben.
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Anhang 2:  Detailergebnisse der Analyse

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

§ 2   Zweck und Aufgaben

(…) Zusammenschluss aller Gewerbetreibenden (Industrie, Handel, 
Handwerk, Sonstige) und freiberuflich Tätigen des Ortes zur 
Wahrnehmung und Durchsetzung der Interessen des selbstständigen 
Mittelstandes (…)

Der Verein soll
a) mit der Gemeindeverwaltung Kontakt halten (…),
b) die Mitglieder über Fragen der Gemeindeverwaltung stets aufklären,
c) durch Werbeaktionen den Verbraucher auf das örtliche Angebot 

aufmerksam machen,
d) durch Vortragsveranstaltungen den Mitgliedern eine (…) Weiterbildung 

ermöglichen,
e) durch geselliges Beisammensein die Gemeinschaft pflegen.

§ 4   Mitgliedschaft

1. Die Mitgliedschaft des Vereins können erwerben:

a)  Gewerbetreibende aller Art (…)

b)  freiberuflich Schaffende

c)  Führungskräfte in Betrieben, die dem 
selbstständigen Mittelstand verbunden sind

d)  Freunde des Gewerbevereins.

Quelle: Statzung Gewerbeverein Crailsheim e.V.

THEORIE:
= „klassischer Gewerbeverein“ 

(Interessensvertretung)
= gesamtstädtisch

= kein City-/Stadtmarketing

THEORIE:
= „klassischer Gewerbeverein“ 

(Interessensvertretung)
= gesamtstädtisch

= kein City-/Stadtmarketing

PRAXIS:
wenig Aktivität!

Aufgaben werden nicht 
wahrgenommen!?

PRAXIS:
wenig Aktivität!

Aufgaben werden nicht 
wahrgenommen!?

THEORIE:
= Fokus klar auf 

Gewerbetreibenden
(Einzelpersonen)

THEORIE:
= Fokus klar auf 

Gewerbetreibenden
(Einzelpersonen)

PRAXIS:
ca. 90 Betriebe 

gesamtstädtisch, 
branchen-

übergreifend

PRAXIS:
ca. 90 Betriebe 

gesamtstädtisch, 
branchen-

übergreifend
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Anhang 2:  Detailergebnisse der Analyse

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

§ 5   Rechte und Pflichten der Mitglieder § 6   Mitgliedsbeiträge

(…) Bei Abstimmungen innerhalb einer Mitgliederversammlung hat jedes 
Mitglied eine Stimme.

Jedes Mitglied ist in Organe des Vereins wählbar. (…)

(…) Die Höhe des Mitgliedsbeitrages wird von der 
Mitgliederversammlung festgesetzt. (…)

Quelle: Statzung Gewerbeverein Crailsheim e.V.

THEORIE:
= Prinzip:                                

„Gleiches Recht für 
Alle“

THEORIE:
= Prinzip:                                

„Gleiches Recht für 
Alle“

BEWERTUNG:
Stimmrecht einheitlich, aber Beitragspflicht gestaffelt

à sehr statisch & ungerecht!

BEWERTUNG:
Stimmrecht einheitlich, aber Beitragspflicht gestaffelt

à sehr statisch & ungerecht!

BEWERTUNG:
Input (Höhe der Beiträge) und Output (Nutzen) 

stehen nicht im Verhältnis!

BEWERTUNG:
Input (Höhe der Beiträge) und Output (Nutzen) 

stehen nicht im Verhältnis!

PRAXIS:
Werbegemeinschaft:  20,- € je Verkaufsstelle + 

5,- € je Vollzeit-Mitarbeiter pro Monat (netto)
Gewerbeverein:  80,- € pro Jahr (wird aktuell 

nicht mehr eingezogen)

PRAXIS:
Werbegemeinschaft:  20,- € je Verkaufsstelle + 

5,- € je Vollzeit-Mitarbeiter pro Monat (netto)
Gewerbeverein:  80,- € pro Jahr (wird aktuell 

nicht mehr eingezogen)

PRAXIS:
Mitgliederversammlung seit 

geraumer Zeit nicht mehr 
einberufen!

Keine Abstimmungen!

PRAXIS:
Mitgliederversammlung seit 

geraumer Zeit nicht mehr 
einberufen!

Keine Abstimmungen!
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Anhang 2:  Detailergebnisse der Analyse

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

§ 7   Organe des Vereins
1. Mitgliederversammlung

2. Ausschuß
Er besteht aus:
a) den fünf Mitgliedern des Vorstandes
b) fünf weiteren Vereinsmitgliedern oder bis etwa 

10 % der Mitglieder
c) den Arbeitskreisvorsitzenden und deren 

Stellvertreter

3. Vorstand
Er besteht aus:
a) dem Vorsitzenden
b) dem 1. und 2. Stellvertreter
c) dem Schriftführer
d) dem Kassierer

§ 8   Mitgliederversammlung
(…) In jedem Jahr findet mindestens eine ordentliche 
Mitgliederversammlung statt. (…)

§ 11   Arbeitskreise
Auf Beschluss der Mitgliederversammlung können
Arbeitskreise innerhalb des Vereins gebildet werden. (…)
Der Vorsitzende und sein Stellvertreter eines Arbeitskreises
gehören kraft ihres Amtes dem Ausschuß des Vereins an.

§ 9   Ausschuß
Bei der Wahl der Ausschußmitglieder ist auf die berufsmäßige 
Zusammensetzung zu achten. Es sollten gemäß § 2 Satz 1 Industrie, 
Handel, Handwerk, sonstiges Gewerbe und freiberuflich Tätige jeweils ihrer 
Mitgliederzahl entsprechend vertreten sein. (…)
Der Ausschuß wird auf die Dauer von vier Jahren durch die 
Mitgliederversammlung gewählt. (…)

PRAXIS:
GV = 

„eingeschlafen“!  
WG = Alle Last auf 

einer Schulter!

PRAXIS:
GV = 

„eingeschlafen“!  
WG = Alle Last auf 

einer Schulter! BEWERTUNG: Keine Basis für eine vernünftige Vereinsarbeit!BEWERTUNG: Keine Basis für eine vernünftige Vereinsarbeit!

THEORIE:
Durchdachte 

Vereinsstruktur mit 
Lasten- und 

Aufgabenverteilung

THEORIE:
Durchdachte 

Vereinsstruktur mit 
Lasten- und 

Aufgabenverteilung
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Vorbemerkung

Zur Methodik:

§ Befragungszeitraum: 30.03. – 21.04.2017

§ Zielgruppen: Bürger/innen der Stadt Crailsheim
Kunden / Besucher aus dem Umland

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

§ Rücklauf: 1.639 auswertbare Fragebögen

Anhang 3: Ergebnisse der Kundenbefragung
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Vorbemerkung

Zur Darstellung der Ergebnisse:

§ Hinweis 1:  Im Folgenden werden die zentralen Ergebnisse der Kundenbefragung dargestellt. 

§ 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 über 100 möglich. Bei Häufigkeiten und 
Mittelwerten sind gerundete Werte dargestellt. Abweichungen zu 100% sind auf Rundungsdifferenzen 
zurückzuführen. Bei offenen Fragen wurden die Antworten zu Kategorien zusammengefasst.

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

überdurchschnittlich / positiv

durchschnittlich / neutral

unterdurchschnittlich / negativ
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Wohnort Stichprobe
Befragung

Bevölkerung
Crailsheim

Crailsheim - Kernstadt 651 59,4% 54,1%

Crailsheim - Altenmünster 114 10,4% 13,5%

Crailsheim - Ingersheim 64 5,8% 4,1%

Crailsheim – Onolzheim 54 4,9% 5,4%

Crailsheim - Roßfeld 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%

Alter Stichprobe
Befragung

Bevölkerung
Crailsheim

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. älter 195 16,3% 19,0%

Geschlecht Stichprobe
Befragung

Bevölkerung
Crailsheim

Männlich 508 43,3% 50,4%

Weiblich 664 56,7% 49,6%

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

Bewohner Crailsheim, n = 1172, ohne keine Angabe  /  Vergleichswerte nach
www.statistik-bw.de, Stand 2015.

Bewohner Crailsheim, n = 1096, ohne keine Angabe  /  Vergleichswerte nach
www.crailsheim.de, Stand 2016.

Merkmale der Stichprobe
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n = 1.639 /  Angaben in Anzahl der Nennungen / Mehrfachnennungen möglich 

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

77

79

79

82

92

136

191

289

347

421

0 100 200 300 400

Unzufriedenheit mit Gemeinderat und Verwaltung

Verkehrschaos / hohes Verkehrsaufkommen / Stau

Langweilig

Crailsheimer Merlins / Basketball

Kleinstadtcharme / Überschaubarkeit / Gemütlichkeit

Fehlende Einkaufsmöglichkeiten (allgemein)
 / unausgeglichener Branchenmix

Horaffen

Heimat / Zuhause / Vetrautheit

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

Volksfest

Spontane Assoziationen (1/2)
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Assoziationen Häufigkeit

Keine (richtige) Fußgängerzone vorhanden / "Lange Straße" 61

Schlechte Verkehrsführung / unangepasste Ampelschaltung 60

Starker Wirtschafts- / Industriestandort 58

Stadt der Türme 55

Einkaufen / Shopping 51

Schlechte Parksituation / Parkplatzmangel / teures Parken 51

Jagst 49

Schöne / lebenswerte Stadt 44

TC Bruckenmaier 44

Kulturveranstaltungen / Kulturwochenende 39

Gastronomieangebote / Essen gehen 32

Wenig Ausgehmöglichkeiten abends / am Wochenende 32

Keine Stadt- / Kulturhalle 30

Eisenbahnknotenpunkt / Bahnhof 27

Schöne landschaftliche Umgebung 27

Nette Nachbarschaft / soziales Miteinander 27
Fehlende ansprechende Gastronomieangebote (v.a. regionale 
Küche) 26

Zerstörung im 2. Weltkrieg / Wiederaufbau im Nachkriegsstil 25

Frage 1: Was fällt Ihnen spontan ein, wenn Sie an Crailsheim  denken?
(weitere Nennungen)

Spontane Assoziationen (2/2)

Assoziationen Häufigkeit

Arbeitsort / Schulort 22

Kino / CineCity 15

Wenig Kultur- / Freizeit- / Veranstaltungsangebote 15

Gute Verkehrsanbindung / Autobahnnähe 15

Fehlende Einkaufsmöglichkeiten Bekleidung 14

Fehlende Einkaufsmöglichkeiten Lebensmittel 13

Schweinemarktplatz 11

Rathausgebäude (überwiegend negativ) 10

Kirchen 9

Bahnhofsgebäude (überwiegend negativ) 9

Schlechte ÖPNV-Anbindung 9

Reformationsstadt 4

Sonstige negative Assoziationen 116

Sonstige positive Assoziationen 48

Sonstige Assoziationen (wertungsfrei / neutral) 122

keine Angabe 95

n = 1.639 /  Angaben in Anzahl der Nennungen / Mehrfachnennungen möglich 
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n = 1.639 /  Angaben in Prozent

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

< 1%

< 1%

10%

17%

30%

42%

0% 25% 50%

keine Angabe

nie

sehr selten

ein- bis zweimal pro Monat

etwa einmal pro Woche

mehrmals pro Woche/täglich

Innenstadtbesuch:  Häufigkeit  /  Aufenthaltsdauer

n = 1.639 /  Angaben in Prozent

Frage 4: Wie lange halten Sie sich normalerweise bei einem „typischen“ 
Besuch in der Crailsheimer Innenstadt auf?

1%

17%

10%

38%

29%

6%

0% 25% 50%

keine Angabe

unterschiedlich

mehr als 2 Stunden

1 - 2 Stunden

0,5 - 1 Stunde

weniger als 0,5 Stunden
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n = 1.639 /  Angaben in Prozent

Frage 3: Wenn Sie an die letzten Monate denken, was waren Ihre drei 
häufigsten Besuchsgründe für die Crailsheimer Innenstadt?

2%

5%

4%

8%

11%

12%

15%

15%

16%

17%

29%

31%

42%

53%

0% 20% 40% 60%

keine Angabe

Sonstiges

Kulturangebote

Rathaus/Bürgerbüro

Bummeln/Flanieren

Veranstaltungen

Wochenmarkt

Ich arbeite hier

Freunde/Bekannte treffen

Ich wohne hier

Bank/Post

Arztbesuch/Apotheke

Cafe/Gastronomie

Einkaufen

Innenstadtbesuch:  Besuchsgründe  /  genutzte Verkehrsmittel

n = 1.639 /  Angaben in Prozent

Frage 5: Welches Verkehrsmittel nutzen Sie am häufigsten, um in die 
Crailsheimer Innenstadt zu gelangen?

2%

1%

3%

11%

18%

64%

0% 20% 40% 60%

Keine Angabe

Sonstiges

Bus

Fahrrad

zu Fuß

Pkw

v.a. Motorrad, Bahn

v.a. Sportliche Tätigkeit,
Schule/Kiga, Bücherei
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n = 1.639 /  Angaben in Anzahl der Nennungen /  Mehrfachnennungen möglich

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

75

12

14

15

15

17

17

19

21

24

27

35

39

40

57

100

127

202

314

0 100 200 300

Sonstiges

Guter Wirtschaftsstandort / Arbeitsplätze

Rathaus / Rathausplatz

Verbesserungspotenzial vorhanden

Volksfest

Sauberkeit / gepflegtes Stadtbild

Gemütlichkeit / Flair der Innenstadt

Fußgängerzone / "Lange Straße"

Naherholung / Parkanlagen / Jagst

Gute ÖPNV-Anbindung

Wochenmarkt

Gute Kultur- / Freizeit- / Veranstaltungsangebote

Gute Verkehrsanbindung / Erreichbarkeit

TC Buckenmaier

Schweinemarktplatz

Gutes gastronomisches Angebot / Gastronomievielfalt

Gute / kostengünstige Parkmöglichkeiten / Tiefgarage

Gute Einkaufsmöglichkeiten / Angebotsvielfalt

Übersichtlichkeit / Kompaktheit / kurze Wege

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

91

8

12

13

15

16

16

18

46

51

80

147

156

213

223

434

0 100 200 300 400

Sonstiges

Unzureichende medizinische Versorgung / Ärztemangel

Keine Stadt-/Kulturhalle

Unzureichende ÖPNV-Anbindung

Unzufriedenheit mit Gemeinderat und Verwaltung

Mangelnde Sauberkeit

Unzureichendes Radwegenetz

Wenig Naherholungs-/Grünflächen / Jagst nicht eingebunden

Unzureichendes Kultur- / Freizeit- / Veranstaltungsangebote

Schlechte Verkehrsführung / unangepasste Ampelschaltung

Gastronomisches Angebot / mangelnde Gastronomievielfalt

Verkehrschaos / hohes Verkehrsaufkommen / Stau

Keine richtige Fußgängerzone / unattraktive "Lange Straße"

Schlechte Parksituation / Parkplatzmangel / teures Parken

"tote" / unattraktive / triste (Innen-)Stadt

Fehlende Einkaufsmöglichkeiten / Branchenmix

n = 1.639 /  Angaben in Anzahl der Nennungen /  Mehrfachnennungen möglich

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

2,9

2,7

2,2

3,0

2,6

2,4

3,3

2,2

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

Einkaufsangebot in der Innenstadt

Gastronomisches Angebot in der Innenstadt

Dienstleistungsangebot in der Innenstadt

Außendarstellung der Betriebe in der Innenstadt 

Öffnungszeiten der Betriebe in der Innenstadt

Freundlichkeit und Kompetenz der Bedienungen

Modernes Auftreten / Zukunftsfähigkeit der Betriebe

Wochenmarkt

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

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

3,0

2,8

2,6

3,3

3,0

3,3

1 2 3 4 5

Städtebauliche Qualität / Gebäude-/Straßenzustand

Sicherheit (Kriminalität, Beleuchtung usw.)

Sauberkeit (Straßen, öffentliche Anlagen usw.)

Familienfreundlichkeit der Innenstadt

Barrierefreiheit der Innenstadt

Aufenthaltsqualität in der Innenstadt 

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

Bewertung Aspekte der Innenstadt:  Atmosphäre

(sehr gut) (sehr schlecht)
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n = 1.639  /  Mittelwerte  /  Bewertung auf einer Skala von 1-5

3,1

2,4

3,2

2,8

3,3

3,0

3,1

3,4

3,6

1 2 3 4 5

Erreichbarkeit mit öffentlichen Verkehrsmitteln 

Erreichbarkeit mit dem Fahrrad

Verkehrs- und Parkleitsystem für Pkw

Beschilderung / Leitsystem für Fußgänger

Anzahl / Verfügbarkeit von Parkplätzen

Lage / Anbindung Parkplätze an Einkaufsbereiche

Höhe der Parkgebühren in der Innenstadt

Parkplatzsituation in der Innenstadt insgesamt

Verkehrssituation in der Innenstadt insgesamt

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

Bewertung Aspekte der Innenstadt:  Infrastruktur

(sehr gut) (sehr schlecht)



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

Oktober 2017Zukunftsoffensive Stadt-/Citymarketing Crailsheim:
Gesamtdokumentation

107 von 123

n = 1.639 /  Angaben in Anzahl der Nennungen  / Mehrfachnennungen möglich

Frage 8: Was müsste in der Innenstadt konkret verbessert werden, damit die Stadt für Sie persönlich 
noch attraktiver wird?

105
17
25
32
32
33
38
44
47
52
61

85
101
103
106
117
130
131

210
254

308
772

0 200 400 600 800

Sonstiges
Errichtung einer Kultur- / Stadthalle

Konsequente Stadtentwicklung und -planung
ÖPNV verbessern / ausbauen

Sicherheit / Präsenz der Ordnungsbehörden und Polizei
Mehr Ausgehmöglichkeiten abends/am Wochenende

Längere und einheitliche Öffnungszeiten der Geschäfte
Sauberkeit verbessern

Mehr Angebote für Kinder (v.a. Spielplätze)
Mehr Parkmöglichkeiten

Radfahrer- und Fußgängerfreundlichkeit verbessern
Bepflanzung / Begrünung der Innenstadt

Mehr Kultur- / Freizeit- / Veranstaltungsangebote
Kostengünstige Parkmöglichkeiten / Kurzparkmöglichkeiten

Mehr Naherholungsflächen / Parkanlagen / Integration Jagst
Parkplatzsituation allgemein verbessern

Treffpunkte / Aufenthaltsplätze / Sitzmöglichkeiten
Optische / bauliche Aufwertung des Stadtbildes

Verkehr reduzieren / Verkehrsführung verbessern
Einrichtung einer "richtigen" Fußgängerzone / "Lange Straße"

Größeres gastronomisches Angebot / Gastronomievielfalt
Attraktivere Einkaufsmöglichkeiten / mehr Einkaufsvielfalt

Verbesserungsvorschläge für die Innenstadt
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Frage 9: Wie häufig kaufen Sie an folgenden Standorten in Crailsheim ein?

11

5

16

23

14

25

30

20

29

22

38

19

3

13

2

11

10

9

0% 50% 100%

Gewerbepark „Roßfeld“

Haller Straße

Innenstadt

mehrmals pro Woche            einmal pro Woche             ein- bis zweimal pro Monat              sehr selten                    nie                   keine Angabe

n = 1.639   /  Angaben in Prozent

Einkaufsstandorte in Crailsheim
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n = 1.639 /  Angaben in Prozent

Frage 10: Verbinden Sie Ihre Einkäufe im Gewerbepark „Roßfeld“ mit 
einem Besuch in der Innenstadt von Crailsheim?

11%

52%

31%

5%

2%

0% 20% 40% 60%

keine Angabe

Nein, mache ich generell nicht

Ja, unregelmäßig/selten

Ja, regelmäßig
(mindestens jedes zweite Mal)

Ja, jedes Mal/immer

Standortkopplung Roßfeld – Innenstadt
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Frage 11: Wo kaufen Sie überwiegend die folgenden Warengruppen ein?

16

14

30

43

6

49

9

47

11

4

3

3

20

9

61

52

47

10

34

19

3

34

4

32

6

22

13

4

12

42

5

4

3

7

6

15

17

42

3

7

15

12

20

17

19

22

22

4

19

11

4

7

15

18

3

6

14

5

15

16

13

15

18

14

13

26

15

17

12

12

0% 50% 100%

Heimwerkerbedarf

Möbel

Elektrogeräte (TV, HiFi etc.)

Haushaltswaren, Geschenkartikel

Sportartikel

Schuhe, Lederwaren

Bekleidung

Spielwaren

Bücher, Schreibwaren

Blumen, Pflanzen

Drogeriewaren

Lebensmittel

Innenstadt            Haller Straße          Gewerbepark „Roßfeld“            Sonstiger Standort Crailsheim            Versand/Internet            Andere Stadt/Gemeinde            k.A.

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

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

Ja, und 
zwar…
71%

Nein, ich 
vermisse 

nichts
13%

keine 
Angabe

16%

n = 1.639 /  Angaben in Prozent

Vermisste Angebote (1/3)



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

Oktober 2017Zukunftsoffensive Stadt-/Citymarketing Crailsheim:
Gesamtdokumentation

112 von 123

n = 1.639 /  Angaben in Anzahl der Nennungen  /  Mehrfachnennungen möglich

Frage  12: Gibt es Angebote, die Sie in Crailsheim vermissen? 
Ja und zwar … (Top 17 Nennungen)

43

46

47

51

59

61

61

62

63

63

78

85

107

125

128

189

196

0 50 100 150 200

Sportevents / sportliche Aktivitäten

Kultur- / Stadthalle

Kultur- / Verantstaltungs- / Freizeitangebote (allgemein)

Fast-Food-Ketten

Einkaufszentrum

Italienische Küche

Geschenkartikel / Schreibwaren / Bücher

Biergarten

Sonstige Kultur- / Freizeit- / Veranstaltungsangebote

Ausgehmöglichkeiten am Abend / Wochenende

Einkaufsmöglichkeiten / -vielfalt (allgemein)

Cafés

Bekleidung (allgemein)

Lebensmittel

Gastronomische Angebote / Vielfalt (allgemein)

Bekleidung Modeketten (v.a. H&M)

Deutsche / gutbürgerliche / regionale Küche

Einzelhandel               Gastronomie               Kultur- / Veranstaltungs- und Freizeitangebote           Sonstiges

Vermisste Angebote (2/3)
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n = 1.639 /  Angaben in Anzahl der Nennungen  /  Mehrfachnennungen möglich

Frage  12: Gibt es Angebote, die Sie in Crailsheim vermissen? 
Ja und zwar … (weitere Nennungen)

66

10

15

16

16

23

27

28

29

29

32

33

34

35

36

36

42

0 50 100 150 200

Sonstiges

Elektrowaren

Bessere medizinische Versorgung / mehr (Fach-)Ärzte

Vegane / vegetarische / alternative Küche

Sonstige Einzelhandelsangebote

Schuhe

Wirtefest

Möbel (v.a. IKEA)

Garten-, Bau- und Heimwerkerbedarf

Handarbeitsartikel /  Kurzwaren / Stoffe / Wolle

Kinderartikel / Spielwaren

Schwimm- / Hallen- / Erlebnisbad

Theater

Konzerte

Sonstige Gastronomieangebote

Drogerie / Parfümerie

Bars

Einzelhandel               Gastronomie               Kultur- / Veranstaltungs- und Freizeitangebote           Sonstiges

Vermisste Angebote (3/3)



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

Oktober 2017Zukunftsoffensive Stadt-/Citymarketing Crailsheim:
Gesamtdokumentation

114 von 123

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

14

13

7

6

16

16

24

17

12

20

14

15

16

19

17

20

15

23

26

17

18

15

18

20

12

19

19

20

18

17

0% 50% 100%

… online bestelle Waren nach Hause geliefert
bekomme (M = 3,2)

… online reservierte / bestellte Waren in den
Geschäften abholen kann (M = 2,9)

… die Geschäfte in Crailsheim auf einem
lokalen Online-Marktplatz finden kann (M = 3,4)

… bei Geschäften in Crailsheim auch online
bestellen kann (M = 3,5)

… mich online über die Geschäfte in Crailsheim
und deren Angebote informieren kann (M = 2,9)

stimme voll und ganz zu           stimme eher zu           teils/teils           stimme eher nicht zu            stimme gar nicht zu            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“

Online-Präsenz des stationären Handels
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a) Würden Sie dieses Angebot nutzen?

Ja, häufig
13%

Ja, aber 
selten
34%

Nein
28%

weiß nicht/ 
keine 

Angabe
25%

n = 1.639 /  Angaben in Prozent

b) Wie viel wären Sie bereit zu zahlen?

Bis zu 2 €
22%

Bis zu 5 €
22%

Bis zu 10 €
1%

Nur nutzen, 
wenn 

kostenlos 
33%

keine 
Angabe

22%

n = 1.639 /  Angaben in Prozent

Lieferdienst des stationären Handels: Interesse/Akzeptanz?

Frage 14: Angenommen die Geschäfte der Crailsheimer Innenstadt würden einen Lieferservice anbieten, der 
Ihnen telefonisch oder online bestellte Waren nach Hause bringt.
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n = 1.639 /  Mittelwerte  /  Bewertung auf einer Skala von 1-5

2,4

2,3

2,5

2,8

2,8

3,0

2,9

2,7

2,8

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

Anzahl der Veranstaltungen insgesamt

Verteilung der Veranstaltungen im Jahr

Attraktivität für die Crailsheimer Bürger

Attraktivität für Auswärtige / Touristen

Attraktivität für Familien mit Kindern

Attraktivität für Jugendliche / junge Erw.

Attraktivität für Senioren

Belebung der Innenstadt

Imageaufwertung der Stadt

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

Bewertung der Veranstaltungen in Crailsheim
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Ideen für Veranstaltungen (1/2)

Frage 16: Haben Sie eine konkrete Idee für 
eine zusätzliche Veranstaltung/Event?

Ja, und 
zwar…
35%

Angebot ist 
ausbau-

fähig, aber 
ich habe 

keine Idee
33%

Nein,
Angebot ist 
gut so wie 

es ist
16%

keine 
Angabe

16%

n = 1.639 /  Angaben in Prozent
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n = 1.639 /  Angaben in Anzahl der Nennungen  /  Mehrfachnennungen möglich

Frage 16: Haben Sie eine konkrete Idee für eine zusätzliche Veranstaltung/Event? Ja und zwar …

55
4
5
6
6
6
7
7
8
8
8

16
16
17

20
21

25
27
28
28

31
36

57
114

144

0 50 100 150

Sonstiges
Tanzveranstaltungen

Comedy-Veranstaltungen
Verkaufsoffener Sonntag

Veranstaltungen für Senioren
Nachhaltige Veranstaltungen / Umweltschutz

Biergarten / Bierfeste
Event zum Thema Eisenbahn

Kulinarische Events (z.B. Food-Truck-Event)
Landesgartenschau

Veranstaltungen für Jugendliche
Kneipentouren

Weinfest
Frühlingsfest

Märkte / Flohmärkte
Events unter Einbindung der Jagst

Kinderfest / Veranstaltungen für Kinder
Sonstige kulturelle Veranstaltungen

Theateraufführungen
Sportveranstaltungen / Sportevents

Open-Air-Kino
Straßen- und Sommerfeste

Verlängerter /  verbesserter Weihnachtsmarkt
Wirtefest

(Open-Air-)Konzerte / Festivals

Ideen für Veranstaltungen (2/2)
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n = 1.639 /  Angaben in Prozent

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

2%
1%
2%

4%
25%

27%
30%

42%
47%
48%

0% 20% 40% 60%

Keine Angabe
Passiv, indem ich Nachrichten abonniere

Direkter Kontakt zur Stadtverwaltung/zum Gemeinderat
Aktiv, indem ich Nachrichten suche

Aushänge/Flyer/Broschüren
Internet

Soziale Netzwerke (Facebook usw.)
Mund-zu-Mund-Propaganda / Freunde, Bekannte

Amstblatt "Stadtblatt"
Tageszeitung (Südwestpresse, Schwäbische Zeitung)

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

12

16

36

69

67

64

44

14

21

20

20

17

0% 50% 100%

Facebook-Seite der Werbegemeinschaft
(„Shopping in Crailsheim“)

Internetseite der Werbegemeinschaft
(„Shopping in Crailsheim“)

Facebook-Seite der Stadt Crailsheim

Internetseite der Stadt Crailsheim

Ja                 Nein                 Keine Angabe

n = 1.639  /  Angaben in Prozent 

Online-Auftritte Stadt und Werbegemeinschaft

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

10

10

7

9

18

44

23

23

25

20

69

67

47

26

0% 50% 100%

Facebook-Seite der Werbegemeinschaft
(„Shopping in Crailsheim“)

Internetseite der Werbegemeinschaft
(„Shopping in Crailsheim“)

Facebook-Seite der Stadt Crailsheim

Internetseite der Stadt Crailsheim

Ja, regelmäßig              Ja, selten             Nein              Keine Angabe

n = 1.639  /  Angaben in Prozent  /  Hinweis: Zur besseren Lesbarkeit keine Beschriftung von Werten ≤ 2%.
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n = 1.639  /  Mittelwerte  /  Bewertung auf einer Skala von 1-5

2,2

3,3

1,6

3,8

1,9

2,9
1,4

3,6

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

Horaffen

Stadt der Türme an der Jagst

Fränkisches Volksfest

Slogan „Crailsheim - Alles was Stadt braucht“

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

Ich identifiziere mich mit diesem Thema
Ich halte das Thema für die Vermarktung Crailsheims nach außen geeignet

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

1,5

1,9

2,6

2,4

2,2

2,8

2,2

2,4

2,3

1,6

1,6

1,7

2,2

2,8

2,5

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

Verbesserung / Ausbau Einzelhandelsangebote

Verbesserung / Ausbau Gastronomieangebote

Verbesserung / Ausbau Dienstleistungsangebote

Verbesserung des ÖPNV

Verbesserung / Ausbau des Fuß-/Radwegenetzes

Verbesserung der Beschilderung für Fußgänger

Verbesserung / Ausbau Parkplatzangebot Innenstadt

Verbesserung Verkehr-/Parkleitsystem für Pkw

Verkehrsberuhigung in der Innenstadt

Aufwertung des Stadtbildes

Erhöhung der Aufenthaltsqualität in der Innenstadt

Inwertsetzung / Schaffung von Grün-/Erholungsflächen

Verbesserung /Ausbau Veranstaltungsangebot

Ausbau Informations-/Vermarktungsmaterialien

Entwicklung der Stadt Crailsheim zu  einer Marke

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

Bewertung Zukunftsthemen
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Rechtliche Hinweise

Die vorliegenden Unterlagen fallen unter die §§ 2 Abs. 2, 31 Abs. 2 UrhG und das europäische Recht. 
Die Vervielfältigung, Weitergabe oder Veröffentlichung als Platzhalter oder zu Layoutzwecken
verwendeter Fotos oder Abbildungen, für die keine Rechte vorliegen, können  Ansprüche der 
Rechteinhaber auslösen. Die Weitergabe, Vervielfältigung, Speicherung oder Nutzung sowohl im 
Ganzen als auch in Teilen bedeutet die Übernahme des vollen Haftungsrisikos gegenüber den 
Rechteinhabern, die Freistellung der imakomm AKADEMIE GmbH von allen Ansprüchen Dritter und 
das Tragen der Kosten einer eventuellen Abwehr von solchen Ansprüchen 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 für eine Freigabe von 
Zitaten an die imakomm AKADEMIE GmbH, Telefon 0 73 61 / 5 28 29 0, info@imakomm-akademie.de


