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0. Vorbemerkung

Seit Ende des Jahres 2004 gewinnt das Thema der Einbeziehung von Wirtschaftsun-
ternehmen in das Berliner Quartiersmanagementprogramm zunehmend an Bedeu-
tung. Dies lasst sich zum einen an der Zunahme von Workshops, Arbeitstreffen und
Fachtagungen zum Thema ,Lokale Okonomie“ in den Berliner Quartiersmanage-
mentgebieten ablesen’, zum anderen schligt sich das wachsende Interesse an der
Aktivierung und Beteiligung von Wirtschaftsunternehmen in den Prozess des Quar-
tiersmanagements und des Programms ,Soziale Stadt” auch in der Berucksichtigung
der Wirtschaft als ,starker Partner” fur die im Frihjahr 2005 beschlossene strategi-
sche Neuausrichtung des Berliner Quartiersmanagement nieder?.

Angesichts der aktuellen Suche nach innovativen und nachhaltigen Wegen der Ein-
beziehung der lokalen Wirtschaft in die Prozesse der Stabilisierung von Stadtteilen
mit besonderem Entwicklungsbedarf zeigt die vorliegende Studie zunachst anhand
von ausgewahlten Praxisbeispielen auf, welche zentralen Projekte der Lokalen Oko-
nomie im Rahmen der Sozialen Stadt mit welchen Ergebnissen realisiert wurden.
Angesichts der knapper werdenden oOffentlichen Ressourcen auch im Rahmen des
Programms Soziale Stadt zeigt die Untersuchung Bedarfe und Handlungsansatze
auf, um bewahrte Strategien fortzuentwickeln und neue innovative Projektansatze zu
ermoglichen.

Allerdings kann die Studie nur einen Impuls fur weitere Erérterungen und nach Maog-
lichkeit die Entwicklung von innovativen Projektideen fir die zuklnftige Ausgestal-
tung des Themenfeldes ,Lokale Okonomie“ in den Berliner Quartiersmanagement-
gebieten liefern.

Die Formen zukunftiger Kooperationen von Wirtschaftsakteuren fur die Soziale Stadt
auf gesamtstadtischer und stadtteilbezogener Ebene sind genauso vielfaltig und ver-
schiedenartig wie die 34 Stadtteile, in denen das Programm Soziale Stadt bzw. die

EU-Gemeinschaftsinitiative URBAN Il praktiziert werden.

! Den Auftakt bildete ein gemeinsamer Workshop von IHK Berlin, Senatsverwaltung fiir Stadtentwicklung,
den Berliner Quartiersmanagementbeauftragten und Wirtschaftsvertretern zum Thema ,,Lokale Okonomie
im Quartiersmanagement* am 16.12.2005.

? vgl. Senatsverwaltung fiir Stadtentwicklung: Die Soziale Stadt — Strategische Neuausrichtung des Berliner
Quartiersmanagement;
http://lwww.stadtentwicklung.berlin.de/wohnen/quartiersmanagement/download/sozstadt_neuausrichtun

g.pdf
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Mein besonderer Dank gilt an dieser Stelle der Friedrich-Ebert-Stiftung, der Senats-
verwaltung fur Stadtentwicklung, der IHK zu Berlin, der Wirtschaftsforderung der Be-
zirke Friedrichshain-Kreuzberg und Neukdlln sowie vor allem den zahlreichen Wirt-
schaftsakteuren in den Stadtteilen, die durch ihre Initiative und Engagement zur Sta-

bilisierung und Aufwertung der Quartiersmanagementgebiete beitragen.



1. Einleitung

1.1. Strategische Neuausrichtung als Anlass der Studie

Das seit 1999 im Land Berlin bewahrte Programm Soziale Stadt und das Instrument des
Quartiersmanagements zur Stabilisierung und Aufwertung von benachteiligten Stadtteilen
befindet sich angesichts der im Jahr 2006 auslaufenden Foérderperiode des europaischen
Fonds fir die Regionale Entwicklung (EFRE) in einer Umbruch- und Neuorientierungsphase.
Sichtbares Ergebnis dieses Veranderungsprozesses ist die im Frihjahr 2005 vom Berliner
Senat beschlossene Neuausrichtung der Verfahren zur ,Sozialen Stadt‘. Neben der Kon-
zentration auf die zentralen Handlungsfelder Integration, Bildung und Arbeit, wird im
Rahmen der strategischen Neuausrichtung des Berliner Quartiersmanagement besonderer
Wert auf die im Gebiet prasenten ,starken Partner” gelegt, die im Sinne der effizienten Nut-
zung vorhandener Netzwerke und Ressourcen verstarkt einbezogen werden sollen, da deren
Lhaturliches® Interesse an einer positiven Entwicklung des Quartiers zur nachhaltigen und in-
tegrierten Gebietsaufwertung genutzt werden kann.

Aus dem Handlungsfeld lokale Okonomie sollen insbesondere die folgenden beiden Ak-
teursgruppen frihzeitig in den Stabilisierungs- und Aufwertungsprozess fur die benachteilig-
ten Stadtteile eingebunden werden, um eine langfristige und nachhaltige Wirkung des Pro-

gramms Soziale Stadt zu sichern®:

Akteurs- Rollenzuschreibung im Rahmen der strategischen Neuausrichtung
gruppe

Wohnungs- | Mit den Wohnungsbaugesellschaften existieren Partner mit hohem Eigeninte-
unternehmen |resse flr sozial-integrative Verfahren zur Aufwertung ihrer Siedlungen und
Stabilisierung des nachbarschaftlichen Zusammenlebens, da sie durch die
Konfrontation mit den konkreten Problemen in ihrem Wohnungsbestand (u.a.
Leerstand, Fluktuation der Mieterschaft, Vandalismus) bezlglich der Quar-
tiersentwicklung bereits besonders sensibilisiert sind. Teilweise haben sie be-
reits eigene Ansatze zur sozialen Stabilisierung ihrer Wohnanlagen entwi-
ckelt. Die Bereitschaft und Mdglichkeit zur intensiven gemeinsamen Prob-
lembewaltigung ist vorhanden; darlber hinaus kénnen die investiven und
personellen Ressourcen der Wohnungsbaugesellschaften zusammen mit den

vorgesehenen Interventionsmallinahmen starke Synergieeffekte und eine

nachhaltige Anschubwirkung entfalten.

® vgl. http://www.stadtentwicklung.berlin.de/wohnen/quartiersmanagement/download/sozstadt_neuausrichtung.pdf
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Wirtschaft In den Quartieren ist die lokale Wirtschaft ein wichtiger Bindnispartner im
(Gewerbe, Rahmen der Stabilisierung der Gebiete. Einerseits sichern dort ansassige
Einzelhandel) | Gewerbe- und Einzelhandelsunternehmen die Nahversorgung. Andererseits
kénnen sie einen Beitrag zur Verbesserung von Ausbildung, beruflicher Qua-
lifizierung und Beschaftigung der Bewohnerinnen und Bewohner leisten. Eine
enge Zusammenarbeit kann hier die in beiderseitigem Interesse liegende
Quartiersentwicklung positiv beférdern. Dazu kénnen Projekte und Mal3nah-
men zur Unterstiitzung der lokalen Okonomie, wie aber auch Ausbildungs-

und Beschaftigungsangebote der einzelnen Unternehmen gehéren.

1.2. Wirtschaftsforderprojekte des Programms ,Soziale Stadt* als Gegens-
tand der Studie

Zur Gewinnung von ,starken Partnern unter den Wohnungs-, Gewerbe- und Einzel-
handelsunternehmen in den Berliner Quartiersmanagementgebieten ist es erforder-
lich, die konkreten Vorteile eines Engagements im lokalen Standortumfeld aufzeigen
zu koénnen. Das Programm Soziale Stadt hat in den unterschiedlichen Quartiersma-
nagementgebieten auf vielfaltige Weise die Initiative und das Engagement der loka-
len Wirtschaftsakteure unterstitzt.

Vereinfachend lassen sich die vielfaltigen Handlungsansatze und Projekte zur Ver-
besserung der lokalen Arbeitsmarkt- und Wirtschaftssituation in den Berliner Quar-

tiersmanagementgebieten folgenden Schwerpunkten zuordnen:

- Leerstandsmanagement zum Abbau von zunehmenden Leerstanden von Buro-
und Ladenflachen im Rahmen von Gewerberaumbdrsen und darauf aufbauenden
Ansiedlungsberatungsangeboten

- Standortmarketing fur die traditionellen Nahversorgungsstandorte wie Einkaufs-
strallen und Wochenmarkte zum Erhalt eines wohnungsnahen Waren- und
Dienstleistungsangebotes

- Branchenspezifische Ansiedlungs- und Beratungsprojekte fur Unternehmen aus
dem Bereich der ,Creative Industries“ bzw. der ,ethnischen Okonomie*

- Existenzgrindungsberatung und -begleitung fir Unternehmensgriindungen aus
dem lokalen Umfeld und mit wenig finanziellen Ressourcen

- Berufsvorbereitung und Hilfestellung bei der Ausbildungsplatzsuche, insbesonde-

re fur Jugendliche mit schlechtem Qualifikationsprofil.




1.3. Identifikation von Ubertragbaren Handlungs- und Projektanséatzen zur
Einbeziehung der lokalen Wirtschaft als Ziel der Studie

Die Ubergeordnete Zielstellung der Studie besteht darin, durch die Auswertung der
bisherigen Erfahrungen mit verschiedenen Projektansatzen in unterschiedlichen
Quartiersmanagementgebieten verallgemeinerungsfahige Erkenntnisse zu gewinnen,
wie es gelingen kann, die Wirtschaft als starken und dauerhaften Partner fir die Sta-
bilisierung und Aufwertung in benachteiligten Stadtteilen zu gewinnen, deren Enga-

gement die Laufzeit von Férderprogrammen Uberdauert.
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2. Aufbau und Methodik der Studie

2.1. Struktureller Aufbau

Zur Vermittlung eines inhaltlichen und methodischen Uberblicks zu den Téatigkeitsbe-

reichen in der lokalen Okonomie der Berliner Quartiersmanagementgebieten orien-

tiert sich der Aufbau der Studie an den gebietsspezifischen Starken-Schwachen-

Profilen, daran ansetzenden Handlungsansatzen und einbezogenen Kooperations-

partnern aus der Wirtschaft.

Anhand dieser Unterscheidungskriterien Iasst sich folgende Typologie fur den struk-

turellen Aufbau der Studie ableiten, obwohl ausdricklich darauf hinzuweisen ist, dass

die Ubergange aufgrund der vielféltigen Verflechtungsbeziehungen zwischen den

Themenfeldern flieRend sind.

Themenfeld | Ausgangslage Handlungsansat- | Kooperations- Verflechtungen
ze/Forderprojekte | partner der Themenfelder
Leerstands- | Erheblicher Leerstand Gewerbe- Hauseigentu- Standortmar-
management | von Gewerbeflachen raumborsen mer/-verwal- keting
aufgrund ricklaufiger . tungen .
wirtschafticher Akiivita- |~ ZWischennut- ° Ansiediungs-
ten zungsagentu- Vermark- management
ren tungsagentu-
Vermark- ren
tungskam-
pagnen
Standort- Bedrohung der gewach- Geschéfts- Einzelhandler Leerstands-
marketing senen Nahversorgungs- stralenmana- Hauseigentii- management
standorte (Einkaufsstra- gement mer/-vegrwal- Ansiedlungs-
Ren, Markte) aufgrund | kam- t 9 t
des negatives Standort- magekam ungen managemen
images, verscharften pagnen Vermarktungs- |- Bestandspfle-
Standortwettbewerbs Aktionstage agenturen ge
und sinkender Kaufkraft .
Ausbildung/
Qualifizierung
Ansied- Entfaltung neuer wirt- Existenzgriin- Existenzgrin- Leerstands-
lungsmana- | schaftlicher Aktivitaten dungs-/ An- der management
gement durch die Anwerbung, siedlungsbera-
Beratung und Unterstut- tung - Unternehmen Et?_ndortmar-
zung von Unterneh- B Hauseigentu- eting
. ranchenspe-
mensansiedlungen e mer/-verwal- Bestandspfle-
zifische An- t
siedlungsinitia- ungen ge
tiven Unterneh-
mensberater

Mikrofinanzie-
rungen
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Bestands- Erhalt bestehender Ge- Unterneh- Unternehmen Standortmar-
pflege werbebetriebe durch Be- mensberatung Unterneh- keting
ratung und Unterstit- .

) Branchenspe- mensberater Ansiedlungs-
zung bei dgr Unterneh- zifische management
mensentwicklung Standortko-

operationen
Ausbildung/ | Schlechte Berufs- und Freiwilliges Unternehmen Standortmar-
. Ausbildungsperspekti- Soziales Trai- . . keting
Qualifizie- ven aufgrund geringer ningsjahr Blldungseln—
rung Qualifikationsniveaus : richtungen - Bestandspfle-
Praktika-, Job- ge
und Ausbil-
dungsvorberei-
tung bzw. —
vermittlung

Fokussiert auf die zentrale Fragestellung, wie es gelingen kann, die Wirtschaft als
starken und dauerhaften Partner fur die Stabilisierung und Aufwertung in benachtei-
ligten Stadtteilen zu gewinnen, wird als Ausgangspunkt der Studie der Grundannah-
me nachgegangen, dass nur die Einbettung und Vernetzung der stadtteilbezogenen
Okonomie in den gesamtstadtischen Wirtschaftskreislauf langfristigen Bestand und
Wettbewerbsfahigkeit fur die lokalen Wirtschaftsakteure der Quartiersmanagement-

gebiete sichert.

2.2. Methodische Vorgehensweise

Im Rahmen der Studie ist eine vollstandige Beschreibung und Bewertung der im
Rahmen des Programms Soziale Stadt in den Berliner Quartiersmanagementgebie-
ten seit dem Jahr 1999 realisierten Wirtschaftsforderprojekte aufgrund deren Vielzahl
und Vielfaltigkeit nicht moglich. Um dennoch einen anschaulichen Uberblick zu den
Handlungs- und Projektansatzen in den verschiedenen Themenbereichen lokaler

Okonomie zu vermitteln, wird folgende Vorgehensweise gewanhlt:

Fallstudie zu einem charakteristischen Forderprojekt in den ausgewahlten The-
menfeld (Gewerbeflachenmarketing, Standortmarketing und Bestandspflege)

Benennung vergleichbarer Forderprojekte in den Berliner Quartiersmanagement
zur Gewinnung von Aussagen zur Verallgemeinerbarkeit der Projektergebnisse

anhand von Gemeinsamkeiten und Unterschieden
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Zusammenfassende Bewertung hinsichtlich der Ubertragbarkeit der Erfahrungen

im gesamtstadtischen Kontext

Die Auswahl der Fallstudien erfolgte nach dem Kriterium der Menge, der Qualitat und
der Zuganglichkeit relevanter Projektinformationen. Aus diesem Grund sind die meis-
ten ausgewahlten Wirtschaftsforderprojekte diejenigen, an denen der Autor bei der
Initiierung, Realisierung bzw. Evaluierung beteiligt war.

Zur Benennung vergleichbarer Forderprojekte in den Berliner Quartiersmanage-
mentgebieten konnte im Rahmen der Studie auf Grundlagenerhebungen der Senats-
verwaltung fur Stadtentwicklung zurlckgegriffen werden, die in Vorbereitung des
gemeinsamen Workshops von IHK Berlin, Senatsverwaltung fir Stadtentwicklung,
den Berliner Quartiersmanagementbeauftragten und Wirtschaftsvertretern zum The-
ma ,Lokale Okonomie im Quartiersmanagement* am 16.12.2005 erstellt wurden.

Die zusammenfassende Bewertung hinsichtlich der Ubertragbarkeit der beschriebe-
nen Erfahrungen berticksichtigt einschlagige Studien und Fachtagungen zum Thema
Lokale Wirtschaftsforderung in Berlin, u. a. die OECD ,Urban Renaissance Study“
und die Fachtagung der Friedrich-Ebert-Stiftung unter dem Titel ,Quartier macht Ar-
beit”.

2.3. Konzeption der Fallstudien und Projektvergleiche

Die Auswahl der zu untersuchenden Wirtschaftsforderprojekte im Rahmen des Berli-
ner Programm ,Soziale Stadt” betrifft die Projektbeispiele, die sowohl als reprasenta-
tiv fur das jeweilige Themenfeld als auch als gute Praxis aufgrund der erzielten Er-
gebnisse gelten kdonnen.

Die Beschreibung und Auswertung der Fallbeispiele erfolgt nach folgendem Muster:

Situations-/Problembeschreibung: Welche spezifische Problem- oder Ausgangs-
lage ist fur die Initiierung des Projektes mal3geblich ?

Projektbeschreibung: Welche Ziele verfolgt das Projekt und mit welchen Mitteln
sollen diese erreicht werden ?

Akteurskonstellation: Welche Akteure sind bei der Verwirklichung des Projektes
beteiligt und in welcher Form kooperieren sie miteinander ?

Praxisempfehlungen: Inwieweit lassen sich Erfahrungen und Handlungsansatze

des Projektes auf vergleichbare Problemlagen und Stadtteile Ubertragen bzw. in-

13



wieweit liefert es Impulse und Innovationen fir die stadtweite Wirtschaftsférder-

praxis ?

Zur Einordnung der jeweiligen Fallstudie in den Gesamtzusammenhang des Berliner
Quartiersmanagement werden vergleichbare Wirtschaftsforderprojekte des jeweiligen
Themenfeldes im Programm Soziale Stadt anhand von Zielen, Akteuren und Ergeb-
nissen der Malinahme beschrieben.

Die Darstellung konzentriert sich auf die Informationen, die sich aus leicht zugangli-
chen offentlichen Quellen (Internet) sowie der systematisierten Projekterfassung der
Senatsverwaltung fur Stadtentwicklung erheben lassen. Ziel dieser Darstellung ist es
weniger, dass erfolgreiche Projektbeispiele in modglichst vielen Stadtteilen imitiert
werden, sondern vielmehr aufzuzeigen, dass die auf die jeweiligen Stadtteilverhalt-
nisse abgestimmten Projektansatze ein Schlussel fur Innovationen im Handlungsfeld

stadtteilorientierte Wirtschaftsstrukturentwicklung sind.
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3. Lokale Okonomie in den Berliner Quartiersmanagementgebieten

3.1. Lokale Okonomie als zentrale Strategie fur die Soziale Stadt

Die Strategie ,Lokale Okonomie® ist im Rahmen des Bund-Lander-Programms ,Sozi-
ale Stadt” auf arbeitsmarkt-, beschaftigungs-, struktur- und sozialpolitische Ziele aus-

gerichtet, wobei folgende Handlungsfelder abgedeckt werden:

Lokale Wirtschaftsférderung
Beschaftigungsforderung und Qualifizierung/Ausbildung

Soziale Okonomie

Mit den Strategie- und Handlungsansatzen der Lokalen Okonomie werden die Po-
tenziale und Bedurfnisse von Bewohnerinnen und Bewohnern sowie Betrieben vor
Ort aufgegriffen und daran ansetzend kleinrdumig wirksame Instrumente zur Bele-
bung und Starkung der wirtschaftlichen Entwicklung eingesetzt.

Im Ergebnis der vom Deutschen Institut fir Urbanistik (difu) durchgefihrten Evaluati-
on des Programms Soziale Stadt sind fir die Wirksamkeit von lokal-6konomischen
Ansatzen neben der politischen Absicherung folgende Voraussetzungen unabding-

bar®:

Die Ansatze sind in gesamtstadtische und regionale Strategien einzubinden, denn
Beschaftigungs- und Wertschopfungspotenziale sowie Wirtschaftskreislaufe ma-
chen nicht an Stadtgrenzen halt.

Der Gebietszuschnitt muss fur eine lokal-6konomisch zukunftsfahige Entwicklung
genugend positive wirtschaftliche Ansatzpunkte bieten.

Das Quartiersmanagement ist in Entwicklung und Umsetzung lokal-6konomischer
Ansatze unbedingt einzubeziehen, um ein ganzheitliches, abgestimmtes Vorge-
hen im Gebiet und die notwendige Verbindung zu Entscheidungstragern und
Kommunikations- und Koordinationsgremien aller lokale wirksamen Akteure zu
gewabhrleisten.

Es bedarf eines differenzierten Bestandswissens uber die im Gebiet angesiedel-
ten Betriebe als Grundlage fur die integrierte Gebietsentwicklung. Daten sollen

daher prozessbegleitend erhoben, aufbereitet, erganzt und den verschiedenen

15



Ebenen des Gebiets und der Gesamtstadt zur Verfiigung gestellt werden; nur so

lasst sich eine breite Verfugbarkeit der erhobenen Kennziffern, Aussagen und

Einschatzungen im Gebiet gewahrleisten.

Die inhaltliche Ausgestaltung der Strategie ,Lokale Okonomie* wird anhand der Ziel-

stellungen fur die drei Handlungsfelder ,Lokale Wirtschaftsentwicklung und Existenz-

grindungsférderung®, ,Beschaftigung und Qualifizierung“ sowie ,Soziale Okonomie*

aufgezeigt®:

Handlungsfeld

Ziel- und MaBnahmenbeschreibungen

Lokale Wirt-
schafts-
entwicklung

und Existenz-

Ziel: Ortsansassige Unternehmen zu starken und Unternehmensgrindun-
gen zu fordern, stabilisiert und erhdht die Zahl der Arbeitsplatze in den Ge-
bieten, gewahrleistet die Versorgung mit wesentlichen Guitern und Dienst-

leistungen und schafft oder erhalt eine wettbewerbsfahige Unternehmens-

grindungsfor- | struktur. Wohnortnahe Beschaftigung und Versorgung kommen besonders

derung den weniger mobilen und den auf niedrigschwellige Angebote angewiese-
nen Bevolkerungsgruppen zugute.

Beschaftigung |Ziel: Mit Beschaftigungsférderung und Qualifizierungsmaflinahmen sollen

und Qualifizie-

rung

die Arbeitsmarktchancen der Bewohnerinnen und Bewohner in Stadtteilen
mit besonderem Entwicklungsbedarf erhoht werden, z.B. durch Ausbildung,
voribergehende Beschaftigung und gezielte Vermittlung. Zugleich wird
hierdurch auch die lokale Wirtschaft stabilisiert: Quartiersbewohnerinnen
und —bewohner, die in Arbeitsmarktprojekte eingebunden sind , tragen
durch ihr erhdhtes Einkommen zur Steigerung von Kaufkraft und Nachfrage
im Stadtteil bei.

Soziale Oko-

nomie

Ziel: Entwicklung von neuen ,sozialen Unternehmen®, die vor allem lokal
nachgefragte Dienstleistungen anbieten, die Uber den Markt nicht bereitge-
stellt werden kénnen. Beispiele hierflir sind gemeinwesenbezogene Stadt-
teilbetriebe, Stadtteilservices, hauswirtschaftliche Dienstleistungsagentu-
ren, Schulkiichen sowie Stadtteil- und Kulturcafés. Projekte der Sozialen
Okonomie, die gleichermalien soziale, gemeinwesenorientierte und 6ko-
nomische Ziele verfolgen, sind besonders geeignet, Einkommens- und Ar-

beitsmdglichkeiten fiir gering qualifizierte Personengruppen zu schaffen.

“ Lokale Okonomie — eine zentrale Strategie fur die Soziale Stadt;
http://www.sozialestadt.de/programm/grundlagen/lokale _oekonomie.sthtml, S. 2

® Lokale Okonomie — eine zentrale Strategie fiir die Soziale Stadt;
http://www.sozialestadt.de/programm/grundlagen/lokale _oekonomie.sthtml, S. 2-8
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3.2. Lokale Okonomie in den Berliner Quartiersmanagementgebieten

Die Neuausrichtung des Berliner Quartiersmanagement im Frihjahr 2005 hat sowohl
zu einer deutlichen Ausweitung der Gebietskulisse als auch zu einer Abstufung in
den Quartiersverfahren gefuihrt. Nunmehr gibt es im Rahmen des Programms Sozia-
le Stadt in Berlin folgende Quartiersverfahren:

Quartiersmanagement (QM)

Stadtteilmanagement Intervention (StM-I)

Stadtteilmanagement Pravention (StM-P)

Quartiersmanagement im Verstetigungsprozess (QM-P)
Zur Veranschaulichung der Gemeinsamkeiten und Unterschiede im Hinblick auf die
Voraussetzungen und Handlungsanséatze lokaler Okonomie in den Berliner Quar-
tiersmanagementgebieten findet sich in Kapitel 8 eine Gesamtiubersicht mit stich-
wortartigen Wirtschaftsstrukturprofilen der 34 Berliner Soziale Stadt Gebiete.
Als Verstandnis- und Erklarungshilfe fur die tabellarische Auflistung findet sich in Ka-
pitel 3.2.1 eine Darstellung des auf den Harvard Wirtschaftsprofessor Michael E. Por-
ter zurickgehenden Strategieansatz der Clusteranalyse und —entwicklung, der zur
Uberprifung seiner Praxistauglichkeit bereits in zahlreichen krisenbehafteten US-
Innenstadtteilen erfolgreich implementiert wurde.
In der deutschen Debatte gibt es keinen vergleichbaren wissenschaftlich fundierten
Strategie- und Handlungsansatz, der die Standort- und Wettbewerbsvorteile von
Stadtteilen mit besonderem Entwicklungsbedarf analysiert und in konkrete Hand-
lungsempfehlungen umsetzt.
Die von der Senatsverwaltung fur Stadtentwicklung bereitgestellte Auswertung der in
den Integrierten Handlungskonzepten der Berliner Quartiersmanagements aufgefuhr-
ten Wirtschaftsforderprojekte im Zeitraum 1999 bis 2003 bildet die Grundlage der
Typisierung der Soziale Stadt Projekte im Handlungsfeld Lokale Okonomie (siehe
Kapitel 3.2.2.).
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3.2.1. Clusterbasierte Wirtschaftsentwicklungsstrategien fur benachteiligte
Stadtteil

Zu den weniger rezipierten Arbeiten des Harvard-Professors Michael E. Porter geho-
ren jene zum "Wettbewerbsvorteil der Innenstadt"®, die auf empirischer Forschung
und Beratungstatigkeit in krisengeplagten Innenstadtteilen US-amerikanischer Met-
ropolen beruhen.

Um die Bedeutung dieser Arbeiten flir das Thema der Studie zu verstehen, sind eini-
ge typische Charakteristika der Entwicklung US-amerikanischer Metropolen zu ver-
gegenwartigen. Ihre Struktur ist seit langem durch "Suburbanisierung" gekennzeich-
net - die Mittelklasse und die Oberschicht ziehen vorzugsweise in die mehr oder we-
niger grunen Vorstadte. Die Innenstadte werden zu Problemregionen mit hohem An-
teil an FUrsorgeempfangern, hoher Arbeitslosigkeit und hohen Kriminalitatsraten. In-
sofern hat die Frage nach den wirtschaftlichen Entwicklungsmoglichkeiten von In-
nenstadten eine ganz andere stadtpolitische Dimension als die Frage nach den Per-
spektiven von High-Tech-Regionen wie Silicon Valley/Kalifornien oder Research Tri-
angle/North Carolina.

Porters Uberlegungen zur Revitalisierung von Innenstadten gehen von zwei Kernfra-

gen aus:

Wie kann man von einer Strategie, die ZwangsmalRnahmen (z. B. Quotierungen
oder Praferenzen bei oOffentlicher Beschaffung) mit Sozialpolitik kombiniert, zu ei-
ner genuin 6konomischen Entwicklungsstrategie gelangen?

Welche spezifischen Faktoren von Innenstadten kénnen Grundlage der Schaf-

fung von Wettbewerbsvorteilen sein?

Porter identifiziert unter Anwendung seiner theoretischen Modelle zur Analyse der
Wettbewerbsfahigkeit von Unternehmen und Volkswirtschaften vier Standortvorteile

von Innenstadten:

1. Strategische Lage: Sie sind haufig nicht weit entfernt von wichtigen Geschafts-
zentren, sind verkehrstechnisch erschlossen und liegen haufig in der Nahe von Frei-
zeit- und Tourismusangeboten. In Boston beispielsweise gibt es in der Innenstadt ein
Cluster von Nahrungsmittelfirmen, die ihre Lage nutzen, um Mahlzeiten schnell in

den nahegelegenen Burobezirk zu liefern. Ursprung dieses Clusters sind traditionelle

® vgl. Michael E. Porter: The competitve advantage of the inner city, in: Harvard Business Review, 73, S.
55-71

18



Betriebe (Backereien, Schlachtereien etc.), dynamischer Faktor aber sind Catering-
firmen. Sie schlieRen die Lucke zwischen Produzenten, die in diesem Fall Zulieferer
werden, und einer anspruchsvollen Nachfrage, die rasche Lieferung hochwertiger
Mahizeiten in groRer Vielfalt erwartet. Auf diese Weise erwerben sie eine Kompe-
tenz, die ihnen auch auf anderen Markten als dem unmittelbar raumlich benachbar-
ten einen Wettbewerbsvorteil verschafft.

2. Lokale Nachfrage: Eine interessante Beobachtung in vielen US-Innenstadten ist
die Unterversorgung, weil der Mengeneffekt unterschatzt wird. Zwar liegen die
Durchschnittseinkommen der Bewohner der Innenstadt deutlich unter dem Landes-
schnitt, aber letztlich schafft auch eine grole Konzentration von geringverdienenden
Personen eine beachtliche Nachfrage. In der Innenstadt von Boston ist beispielswei-
se die Kaufkraft pro acre genauso grofl3 wie im Rest der Stadt, obwohl das durch-
schnittliche Haushaltseinkommen um 21 % niedriger liegt. Das eigentlich Besondere
ist freilich die Qualitat der Nachfrage. Einwohner in US-Innenstadten sind Uberpro-
portional haufig Afro-Amerikaner und Latinos, und dementsprechend florieren in In-
nenstadten Laden, die sich auf die spezifische Nachfrage dieser ethnischen Gruppen
eingestellt haben - bei Produktgruppen wie Nahrungsmitteln und Kosmetik, aber z. B.
auch auf dem Medienmarkt. Daraus entstehen Ketten, die landesweit agieren - fur ih-
re angestammte Zielgruppe, aber auch fur andere Kunden, die z. B. ethnic food mo-
gen. Dies wiederum befligelt das Geschaft der Produzenten von ethnic food. Ein
weiterer Aspekt: In mancherlei Hinsicht - nicht nur bezogen auf Musik - leben in der
Innenstadt Konsumpioniere, deren Verhalten spater von breiten Bevolkerungskreisen
ubernommen wird. Es kann daher fur Unternehmen strategisch bedeutsam sein, die-
sen Markt zu kennen.

3. Einbindung in regionale Cluster: Hier hat Porter zwei Varianten im Blick. Auf der
einen Seite kdnnen Unternehmen in der Innenstadt Zulieferfunktionen fir nahegele-
gene Cluster Ubernehmen, etwa in arbeitsintensiven Industriezweigen mit niedrigen
Qualifikationsanforderungen (z. B. Herstellung einfacher Autoteile in der Innenstadt
von Detroit). Auf der anderen Seite kdnnen Firmen in der Innenstadt das Know-how
nahegelegener Cluster anzapfen und in ihrem Umfeld neue Produkte anbieten. Ein
Beispiel dafur sind Finanzdienstleistungen, ein Bereich, in dem sowohl Haushalte als
auch insbesondere Kleinbetriebe in Innenstadten unterversorgt sind. Der Transfer
von Finanzierungs-Know-how in kommerzielle Kreditinstitutionen in Innenstadten

fuhrt zur Schaffung von innovativen Finanzierungsinstrumenten, die auf die spezifi-
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sche lokale Klientel zugeschnitten sind - und die Finanzprodukte, die in diesem
schwierigen Umfeld funktionieren, lassen sich auch anderswo vermarkten. Porter zi-
tiert das Beispiel der Bank of America, die 1990 ein spezielles Immobilienfinanzie-
rungsprogramm aufgelegt hat, das in den ersten funf Jahren seiner Existenz ein Vo-
lumen von 6 Mrd. US$ erreichte.

4. Arbeitskréafte: In den USA sind die Bewohner von Innenstadten als unqualifiziert,
unzuverlassig und arbeitsscheu stigmatisiert. Die Erfahrungen von Firmen, die in In-
nenstadten operieren, zeigen, dass davon so pauschal keine Rede sein kann. Viele
von ihnen sind hochzufrieden mit ihren Beschaftigten, die flr relativ niedrige Lohne
hart und zuverlassig arbeiten - und eine geringe Neigung zum job-hopping haben
(nicht zuletzt deswegen, weil die Alternativen vergleichsweise rar sind). Hinzu
kommt, dass sich in den Innenstadten keineswegs nur gering qualifizierte Arbeits-
krafte finden. Es gibt eine Reihe von Beispielen flir dynamische Unternehmer, von

denen nicht wenige einen MBA-Abschluss als Hintergrund haben.

3.2.2. Typologie der Wirtschaftsférderprojekte in den Berliner Quartiersmana-

gementgebieten

Die Grundlage fur die nachfolgende Typologie der Wirtschaftsforderprojekte in den
Berliner Quartiersmanagementgebiete bildet die Auswertung von mehr als 100 Ein-
zelmalRnahmen, die im Rahmen der Aufstellung und Fortschreibung der Integrierten
Handlungskonzepte fur die Berliner Soziale Stadtgebiete im Zeitraum 1999 bis 2003
seitens der Quartiersmanagementteams benannt wurden.

Diese Zusammenfassung von Praxisbeispielen lokaler Okonomie kann nicht den An-
spruch auf Vollstandigkeit erheben, da auch in den Jahren 2004 und 2005 weitere
Wirtschaftsforderprojekte in den Gebieten realisiert wurden und zum anderen auch
im Rahmen weiterer Forderprogramme wie LOS, E&C oder Wirtschaftsdienliche
Malnahmen/EFRE wirtschaftsrelevante Mallhahmen mit inhaltlichem und raumli-
chem Bezug zu den Quartiersmanagementgebieten realisiert wurden.

Gleichwonhl gibt die nachfolgende Typologie einen strukturierten Uberblick zu den
Themen- und Handlungsfeldern, in denen die Quartiersmanagements und ihre Ko-
operationspartner aktiv sind. Die Typenbildung bezeichnet das Themenfeld, be-

schreibt den Kerngehalt der jeweiligen Wirtschaftsférderprojekte und fuhrt die Quar-
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tiersmanagementgebiete auf, in denen beispielhafte Mallnahmen initiiert bzw. reali-

siert wurden.

Tabelle: Typologie der Wirtschaftsforderungsprojekte in den

gementgebieten

Berliner Quartiersmana-

Themen- Inhalt und Methode des Wirtschaftsforderpro- | Einsatzgebiete

feld jektes

Gewerbe- | Gewerberaumbérse — angesichts der fir viele Ge-| QM Moabit-West, Mag-
flachen- biete pragenden Leerstanden von Ladenflachen|deburger Platz, Soldiner
marketing |werden diese Bestidnde im Rahmen von Gewerbe- |Kiez, Sparrplatz, Reini-

raumborsen systematisch und kontinuierlich in Ko-
operation mit einer Vielzahl von Hauseigentimern/-
verwaltungen erfasst und ansiedlungsinteressierten
Unternehmen via Internet, Telefon und in Bera-

tungs- und Besichtigungsterminen angeboten

ckendorfer-/Pankstralie,

Falkplatz, Helmholtzplatz,
Boxhagener Platz, Wran-
gelkiez, Oberschdénewei-

de, Reuterplatz, Ostkreuz

Stadtteil-Grunderzentren — gebietspragende leer-
stehende Buro- und Gewerbegebdude werden in
Kooperation mit den jeweiligen Hauseigentiimern/-
verwaltungen kleinteilig und kurzfristig an Existenz-
grinder und Kleinstbetriebe aus dem Stadtteil ver-
mietet, teilweise mit explizitem Branchenbezug —
Design, IT, Musik

QM Magdeburger Platz,
Soldiner Kiez, Boxhage-
ner Platz, Zentrum Kreu-
berg, Marzahn-Nord,

Ostkreuz

Flachenvermarktung-Events — zur Ankurbelung der
stadtteilbezogenen Gewerbeflachennachfrage wer-
den mit Unterstitzung der Hauseigentimer/-
verwaltungen Events mit Uberbezirklicher Offent-
lichkeitswirkung in Form von Schaufenstergestal-
tungen, kinstlerischen Zwischennutungen etc. ver-

anstaltet

QM Moabit-West, Soldi-

ner Kiez, Sparrplatz,
Acker-

stralle, Falkplatz, Boxha-

Brunnenviertel,

gener Platz, Wrangelkiez,
Oberschoneweide, Reu-
terplatz,  Schillerprome-

nade, Ostkreuz
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Standort-

marketing

GeschéftsstralRenmanagement — die fir die Nah-
versorgung und Stadstteilidentifikation bedeutsamen
EinkaufsstralRen und Markte sind durch Struktur-
wandel und Kaufkraftverluste zunehmend in ihrem
Bestand gefahrdet; zur Stabilisierung und Aufwer-
tung dieser Einkaufsstandorte werden daher ge-
meinsame aktionsbezogene Kooperationen von
Einzelhandlern, Stadtteileinrichtungen und 6ffentli-
cher Verwaltung realisiert, deren Bandbreite unter
dem Titel “Geschaftsstralenmanagement” zusam-

mengefasst werden kann

QM Magdeburger Platz,
Schéneberger  Norden,
Falkplatz, Helmholtzplatz,
Boxhagener Platz, Wran-
gelkiez, Zentrum Kreuz-

berg, Ostkreuz

Marketingaktionen zur Standortprofilierung — zur
Verbesserung des Stadtteilimages sowie zur stadt-
weiten Bekanntmachung des Gebietes werden pra-
gende Branchenkonzentrationen/ Cluster — Gastro-
nomie, Handwerk, Kunst/Kultur, Medien, Design -
durch Marketingaktionen prasentiert und kommuni-

ziert

QM Soldiner

Sparrplatz,

Kiez,
Helmholtz-
platz, Boxhagener Platz,
Zentrum Kreuzberg,
Schénberger Norden,

Ostkreuz

Ansied-
lungs-
manage-

ment

Existenzgrinderberatung im Stadtteil — angesichts
des kontinuierlichen und dauerhaften Verlustes von
sozialversicherungspflichtigen Beschaftigungsver-
haltnissen stellt sich das Thema Selbststandig-
keit/Existenzgriindung als eine von wenigen Ar-
beitsplatzmoglichkeiten fir die Bewohner dar, um
sie auf diesem Weg zu unterstiitzen werden im
Stadtteil

Beratungsangebote etabliert,

niedrigschwellige, zielgruppenorientierte

deren Unterstit-
zungsprofil durch Coaching, Investitions- und Mar-
offentlichkeitswirksame

ketingzuschiusse sowie

Wettbewerbe fir Unternehmensgrinder erganzt

werden

QM Moabit-West, Soldi-
ner Kiez,
Platz,
/Pankstralle,
platz, Falkplatz, Boxha-

Magdeburger
Reinickendorfer-

Helmholtz-

gener Platz, Wrangelkiez,
Zentrum Kreuzberg,
Norden,

High-

Schoéneberger
Rollbergsiedlung,
Deck-Siedlung
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Soziale Okonomie — zur Schaffung von Einkom-
mens- und Arbeitsmoglichkeiten fur gering qualifi-
zierte Personengruppen im Bereich lokal nachge-
fragter Dienstleistungen, die Uber den Markt nicht
bereitgestellt werden kénnen, wird die Griindung
von Stadtteilgenossenschaften und ,sozialen Un-

ternehmen® initiiert und unterstitzt

QM Sparrplatz, Falkplatz,
Helmholtzplatz, Boxha-
gener Platz,

Nord, Ostkreuz

Marzahn-

Ansied- Branchenspezifische Griindernetzwerke — zur Er-| QM Moabit-West, Soldi-

lungs- hohung der Marktchancen von Griindungskonzep- | ner Kiez, Brunnenviertel,

manage- ten sowie zur Ansiedlung und Etablierung spezifi- | Ackerstralte, Helmholtz-

ment scher Branchen, insbesondere aus dem Bereich der | platz, Boxhagener Platz,
Kulturwirtschaft, wird die Griindung in Netzwerken | Wrangelkiez, Schiller-
geférdert, die sich insbesondere im Bereich Marke- | promenade, Reuterkiez,
ting und Akquisition wechselseitig unterstitzen Ostkreuz

Bestands- | Gewerbeanalysen und —gutachten — zur Gewinnung | QM Moabit-West, Soldi-

pflege von Basisinformationen Uber die lokalen Wirt-|ner Kiez, Sparrplatz, Rei-

schaftsstrukturen und als Grundlage fiir ein Gewer-
beentwicklungsmonitoring werden Bestanderhe-
bungen in regelmaligen Zeitabstdnden durchge-
fuhrt, die durch Sondergutachten zu ausgewahlten

Standorten und Branchenstrukturen erganzt werden

Stra-
Magde-

nickendorfer

Re/Pankstrale,
burger Platz, Boxhagener
Platz, Wrangelkiez, Zent-
rum Kreuzberg, Schéne-

berger Norden, Ostkreuz

Unternehmenskooperationen und -netzwerke — zur
Verbesserung der Zusammenarbeit der gebietsan-
sassigen Unternehmen werden standort- oder
branchenspezifische Informations- und Kommunika-
tionsplattformen geschaffen, die zur Verbesserung
der Wettbewerbsfahigkeit der beteiligten Unterneh-
men durch gemeinsames Marketing, Aus- und Fort-

bildung sowie Auftrags-akquise beitragen sollen

QM Moabit-West, Soldi-
ner Kiez, Sparrplatz, Rei-
nickendorfer-
/Pankstralle,

platz, Boxhagener Platz,

Helmholtz-
Schéneberger  Norden,
Schillerpromenade, Reu-
terplatz, Marzahn-Nord,

Ostkreuz
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Bestands-

pflege

,Ethnische Okonomie* — charakteristisch flr die
Gewerbestruktur zahlreicher Gebiete ist die hohe
Anzahl von Gewerbetreibenden auslandischer Her-
kunft; zur Vermarktung der spezifischen Angebote
und Dienstleistungen sowie zur Einbeziehung in
den Gesamtprozess des Quartiersmanagement
werden zunehmend Beratungs- und Unterstit-
zungsangebote flr tlrkische, vietnamesische oder

arabische Gewerbetreibende verwirklicht

QM Wrangelkiez, Zent-
rum Kreuzberg, Reuter-

platz, Oberschéneweide

Quelle: Eigene Darstellung; Senatsverwaltung fir Stadtentwicklung Berlin

3.2.3. Wirtschaftsstrukturprofile der Berliner Quartiersmanagementgebiete

Anknupfend an die vorherigen Ausfuhrungen zur Ermittlung der Standortpotentiale

und Wettbewerbsvorteile in den Quartiersmanagementgebieten sowie zur Kategori-

sierung der bisherigen Handlungsansatze lokaler Wirtschaftsférderung wird im Kapi-

tel 8 ein stichwortartiger Uberblick zu den Wirtschaftsstrukturprofilen der 34 Berliner
Soziale Stadt Gebiete — 33 Quartiersmanagementgebiete und das URBAN-II-Gebiet

- gegeben.
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4. Stadtteil- und branchenbezogenes Gewerbeflachenmarketing

Das Angebot an Gewerbeflachen in den Berliner Quartiersmanagementgebieten ist
sowohl Problem als auch Potential fur die lokale Wirtschaftsentwicklung. Ein Negativ-
faktor fur die lokale Wirtschaftsentwicklung ist die Gewerbeflachenausstattung vor al-
lem in den Fallen hoher Leerstandsquoten. Leerstadnde belasten den Stadtteil und

seine Akteure in vielfaltiger Weise:

Haus- und Immobilieneigentimer verlieren Mieteinnahmen, die fur Investitionen in
die Zukunfts- und Wettbewerbsfahigkeit des Gewerbestandortes fehlen
Einzelhandler verlieren Kundenfrequenzen, da die Attraktivitat einer vielfaltigen
EinkaufsstraRe durch leerstehende Ladenlokale abnimmt; Biro- und Handwerks-
betrieben fehlen mogliche gewerbliche Auftraggeber aus dem Standortumfeld,
zudem mussen die Sicherheitsaufwendungen wegen erhdhter Vandalismus- und
Einbruchsgefahr bei leerstehenden Gewerbeobjekten erhéht werden
Gebietsbewohner bufRen bei erhohten Gewerbeflachenleerstanden an Angebots-
vielfalt in der Nahversorgung ein, zudem fehlen stadtteilnahe Ausbildungs- und
Arbeitsplatze potentieller Arbeitgeber

als Ganzes verliert der Stadtteil an Wettbewerbsfahigkeit und positivem Standort-
image, da der erhohte Leerstand als sichtbares Zeichen des wirtschaftlichen Nie-

dergangs gewertet wird

Vor diesem Problemhintergrund sind in zahlreichen Quartiersmanagementgebieten
Methoden und Foérderprojekte entwickelt worden, um mit Hilfe eines stadtteil- und
branchenbezogenen Gewerbeflachenmarketings gemeinsam mit der Immobilienwirt-
schaft Flacheleerstande abzubauen und neue zukunftsfahige gewerbliche Nutzungen
in den Soziale Stadt Gebieten zu etablieren.

Zur Veranschaulichung der Einbeziehung der Kooperationspartner aus der (Immobi-
lien-)Wirtschaft — Eigentumer, Gewerbemieter und Marketingagenturen - auf den ver-
schiedenen Arbeitsebenen des stadtteil- und branchenbezogenen Gewerbeflachen-

marketings dient nachfolgende Tabelle:
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Partner/ Immobilienwirt- Ansiedlungsinteres- | Management- und
Arbeitsschritte schaft sierte Unternehmen | Marketingagentu-
individuell | koopera- | Indivi- kooperativ |ren
tiv duell
Analyse |Leer- Informatio- Gebietsbegehun-
standser- |nenzu gen, Zeitungs- und
fassung Mietkondi- Internetrecherche
und tionen
—analyse
Gewerbe- Informa- Gebietsbegehun-
bestands- tionen zu gen, Zeitungs- und
erfassung Stand- Internetrecherche
und ortanfor-
—analyse derungen
Umset- |Gewerbe- Informa- | Anfragen Online-Datenbank
zung flachen- tionen zu |zu FIa- und zusatzliche
bérse allen chenan- Standortberatung
vermiet- | geboten
baren
Flachen
Konzept- |Vermark- Branchen- |Beratung bei der
immobi- tungs- spezifische | Umsetzung des
lien konzept fur Mieter- standort- und bran-
Einzelob- akquise chenspezifischen
jekt Vermarktungs-
konzepts
Marketing- Marke- | Anfragen |Branchen- |Eventorganisation
aktionen tingakti- |zu Fla- spezifische | und Offentlichkeits-
on far chenan- | Mieter- arbeit
bestimm- | geboten |akquise
te Ange-
bots-
segmen-
te (z.B.
Laden,
Biros)
4.1. Fallstudie - Stadtteil- und branchenspezifisches Gewerbeflachenmarke-

ting Stralauer Kiez

Die Fallstudie zum stadtteil- und branchenspezifischen Gewerbeflachenmarketing

bezieht sich auf die Projekterfahrungen aus dem ,Wirtschaftsorientierten Stadtteil-

marketing fur den Stralauer Kiez", welches seit Juni 2003 im Rahmen der EU-

Gemeinschaftsinitiative URBAN Il fur das Berliner Programmgebiet ,Ostkreuz® ver-

wirklicht wird. In Anlehnung an die zuvor beschriebenen Arbeitsschritte des Gewer-

beflachenmarketings werden die methodischen und inhaltlichen Schwerpunkte an

Praxisbeispielen verdeutlicht.
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4.1.1. Leerstands- und Gewerbestrukturanalyse Stralauer Kiez

Zur Vorbereitung und Planung der verschiedenen Aktivitaten eines stadtteil- und

branchenspezifischen Gewerbeflachenmarketings ist es notwendig zunachst mit ei-

ner Analysephase zu beginnen, die folgende Fragestellungen untersucht:

Welchen Umfang und welche Erscheinungsformen hat der Gewerbeflachenleer-
stand im Stadtteil ?
Welchen Branchen bietet der Stadtteil spezifische Standort- und Wettbewerbsvor-

teile ?

Leerstandsstrukturanalyse Stralauer Kiez

Der Ladenleerstand in den Erdgeschosszonen von Wohngebauden sowie der Buro-

flachenleerstand an den neu entwickelten Gewerbestandorten sind sichtbare Zeichen

fur die unzureichende wirtschaftliche Entwicklungsdynamik im Stralauer Kiez. Beide

Erscheinungsformen des Gewerbeflachenleerstandes sind Ausdruck stadtweiter

Strukturkrisen der Berliner Wirtschaft, die sich im Gebiet deutlich sichtbar nieder-

schlagen:

Ladenflachen: Die stark rucklaufigen Umsatze im Berliner Einzelhandel fuhren an
den Nahversorgungsstandorten im Stralauer Kiez zu zahlreichen Geschaftsauf-
gaben, wobei der Stadtteil infolge sinkender Kaufkraft der Gebietsbevolkerung
sowie der Standortkonkurrenz seitens grof3flachiger Einkaufszentren (Ring Center
I und Il, Park Center, Victoria Center) im unmittelbaren Verflechtungsbereich zu-
satzliche Wettbewerbsnachteile aufweist.

Buroflachen: Angesichts des Uberangebotes auf dem Berliner Biiroflachenmark-
tes hat sich mit dem Niedergang der New Economy die Vermietung von hochwer-
tigen und architektonisch einmaligen Gewerbeflachen im Bereich der Oberbaum
City deutlich erschwert. Mit der Ansiedlung von Universal Music, MTV und BASF
hat der Standort Osthafen/Oberbaum City in einem schwierigen Marktumfeld an

Wettbewerbsfahigkeit und Markenimage (Mediaspree) gewonnen.

Die Problemlagen des Gewerbeflachenleerstandes betreffen die Mikrostandorte im

Stralauer Kiez nicht im gleichem Ausmal. Dies zeigt die Auswertung von Online-
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Angeboten fir Gewerbeflachen im Gebiet, deren Ergebnisse der nachfolgenden Ta-

belle zu entnehmen sind:

Strukturdaten des Gewerbeflachenleerstandes im Stralauer Kiez nach Standorten

Einzelstandorte | Anzahl | Flachenangebo- | Gewerbeflachenleerstand

der zu|te Insgesamt

vermie-

tenden

Fla-

chen
Am Rudolfplatz 1 60 m? 60 m?
Bodikerstralie 2 80 m2-120 m? 200 m?
Bossestralie 2 60 m? 120 m?
Corinthstralte 24 30 m2-120 m2 1.688 m?
Danneckerst- 4 58 m? - 106 m? 305 m?
ralle
Laskerstrale 2 219 m? - 324 m? 543 m?
Lehmbruck- 11 30 m? - 105 m? 707 m?
stralle
Markgrafen- 12 32 m?-152 m? 953 m?
damm
Modersohn- 4 70 m? - 225 m? 445 m?
stralle
Rochowstralle 3 50 m2-100 m? 210 m?
Rotherstrale 4 50 m? -103 m? 280 m?
Stralauer Allee 8 40 m? - 87 m? 449 m?
Getreidespei- 26 41 m? - 2.500 m? 11.437 m?
cher
Oberbaum City 86 4 m?-527 m? 24,702 m?

Quelle: www.gewerberaumboerse.de/rud, www.spreespeicher.de, www.oberbaumcity.de, Stand: Mai 2003

Am massivsten stellt sich das Leestandsproblem im 6stlichen Teilbereich des Gebie-
tes — Corinthstralle, Markgrafendamm — mit Leerstandsquoten von Ladenlokalen im

Erdgeschossbereich von mehr als 70 Prozent.

Clusterbasierte Gewerbestrukturanalyse

Zur Bestimmung der Standortvorteile und Ansiedlungspotentiale des Stralauer Kie-
zes wird auf die von Michael E. Porter entwickelte ,Cluster‘-Analyse zurtckgegriffen.
,Cluster sind nach Porter definiert als geographische Ansammlung von untereinan-

der verbundenen Firmen, Zulieferern, verwandten Branchen und Fachinstitutionen in
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einem bestimmten Bereich. Im Cluster kdnnen die Firmen produktiver werden, es er-

leichtert Innovationen und begiinstigt die Griindung neuer Unternehmen’.

Anhand der Branchenzugehorigkeit und der Standortwahl der im Stralauer Kiez an-

sassigen Unternehmen lassen sich drei Cluster in Teilbereichen des Stadtteils veror-

ten:

,Creative Industries“-Cluster (Neue Medien, Musik und Design) in der Oberbaum

City und am Osthafen

yotralle und Schiene“-Cluster (Bahntechnik, Taxidienste und Kfz-Handel) entlang

der S-Bahntrasse

,Nahversorgungs“-Cluster (Einzelhandel und haushaltbezogene Dienste) in der

Corinthstral3e und um den Rudolfplatz

Genauere Angaben zur Zusammensetzung der drei Cluster im Stralauer Kiez lassen

sich nachfolgender Tabelle entnehmen:

Clusterstruktur des Wirtschaftsstandortes Stralauer Kiez

Cluster

Standorte

Unternehmen und Fachinstitutionen (Auswahl)

Creative
Indust-
ries

Oberbaum
City und
Osthafen

Fachhochschule fir Technik und Wirtschaft, Fachbereich Gestal-
tung; Internationales Design Zentrum Berlin; Universal Music (Dec-
ca, Deutsche Grammophon, Island, Koch, Motor, Polydor, Polystar,
Classics & Jazz); Adidas Salomon, Arte Interior Objekteinrichtung,
Ceka Die Buroeinrichtung, Condor Communications, IVG infotec,
Sky Orange media, Vitra, Airdata, DEKRA Medienakademie, itien-
do, Pixelpark, RedDot Solutions, Sparkassen-Finanzportal, ad a-
genda, Berlin.de new media, DSPecialists, e-Trend media Consul-
ting, M2S, IVISTAR, KA.DE Werksvertretungen fir Sitzmdbel, Knoll
International, LINUX Information Systems, LuraTech, PACE Aero-
space Engineering & Information Technology, Algonet, Bauglas Ber-
lin, Bisterfeld + Weiss, Bosse Design, Burkhardt Leitner constructiv,
COLOSSEUM, Comma soft, 1Q International Incubator, MAGIX En-
tertainment Products, Rechtsanwalte Monke Wiemann Krauss,
punkt punkt komma strich werbeagentur, United Communications,
Werner Works, Zumtobel Staff

StralRe
und
Schiene

Entlang der
S-
Bahntrasse

Autohaus Fritz, Autohaus Mohr und Wernecke, BéarMobil Kfz-
Service, Autohaus Persius, Autohaus Reinecke & Partner, Autohaus
Litsche, Motorradshop Persius-stralde, Autohaus Ostkreuz, Zweirad-
fahrzeuge Kuhl, Autoreparaturwerkstatt Bohm, Fuhrunternehmung
SR, Autohandlung Ozgiil, Fahrschule Tom, Karasch Kfz-Reparatur,
Taxi-Ausbildung, Taxischule Alligator, Taxi Funk Berlin, Spedition
Schupetta, Deutsche Umschlagsgesellschaft Schiene-Stralle, EPV-
GIV Europrojekt Verkehr, GE Transportation Systems, VSM Ver-
kehrstechnik Service Montage, Spitzke Eisenbahnbau, Verkehrsau-
tomatisierung Berlin, deutsche Bahn (Dialog Customer Care Center,
Telematik, Bahnbau), Thyssen Krupp Gleistechnik

" vgl Porter, Michael E.: Location, Competition and Economic Development: Local Clusters in a Global Economy, in:
Economic Development Quarterly, Vol. 14 No. 1, February 2000, S. 15-34
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Nahver- | Corinthstra- |Plus Lebensmittel, Stralauer Reiseburo, Physiotherapie Kaatz,
sorgung | Re — Rudolf- | Markgrafen Apotheke, Zahnarzte Jonczyk-Hauke/Schubert, Friseur

platz — Ro- Salon Sabine, Versicherungen Hensel, Versicherungen Flnfarek,
therstralle Zahnarzte Brautzsch/Gunter, Café Musik Pamela, Lotto Toto Brand,
Schllsseldienst Hauff, Stralauer Apotheke, Facharzt Kinder, Haus-
arztin Heinzel, Gaststatte Zur Glihlampe, Backerei Pankow, Versi-
cherungen Brink

Quelle: www.spreespeicher.de, www.oberbaumcity.de, Branchenverzeichnis gewusstwo 2003/04, Stand: Mai
2003

4.1.2 Marketinginstrumente - Gewerberaumborse, Grinderbliros und 3-Euro-

Ansiedlungsinitiative Stralauer Kiez

Das Gewerbeflachenmarketing fur den Stralauer Kiez setzt sich im wesentlichen aus

drei Teilprojekten zusammen, die sich hinsichtlich der beteiligten Immobilieneigentu-

mer (Angebotsseite) und den Zielgruppen ansiedlungsinteressierter Gewerbemieter

(Nachfrageseite) folgendermalien unterscheiden:

Gewerberaumborse: bildet die Informations- und Kommunikationsgrundlage des
Gewerbeflachenmarketings und fasst alle Vermietungsobjekte, die von den
Hauseigentumern und -verwaltungen angeboten werden, in einer einheitlichen
Datenbank aufgeschlusselt nach Lage, Objektart, GroRe, Beschaffenheit und
Mietpreis zusammen. Die Gewerberaumbdrse erreicht sowohl auf der Angebot-
seite (Immobilieneigentiimer) als auch auf der Nachfrageseite (Gewerbemieter)
die grofRte Anzahl von Marktteilnehmern.
3-Euro-Ansiedlungsinitiative: ist eine Gemeinschaftsaktion von ca. 10 Hausei-
gentumern und -verwaltungen, die ihre haufig schon Uber einen langeren Zeit-
raum leerstehenden Gewerbeflachen zu Sonderkonditionen von 3 Euro netto-
kalt/m? anbieten. Auf Seiten der Gewerbemietinteressenten ist die Nachfrage
nach diesen Gewerbeflachen hoch, da die Mietpreise im Markt- und Standortver-
gleich sehr gunstig und transparent sind.
Grunderbiros: sind eine Vermietungsaktion mit einem Einzeleigentimer, der
Uber ein Buroflachengebaude mit mehr als 5.000 m? Nutzflache verflgt. Teilfla-
chen, die nicht vermietet sind, werden als Grinderblros ab 12 m? fur einen Miet-
preis von 75 Euro angeboten. Das Vermarktungskonzept ,Grinderburos® zielt auf
die Gruppe der Existenzgrinder, die haufig zum Start in die Selbststandigkeit
Kleinsteinheiten nachfragen, die normalerweise nicht auf dem Gewerbeflachen-
markt angeboten werden. Die Nachfrage nach den ,Grunderburos® ist von Seiten
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der Unternehmensgrinder hoch, zudem ermdglicht die flexible Raumaufteilung
der Immobilie den Unternehmen bei positiver Geschéaftsentwicklung schnell durch
die Anmietung weiterer Raume zu expandieren.
Die Gewerberaumbdrse fur den Stralauer Kiez ist in das Dachportal ,Gewerberaum-
bérse in Friedrichshain-Kreuzberg und Lichtenberg“ eingebunden und online erreich-
bar. Die datenbankgestitzte Erfassung von Gewerberaumen ermdglicht es ansied-
lungsinteressierten Unternehmen mit Hilfe einer Suchfunktion, den Gesamtbestand

verfugbarer Gewerberdume nach den fur sie geeigneten Objekten zu sondieren.

Bild 1: Gewerberaumbdrse Stralauer Kiez im Dachportal der Bezirke Friedrichshain-

Kreuzberg und Lichtenberg
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Zur Unterstutzung der 3-Euro-Ansiedlungsinitiative der Hauseigentiumer und Haus-
verwaltungen im Stralauer Kiez wird neben kontinuierlicher Presse- und Offentlich-
keitsarbeit sowie Bekanntmachung des Angebotes Uber die Wirtschaftsforderung des
Bezirks Friedrichshain-Kreuzberg und weiterer Anlaufstellen fur Gewerbetreibende

und Existenzgrinder auch mittels Sonderaktionen flr das stadtteilbezogene Angebot
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geworben. Ein Praxisbeispiel ist die von einem im Stadtteil ansassigen Graphikburo
entworfene Postkartenaktion.

Bild 2: Postkartenaktion fur die 3-Euro-Ansiedlungsinitiative im Stralauer Kiez
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Quelle: Stralauer Stadtteilmarketing/Carsten Giese

4.2. Vergleich der Soziale Stadt Projekte im Bereich Gewerbeflachenmarke-
ting

Zur Veranschaulichung der Gemeinsamkeiten und Unterschiede in den Methoden
und Inhalten der Gewerbeflachenmarketingprojekte fir die Berliner Quartiersmana-
gementgebiete werden nachfolgend einige Gute Praxis Beispiele aufgefihrt. Die U-

bersicht der Projektbeschreibungen orientiert sich an der in den vorangegangenen

Kapiteln vorgenommenen Differenzierung der Handlungsansatze:

» Stadtteilorientierte Leerstandsanalysen
» Stadtteil- und branchenspezifische Griinderzentren

= Stadtteil- und branchenbezogene Gewerbeflachen-Marketingaktionen
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Es sei ausdricklich darauf hingewiesen, dass die ausgewahlten Projektbeispiele nur
einen kleinen Ausschnitt der Praxis in den Berliner Quartiersmanagementgebieten
wiedergeben und es Uber die beschriebenen Projektbeispiele hinaus weitere innova-
tive Projekte gibt, die vollstandig und ausfuhrlich beschrieben den Rahmen der Stu-

die sprengen.

4.2.1. Stadtteilorientierte Leerstandsanalysen — Reuterkiez/Neukdlln

Eine beispielhafte stadtteilorientierte Leerstandsanalyse ist fur das Quartiersmana-
gementgebiet Reuterkiez im Jahr 2002 erstellt worden®, deren Ergebnisse im Rah-
men des Gewerbeflachenmarketingprojekts ,Zwischennutzungsagentur im Gebiet
weiterverfolgt werden.

Neben einer photographischen Bestandsaufnahme und der Beschreibung der sozio-
Okonomischen Ursachen von Ladenleerstanden beinhaltet die Untersuchung der
Leerstandssituation im Reuterkiez Erhebungsmethoden fir Mikrostandorte, Leer-
standsarten, Leerstandseffekte und Instrumente der Leerstandsvermeidung. Eine
Ubersicht zu wesentlichen Elementen der Leerstandsanalyse ist der nachstehenden

Tabelle zu enthehmen:

® vgl. HVD Quartiersmanagement Reuterkiez (Hrsg.): Leerstande verwalten, verringern, vermeiden. Eine
Untersuchung des Leerstands im ,,Reuterkiez* im Auftrag der Senatsverwaltung fiir Stadtentwicklung und
des Bezirksamtes Neukélin, Berlin 2002
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Ebene der
Leerstands-
analyse

Ergebnisse der Leerstandsanalyse flr den Reuterkiez

Mikrostandorte

Anhand der Kriterien Bausubstanz, Auslanderanteil, GroRe der Ladenfla-

chen, OPNV-Anschluss, Anzahl der Leerstédnde, Anzahl der Parkplatze,

Passantenfrequenz und Mietniveau wurde das Quartiersmanagementgebiet

Reuterplatz in zwei Teilbereiche unterteilt®:

0. Koronalstral’en, die Kiez-Begrenzungsstrallen: Maybachufer, Weich-
selstraRe, Sonnenallee, Kottbusser Damm

1. Binnenkiez — und hierbei die Untergebiete: westlich der Reuterstralie,
Ostlich der Reuterstralte, nordwestlich der Pannierstral3e, stidostlich der
Pannierstralle

Leerstandsar-
ten

Anhand des Kriteriums ,Dauer des Leerstandes® werden folgende Lee-
standsarten fiir das Quartiersmanagementgebiet Reuterplatz definiert'?:
kurzfristige — eine Leerstandsphase zwischen zwei Vermietungen nicht
langer als zwei bis drei Monate
mittelfristige — der Vermietungserfolg stellt sich nicht binnen der ersten
sechs Monate nach Freiwerdung ein
langfristige - der Vermietungserfolg stellt sich nicht bis zu einem Jahr
nach Freiwerdung ein
Dauerleerstande - der Vermietungserfolg stellt sich nicht nach mehr als
einem Jahr nach Freiwerdung ein

Leerstandsef-
fekte

Hinsichtlich der Auswirkungen von Leerstanden wird zwischen Wertverlus-
ten der Immobilie, Image-Wirkung auf das Standortumfeld sowie Leer-
standkosten unterschieden.

Instrumente zur
Leerstandver-
meidung

Folgende ausgewahlte Instrumente werden zur Leerstandsvermeidung im
Quartiersmanagementgebiet Reuterplatz empfohlen™”:
Ermittlung der Vergleichsmiete, Mietvertragsverwaltung, Mietensamm-
lung/-datenbank
Technische Instandhaltung, bauliche Veranderungen
Kommunikation zwischen Eigentimern und Mietern, zwischen Eigen-
timern und o6ffentlicher Hand, zwischen Eigentiumer und Eigentimer
Werbemalinahmen: Insertion in Tageszeitungen, Insertion mittels Inter-
net, Plakatierung und Schilder
Makler, Verwaltung

4.2.2. Stadtteil- und branchenspezifische Grinderzentren — Grinderboxen

M25/S23 und Kulturwirtschaftliches Innovationszentrum Christiania

Eine besondere Form der Gewerbeflachenvermarktungsprojekte in den Berliner

Quartiersmanagementgebieten ist die Initiierung, die Realisierung und das Manage-

ment von stadtteil- und branchenspezifischen Mikro-Grunderzentren. Ausgangspunkt

fur derartige Wirtschaftsforderprojekte ist der Leerstand von grof¥flachigen Buroein-

°vgl. ebenda, S. 10

*vgl. ebenda, S. 14

" ebenda, S. 24-30
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heiten, flr die sich aufgrund der stadtteilbezogenen Marktlage fir Gewerbeflachen
langfristig kein solventer Mieter findet.

Demgegenuber steht eine Nachfrage nach Kleinstflachen ab ca. 20 m? von zahlrei-
chen Existenzgrindern aus den Soziale Stadt Gebieten, fur die es faktisch keine An-
gebote an Gewerbeflachen gibt. Der Kerngedanke der Stadtteil-Griinderzentren ist
es daher, die grof3flachigen Burostandorte kleinteilig an Existenzgriinder und Kleinst-
unternehmen aus dem Stadtteil zu vermieten.

Im Rahmen der Sozialen Stadt ist es gelungen, starke Partner aus der Immobilien-
wirtschaft flr die Verwirklichung dieser Konzeptimmobilien zu finden. Beispielhaft fir
vergleichbare Projekte in anderen Quartiersmanagementgebieten — Grindergalerie
am Kottbusser Tor oder Kulturwirtschaftliches Grunderzentrum auf dem RAW-
Gelande/URBAN II — werden nachfolgend die Grinderboxen M25 und S23 im Box-
hagener Kiez sowie das Kulturwirtschaftliches Innovationszentrum Christiania im

Quartier Soldiner Kiez vorgestellt.

Grunderboxen M25 und S23:

Eigentimer und starker Partner aus der Immobilienwirtschaft flr die Verwirklichung
der Stadtteilgrinderzentren M25 und S23 im Quartiersmanagementgebiet Boxhage-
ner Platz ist die stadtische Wohnungsgesellschaft IHZ GmbH (vormals Wohnungs-
baugesellschaft Friedrichshain - WBF). Bei beiden Gewerbeobjekten handelt es sich
um Blrogebaude bzw. Buroetagen, die von der Wohnungsbaugesellschaft flr eigene
Zwecke genutzt wurden, jedoch seit mehr als 2 Jahren leer standen. Eine Nachfrage
nach Buroflachen, die in viele Einzeleinheiten aufgeteilt sind, gibt es im Stadtteil
kaum, vielmehr beziehen sich entsprechende Buroflachennachfragen auf Fabriketa-
gen mit GroRburocharakter. Gleichwohl gibt es im Quartiersmanagementgebiet Box-
hagener Platz eine starke Nachfrage von Unternehmensgrindern, die haufig in
Wohnungen ihre Selbststandigkeit beginnen, jedoch nach kurzer Zeit an raumliche
Grenzen stol3en und nach Kleinsteinheiten an Gewerbeflachen im Stadtteil suchen,
um so Wohnen, Arbeiten, Familie und Freizeit in kurzer Wegeentfernung miteinander
verbinden zu konnen.

Im Rahmen des Programms Soziale Stadt wurden daher in der Mainzer StralRe 25
und in der Scharnweber Stralde die beiden stadtteil- und branchenbezogenen ,Grin-
derboxen® mit dem Ziel verwirklicht, Existenzgrindern und Jungunternehmern einen

kostengunstigen Standort anzubieten, mit einem flexiblen Angebot an Raumen,
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RaumgréfRen und Mietvertragskonditionen sowie der notwendigen infrastrukturellen
Ausstattung.

Nach Vermietungsstart im Juni 2003 fur den Grunderbox-Standort Mainzer Stralde 25
konnte innerhalb weniger Wochen eine Vollvermietung mit ca. 70 Arbeitsplatzen er-
reicht werden. Aufgrund dieser Uberraschend groflen Nachfrage wurde von der
Wohnungsbaugesellschaft Friedrichshain im November 2003 ein zweiter Grinder-
box-Standort in der Scharnweber Stralle 23 mit Ansiedlungspotential fur ca. 80 Ar-
beitsplatze in Angriff genommen. Insgesamt stehen an beiden Standorten 78 Buro-
einheiten mit GréRen zwischen 12 und 48 m? zur Verflgung inklusive zweier Konfe-
renzraume mit entsprechender Ausstattung durch den Vornutzer, die WBF.
Ausgerichtet sind beide Stadtteil-Grinderzentren auf Freiberufler und Gewerbebe-
triebe aus dem Bereich Neue Medien und Kommunikationsdienstleistungen, die ei-
nen schnellen und kostengunstigen Internetzugang bendtigen. Diese infrastrukturelle
Voraussetzung konnte bis Mitte des Jahres 2004 im Quartiersmanagement Boxha-
gener Platz wegen fehlender DSL-Anschlisse nicht erfullt werden. Der Bereich der
beiden Grunderzentren lag jedoch auf einer ,Insel® mit alten Kupferkabeln, die fur

schnelle und kostengunstige DSL-Anschllsse reaktiviert werden konnten.

Bild 3: Internetauftritt des Stadtteil-Grindezentrums BOX M25 im Boxhagener

Kiez/Friedrichshain
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Kulturwirtschaftliches Innovationszentrum Christiania:

Eigentimer und starker Partner aus der Immobilienwirtschaft fur die Realisierung des
Kulturwirtschaftlichen Innovationszentrums Christiania im Quartiersmanagementge-
biet Soldiner Kiez ist Vattenfall Europe (vormals Bewag). Das Umspannwerk und
dann als Verwaltungsgebaude umgenutzte Objekt an der Osloer Strale Ecke Prin-
zenallee stand langfristig leer und angesichts der im Stadtteil zahlreichen aufgege-
benen Industriestandorte mit umfangreichen Flachenangeboten zeichnete sich auch
keine Neuvermietung an einen einzelnen Gewerbemieter ab. Infolge der erfolgreich
praktizierten Zwischennutungsprojekte fur leerstehende Ladenlokale ,Kolonie Wed-
ding” im Soldiner Kiez entstand die ,Christiania“ als stadtteil- und branchenbezoge-
nes Grunderzentrum fur Freiberufler aus den breitgefacherten Bereichen der Kultur-

wirtschaft, den Creative Industries (ClI).

Bild 4: Internetauftritt des Kulturwirtschaftlichen Innovationszentrums Christiania im Soldiner
Kiez/Wedding
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CHRISTIANIA Kulturwirtschaftliches Innovationszentrum

Praojekt
CHRISTIANIAf Oktober 2005 Histarie
Partner
Bei CHRISTIAMIA kénnen Sie Arbeiten aus den Rickblick
Beraichen Fotografie, Design, Modedesian, Prasze
wiebdesign, Tondesign, neus Medizn, Musik Farderungen
und Metzwerktechnik in Auftrag geben.
Kontakt
Unser Mitarbeiter-Porfolic urnfasst Irmpressum

professionell arbeitende Freiberufler aus dem
Bereich der Creative Industries, die in
Zuszarmrenarbeit auch Auftrige urnsetzen,
welche sich dber mehr als sines der genannten
Felder erstrecken,

Kaontakt:

Biro Chriztiania

Kai Sonchaocky-Helldarf
O=loer Strafie 17
13359 Berlin

Telefon: 030/ 325 145 42
Telefax: 0230/ 325 145 44
e-rnail: auftrag@christiania, de

|Ver|ag der schénen Dinge | |Mu|timedia & Theater | |Netr0t0r | | WunschForscher|
|Musiker & Kormponist | |Musiker & Produzent | |x:tasa:a | |Designbuero | |Regie | |Redponl,' | | bueroos|0|
|B|'_'|r0 Chriztiania | |Ma|erei 2 Grafik | |Trickfi|rn & Malerei | |W0r't und Ton | | Die Fotokantine|
|Freie REurne | | primme tirne theater|

Dieses Yarhaben wird won der Eurapdischen Union und warm Land Berlin kofinanziert — Européischer Fands fiir Regionale Entwidklung. E'EFD.E

@j B Inkernet
Quelle: http://www.christiania.de
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Das in expressionistischer Klinkersteinbauweise errichtete Eckgebaude verfugt Uber
eine Nutzflache von 1260 m?, die sich auf 5 Ebenen verteilen. Die Grole der Rdume
variiert zwischen 10 und 276 m2. Von den 19 zur Verfugung stehenden Gewerbeein-
heiten sind bisher 15 vermietet, das entspricht fast 85% der Flache. Dabei reicht die
Spannweite der angesiedelten Branchen von Design uber Fotodesign, Fotografie,
Grafik, IT-Technik, Malerei, Musik, Tondesign bis zur Videokunst.

Wichtige Aufgabe des Innovationszentrums CHRISTIANIA ist es, die unterschiedli-
chen Gruppen der Creative Industries zu konzentrieren und ihnen bei der Vernetzung
zu helfen, so dass sie ihre eigenen Interessen optimal wahrnehmen und umsetzen
konnen. Dabei ist die rdumliche Nahe innerhalb des Gebaudes von grolRem Vorteil,
da somit die Ideen und Energien auf kurzem Weg ihre Ziele finden kénnen. Die Nut-
zung weiterer Leerstande im Umfeld zahlt ebenso zu den zuklnftigen Aufgaben wie
die Etablierung des neuen Standortes in Berlin und daruber hinaus.

Die Creative Industries (Cl) stellen keinen homogenen Wirtschaftszweig dar, sondern
sind vielmehr eine bunte Mischung unterschiedlicher Branchen. Das verbindende
Merkmal ist dabei die Kreativitat, die ein wesentlicher Bestandteil bei der Erstellung
der Dienstleistungen und Waren ist. Die wichtigsten Branchen der Cl sind dabei: Ar-
chitektur, audiovisueller Bereich, bildende Kunst und Kunstmarkt, darstellende Kunst
und Unterhaltungskunst, Grafik, Mode und Design, Literatur/Verlagswesen und
Printmedien, Multimedia, Software, Spiele und Internet, Museen und Bibliotheken,
Musikwirtschaft und nicht zuletzt Werbung. So unterschiedlich wie die Vielfalt der
Wirtschaftszweige ist auch die Orientierung der Gewerbetreibenden. Einige agieren
stark marktwirtschaftlich gepragt, wahrend andere sich eher an der Schnittstelle zwi-

schen Wirtschaft und Kunst ansiedeln?.

2 zu Zielen und Aufgaben des kulturwirtschaftlichen Innovationszentrums Christiania s.
http.//www.christiania.de
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4.2.3. Stadtteil- und branchenbezogene Gewerbeflachen-Marketingaktionen —

Wedding Dress/Brunnenviertel

Als beispielgebend flir die zahlreichen stadtteil- und branchenbezogenen Gewerbe-
flachen-Marketingaktionen in den Berliner Quartiersmanagementgebieten wird an
dieser Stelle die Marketingaktion ,Wedding Dress" der stadtischen Wohnungsbauge-
sellschaft DEGEWO vorgestellt, die sich im Stadtteil Brunnenviertel auch schon vor
der offiziellen Ausweisung als ,Stadtteiimanagementgebiet Intervention® als grofiter
Immobilieneigentimer im Bereich der stadtteil- und branchenbezogenen Wirtschafts-
forderung engagierte.

Angesichts der Vielzahl leerstehender Ladenlokale im Brunnenviertel, deren Ge-
schaftsinhaber einstmals auf die Nahversorgung der Gebietsbewohnerschaft ausge-
richtet, jedoch in den Konkurrenz mit nahegelegenen Discountern und Shopping
Centern nicht mehr bestehen konnten, zielt die Marketing-Kampagne ,Wedding
Dress® darauf ab, neue Unternehmenskonzepte aus dem Bereich des Modedesigns
anzusiedeln.

Zur Auswahl der innovativsten Ladenkonzepte wurde ein Wettbewerb unter Studie-
renden der Berliner Modeschulen ausgelobt. Die ausgewahlte Ladenkonzepten wur-
den zur internationalen Modemesse Bread & Butter einer breiten Fachoffentlichkeit
und dem Berliner Publikum prasentiert. Zwei Modedesignladen in der Brunnenstralle
nahe des U-Bahnhofes Voltastralle erhielten zudem die Méglichkeit flr den Zeitraum

eines Jahres die Markttauglichkeit des Standortes Brunnenviertel zu erproben.
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Bild 5: Corporate Design fir die DEGEWO Gewerbeflachen-Marketingaktion ,Wedding

Dress*

BERLIN
WEDDING_.-

eb osg

SO0 m >
malkstab1:1ioooo
@ ladenlokal

young berlin fashion in wedding presented by

Quelle: http://www.degewo.de

4.3. Fortentwicklung und neue Ansatze fir den Bereich Gewerbeflachenmar-
keting

Vor dem Hintergrund der bisherigen Erfahrungen in den Berliner Quartiersmanage-
mentgebieten mit Forderprojekten im Handlungsbereich stadtteil- und branchenorien-
tiertes Gewerbeflachenmarketing lassen sich folgende Verbesserungsbedarfe fur die

zukunftige Fortentwicklung und die Initiierung neuer Handlungsansatze feststellen:

= Einbeziehung des Wohnungsmarktes in das Flachenmarketing: Bei den Berliner
Quartiersmanagementgebieten handelt es sich weit uberwiegend um Wohnquar-
tiere, so dass den Groldteil des Immobilienbestandes die Wohngebaude und -
flachen bilden. Problematisch ist jedoch, dass in zahlreichen Soziale Stadt Gebie-

ten zunehmende Wohnungsleerstdnde zu verzeichnen sind. Zudem sind die
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Wohnungen trotz glinstiger Mietpreise und guter Ausstattung aufgrund des nega-
tiven Images der Quartiersmanagementgebiete Uber die Gebietsgrenzen hinaus
kaum zu vermieten. Zur Stabilisierung und Aufwertung der Gebiete ist es jedoch
unabdingbar, dass neue sozial integrierte Bevolkerungsgruppen in diese Stadttei-
le zuziehen. Die bestehenden Handlungsansatze wie Wohnraumbdrsen, Stadtteil-
Imagekampagnen und Wohnungs-Marketingaktionen, z.B. die Kampagne ,Home
Sweet Home “ der DEGEWO, sind daher fortzuentwickeln und in ein stadtteilbe-
zogenes Gesamtkonzept fur die Einbeziehung der Immobilienwirtschaft zu integ-
rieren.

Entwicklung von stadtteilibergreifenden Gewerbeflachenplattformen: Die bisheri-
gen Plattformen zu verfugbaren Gewerbeflachen in den Quartiersmanagement-
gebieten sind bisher aufgrund der Forderlogik des Programms Soziale Stadt zu-
meist auf die unmittelbaren Gebietsgrenzen beschrankt und lassen sowohl das
Stadtteilumfeld als auch mdgliche Standortalternativen in anderen Quartiersma-
nagementgebieten auler Acht. Angesichts der Anzahl und der vorliegenden
Standortinformationen firr die 34 Quartiersmanagementgebiete sollten die Uber-
legungen der Senatsverwaltung fur Stadtentwicklung und der IHK Berlin weiter-
verfolgt werden ein Dachportal fur die starken Partner aus der Immobilienwirt-
schaft in den Quartiersmanagementgebieten einzurichten. Zur Vermeidung von
Uberschneidungen sowie zur Nutzung von Synergieeffekten ist es unabdingbar,
die bezirklichen Wirtschaftsférderungsabteilungen in die Initierung und Realisie-
rung eines derartigen Dachportals miteinzubeziehen, da Uber andere Forderpro-
gramme in den Bezirken vergleichbare Flachenportale fir Gewerbeimmobilien
verwirklicht werden.

Know-how-Transfer zwischen Sozialer Stadt und (Immobilien-)Wirtschaft: Uber-
trieben formuliert wurde mit dem Label ,Soziale Stadt bisher bei den potentiellen
Partnern aus der (Immobilien-) Wirtschaft haufig ,Mulitkulti-Sozialarbeit® und fast
nie Produktinnovationen und Zukunftsmarkte verbunden. Der Blick in die Wirt-
schaftsférderpraxis der Quartiersmanagementgebiete zeigt jedoch trotz der ver-
scharften Problemlagen in diesen Stadtteilen, dass es dort gelungen ist, innovati-
ve Wege fur gesamtwirtschaftliche Problemlagen zu beschreiten, so z.B. die Er-
schlieBung neuer Nachfragergruppen fur Gewerbeflachen trotz steigender Leer-
standsquoten. Im Sinne eines Know-Transfers ist es daher sinnvoll, die Erfahrun-

gen aus den Quartiersmanagementgebieten einer breiteren Offentlichkeit aus der

41



Wirtschaft bekannt zu machen, wobei bereits am Quartiersmanagementprozess
beteiligte Wirtschaftsunternehmen besonders Uberzeugend und glaubhaft wirken
kénnen.

Know-how-Transfer zwischen Sozialer Stadt und stadtischer Wirtschaftsforde-
rung: Im Rahmen der bisherigen Quartiersmanagementarbeit ist es fast durchweg
gelungen, eine intensive und partnerschaftliche Kooperation zu den bezirklichen
Wirtschaftsforderungen aufzubauen. So wird ein Know-how-Transfer aus den So-
ziale Stadt Gebieten in die bezirkliche Wirtschaftsforderpraxis und in umgekehrter
Richtung ermdglicht. Wenig Beachtung finden die kleinteiligen Handlungsansatze
lokaler Wirtschaftsforderung jedoch auf gesamtsstadtischer Ebene, obgleich die
Gewerbeflachenpotentiale, die Anzahl der Existenzgrindungen oder die Cluster
der Creative Industries in der Summe aller Quartiersmanagementgebiete einen
bemerkenswerten Umfang haben. Fur die Fortentwicklung der Handlungsansatze
im Bereich Gewerbeflachenmarketing besteht ein zunehmender Bedarf an Ein-
bindung und Vernetzung in die berlinweite Wirtschaftsstrukturpolitik, um auf diese
Weise eine Isolation und Abkoppelung der Quartiersmanagementgebiete von der

gesamtstadtischen Entwicklung zu vermeiden.
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5. Standortmarketing fur Einkaufsstralen und Markte zum Erhalt eines
wohnortnahen Waren- und Dienstleistungsangebotes

Far die Stabilisierung und Aufwertung der Quartiersmanagementgebiete in Berlin be-
sitzen die traditionellen Einkaufsstralen und Wochenmarkte eine besondere Bedeu-
tung, da sie das Ruckgrat fur die kleinraumliche Nahversorgung der Gebietsbewoh-
nerschaft mit Waren und Dienstleistungen bilden. Zudem spielt sich an diesen Orten
ein betrachtlicher Teil des 6ffentlichen Lebens in den Stadtteilen ab. Der Niedergang
der stadtteilbezogenen Einkaufsstrallen und Marktplatze infolge sinkender Kaufkraft
und wachsender Konkurrenz durch zusatzliche grofflachige Shopping Center wirkt
sich unmittelbar negativ auf die Attraktivitat der Quartiersmanagementgebiete aus.
Nachfolgend wird beschieben, welche Handlungsansatze in den Berliner Quartiers-
managementgebieten zur Starkung der stadtteilbezogenen Einkaufsstrallen und
Marktplatze verfolgt werden. Zunachst wird dazu das Instrumentarium des Ge-
schaftsstrallenmanagement vorgestellt, woran sich zur praxisnahen Veranschauli-
chung eine Fallstudie zum ,Geschéaftsstrallenmanagement Frankfurter Allee“ in
Friedrichshain anschliel3t.

Da das Thema Starkung der Stadtteilzentren auch auf gesamtstadtischer Ebene eine
hohe Prioritat genielt, wird die Quartiersmanagementpraxis im Lichte der stadtwei-
ten Zentren-Initiative ,Mittendrin Berlin!“'® betrachtet. Es handelt sich dabei, um eine
Gemeinschaftsaktion der Senatsverwaltungen fur Wirtschaft und Stadtentwicklung,
der IHK Berlin und weiterer starker Partner aus der Wirtschaft, die beispielgebend fur

weitere Handlungsfelder der lokalen Wirtschaftsforderung sein kann.

5.1. Problemlagen, Ziele und Erfolgsfaktoren von Geschéaftsstralenmanage-
ment

GeschaftsstraBenmanagement'® greift die komplexen Ansatze anderer Marketingin-
strumente auf und fokussiert sie auf den ausgewahlten Standort. Es unterscheidet
sich von anderen dialog- und umsetzungsorientierten Marketinginstrumenten wie z.B.

Stadtmarketing oder City-Management durch folgende Kriterien:

¥ vgl. http.//www.mittendrin-berlin.de
*vgl. BIS Stadtteilmanagement GmbH/Komet Stadtmarketing GmbH: Projektbericht. Geschaftsstraen-
management im Auftrag des Bezirksamtes Friedrichshain-Kreuzberg, Berlin 2003
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Starkere Einbeziehung von Einzelinteressen
» Klare Abgrenzung des Standortes

= Direkte Orientierung auf die lokalen Akteure
» starke Umsetzungsorientiertheit.

Die in den Geschaftsstralien registrierten Ausgangssituationen bzw. Problemlagen
sind trotz groRer Unterschiede in der Charakteristik der jeweiligen Stralde recht ahn-
lich:

= Billiganbieter,

» Unbefriedigender Branchenmix,

= | eerstand,

= Keine einheitlichen (Kern-) Offnungszeiten
= unattraktive Geschaftsgestaltung,

» fehlende Aufenthaltsqualitat,

» sinkende Kundenfrequenz,

» [naktivitat der Gewerbetreibenden,

» Fehlende Gesamtvermarktung

*= hohes Verkehrsaufkommen,

» Parkplatzmangel und Parkgebuhren etc.

Die Erfolgsaussichten hangen von der Aktivierung vieler Partner ab, da jedes Prob-
lem nur im komplexen Zusammenhang wirklich bewaltigt werden kann. AuRerdem
sind meistens mehrere unterschiedliche Interessengruppen in die Losung einzube-

ziehen:

Ladenleerstand, Branchenmix und Verschmutzung konnen z.B. nur gemeinsam mit
den Hauseigentimern und Geschaftsinhabern geldst werden. Zur Steigerung der Att-
raktivitat der Geschaftsstrale sind Investitionen der Kommune und von privaten Ei-
gentimern mit der entsprechenden Vorlaufzeit zu tatigen und auch viel Uberzeu-
gungsarbeit mit den Anliegern von No6ten, um die Ladenauslagen, Blumenkubel oder
Fahrradstander einladend zu gestalten. In der folgenden Ubersicht wird aufgezeigt, in
welcher Frist aufgrund von Zeit- und Finanzbedarf welche Probleme geldst werden

konnen:
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Fristigkeit | Kurzfristig Mittelfristig | Langfristig
Problem
Leerstand X X
Niveauverlust (Billiganbieter) X X
Unbefriedigender Branchenmix X X
Kaufkraftabwanderung X X X
Verschmutzung X X X
Keine oder inaktive Kooperation / Organisation X X
Uneinheitliche Offnungszeiten X X
Ungentigende Information X
Unattraktive Geschafte X X X
Stockende Sanierung X X
Mangelhafte Aufenthaltsqualitat X X
Parkplatzmangel X X
Unangepasste Parkgebuhren X
Verkehrsaufkommen/-flihrung X X
Sinkende Kundenfrequenz X
Fehlende Gesamtvermarktung X X

Ziel von Geschaftsstrallenmanagement ist es, die Wettbewerbsfahigkeit des Stand-

ortes zu verbessern und damit auch positive Effekte flir die Umsatz- und Rentabili-

tatsentwicklung der dort ansassigen Betriebe zu erreichen. Um ein Geschaftsstra-

Renmanagement erfolgreich durchzufihren und die dauerhafte Arbeit der beteiligten

Akteure zu sichern, sollten folgende Faktoren beachtet werden:

= FEine kritische Bestandsaufnahme mit dem ,Blick von AufRen” schafft einen ersten

Ansatz fur ein Standortproblembewusstsein. Externe kdnnen und dirfen dabei die

Dinge eher beim Namen nennen.
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Mit einer neutralen Projektbetreuung lassen sich Personenkonflikte und Befind-
lichkeiten mindern oder l16sen. Damit wird eine Aktivierung von Personen erreicht,

die kooperativen Arbeitsformen skeptisch gegenuber stehen.

Ideen sind fur die Kooperationsgemeinschaften haufig wichtiger als die Finanzen.
Diese kollektive Ressource lasst sich mit verschiedenen Kreativitatstechniken er-
schliefen. Bewahrt hat sich die Regel, dass auch ungewdhnliche, ausgefallene

und absurde Ideen erlaubt sind.

Durch das Einuben von Moderationsspielregeln werden Meinungsbildner, Dauer-
kritiker oder Norgler im Rahmen gehalten und andere Teilnehmer zur Meinungs-

aulerung ermutigt.

Durch Einzelgesprache mit den Unternehmern bspw. wird ihr Interesse verstarkt

und das Gefluhl vermittelt, einen eigenen Nutzen zu erhalten.

Disziplin in den Sitzungen, ein gutes Zeitregime und eine gute Vor- und Nachbe-

reitung helfen den Akteuren, die Arbeit erfolgreich fortzusetzen.

Mit MaRnahmen, die mit Verantwortlichkeit und Terminen versehen werden sowie

ihrer Umsetzung, wird eine aktive Mitwirkung gesichert.

Es ist wichtig, neben der Kommunalverwaltung auch kommunale Unternehmen

wie Wohnungsverwaltungen oder Verkehrsbetriebe als Partner einzubeziehen.

Die Erfahrungen der externen Moderatoren unterstutzen die Verwaltungsarbeit
zugunsten der Projekiziele. Insbesondere die zielgerichtete Auslegung von Vor-

schriften unterstutzt die Schaffung 6ffentlich-privater Partnerschaften.

Bei sich regelmaRig wiederholenden Aktionen und Veranstaltungen kénnen Ver-

fahrensvereinfachungen fur notwendige Genehmigungswege verabredet werden.

Kurze Verfahrens- und Entscheidungsebenen sowie der enge Kontakt zu den

Verwaltungsbereichen erleichtert die unkomplizierte Lo6sung von Problemen.

Fallstudie GeschaftsstraBenmanagement Frankfurter Allee

Die Frankfurter Allee ist eine der umsatzstarksten Einkaufsstralen im Ostteil Berlins,

die jedoch durch einen tiefgreifenden Strukturwandel gepragt ist. So wird ein Grofteil

der Einzelhandelsumsatze an integrierten Standorten in Form von Shopping Centern
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erzielt. Demgegenuber ist der inhabergeflihrte Einzelhandel in seiner Existenz be-

droht, zudem fallt die Kundenfrequenz mit zunehmender Entfernung vom Ring-

Center massiv ab. Diese Rahmenbedingungen waren Anlass ein Pilotprojekt zur

Standortprofilierung der Frankfurter Allee als abwechslungsreiche Einkaufsstrale zu

starten. Die Laufzeit dieser Wirtschaftsférdermalinahme zur Verbesserung der Wett-

bewerbsfahigkeit kleiner und mittelstandischer Unternehmen reichte von Dezember

2001 bis Juni 2003 und wurde aus Mitteln der Technischen Hilfe des Europaischen

Fonds fur die regionale Entwicklung finanziert.

Stichwortartig sind nachfolgend einige der realisierten MaRnahmen zur Standortprofi-

lierung der Frankfurter Allee als Geschéaftsstralle benannt:

Standortinformation und -marketing zur Frankfurter Allee fir Kunden und Unterneh-

men

e Kundenbefragung auf der Frankfurter Allee und Karl-Marx-Allee: Im Rahmen der
Projektwochen im Fach Geografie haben Schiler des Andreas-Gymnasiums
mehr als 300 Kunden auf der Frankfurter Allee und der Karl-Marx-Allee befragt,
was fur sie das Einkaufen in dieser gewachsenen Geschaftsstral’e attraktiv
macht. Gleichzeitig wurden Vorschlage und Anregungen gesammelt, wie die
Frankfurter Allee aus Sicht der Kunden einladender werden kann.

e Herstellung und Vertrieb des Service- und Einkaufsfuhrers ,Frankfurter Allee —
immerhin®: Mit Unterstutzung der Schuiler des Andreas-Gymnasiums sowie mehr
als 50 Unternehmen aus der Frankfurter Allee und benachbarter Seitenstra3en
entstand ein Service- und Einkaufsfihrer, in dem mehr als 400 Einzelhandels-,
Dienstleistungs- und Handwerksbetriebe sowie das breite Spektrum von medizi-
nischen Angeboten vorgestellt werden. Die Gesamtauflage betragt 50.000 Ex-
emplare und wurde in den an die Frankfurter Allee angrenzenden Wohngebieten

verteilt.
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Bild 5: Service- und Einkaufsfihrer Frankfurter Allee

Frankfurter Allee
...immerhin!

Service- und Einkaufsfilirer

Quelle: BIS Stadtteilmanagement GmbH/Graphikbiro uv2

e Entwicklung eines Corporate Design fur die Frankfurter Allee: Gemeinsam mit der
ortsansassigen Design-Agentur UV 2 entwickelte das Geschaftsstralenmanage-
ment ein ganzheitliches Kommunikationskonzept. So wird unter dem Slogan
"Frankfurter Allee - immerhin" in Info-Flyern, auf Fahrradstandern oder im Internet

die Frankfurter Allee als attraktiver Einkaufs- und Gewerbestandort kommuniziert.
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Bild 6: Internetauftritt der Interessengemeinschaft der Gewerbetreibenden Frankfurter Allee

2 Verein Frankfurter Allee e.V.: Verain Frankfurter Allee - Microsoft Internat Explorer,

Datei Bearbeten  Ansicht  Favoriten  Extras 7 :,'
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Projekte
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@I ® Internet

Quelle: http://www.frankfurter-allee.net

Erh6hung der Aufenthalts- und Erlebnisqualitat der Frankfurter Allee

e Weihnachtsbeleuchtung in der Frankfurter Allee: Dank der Initiative einiger Ge-
werbetreibender an der Frankfurter Allee erstrahlt die Geschéaftsstralle seit dem
Jahr 2000 in vorweihnachtlichem Lichterglanz. Diese Initiative wurde auch seitens
des Geschaftsstrallenmanagements und der neugegriindeten Interessengemein-
schaft Frankfurter Allee e.V. hinsichtlich der technischen Umsetzung und der
Einwerbung finanziellen Beitrage unter den ortsansassigen Firmen unterstutzt.

e 50 neue Fahrradstander flir mehr Kundenfreundlichkeit: Mit Unterstitzung des
Tiefbauamtes konnten im Sommer 2002 an 50 Standorten neue Fahrradstander
in der Frankfurter Allee installiert werden. Kunden, die per Rad ihre Einkaufe er-
ledigen, finden nun noch einfacher eine Abstellmdglichkeit.

e Verbesserung der Sauberkeit in der Frankfurter Allee und angrenzender Seiten-
strallen: In Abstimmung mit der Berliner Stadtreinigung bemuhen sich die Ge-
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werbetreibenden und das GeschaftsstraRenmanagement der Frankfurter Allee
um eine Erhéhung der Sauberkeit auf offentlichen und privaten Flachen. Eines
der augen- und geruchsfalligsten Probleme ist der Hundekot in den Gehwegbe-

reichen der Frankfurter Allee und in deren Seitenstralen.

Bild 7: Plakatentwurf zur Gemeinschaftsaktion fiir mehr Sauberkeit in der Frankfurter Allee

Quelle: BIS Stadtteilmanagement GmbH/Vipermedia
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5.3. Fortentwicklung und neue Ansatze fur den Bereich Standortmarketing im
Kontext der Zentreninitiative , Mittendrin Berlin!“

Dem Geschéaftsstralenmanagement Frankfurter Allee vergleichbare Standortmarke-
tingaktionen zur Profilierung von Einkaufstralen und Marktplatzen finden sich in wei-
teren Berliner Quartiersmanagementgebebieten, so z.B. fur die GeschaftsstralRen
Schonhauser Allee/Pankow, Potsdamer Stralle/Mitte und Schoneberg oder Karl-
Marx-StralRe/Neukdlln. Wegen der hohen Bedeutung dieser Einkaufsstandorte fur die
gesamtbezirkliche Wirtschaftsstrukturentwicklung beschranken sich derartige Marke-
ting- und Managementansatze jedoch nicht auf das Programm Soziale Stadt, son-
dern werden vielfach Uber die klassischen Wirtschaftsforderprogramme wie ,Wirt-
schaftsdienliche MaRnahmen® im Rahmen des Europaischen Fonds fur die Regiona-
le Entwicklung oder Uber den Titel ,Regionalmanagement® im Rahmen der Bund-
Lander-Gemeinschaftsaufgabe ,Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur*
gefordert.

Zudem bildet auf Ebene der IHK Berlin die Unterstiutzung der ca. 60 Stral3enarbeits-
gemeinschaften von Einzelhandlern in den Berliner Einkaufsstrallen einen Tatig-
keitsschwerpunkt.

Bei den Uberlegungen zur Fortentwicklung und méglicher neuer Projektansatze im
Handlungsbereich Standortmarketing ist es daher sinnvoll, sich zunachst mit der
Gemeinschaftsaktion ,Mittendrin Berlin!“ der Senatsverwaltungen fur Wirtschaft und
Stadtentwicklung, der IHK Berlin und weiterer starker Wirtschaftspartner auseinan-
derzusetzen, denn immerhin zwei von berlinweit funf Preistragern des Wettbewerbs
2005 lagen in der Gebietskulisse der Sozialen Stadt bzw. URBAN II.

Grundgedanke des Standortmarketingwettbewerbs fur Berliner Zentren und Ge-
schaftsstralien ,Mittendrin Berlin!“ ist die Ansicht, ,dass durch die Bespielung des 6f-
fentlichen Raumes mit Aktionen und Ereignissen aus den Bereichen Kultur, Kunst
und Kommunikation die offentliche Wahrnehmung der Zentren verandert, die Attrak-
tivitat gesteigert und neue Bindungswirkungen geschaffen werden kénnen.“'®

Die zentralen Ziele des Wettbewerbs lassen sich auch auf die Nahversorgungszent-

ren und Einkaufsorte in den Quartiersmanagementgebieten (ibertragen'®:

* vgl. http://www.mittendrin-berlin.def/idee_ziele.html
 vgl. Ausschreibungstext des Wettbewerbs 2006 Mittendrin Berlin! mit dem Motto jugend_bildet_stadt
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Forderung lokaler Netzwerke zur Starkung der Handlungsfahigkeit und Nutzung
der eigenen kreativen Potenziale

Starkung der lokalen Identitat und des spezifischen Profils der Zentren und damit
auch der Identifikation von Anwohnern und Besuchern

Starkere Verankerung der stadtischen Zentren im Bewusstsein der Bevdlkerung
und der Besucher als orte vielfaltiger Nutzungs- und Erlebnismdglichkeiten
Starkung der gewachsenen Zentren gegenuber der ,Grunen Wiese® und Erho-
hung der Besucherfrequenzen

Erhalt und Entwicklung der Funktionsvielfalt der Zentren, Schaffung neuer Auf-
enthalts- und Erlebnisqualitaten

Nutzung und Entwicklung lokaler Potenziale und Qualitaten, um die Gesamtstadt

als attraktiven Standort herauszustellen

Nach dem der Wettbewerb im Jahr 2005 erstmalig durchgefuhrt wurde, lasst sich

noch keine abschlieRende Aussage zum nachhaltigen Erfolg dieser Gemeinschafts-

aktion von Senat, IHK und Wirtschaftspartnern treffen. Angesichts der aktuellen Situ-

ation im Berliner Einzelhandel sowie der bisherigen Erfahrungen des Geschaftsstra-

Renmanagements in den Berliner Quartiersmanagementgebieten lassen sich jedoch

folgende Hinweise zur Fortentwicklung im Bereich Standortmarketing fur Einkaufs-

stralRen und Markte ableiten:

Prioritat fir Marketingaktionen mit sichtbaren und schnell wirksamen Umsatzstei-
gerungen: So begrifRenswert die Bespielung des offentlichen Raumes mit Aktio-
nen und Ereignissen aus den Bereichen Kultur, Kunst und Kommunikation auch
sein mag, den inhabergefuhrten Einzelhandelsgeschaften in den Geschaftsstra-
Ren bringen derartige Aktivitdten selten neue Kunden und zusatzliche Umsatze.
Zum Erhalt der Nahversorgungsstandorte sowie zur Sicherung des Engagements
und der Initiative der inhabergeflihrten Geschafte sind in erster Linie MalRnahmen
gefragt, die sichtbar und schnell zu Umsatzsteigerungen beitragen. In der Aus-
wertung des Wettbewerbs ,Mittendrin Berlin!“ sollte diese Frage nach messbaren
Umsatzsteigerungen der ortsansassigen Unternehmen Berlcksichtigung finden.

Starkung der Stral3enarbeitsgemeinschaften im Sinne einer nachhaltigen Part-
nerschaft: Zahlreiche StralRenarbeitsgemeinschaften mussen ihren Tatigkeitsbe-
reich deutlich einschranken, da sich die ehrenamtliche Vereinsarbeit auf immer
weniger Schultern verteilt. Zudem sind viele Gewerbetreibende in den Geschafts-

strallen weniger an einer kontinuierlichen Vereinsarbeit, sondern eher an akti-
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onsbezogenen, zeitlich begrenzten Kooperationen interessiert. Im Rahmen des
Wettbewerbs ,Mittendrin Berlin!“ ist daher zu Uberlegen, inwieweit es gelingen
kann, mit Hilfe eines professionalisierten Event-Managements die ehrenamtlich
arbeitenden StralRenarbeitsgemeinschaften zu starken, oder ob es erganzender
Projektbausteine zur Einbindung der ortsansassigen Gewebetreibenden bedarf.
Einbindung der ,ethnischen Okonomie* in das Standortmarketing: Eine immer
grolRere Anzahl der Gewerbetreibenden und Kunden in den Geschéaftsstrallen
und Nahversorgungszentren der Berliner Quartiersmanagementgebiete sind
nicht-deutscher Herkunft. Die Vielfalt tlrkischer, russischer, arabischer, vietna-
mesischer, afrikanischer oder indischer Waren- und Dienstleistungsangebote
wird im Rahmen des Standortmarketings fur die Einkaufsorte in den Stadtteilen
kaum genutzt, da bei einer zu intensiven Betonung der ,ethischen Okonomie“ die
Gefahr gesehen wird, bisherige Stammkunden an andere Einkaufsstandorte zu
verlieren. Der Spagat neue Kundengruppen zu gewinnen ohne die alte Stamm-
kundschaft zu verlieren, gestaltet sich auch deshalb besonders schwierig, da es
keine etablierten und funktionstlichtigen Kooperationsstrukturen gibt, in denen
deutsche und auslandische Gewerbetreibende fir den gemeinsamen Wirt-
schaftsstandort zusammenarbeiten. Die Entwicklung neuer Ansatze zur Einbin-
dung der ,ethnischen Okonomie“ als starker Partner im Quartiersmanagement-
und Standortmarketingprozess ist daher eine wichtige Zukunftsaufgabe im Rah-
men des Programms Soziale Stadt.

Einbindung der stadtteilbezogenen Einkaufsstraf3en in das Tourismusmarketing
Berlins: Der einzige Sektor der Berliner Wirtschaft mit zweistelligen Wachstumsra-
ten ist der Stadttourismus. Um an dieser positiven Wirtschaftsdynamik auch in
den Quartiersmanagementgebieten profitieren zu kdnnen, gibt es zahlreiche
kleinteilige Stadtteilaktivitaten, die seitens der bezirklichen Wirtschaftsférderung
unterstutzt werden. Auf stadtweiter Ebene mit millionenschweren Marketingbud-
gets finden die stadtteilbezogenen Ansatze kaum Unterstitzung, Im Geiste der
erfolgreich praktizierten Public Private Partnership fur den Wettbewerb ,Mittendrin
Berlin!“ ist der Frage nachzugehen, ob Tourismusmarketingaktionen wie der
~Winterzauber” nicht auch auf die stadtteilorientierte Einkaufstrallen und Markte

ausgeweitet werden kdnnen.
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6. Bestandspflege flir gebietsanséassige Unternehmen zur Fortentwicklung
der lokalen Wirtschaftsstruktur

Ein Erfahrungswert im Einzelhandel besagt, dass der unternehmerische Aufwand fur
die Neugewinnung eines Kunden den flr die Bindung eines Kunden um das Flinffa-
che Ubersteigt. Analog gilt fur die Wirtschaftsforderung in den Berliner Quartiersma-
nagementgebieten, dass der finanzielle und personelle Aufwand fur die Neuansied-
lung eines Unternehmens den fur den Verbleib im Stadtteil betrachtlich Ubersteigt.
Demzufolge besitzen Handlungsansatze und Foérderprojekte zur Bestandpflege flr
gebietsansassige Gewerbebetriebe eine wichtige Bedeutung fir das Programm So-
ziale Stadt.

Zur Veranschaulichung der Bedeutung der Stadtteil- und Quartiersbetriebe fur die
gesamtsstadtische Wirtschaft fur die lokalen Wirtschaftsstrukturen in den Soziale
Stadt Gebieten Berlins werden zunachst Forschungsergebnisse zur Bestandserhe-
bung und -analyse von Clustern stadtteilbezogener Unternehmen vorgestellit.
Angesicht der differenzierten Wirtschaftsstruktur in den Berliner Quartiersmanage-
mentgebieten und den damit verbundenen mannigfaltigen Unternehmensformen in
unterschiedlichen Branchen, konzentriert sich die Fallstudie auf die Rolle und Bedeu-
tung turkischstammiger Berliner Gewerbetreibender in den Stadtteilen der Sozialen
Stadt.

Diese Wahl hat vor allem zwei Grinde, zum einen machen die tlrkischstammigen
Gewerbetreibenden in vielen Stadtteilen der Sozialen Stadt — Kreuzberg, Nord-
Neukélin, Wedding, Moabit, Schénberg - einen groRen Anteil der lokalen Okonomie
aus, zum anderen ist dieser Bereich der Stadtteilwirtschaft im Vergleich zu Wirt-
schaftssektoren wie den Creative Industries bisher weniger intensiv betreut und ge-
fordert worden.

Unter Berucksichtigung der bisherigen Erfahrungen in den Soziale Stadt Gebieten
und den Uberlegungen fiir innovative Férderprogramme und -maRnahmen auf be-
zirklicher und gesamtstadtischer Ebene abschlieRend beschrieben, in welche Rich-
tungen sich die stadtteilbezogenen Bestandspflegeprojekte in den Berliner Quar-

tiersmanagementgebieten entwickeln kdnnen.
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6.1. Stadtteilbetriebe als starker Partner fur die unternehnmensbezogene Be-
standspflegestrategie in den Berliner Quartiersmanagementgebieten

Die ,Stadtteil- und Quartiersbetriebe“ als wichtige Partner fur die Stabilisierung und
Entwicklung von Beschaftigungsmdglichkeiten im Stadtteil und Quartier waren Ge-
genstand eines Forschungsprojektes an der TU Hamburg-Harburg'’. Unter dem Beg-
riff ,Stadtteil- und Quartiersbetriebe® werden Unternehmen aus dem Einzelhandel,
dem Handwerk, dem Gesundheitswesen, den sozialen und unternehmensbezogenen
Dienstleistungen und dem Reparaturhandwerk zusammengefasst, fur die der Stadt-
teil bzw. das Quartier einen wichtigen Bezugsrahmen ihrer unternehmerischen Aktivi-
taten darstellt. Nachfolgende Tabelle veranschaulicht fur Hamburg die in den Teil-
okonomien zusammengefassten Branchen mit ihren jeweiligen Beschaftigungsantei-

len und der Beschéftigungsentwicklung im Beobachtungszeitraum 1980 bis 1990:'®

Tabelle: Cluster der stadtteil- und quartiersbezogenen Betriebe in Hamburg

Wirtschaftszweig 1980 1990 1980 -1990
(Anteil an Wirtschaftszweig) abs. abs. Abs. Ande-
rung in
%
Einzelhandel (60 %) 38.546| 34.880| -3.666| -95%
Nahrungs- und Genussmittel (10 %) 2.323| 1.800| -523|-225%
Gesundheitswesen (50 %) 16.325| 19.292| 2.967| 182 %
Haushaltsbezogene Dienstleistungen (100 %) 9.402| 7.705| -1.697| -18,0%
Kreditinstitute (60 %) 11.417| 11.584 167 1,5 %
Bildung, Erziehung, Sport (100 %) 11.100| 15452| 4.352| 39,2%
Hotel, Gastwirtschaft (50 %) 7.934| 8.434 500 6,3 %
Kinder-, Altersheime (40 %) 3.435| 4.564| 1.129| 329%
Reparatur KFZ Fahrrad (25 %) 1.499| 1.831 332 222 %
Schlosserei, Schmiede (25 %) 461 494 33 71 %
Holzverarbeitung (25 %) 869 786 -83] -95%
Bauausbaugewerbe (25 %) 4171 3.918 -253| -6,1%
Organisationen ohne Erwerbscharakter (33 %) 3.845| 6.111| 2.265| 58,9 %
GESAMT 111.32| 116.84| 5.523 5,0 %
6 9
Anteil an Gesamtbeschéaftigung in Hamburg in % 14,6 % | 15,6 %

Quelle: Walter, Gerd: Gewerbliche Milieus in der Stadt, 1996

Erganzend zu den Ergebnissen des Hamburger Forschungsprojektes, welches an-

hand der sozialversicherungspflichtigen Beschaftigungsverhaltnisse aufzeigt, welche

" Walter, Gerd: Gewerbliche Milieus in der Stadt. Stadterneuerung mit und fir Unternehmen, in: STEG
Hamburg mbH (Hrsg.): FORUM-Stadterneuerung. Quartiere entwickeln statt erneuern, Hamburg 1996, S.
121-126

* ebenda, S. 122

55




Bedeutung stadtteil- und quartiersbezogenen Betriebe fir die gesamtsstadtische Be-
schaftigung aufweisen, wird anhand der nachfolgenden Ubersicht aus dem Quar-
tiersmanagementgebiet Boxhagener Platz deutlich, welche Anzahl von Gewerbetrei-
benden beteiligt sind, will man die stadtteilbezogenen Betriebe in den Quartiersma-

nagementprozess als starken Partner einbeziehen:

Tabelle: Gewerbestruktur und —entwicklung im Quartiersmanagementgebiet Boxhagener

Platz

Branche Anzahl |Anteil Anzahl |Anteil Anzahl |Anteil Anzahl |Anteil
der Be-|am der Be-|am der Be-|am der Be-|am
triebe Gewer- |triebe Gewer- |triebe Gewer- |triebe Gewer-
07/99 be- 06/00 be- 05/01 be- 08/02 be-

bestan bestan bestan bestan

Einzelhandel 139(d33,3 % 122 1d24,7 % 151(d23,2 % 160|d21,2 %

Gastronomie 92| 22,0% 91| 18,5% 113 17,3 % 123 16,3 %

Dienstleis- 105| 25,1 % 153 31,0% 164 | 25,2 % 208| 27,6 %

tung

Handwerk 58| 13,9 % 52| 10,6 % 73| 11,2 % 87| 116 %

Freie Berufe 24* 57 % 75| 152 % 151 23,2 % 175| 23,3 %

Gesamt 418| 100 % 493| 100 % 652| 100 % 753 100 %

Quelle: BIS Stadtteilmanagement GmbH; * nur Erfassung der EG-Nutzung

6.2. Bedeutung turkischstammiger Gewerbetreibender fur die Wirtschafts-

struktur in den Stadtteilen SO 36 und Neukdlin 44

Eine umfassende Bestandsaufnahme und —analyse zu den tirkischstammigen Ge-
werbetreibenden in den Berliner Quartiersmanagementgebieten hatte den Rahmen
dieser Studie deutlich gesprengt. Differenziertere Bestandserhebungen wie z. B. fur
das Quartiersmanagement Wrangelkiez liegen bei der Senatsverwaltung fur Stadt-
entwicklung nicht vor und auch die Studien des Zentrums fur TUrkeistudien zur tirki-
schen Wirtschaft in Berlin differenzieren nicht nach Stadtteilen.

Um dennoch die Bedeutung und Zusammensetzung der von turkischstammigen Ber-
linern gefihrten Unternehmen in den Stadtteilen SO 36 und Nord-Neukdlln geben zu
konnen, wurde das tlrkische Branchenbuch Berlin 2004 (Is Rehberi) mit mehr als
2.500 Firmeneintragungen ausgewertet. Die nachfolgende tabellarische Ubersicht
veranschaulicht, welchen Anteil die beiden ausgewahlten Stadtteile — SO 36 mit 12,8

% und Nord-Neukolln mit 18,5 % - an der tirkischen Wirtschaft Berlins haben und
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welche Branchen besonders stark vertreten sind, so entfallen auf Lebensmittel und

Gastronomie gut 37 % aller aufgefuhrten Gewerbebetriebe.

Tabelle: Branchenstruktur der turkischstdmmigen Unternehmer
und Neukdlln 44

in den Stadtteilen SO 36

Brachenzugehdrigkeit Kreuzberg |Neukélin Berlin
S036 (PLZ) |44 (PLZ)
(10997,1099 | (12043,
9) 12045,
12047,
12051,
12053,
12055,
12057,
12059)
Ober- Unterkategorien Anzahl der |Anzahlder |Anzahl der
katego- Betriebe Betriebe Betriebe
rie
Auto Handel — An- und Verkauf, Elektrik, Er- |3 12 53
satzteile, Reifen, Niederlassungen
Werkstatten — Lackiererei, Reparatur, 6 9 73
Tankstellen
Dienste — Abschleppen, Anmeldung, 2 2 10
Vermietung
Fahrschulen, KFZ-Gutachter 7 9 41
Taxibetriebe 2 3 10
Bau Architekten/Ingenieure 19
Baustoffhandel — Badereinrichtung/- 3 3 22
armaturen, Elektronische Bauteile, Fens-
ter und Turen, Jalousien und Markisen,
Marmor, Maschinenverleih
Ausfihrungen — Boden- und Fliesenar- |7 28 105
beiten, Bohr- und Sagearbeiten, Dach-
deckerei, Elektroinstallationen, Garten-
bau und Baumdienst, Gas Wasser In-
stallationen, Geristbau, Glasereien,
Heiz- und Liftungsanlagen, Kalteanla-
genbau, Malerei, Sanitare Anlagen, Tief-
bau, Tischlereien, Metallbau, Putzarbei-
ten
Lebens- | Einzelhandel — Vollsortiment, Fischla- 16 25 139
mittel den, Getranke, Trockenfrichte, Gewirze
Backereien 14 27 105
GroRRhandel — Fleisch, Getranke, 12 10 75
Obst/Gemuse
Dénerproduktion 3 4 30
Fach- Kiosk-Lotto 21 18 70
einzel- |Blumen, Biicher 3 4 20
handel |Haushalts-/Fernsehgerate — Handel, 2 10 44
Reparatur
Handyladen 5 8 57
Mébel, Wohnungsaufldsungen 2 5 31
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Gardinen, Teppichbdden 1 7 29
Import —Export 3 7 38
Juweliere 3 13 46
Mode — Leder, Textil, Schuhe, Sport 8 10 54
Musik — Laden, Produktion 3 7 24
Hoch- Brautmoden 1 3 10
zeit Festsale 2 4 21
Fotoladen 5 3 15
Musiker und Orchester k. A. k. A. 25
Finan- |Banken 3 2 9
zen Immobilien 1 9
Versicherungsagenturen 3 3 19
Freizeit | Geld- und Spielautomaten 1 17
Internet /-cafés 5 4 28
Sport- und Fitnessstudios 1 2 6
Gastro- | Ausstattung — Backereitechnik, Hygie- 3 7 39
nomie neartikel, Liftungstechnik, Propangas,
Gerateverkauf und —reparatur, Wasche-
verleih, Kiihlfahrzeuge
Gaststatten, Restaurants, Cafés 40 26 220
Imbissladen 18 25 184
Turkische Lokale 27 44 139
Hotels und Pensionen 1 1 5
Gesund |Arzte 10 18 76
heit Medizin/Technik - Horgerate, Zahnlabo- |4 2 12
re, Apotheken, Optiker
Hebammen, Krankenpflege, Tagespfle- 1 9
ge
Haus- | Anderungsschneidereien 5 8 59
haltbe- | Kosmetik — Institute, Kliniken, Sau- 6 27
zogene | na/Solarium/ Tlrkisches Bad
Dienst- |Friseure 22 33 152
leistun- | Schliisseldienste, Alarm- und Sicher- 4 2 15
gen heitssysteme
Nachhilfe, Sprachschulen, Ausbildungs- |4 1 12
werkstatten, Musikschulen
Reisebiros 14 18 91
Unter- |Buchhaltung, Steuer- und Unterneh- 8 8 49
neh- mensberatung
mens- | Werbeagenturen, Druckereien 5 10 42
bezo- Computer — Handel und Service 3 2 23
gene Gebaudereinigung, Reinigungsfirmen, 1 22
Dienst- | Entsorgungs- und Containerdienste
leistun- | Medien - Radio, TV, Zeitungen 2 15
gen Rechtsanwaltskanzleien 2 3 27
Transporte, Umzlige 3 6 26
Ubersetzungsbiiros 4 4 20
321 465 2.518

Quelle: Eigene Darstellung/Concept Verlag & Werbeagentur GmbH: Is Rehberi 2004
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6.3. Fallstudie RETRA — Bestandspflege unter tiurkischstammigen Gewerbe-
treibenden

Das Bestandpflegeprojekt ,RETRA — Regionale Transferstelle fur turkische Unter-
nehmer® ist in einer sechsmonatigen Pilotphase im Jahr 2004 im Quartiersmanage-
mentgebiet Wrangelkiez erprobt worden und wird aufgrund der positiven Erfahrungen
im Rahmen des EFRE-finanzierten bezirklichen Strukturforderprogramm ,Wirt-
schaftsdienliche Mallnahmen® im Jahr 2005 auf den Bezirk Friedrichshain-Kreuzberg
ausgeweitet.

Wesentliche Ziele des vom Bundesfachverband des Turkischen Grof3- und Einzel-
handels e.V. (BTGE) verwirklichten Projektes gerichtet auf die turkischstammige Be-

wohnerschaft des Quartiersmanagementgebietes Wrangelkiez sind®:

Beratung von Existenzgriindern bei der Verwirklichung ihrer Geschaftsidee
Aktivierung des Grindungspotentials im Stadtteil

Forderung der Existenzfestigung bestehender Unternehmen

Integration auslandischer Unternehmen in die regionalen Wirtschaftsstrukturen

Forderung der betrieblichen Ausbildung in tirkischen Unternehmen

Im Rahmen des Projektes RETRA wurde zu 53 tlurkischstammigen Gewerbetreiben-
den im Wrangelkiez Kontakt aufgenommen und Beratungsgesprache durchgefuhrt,
die folgende Strukturprobleme der Unternehmen offen legten:
Familiare Unterstitzung als Grundlage der Selbststandigkeit: 47 % der befragten
Gewerbetreibenden waren Einzelunternehmer, die ohne familiare Unterstitzung
ihre Geschaftstatigkeit nicht aufrecherhalten konnten. Lediglich 10 % der aufge-
suchten Unternehmer hatten 1 bis 3 Mitarbeiter.
Sprachschwierigkeiten und Beriihrungséngste gegeniiber Behorden: Uber 50 %
der Firmeninhaber beherrschen die deutsche Sprache nur unzureichend. Zudem
besteht gegenlber den oOffentlichen Einrichtungen kein ausgepragtes Vertrauens-
verhaltnis, was die Inanspruchnahme von Beratungs- und Fdrderangeboten
merklich erschwert.
Mangel an Planung und Organisation der unternehmerischen Téatigkeit: Uber 80
% der turkischen Gewerbetreibenden gingen den Schritt in die Selbststandigkeit

ohne die erforderlichen Kenntnisse, Beratungen und Informationen. Zudem haben

* vgl. Bundesfachverband des Tiirkischen GroR- und Einzelhandels e.V.: Projektbericht. Regionale Trans-
ferstelle fur turkische Unternehmer im Wrangelkiez, Berlin 2005
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von den 53 konsultierten Unternehmen beinahe alle Probleme hinsichtlich der
Buchhaltung. Die Gewerbetreibenden sind nicht in der Lage einfache Vorgange
eigenstandig umzusetzen und entsprechend den Vorschriften bei ihren Steuerbe-

ratern einzureichen.

6.4. Fortentwicklung und neue Ansatze fur den Bereich Bestandspflege im
Kontext sich wandelnder Firmenstrukturen

Der Wandel auf dem Berliner Arbeitsmarkt mit dem deutlichen und fortgesetzten Ver-
lust von sozialversicherungspflichtigen Beschaftigungsverhaltnissen schlagt sich in
den Berliner Quartiersmanagementgebieten nicht nur in weit Uberdurchschnittlichen
Arbeitslosenquoten, sondern auch in veranderten Formen in den Firmenstrukturen
nieder. Der ,Normalfall® eines Unternehmens mit spezialisiertem Know-How und
mehreren Beschaftigten bildet eher die Ausnahme, vielmehr herrschen Gewerbe-
strukturen vor, in denen ein Einzelunternehmer ohne Beschaftigte in einem Marktum-
feld geringer Eintrittsbarrieren tatig ist.

Klassische Formen der Bestandpflege fur KMU, d. h. Unternehmen mit 5 bis 200 Be-
schaftigten, kdnnen in den Soziale Stadt Gebieten kaum greifen. Die bisherigen Er-
fahrungen in den Bestandpflegeprojekten fur die Quartiersmanagementgebiete zei-
gen, dass bei praxistauglichen Handlungsansatzen der ,aufsuchenden Unterneh-
mensberatung® die Information und Hilfestellung fur einen geordneten Marktaustritt
(Insolvenzberatung) ein unerlasslicher Programmbestandteil ist.

Angesichts der zahlreichen Betriebsaufgaben alteingesessener Einzelhandels-,
Dienstleistungs- und Handwerksfirmen in den Berliner Quartiersmanagementgebie-
ten erscheint die sogenannte ,ethnische Okonomie* als ,Phénix aus der Asche*, mit
der die Erwartung verbunden wird, dass turkische, arabische, viethamesische, indi-
sche oder polnische Unternehmensgrinder mit Risikobereitschaft, kulturellem Kapital
und familiaren Netzwerken den Stadtteilen neue 6konomische Perspektiven eroffnen.
Was die Leerstandsentwicklung von Ladenflachen und die Belebung des o6ffentlichen
Raumes anbetrifft, ist dies nachweislich und sichtbar der Fall. Die wirtschaftsstruktu-
rellen Probleme in vielen Berliner Quartiersmanagementgebieten in Form von gerin-
gen Qualifikationsniveaus, hoher Arbeitslosigkeit, sinkender Kaufkraft, fehlenden Ab-
satzmarkten fur hochwertige Dienstleistungen und Produkte konnen die Unterneh-
men der ,ethnischen Okonomie“ nicht I16sen, dazu fehlt ihnen als Nischenanbieter

das wirtschaftliche Potential.
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Zentrale Aufgabe fur die Bestandspflegestrategie in den Sozialen Stadt Gebieten ist
es daher, wachstums- und innovationsstarke Unternehmen — gleich welcher Herkunft
des Firmeninhabers — zu identifizieren und zu férdern. Die Verwirklichung dieses
Handlungsansatzes bedarf jedoch einer engen Zusammenarbeit von stadtteilbezo-
gener, bezirklicher und gesamtstadtischer Wirtschaftsférderung, um sowohl dem ein-
zelnen Unternehmen als auch dem Stadtteil und seiner Bewohnerschaft ein Hochst-
mal’ an Entwicklungsperspektiven zu erdffnen.

Ein in den USA und Grol3britannien erfolgreich etabliertes Instrument zur Férderung
von wachstumsstarken Unternehmen in den innerstadtischen Krisengebieten ist der
Wettbewerb ,Inner City 100, dessen Hauptanliegen es ist, in der Gesamtwirtschaft
das Bewusstsein zu starken, dass Stadtteile vergleichbar den Berliner Quartiersma-
nagementgebieten keine ,No Go Areas”, sondern attraktive Investitionsstandorte mit
spezifischen Wettbewerbsvorteilen hinsichtlich Lage, Absatzmarkten und Arbeitskraf-
ten sind®.

Es ist aus meiner Sicht eine lohnenswerte Anstrengung auf Ebene der Senatsverwal-
tungen und der IHK Berlin zu Uberlegen, ob auf Landes- oder Bundesebene die Vor-
aussetzungen erflllt sind, um mit starken Partnern aus der (Finanz-)Wirtschaft eine

vergleichbare Initiative in Form einer Public Private Partnership zu starten.

 New Economics Foundation: The Inner City 100. Secrets of their Success. Fast Growth Business in Brit-
ain’s Inner Cities, London 2002
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7. Schlussfolgerungen und Ausblick

Das Strategieprogramm des Berliner Quartiersmanagements wird seit dem Jahr
1999/2000 mit finanzieller Unterstlitzung aus dem Europaischen Fonds fur die regio-
nale Entwicklung (EFRE) und aus dem Bund-Lander-Programm ,Soziale Stadt* zur
Stabilisierung und Aufwertung von benachteiligten Stadtteilen verwirklicht. Ange-
sichts sich verknappender o6ffentlicher Férderung steht den zahlreich praktizierten
Handlungs- und Projektansatzen die grof3te Bewahrungsprobe noch bevor, und zwar
wie nachhaltig die verwirklichten Mallnhahmen ohne zusatzliche offentliche Forder-
gelder wirken.

Einiges kann durch die Kooperationen und Netzwerke der Partner vor Ort weiterge-
tragen werden, aber ganz ohne Geld und nur mittels ehrenamtlichen Engagements
werden sich die Berliner Quartiersmanagementgebiete nicht positiv weiterentwickeln
kénnen. Vor diesem Hintergrund hat die Senatsverwaltung fur Stadtentwicklung mit
der strategischen Neuausrichtung des Quartiersmanagement die Suche nach ,star-
ken Partnern® aus der Wirtschaft verstarkt, die im eigenen Interesse wirtschaftliche
Aktivitaten in benachteiligten Stadtteilen entfalten, um sich Absatzmarkte und beson-
ders qualifizierte Arbeitskrafte in den Quartieren zu erschlieBen und zugleich zum
nachhaltigen Erfolg des Programms Soziale Stadt beizutragen.

Die vorliegende Studie ist daher der Frage nachgegangen, auf welche Erfahrungen
aus bisherigen Aktivitaten und Projekten in den Berliner Quartiersmanagementgebie-
ten fur die Fortentwicklung und Neuorientierung im zentralen Handlungsfeld ,Arbeit*
zuruckgegriffen werden kann. Den beteiligten Akteuren auf Ebene von Verwaltung,
Politik und Wirtschaft ist klar, dass sich die wirtschaftsstrukturellen Probleme der be-
nachteiligten Stadtteile nicht allein aus eigener Kraft der Wirtschaftsbetriebe vor Ort
|I6sen lassen, sondern es sich vielmehr um eine gesamtstadtische Aufgabe handelt.
Im Rahmen der Untersuchung, die sich auf drei ausgewahlte Themenbereiche loka-
ler Okonomie — Gewerbeflachenmarketing, Standortmarketing und Bestandspflege —
konzentrierte, konnte jedoch gezeigt werden, dass die konkrete Arbeit in den Quar-
tiersmanagementgebieten hilfreiche Einblicke in das Wirtschaftsgeschehen in Berlin
gewahrt, die stadtweiter Aufmerksamkeit verdienen.

Als Anregung und Ausblick fur eine weitergehende Zusammenarbeit von Senatsver-

waltung fur Stadtentwicklung und der IHK Berlin werden nachfolgend einige Hinweise
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auf innovative Modelle der Wirtschaftsforderung in den Quartiersmanagementgebie-

ten aufgefuhrt:

Entwicklung von stadtteiliibergreifenden Gewerbeflachenplattformen: Die bisheri-
gen Plattformen zu verfigbaren Gewerbeflachen in den Quartiersmanagement-
gebieten sind bisher aufgrund der Foérderlogik des Programms Soziale Stadt zu-
meist auf die unmittelbaren Gebietsgrenzen beschrankt und lassen sowohl das
Stadtteilumfeld als auch mogliche Standortalternativen in anderen Quartiersma-
nagementgebieten auller Acht. Angesichts umfangreichen Standortinformationen
fur die 34 Quartiersmanagementgebiete sollten die Uberlegungen der Senatsver-
waltung fur Stadtentwicklung und der IHK Berlin weiterverfolgt werden, ein Dach-
portal fur die starken Partner aus der Immobilienwirtschaft in den Quartiersmana-
gementgebieten einzurichten.

Know-how-Transfer zwischen Sozialer Stadt und (Immobilien-)Wirtschaft: Der
Blick in die Wirtschaftsforderpraxis der Quartiersmanagementgebiete zeigt jedoch
trotz der verscharften Problemlagen in diesen Stadtteilen, dass es dort gelungen
ist, innovative Wege fur gesamtwirtschaftliche Problemlagen zu beschreiten, so
z.B. die ErschlieBung neuer Nachfragergruppen fir Gewerbeflachen trotz stei-
gender Leerstandsquoten. Im Sinne eines Know-Transfers ist es daher sinnvoll,
die Erfahrungen aus den Quartiersmanagementgebieten einer breiteren Offent-
lichkeit aus der Wirtschaft bekannt zu machen, wobei bereits am Quartiersmana-
gementprozess beteiligte Wirtschaftsunternehmen besonders tUberzeugend und
glaubhaft wirken.

Prioritat fir Marketingaktionen mit sichtbaren und schnell wirksamen Umsatzstei-
gerungen: Zum Erhalt der Nahversorgungsstandorte sowie zur Sicherung des
Engagements und der Initiative der inhabergeflhrten Geschafte sind in erster Li-
nie MaRnahmen gefragt, die sichtbar und schnell zu Umsatzsteigerungen beitra-
gen. In der Auswertung des Wettbewerbs ,Mittendrin Berlin!“ sollte diese Frage
nach messbaren Umsatzsteigerungen der ortsansassigen Unternehmen Beruck-
sichtigung finden.

Starkung der Stral3enarbeitsgemeinschaften im Sinne einer nachhaltigen Part-
nerschaft: Zahlreiche StralRenarbeitsgemeinschaften mussen ihren Tatigkeitsbe-
reich deutlich einschranken, da sich die ehrenamtliche Vereinsarbeit auf immer
weniger Schultern verteilt. Zudem sind viele Gewerbetreibende in den Geschafts-

strallen weniger an einer kontinuierlichen Vereinsarbeit, sondern eher an akti-
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onsbezogenen, zeitlich begrenzten Kooperationen interessiert. Im Rahmen des
Wettbewerbs ,Mittendrin Berlin!“ ist daher zu Uberlegen, inwieweit es gelingen
kann, mit Hilfe eines professionalisierten Eventmanagement die ehrenamtlich ar-
beitenden StralRenarbeitsgemeinschaften zu starken, oder ob es erganzender
Projektbausteine zur Einbindung der ortsansassigen Gewebetreibenden bedarf.
Einbindung der ,ethnischen Okonomie* in das Standortmarketing: Eine immer
grolRere Anzahl der Gewerbetreibenden und Kunden in den Geschéaftsstrallen
und Nahversorgungszentren der Berliner Quartiersmanagementgebiete sind
nicht-deutscher Herkunft. Der Spagat neue Kundengruppen zu gewinnen ohne
die alte Stammkundschaft zu verlieren, gestaltet sich besonders schwierig, da es
keine etablierten und funktionstichtigen Kooperationsstrukturen gibt, in denen
deutsche und auslandische Gewerbetreibende fir den gemeinsamen Wirt-
schaftsstandort zusammenarbeiten. Die Entwicklung neuer Ansatze zur Einbin-
dung der ,ethnischen Okonomie“ als starker Partner im Quartiersmanagement-
und Standortmarketingprozess ist daher eine wichtige Zukunftsaufgabe im Rah-
men des Programms Soziale Stadt.

Einbindung der stadtteilbezogenen EinkaufsstraRen in das Tourismusmarketing
Berlins: Der einzige Sektor der Berliner Wirtschaft mit zweistelligen Wachstumsra-
ten ist der Stadttourismus. Um an dieser positiven Wirtschaftsdynamik auch in
den Quartiersmanagementgebieten profitieren zu kdnnen, ist im Geiste der erfolg-
reich praktizierten Public Private Partnership fir den Wettbewerb ,Mittendrin Ber-
lin“ der Frage nachzugehen, ob Tourismusmarketingaktionen wie der ,Winter-
zauber® nicht auch auf die stadtteilorientierte EinkaufstraRlen und Markte ausge-
weitet werden konnen.

Forderung von wachstumsstarken Unternehmen zum Nutzen benachteiligter
Stadtteile: Ein in den USA und GrofRRbritannien erfolgreich etabliertes Instrument
zur Forderung von wachstumsstarken Unternehmen in innerstadtischen Krisen-
gebieten ist der Wettbewerb ,Inner City 100%, dessen Hauptanliegen es ist, in der
Gesamtwirtschaft das Bewusstsein zu starken, dass Stadtteile vergleichbar den
Berliner Quartiersmanagementgebieten keine ,No Go Areas®, sondern attraktive
Investitionsstandorte mit spezifischen Wettbewerbsvorteilen hinsichtlich Lage,

Absatzmarkten und Arbeitskraften sind.

Im Rahmen dieser Studie konnten nicht alle Themenfelder der lokalen Okonomie

gleichermalen intensiv bearbeitet werden, so wird die programmatische und prakti-
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sche Auseinandersetzung mit stadtteilbezogenen Wirtschaftsférderungsstrategien

und -projekten im Rahmen des Programms Soziale Stadt in den Quartieren auch

weiterhin eine Menge Arbeit machen. In diesem Zusammenhang verdienen folgende

Fragestellungen eine weitergehende Beachtung:

Mikrofinanzierungen fir Kleinstbetriebe: Unter den Kleinstunternehmen in den
Soziale Stadt Gebieten gibt es eine gro3e Nachfrage nach Mikrozuschissen/-
krediten bis zu einer Hohe von 10.000 Euro. Sowohl auf Ebene der Banken als
auch der Forderinstitute ist der Bearbeitungsaufwand fur solche Finanzierungen
jedoch gegenwartig so hoch, dass die Entwicklung innovativer Finanzprodukte
notwenig ist, um der wachsenden Zahl von Kleinstunternehmen einen Zugang
zum Kreditmarkt zu eroffnen

Wertschopfungsketten in Stadtteilen: Es gibt in zahlreichen Konzepten der loka-
len Okonomie den Strategieansatz zur Férderung von Wertschépfungsketten in
den Stadtteilen, um dort ein hohes Mal3 an Kaufkraft und Arbeitsplatzen zu si-
chern. Bisher fehlen jedoch Untersuchungen, die einerseits die empirische Rele-
vanz fur die stadtteilorientierte Wirtschaftsforderung nachweisen und andererseits
auch die Einbindung in gesamtwirtschaftliche Wirtschaftskreislaufe zur Vermei-
dung der Ausgrenzung benachteiligter Stadtteile nicht vernachlassigen.
Wirtschaftsstrukturentwicklungsagenturen auf Stadtteilebene: Vor dem Hinter-
grund bisheriger Erfahrungen in den Berliner Quartiersmanagementgebieten und
der bevorstehenden neuen Forderperiode im Bereich der EU-Regionalpolitik stellt
sich die Frage, ob zur Intensivierung der Wirtschaftsforderpolitik auf Stadtteilebe-
ne Wirtschaftsstrukturentwicklungsagenturen nach dem Vorbild der Glasgower

21 etabliert werden konnten. In diesen

,Local Economic Development Agencies
Koordinierungsstellen fir Wirtschafts- und Arbeitsmarktfragen fur benachteiligte
Stadtteile mit Einwohnerzahlen von ca. 50.000 Einwohnern kdnnte dem Problem
begegnet werden, dass sich zahlreiche Wirtschaftsforderungsansatze in der bis-
herigen Fordergebietskulisse der Sozialen Stadt mit Einwohnerzahlen von 3.000
bis 20.000 Einwohnern nur beschrankt verwirklichen lassen. Unabdingbare Vor-
aussetzung derartiger Modelle ist die Vernetzung sowohl mit der bezirklichen als

auch der gesamtsstadtischen Wirtschaftsforderung.

2 vgl. Investitionsbank Berlin: Konferenzbericht der IBB zu OECD Urban Renaissance Studien: Berlin Wege
zu einer integrativen Strategie fur sozialen Zusammenhalt und wirtschaftliche Entwicklung, Berlin 2003
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8. Uberblick zu den Wirtschaftsstrukturprofilen der 34 Berliner Soziale Stadt

Gebiete

Tabellarische Zusammenfassung der Wirtschaftsstrukturprofile der 34 Berliner Sozia-
le Stadt Gebiete

Quartiers- Wirtschaftsstrukturprofil (Strukturdaten/Entwicklungspotentiale/
manage- Handlungsansatze)
mentgebiet
Moabit-West | Gebiets- Typus Altbauquartier in Innenstadtrandlage
(QM) struktur EW 19.827 Einwohner
Ent- Raume/Standorte Industriegebiet Martinickenfelde
wicklungs- Einkaufsstrale Turmstrale
potentiale Grollmarkt Beusselstralte
Branchen/Markte Einzelhandel, insbesondere arabi-
sche Handler Huttenstralle/Ecke
Beusselstralle
Autohandel — BMW, VW, Meilen-
werk
Produzierendes Gewerbe — Siemens
Turbinenwerk
Starke Partner/ Stadtische Gewerbesiedlungsgesell-
Netzwerke schaft (GSG) als Betreiber von Ge-
werbehofen/-flachen
Siemens als Grof3konzern mit Un-
ternehmenszentrale in Berlin
Stralienarbeitsgemeinschaft Turm-
stralRe
Hand- Gewerbeflachenmar- Gewerberaumborse
lungs- keting Ladenflachenvermarktung: Zentrale
ansatze Moabit
Standortmarketing
Ansiedlungsmanage-
ment
Bestandspflege Integriertes Standortmanagement
IT-Regionalkonferenz
Magdeburger | Gebiets- Typus Altbauquartier in Innenstadtlage
Platz (QM) struktur EW 8.609 Einwohner
Ent- Raume/Standorte - EinkaufsstralRe Potsdamer StralRe
wicklungs- | Branchen/Markte Kleinteiliger Einzelhandel entlang
potentiale der Potsdamer Strale

Grol¥flachiger Einzelhandel — Mobel
Hubner

Medien — Tagesspiegel Verlag
Entertainment — Wintergarten Varie-
te

Starke Partner/
Netzwerke

Stralenarbeitsgemeinschaft  Pots-
damer Stral3e
Standortgemeinschaft ~ Potsdamer

Stralle groRer Immobiliengesell-
schaften, z.B. DEGEWO
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Hand- Gewerbeflachenmar- Gewerberaumborse
lungs- keting Start-up-Center
ansatze Standortmarketing Geschéaftsstrallenmarketing Pots-
damer Stralle — Barenrummel, Leit-
bildentwicklung, Gestaltungssatzung
Ansiedlungsmanage- Existenzgrinderunterstiitzung: ,Café
ment Joseph-Roth-Diele®, JugendLok
Bestandspflege Gewerbebestandsanalyse/-
datenbank
Kooperationsverbund im Bereich So-
lartechnik, Energie- und Umweltma-
nagement
Soldiner Kiez | Gebiets- Typus Altbauquartier in Innenstadtrandlage
(QM) struktur EW 15.136 Einwohner
Ent- Raume/Standorte - Gewerbeflachen auf dem ehemali-
wicklungs- gen AEG-Werksgelande Osloer
potentiale Stralle
Lebensmittelproduktion — Kaplan
Déner
Gewerbehofe
Branchen/Markte Einzelhandel, Uberwiegend Le-
bensmittel und hauhaltsbezogene
Dienstleistungen
gro¥flachiger Einzelhandel und Ge-
werbebetriebe auf dem ehemaligen
AEG-Standort
Starke Partner/ Stadtische Gewerbesiedlungsgesell-
Netzwerke schaft (GSG) als Betreiber von Ge-
werbehdfen/-flachen
Stadtische Wohnungsbaugesell-
schaft DEGEWO
Hand- Gewerbeflachenmar- Gewerberaumborse
lungs- keting Christiania Grinderzentrum fir Kre-
ansatze ativberufe
Ladenflachenvermarktung:  Kolonie
Wedding
Standortmarketing Marketingaktionen: Lange Nacht des
Déner, Art and Beauty, Weih-
nachtsmarkt, Guppy-Ausstellung,
Tag der offenen Tlr
Ansiedlungsmanage- Existenzgrinderberatung
ment Grindernetzwerk Kulturwirtschaft —
Kolonie Wedding
Bestandspflege Gutachten zur Neuordnung von Ge-
werbeflachen und zur Gewerbesitua-
tion
Unternehmensberatung  fir Be-
standsfirmen
Arbeitsgemeinschaft der Gewerbe-
treibenden  Koloniestralle/Soldiner
StralRe/Prinzenallee
Sparrplatz Gebiets- Typus Altbauquartier in Innenstadtlage
(QM) struktur EW 14.339 Menschen
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Ent- Raume/Standorte Geschéftsstralle Millerstralle
wicklungs- Fachhochschulstandort (TFH)
potentiale | Branchen/Markte Einzelhandel, Uberwiegend Le-
bensmittel und hauhaltsbezogene
Dienstleistungen
Starke Partner/ Stralienarbeitsgemeinschaft Miuiller-
Netzwerke stralRe
TFH Berlin
Schering
Hand- Gewerbeflachenmar- Gewerberaumbdrse
lungs- keting Ladenflachenvermarktung:  Schau-
ansatze fenstergestaltung — Licht in den Kiez
Standortmarketing Marketingaktionen:  Kneipenmusik-
festival
Ansiedlungsmanage- Soziale Okonomie: Stadtteilgenos-
ment senschaft Wedding e.G.
Bestandspflege Gutachten zur Umnutzung von Ge-
werbeflachen als Grinflachen
Aufbau von Kooperationsbeziehun-
gen des ortsansassigen Kleingewer-
bes mit Schering
Reinickendor- | Gebiets- Typus Altbauquartier in Innenstadtlage
fer/ struktur EW 14.999 Einwohner
Pankstralle |Ent- R&aume/Standorte Geschéftsstrale Miillerstralie
(QMm) wicklungs- Wochenmarkte Leopoldplatz und
potentiale Nettelbeckplatz
Grol¥flachiger Einzelhandel — Mobel
Hoffner
Gewerbehofe
Branchen/Markte Einzelhandel, Uberwiegend Le-
bensmittel und hauhaltsbezogene
Dienstleistungen
Starke Partner/ Stralenarbeitsgemeinschaft Miuiller-
Netzwerke stralle
Markthandler  Leopoldplatz  und
Nettelbeckplatz
Stadtische Wohnungsbaugesell-
schaften/-genossenschaften
Schering
Hand- Gewerbeflachenmar- Gewerberaumborse
lungs- keting
ansatze Standortmarketing Marketingaktionen: Kurort Wedding

Ansiedlungsmanage-
ment

Existenzgrinderberatung: Jugend-
lok, ,Markt der Kulturen®, Internet-
plattform

Bestandspflege

OECD Urban Renaissance Fallstu-
die

Unternehmensberatung  fir Be-
standsfirmen
Unternehmenskooperationen:  Ein-
zelhandler Nettelbeckplatz, Kurort
Wedding als Netzwerk der lokalen
Kulturwirtschaft
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Brunnenstra- | Gebiets- Typus Soziale Wohnungsbausiedlung in In-
Re (StM-1) struktur nenstadtlage
EW 12.159 Einwohner
Ent- Raume/Standorte Geschéftsstrale Brunnenstralie
wicklungs- Einkaufszentrum:  Gesundbrunnen
potentiale Center
Branchen/Cluster Einzelhandel, Uberwiegend Le-
bensmittel und hauhaltsbezogene
Dienstleistungen
Starke Partner/ Stralienarbeitsgemeinschaft  Brun-
Netzwerke nenstralie
Stadtisches ~ Wohnungsbaugesell-
schaft DEGEWO
Hand- Gewerbeflachenmar- Ladenflachenvermarktung: Wedding
lungs- keting Dress
ansatze Standortmarketing Geschéftsstrallenmanagement
Brunnenstralle
Centermanagement  Gesundbrun-
nencenter
Marketingaktionen: Wedding Dress,
Sweet Home
Ansiedlungsmanage-
ment
Bestandspflege
Ackerstralle | Gebiets- Typus Soziale Wohnungsbausiedlung in In-
(StM-I) struktur nenstadtlage
EW 8.013 Einwohner
Ent- Raume/Standorte - Gewerbehofe/-flachen auf dem e-
wicklungs- hemaligen AEG-Gelande inkl. Hoch-
potentiale schuleinrichtungen und Innovations-
und Grinderzentrum
Betriebshof der BVG
Nahversorgungszentrum Ernst-
Reuter-Siedlung
Branchen/Markte »Silicon Wedding“ — Cluster von me-
dien- und Technolgieunternehmen
Einzelhandel — Brunnenstral3e, A-
ckerstralRe
Starke Partner/ Stadtische Gewerbesiedlungsgesell-
Netzwerke schaft (GSG) als Betreiber von Ge-
werbehdfen/-flachen
Stralienarbeitsgemeinschaft  Brun-
nenstralie
Stadtische Unternehmen — Woh-
nungsbaugesellschaft DEGEWO,
BVG und IBB
Hand- Gewerbeflachenmar- Ladenflachenvermarktung: Wedding
lungs- keting Dress
ansatze Standortmarketing Geschéftsstrallenmanagement

Brunnenstralle
Marketingaktionen: Wedding Dress,
Sweet Home, Wedding Days

Ansiedlungsmanage-
ment

Technologieorientierte Start-ups:
BIG Berliner Innovations- und Grin-
derzentrum
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Bestandspflege

Helmholtz-
platz (QM-V)

Gebiets-
struktur

Typus

Altbauquartier in Innenstadtlage

EW

20.574 Einwohner

Ent-
wicklungs-
potentiale

Raume/Standorte

Einkaufsstrale Schonhauser Allee
Gastronomiestandort Helmholtzplatz
Szeneviertel LSD

Einkaufszentrum: Schonhauser Al-
lee Arcaden

Kulturbrauerei

Branchen/Markte

Einzelhandel, insbesondere innova-
tiver Facheinzelhandel — Design und
Feinkost — in den Seitenstrallen um
den Helmholtzplatz und im LSD-
Viertel

Gastronomie um den Helmholtzplatz
Kulturwirtschaft in Form von Gale-
rien und Designateliers

Starke Partner/
Netzwerke

Stralenarbeitsgemeinschaft Schon-
hauser Allee
Centermanagement
Allee Arcaden
Zusammenschlisse von Gastrono-
men um den Helmholtzplatz
Zusammenschliisse von Kulturwirt-
schaftsunternehmen in einzelnen
Stralien

Schoénhauser

Hand-
lungs-
ansatze

Gewerbeflachenmar-
keting

Gewerberaumborse
Ladenflachenvermarktung:
start

Werk-

Standortmarketing

Geschéaftsstrallenmanagement
Schonhauser Allee: Aktionsblndnis,
Kundenparlament

Marketingaktion: ,Schdéner Novem-
ber* — Tag der offenen Ateliers,
Werkstatten, Galerien und Laden
Wochenmarkt Helmholtzplatz

Ansiedlungsmanage-
ment

Existenzgrindungsunterstiutzung:
Service-Infotreff Wirtschaft & Arbeit
als Bundelung vorhandener Bera-
tungsangebote

Soziale Okonomie: BEST
,Werkstart* Grundernetzwerk fur
Design und innovative Dienstleis-
tungen

Bestandspflege

Service-InfoTreff Wirtschaft und Ar-
beit: Insolvenzvorbeugung, Unter-
nehmens- und Rechtsberatung flr
KMU

Falkplatz
(QM-V)

Gebiets-
struktur

Typus

Altbauquartier in Innenstadtlage

EW

8.937 Einwohner

Ent-
wicklungs-
potentiale

Raume/Standorte

Einkaufsstralle Schonhauser Allee
Einkaufszentrum: Schonhauser Al-
lee Arcaden
Event-Standort:
Halle

Max-Schmeling-
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Branchen/Markte

Einzelhandel
Entertainment/Gastronomie im Um-
feld der Max-Schmeling-Halle

Starke Partner/
Netzwerke

Strallenarbeitsgemeinschaft Schon-
hauser Allee
Centermanagement
Allee Arcaden

Vitra Designmuseum

Schonhauser

Hand-
lungs-
ansatze

Gewerbeflachenmar-
keting

Gewerberaumbdrse
Ladenflachenmarketing: Chickeria —
Design und Kunst im Leerstand

Standortmarketing

Schonhauser

Geschéftsstrallenmanagement
Allee: Aktionsbilindnis,

Ansiedlungsmanage-
ment

Kundenparlament

Existenzgrindungsunterstiutzung:
Service-Infotreff Wirtschaft & Arbeit
als Bindelung vorhandener Bera-
tungsangebote

Soziale Okonomie: BEST

Bestandspflege

Service-InfoTreff Wirtschaft und Ar-
beit: Insolvenzvorbeugung, Unter-
nehmens- und Rechtsberatung flr
KMU

Wrangelkiez
QM)

Gebiets-
struktur

Typus

Altbauquartier in Innenstadtlage

EW

368 Einwohner

Ent-
wicklungs-
potentiale

Raume/Standorte

12.

Gewerbehofe entlang des Spree-
ufers —Lofts

Szeneviertel
schen Stralte
Einkaufsstralle WrangelstralRe

entlang der Schlesi-

Branchen/Markte

Tarkisch gepragter Einzelhandel,
insbesondere  Lebensmittel und
haushaltbezogene Dienstleistungen
innovativer Facheinzelhandel — De-
sign und Feinkost

Kulturwirtschaft in Form von Gale-
rien und Designateliers

Gastronomie entlang der Schlesi-
schen StralRe, Landwehrkanal und
Gorlitzer Park

IT-/Medien und Ingenieurfirmen in
den Gewerbehdfen am Spreeufer
Musikwirtschaft — Universal, MTV

Starke Partner/
Netzwerke

Stralenarbeitsgemeinschaft Wran-
gelstrale

Zusammenschliisse von Gastrono-
men und Kulturwirtschaftsunterneh-
men in einzelnen Strallen
Musikkonzerne — Universal, MTV
stadtische Gewerbesiedlungsgesell-
schaft (GSG) als Betreiber von Ge-
werbehofen/-flachen

Hand-
lungs-
ansatze

Gewerbeflachenmar-
keting

Gewerberaumborse
Ladenflachenmarketing: laden-kette,
wrangelei
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Standortmarketing

Geschéftsstrallenmanagement
WrangelstralRe
Marketingaktionen: Fete de la Soupe

Ansiedlungsmanage-
ment

Existenzgrindungsberatung: Ju-
gendlok, Promotool, Ideen- und
Grinderwettbewerb

Kulturwirtschaftliches Griindernetz-
werk: Wrangelei

Bestandspflege

Unternehmenskooperationen:
Wrangelvision

Ethnische Okonomie: RETRA — Be-
standspflege flr tirkische Einzel-
handler und Dienstleister, GriiRe aus
Bagdad — Postkartenmarketing flr
tirkische Imbisse am Schlesischen
Tor

Zentrum
Kreuzberg
(Qm)

Gebiets-
struktur

Typus

Soziale

Wohnungsbausied-

lung/Altbauquartier in Innenstadtlage

EW

53 Einwohner

Ent-
wicklungs-
potentiale

Raume/Standorte

9.8

Wochenmarkt und Nahversorgungs-
schwerpunkt Kottbusser Tor
Einkaufsstrale Oranienstralde
Gewerbehdfe

Branchen/Markte

Tarkisch gepragter Einzelhandel,
insbesondere  Lebensmittel und
haushaltbezogene Dienstleistungen
innovativer Facheinzelhandel — De-
sign und Feinkost — entlang der O-
ranienstralie

Gastronomie entlang der Oranien-
stralle

Produktions- und Dienstleistungsfir-
men in den Gewerbehdfen
Bankenstandort, insbesondere auch
tirkische Finanzinstitute

Starke Partner/
Netzwerke

Stralenarbeitsgemeinschaften Ora-
nienstrafe und Kottbusser Tor
Zusammenschlisse von Gastrono-
men und Kulturwirtschaftsunterneh-
men in einzelnen Strallen
Wohnungswirtschaft — private und
offentliche Wohnungsbaugesell-
schaften

stadtische Gewerbesiedlungsgesell-
schaft (GSG) als Betreiber von Ge-
werbehofen/-flachen

Hand-
lungs-
ansatze

Gewerbeflachenmar-
keting

Grindergalerie als Stadltteil-

Griinderzentrum

Standortmarketing

GeschéftsstralRlenmarketing Kott-
busser Tor wund Oranienstrale:
StraRenfeste, Webauftritte und Ein-
kaufsfihrer

Ansiedlungsmanage-
ment

Existenzgrindungsberatung: Grin-
dergalerie, Jugendlok, Ideen- und
Grinderwettbewerb
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Bestandspflege

Gewerbestudien

Marian- Gebiets- Typus Altbauquartier in Innenstadtlage
nenplatz struktur EW 5.828 Einwohner
(StM-1) Ent- Raume/Standorte Kulturstandort Bethanien
wicklungs- | Branchen/Markte Turkisch gepragter Einzelhandel,
potentiale insbesondere  Lebensmittel und
haushaltbezogene Dienstleistungen
Starke Partner/ Stadtische Wohnungsbaugesell-
Netzwerke schaften
Hand- Gewerbeflachenmar-
lungs- keting
ansatze Standortmarketing
Ansiedlungsmanage-
ment
Bestandspflege
Werner-Ditt- | Gebiets- Typus Soziale Wohnungsbausiedlung in In-
mann- struktur nenstadtlage
Siedlung EW 3.068 Einwohner
Ent- Raume/Standorte Nahversorgungszentrum  fur die
wicklungs- Siedlung
potentiale
Branchen/Markte Einzelhandel, Uberwiegend Le-
bensmittel und hauhaltsbezogene
Dienstleistungen
Starke Partner/ Stadtische Wohnungsbaugesell-
Netzwerke schaften
Hand- Gewerbeflachenmar-
lungs- keting
ansatze Standortmarketing
Ansiedlungsmanage-
ment
Bestandspflege
Wassertor- Gebiets- Typus Soziale Wohnungsbausiedlung in In-
platz (StM-P) | struktur nenstadtlage
EW 7.842 Einwohner
Ent- Raume/Standorte Nahversorgungszentrum  fur die
wicklungs- Siedlung
potentiale Gewerbehofe
Branchen/Markte Einzelhandel, Uberwiegend Le-
bensmittel und hauhaltsbezogene
Dienstleistungen
Produktions- und Dienstleistungsfir-
men in den Gewerbehdfen
Starke Partner/ Stadtische Wohnungsbaugesell-
Netzwerke schaften
stadtische Gewerbesiedlungsgesell-
schaft (GSG) als Betreiber von Ge-
werbehdfen/-flachen
Hand- Gewerbeflachenmar- Griinderzentrum fiir Modedesigner
lungs- keting
ansatze Standortmarketing Kunstaktionen zur Standortprofilie-

rung

Ansiedlungsmanage-
ment

Existenzgrinderunterstitzung
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Bestandspflege Gewerbestudie zur Bestandsauf-
nahme
Mehringplatz | Gebiets- Typus Soziale Wohnungsbausiedlung in In-
(StM-P) struktur nenstadtlage
EW 5.241 Einwohner
Ent- Raume/Standorte Nahversorgungszentrum Meh-
wicklungs- ringplatz
potentiale Hotel- und Birostandort Sddliche
FriedrichstralRe
Blumengrolimarkt
Branchen/Markte Einzelhandel, Uberwiegend Le-
bensmittel und hauhaltsbezogene
Dienstleistungen
Starke Partner/ Stralienarbeitsgemeinschaft  Sudli-
Netzwerke che Friedrichstrale
Stadtische Wohnungsbaugesell-
schaften
Hand- Gewerbeflachenmar-
lungs- keting
ansatze Standortmarketing Geschéaftsstrallenmarketing Meh-
ringplatz/ Sudliche Friedrichstralie:
Kunstaktionen, Webauftritt
Ansiedlungsmanage-
ment
Bestandspflege
Boxhagener | Gebiets- Typus Altbauquartier in Innenstadtlage
Platz (QM-V) | struktur EW 19.464 Einwohner
Ent- Raume/Standorte Einkaufsstral3e Frankfurter Allee
wicklungs- Einkaufzentrum: Ring-Center
potentiale Gastronomiestandort Simon-Dach-
Stralle und Boxhagener Platz
Wochen-/Trédelmarkt  Boxhagener
Platz
Szeneviertel um den Boxhagener
Platz
Branchen/Markte Einzelhandel, insbesondere innova-
tiver Facheinzelhandel — Design und
Feinkost — in den Seitenstrallen um
den Boxhagener Platz
Gastronomie um den Helmholtzplatz
Kulturwirtschaft in Form von Gale-
rien und Designateliers
Starke Partner/ Stralienarbeitsgemeinschaft Frank-
Netzwerke furter Allee
Centermanagement Ring-Center
Zusammenschlisse von Markthand-
lern auf dem Boxhagener Platz
Zusammenschlisse von Kulturwirt-
schaftsunternehmen und innovativen
Einzelhandlern in einzelnen Strallen
Hand- Gewerbeflachenmar- Gewerberaumborse
lungs- keting Stadtteil-Grunderzentren M25 und
ansatze S23

Ladenflachenmarketing: boxion
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Standortmarketing

Geschéftsstrallenmanagement
Frankfurter Allee
Standortmarketingaktionen: 100
Jahre Wochenmarkt, domino — La-
denstraflte Gartner-/Mainzer Stralle

Ansiedlungsmanage-
ment

Existenzgrinderunterstitzung: Job-
box, Promotool, ldeen- und Grin-
derwettbewerb, Existenzgrinder-
fonds

Soziale Okonomie: BEST
Grindernetzwerk  Kulturwirtschaft:
boxion

Bestandspflege

Gewerbeentwicklungsmonitoring
Ladenhuterinnen — Netzwerk von in-
novativen Einzelhandlerinnen
Kooperation Fachbereich Design
FHTW: Schauraum, Modeflihrer

Schiller-
promenade
(QM)

Gebiets-
struktur

Typus

Altbauquartier in Innenstadtlage

EW

19.

831 Einwohner

Ent-
wicklungs-
potentiale

Raume/Standorte

Einkaufsstralle Hermannstrafe
Gewerbehodfe

Branchen/Markte

Einzelhandel, insbesondere Le-
bensmittel und haushaltbezogene
Dienstleistungen

Produktions- und Dienstleistungsfir-
men in den Gewerbehdfen

Starke Partner/
Netzwerke

Stralienarbeitsgemeinschaft Her-
mannstralie
Netzwerk privater Hauseigentimer/-

verwaltungen

Hand-
lungs-
ansatze

Gewerbeflachenmar-
keting

Ladenflachenvermarktung:  Kunst-
und Zwischennutzungsaktionen

Standortmarketing

Standortmarketing: Kunst- und Zwi-
schennutzungsaktionen

Ansiedlungsmanage-
ment

Existenzgrinderunterstitzung: Ver-
ein Wirtschaft und Arbeit in Neuk®lin

Bestandspflege

Gewerbeanalysen/ Unternehmens-
kooperationen: Pro-KMU

Rollbergsied-
lung (QM)

Gebiets-
struktur

Typus

Soziale Wohnungsbausiedlung in

In-

nenstadtlage

EW

54

76 Einwohner

Ent-
wicklungs-
potentiale

Raume/Standorte

Einkaufsstralen Hermannstral3e
und Karl-Marx-Stralte
Einkaufszentrum: Kindl Boulevard
Gewerbestandort: Kindl Brauerei

Branchen/Markte

Einzelhandel, insbesondere Le-
bensmittel und haushaltbezogene
Dienstleistungen
Lebensmittelindustrie

Starke Partner/
Netzwerke

Stralienarbeitsgemeinschaft Her-
mannstralie

Centermanagement Kindl Boulevard
Stadtische Wohnungsbaugesell-

schaft Stadt und Land
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Hand- Gewerbeflachenmar-
lungs- keting
ansatze Standortmarketing
Ansiedlungsmanage- Existenzgrinderberatung, insbeson-
ment dere auch fur arabische Gebietsbe-
wohner
Bestandspflege
High-Deck- Gebiets- Typus Soziale Wohnungsbausiedlung in In-
Siedlung struktur nenstadt-randlage
(QMm) EW 5.156 Einwohner
Ent- Raume/Standorte - Nahversorgungszentrum  fur die
wicklungs- Siedlung
potentiale | Branchen/Méarkte Einzelhandel, Uberwiegend Le-
bensmittel und hauhaltsbezogene
Dienstleistungen
Starke Part-|-  Stadtische Wohnungsbaugesell-
ner/Netzwerke schaft Stadt und Land
Hand- Gewerbeflachenmar-
lungs- keting
ansatze Standortmarketing
Ansiedlungsmanage- Existenzgrinderunterstitzung
ment
Bestandspflege Unternehmens -und Rechtsbera-
tung fUr bestehende Firmen
Reuterplatz | Gebiets- Typus Altbauquartier in Innenstadtlage
(QM) struktur EW 18.360 Einwohner
Ent- Raume/Standorte EinkaufsstraRe Kottbusser Damm
wicklungs- und Sonnenallee
potentiale Tarkischer Wochenmarkt Maybach-
ufer
Gastronomiestandort Maybachufer
Gewerbehdfe
Branchen/Markte Tarkisch gepragter Einzelhandel,
insbesondere  Lebensmittel und
haushaltbezogene Dienstleistungen
Tarkische Wochenmarkt mit
Schwerpunkt Lebensmittel und Tex-
tilien
Kulturwirtschaft in Form von Gale-
rien und Kinstlerateliers
Gastronomie entlang des Maybach-
ufer
Arabische Einzelhandler und Gast-
ronomen an der Sonnenallee
Produktions- und Dienstleistungsfir-
men in den Gewerbehdfen
Starke Partner/ Stralienarbeitsgemeinschaften So-
Netzwerke nenallee
Zusammenschlisse der Markthand-
ler am Maybachufer
Zusammenschlisse von Gastrono-
men und Kulturwirtschaftsunterneh-
men in einzelnen StralRen
Hand- Gewerbeflachenmar- Ladenflachenmarketing: Zwischen-
keting nutzungsagentur
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lungs- Standortmarketing Standortmarketing: Kunst- und Zwi-
ansatze schennutzungsaktionen
Ansiedlungsmanage- Existenzgrinderunterstitzung: Zwi-
ment schennutzungsagentur
Bestandspflege Stammtische der Gewerbetreiben-
den
Krisen- und Praventionstelefon flr
bestehende Firmen
Unternehmensberatung fir tlrkische
Gewerbetreibende
Richardplatz- | Gebiets- Typus Altbauquartier in Innenstadtlage
Sud (QM) struktur EW 11.183 Einwohner
Ent- Raume/Standorte EinkaufsstralRe Karl-Marx-Stralle
wicklungs- Wochenmarkt Karl-Marx-Platz
potentiale Gastronomiestandort Richardplatz
Gewerbliche Einzelstandorte, u.a.
Kfz-Betriebe
Branchen/Markte Einzelhandel, insbesondere Le-
bensmittel und haushaltbezogene
Dienstleistungen
Wochenmarkt mit Schwerpunkt Le-
bensmittel
Gastronomie um den Richardplatz
Produktions- und Dienstleistungsfir-
men an gewerblichen Einzelstandor-
ten
Starke Partner/ Stralienarbeitsgemeinschaft  Karl-
Netzwerke Marx-Stral3e
Zusammenschlisse der Markthand-
ler am Karl-Marx-Platz
Zusammenschlisse von Gastrono-
men und Kulturwirtschaftsunterneh-
men am Richardplatz
Hand- Gewerbeflachenmar- Ladenflachenmarketing: 48Stunden
lungs- keting Neukdlln
ansatze Standortmarketing Marketingaktionen zur FuRball-WM
2006
Ansiedlungsmanage-
ment
Bestandspflege Aufsuchende  Unternehmensbera-
tung
Kornerpark Gebiets- Typus Altbauquartier in Innenstadtlage
(StM-I) struktur EW 10.580 Einwohner
Ent- Raume/Standorte Einkaufsstralien Hermannstralie
wicklungs- und Karl-Marx-Stralie
potentiale Kultur- und Galeriestandort Kérner-
park
Gewerbehdfe
Branchen/Markte Einzelhandel, insbesondere Le-
bensmittel und haushaltbezogene

Dienstleistungen

Kulturwirtschaft in Form von Gale-
rien und Kinstlerateliers
Produktions- und Dienstleistungsfir-
men in den Gewerbehdfen
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Starke Partner/

Strallenarbeitsgemeinschaften Karl-

Netzwerke Marx-Strafde und Hermannstralle
Zusammenschlisse von Einzelhand-
lern und Dienstleistern in der Emser
Stralle
Zusammenschlisse von Kulturwirt-
schaftsunternehmen im Umfeld Kor-
nerpark
Hand- Gewerbeflachenmar- Ladenflachenmarketing: 48Stunden
lungs- keting Neukdlln
ansatze Standortmarketing Couponaktion der Einzelhandler und
Dienstleister in der Emser Stralle
Ansiedlungsmanage-
ment
Bestandspflege
Flughafen- Gebiets- Typus Altbauquartier in Innenstadtlage
strale (StM- | struktur EW 7.787 Einwohner
P) Ent- Raume/Standorte EinkaufstraRen Karl-Marx-Stralle
wicklungs- und HermannstralRe
potentiale Einkaufszentren: Neukdlln  Arkca-
den, Kindl Boulevard
Trodler-Cluster in der Flughafen-
stralle
Gewerbestandort: Kindl Brauerei
Branchen/Markte Einzelhandel, insbesondere Le-
bensmittel und haushaltbezogene
Dienstleistungen
Entertainment: “Karli” und Rollberg”
— Multiplex-Kinos
Second-
Hand/Wohnungsauflésungen: Trod-
ler entlang der Flughafenstralle
Starke Partner/ Stralenarbeitsgemeinschaften Karl-
Netzwerke Marx-Straf3e und Hermannstralle
Centermanagement Neukolin Arca-
den und Kindl Boulevard
Zusammenschlisse von Trodlern in
der FlughafenstralRe
Multiplex-Kinos ,Karli“ und ,Rollberg“
Hand- Gewerbeflachenmar-
lungs- keting
ansatze Standortmarketing GeschéaftsstraRenmarketing: Anstol’
Neukdlln
Ansiedlungsmanage-
ment
Bestandspflege
Dammweg/ | Gebiets- Typus Soziale Wohnungsbausiedlung in In-
Weilde Sied- | struktur nenstadt-randlage
lung (StM-P) EW 3.460 Einwohner
Ent- Raume/Standorte Nahversorgungszentrum  fur die
wicklungs- Siedlung
potentiale | Branchen/Markte Einzelhandel, Uberwiegend Le-
bensmittel und hauhaltsbezogene

Dienstleistungen
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Starke Partner/

Stadtische Wohnungsbaugesell-

Netzwerke schaft Stadt und Land
Hand- Gewerbeflachenmar-
lungs- keting
ansatze Standortmarketing
Ansiedlungsmanage-
ment
Bestandspflege
Lipschitzal- Gebiets- Typus Soziale Wohnungsbausiedlung in Stadt-
lee/ Gropius- | struktur randlage
stadt (StM-P) EW 24.046 Einwohner
Ent- Raume/Standorte - Einkaufzentrum Gropius Passagen
wicklungs- Arztehaus Gropiusstadt
potentiale |Branchen/Markte Einzelhandel und Entertainment mit
Uberortlichem Einzugsbereich in den
Gropius Passagen (grof3tes Shop-
ping Center in Berlin)
Gesundheitsdienstleistungen
Starke Partner/ Stadtische und privatisierte Woh-
Netzwerke nungsbaugesellschaften
Centermanagement Gropius Passa-
gen
Hand- Gewerbeflachenmar-
lungs- keting
ansatze Standortmarketing
Ansiedlungsmanage-
ment
Bestandspflege
Schoneber- | Gebiets- Typus Soziale Wohnungsbausied-
ger struktur lung/Altbauquartier in Innenstadtlage
Norden (QM) EW 17.061 Einwohner
Ent- Raume/Standorte Einkaufstrale Potsdamer Stralde
wicklungs- Szeneviertel in Richtung Winter-
potentiale feldtplatz
Medienstandort Potsdamer-
/Bulowstralde
Branchen/Markte Tarkisch gepragter Einzelhandel,

insbesondere  Lebensmittel und
haushaltbezogene Dienstleistungen
innovativer Facheinzelhandel — De-
sign und Feinkost — in Richtung Win-
terfeldtplatz

Medienunternehmen -  Verlage,
Buchhandel, elektronische Medien

Starke Partner/
Netzwerke

Stralenarbeitsgemeinschaft  Pots-
damer Stralde

Zusammenschlisse von innovativen
Einzelhandlern und Gastronomen
Zusammenschlisse von Medienun-

ternehmen im Bereich Potsda-
mer/Bllowstralte

Stadtische Wohnungsbaugesell-
schaften
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Hand- Gewerbeflachenmar-
lungs- keting
ansatze Standortmarketing Geschéaftsstrallenmarketing Pots-
damer Stralle: Gastronomie und
Reiseflhrer, Event ,Potsdamer
StraRe Barenstark®, Kunstinstallatio-
nen
Marketingkampagne fir den Me-
dienstandort Potsdamer-
/Bulowstralie
Marketingaktion: Internationaler Bu-
cherbasar unterm Bulowbogen
Ansiedlungsmanage- Existenzgriindungsberatung
ment
Bestandspflege Unternehmenskooperationen:
Imagebroschire ,Wir an der Potse*
Falkenhage- |Gebiets- Typus Soziale Wohnungsbausiedlung in Stadt-
ner Feld-Ost | struktur randlage
(StM-P) EW 11.166 Einwohner
Ent- Raume/Standorte Nahversorgungszentrum  fur die
wicklungs- Siedlung
potentiale | Branchen/Markte Einzelhandel, Uberwiegend Le-
bensmittel und hauhaltsbezogene
Dienstleistungen
Starke Partner/ Stadtische Wohnungsbaugesell-
Netzwerke schaften
Hand- Gewerbeflachenmar-
lungs- keting
ansatze Standortmarketing
Ansiedlungsmanage-
ment
Bestandspflege
Falkenhage- |Gebiets- Typus Soziale Wohnungsbausiedlung in Stadt-
ner Feld- struktur randlage
West EW 8.356 Einwohner
(StM-P) Ent- R&aume/Standorte - Nahversorgungszentrum fir die
wicklungs- Siedlung
potentiale | Branchen/Markte Einzelhandel, Uberwiegend Le-
bensmittel und hauhaltsbezogene
Dienstleistungen
Starke Partner/ Stadtische Wohnungsbaugesell-
Netzwerke schaften
Hand- Gewerbeflachenmar-
lungs- keting
ansatze Standortmarketing
Ansiedlungsmanage-
ment
Bestandspflege
Heerstralle Gebiets- Typus Soziale Wohnungsbausiedlung in Stadt-
(StM-P) struktur randlage
EW 17.277 Einwohner
Ent- Raume/Standorte Nahversorgungszentrum  fur die

Siedlung
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wicklungs- | Branchen/Markte Einzelhandel, Uberwiegend Le-
potentiale bensmittel und hauhaltsbezogene
Dienstleistungen
Starke Partner/ Stadtische Wohnungsbaugesell-
Netzwerke schaften
Hand- Gewerbeflachenmar-
lungs- keting
ansatze Standortmarketing
Ansiedlungsmanage-
ment
Bestandspflege
Marzahn- Gebiets- Typus Plattenbausiedlung in Stadtrandlage
Nord (QM) struktur EW 22.077 Einwohner
Ent- Raume/Standorte Nahversorgungszentrum  fur die
wicklungs- Siedlung
potentiale Musikstandort ORWO Haus
Branchen/Markte Einzelhandel, Uberwiegend Le-
bensmittel und hauhaltsbezogene
Dienstleistungen
Musikwirtschaft: Proberdume, Pro-
duktion, Vertrieb, Events
Starke Partner/ Stadtische Wohnungsbaugesell-
Netzwerke schaften/-genossenschaften
Zusammenschlisse von  Musik-
schaffenden im ORWO Haus
Hand- Gewerbeflachenmar- ORWO-Haus als Stadtteil-
lungs- keting Grunderzentrum im Bereich der Mu-
ansatze sikwirtschaft
Standortmarketing Marketingaktionen: Schallplatte
Ansiedlungsmanage- Soziale Okonomie: Griindung einer
ment Stadtteilgenossenschaft fur Hand-
werks- u.a. wohnungsnahe Dienst-
leistungen
Bestandspflege Einzelhdandlercoaching:.  Schulung
der Einzelhandler im Bereich Kun-
denberatung und Schaufensterges-
taltung
Mehrower Al- | Gebiets- Typus Plattenbausiedlung in Stadtrandlage
lee (StM-P) | struktur EW 5.060 Einwohner
Ent- Raume/Standorte Gewerbegebiet Wolfener Stralle
wicklungs- Nahversorgungszentrum  fir die
potentiale Siedlung
Branchen/Markte Einzelhandel, Uberwiegend Le-
bensmittel und hauhaltsbezogene
Dienstleistungen
Starke Partner/ Stadtische Wohnungsbaugesell-
Netzwerke schaften/-genossenschaften
Zusammenschlisse von Gewerbe-
betrieben an der Wolfener Stralle
Hand- Gewerbeflachenmar-
lungs- keting
ansatze Standortmarketing

Ansiedlungsmanage-
ment

Bestandspflege
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Hellersdorfer | Gebiets- Typus Plattenbausiedlung in Stadtrandlage
Promenade |struktur EW 5.155 Einwohner
(StM-P) Ent- R&aume/Standorte Nahversorgungszentrum  fur die
wicklungs- Siedlung
potentiale | Branchen/Markte Einzelhandel, Uberwiegend Le-
bensmittel und hauhaltsbezogene
Dienstleistungen
Starke Partner/ Stadtische Wohnungsbaugesell-
Netzwerke schaften/-genossenschaften
Hand- Gewerbeflachenmar-
lungs- keting
ansatze Standortmarketing
Ansiedlungsmanage-
ment
Bestandspflege
Oberschoéne- | Gebiets- Typus Altbauquartier in Stadtrandlage
weide (QM) | struktur EW 6.196 Einwohner
Ent- Raume/Standorte Industriegebiet ~ Oberschoneweide
wicklungs- entlang der Spree
potentiale Geplanter  Fachhochschulstandort
(FHTW)
Grol¥flachiger Einzelhandel und En-
tertainment in umgenutzten Werks-
hallen
Branchen/Markte Einzelhandel, Uberwiegend Le-
bensmittel und hauhaltsbezogene
Dienstleistungen
Produktions- und Dienstleistungsfir-
men auf dem Industrieareal
Kulturwirtschaft in Form von Gale-
rien und Kinstlerateliers in ehemali-
gen Werkshallen
Starke Partner/ Zusammenschlisse von Gewerbe-
Netzwerke treibenden und Kulturschaffenden im
zentralen ~ Nahversorgungsbereich
des Gebietes
Zusammenschliisse von Produkti-
ons- und Dienstleistungsfirmen im
Indsutriegebiet
Immobilienunternehmen der ehema-
ligen Werkshallen im Industriegebiet
Hand- Gewerbeflachenmar- Gewerberaumborse/Ladenoffensive
lungs- keting Stadtteil-Griindezentren im Bereich
ansatze von Kinstlerateliers

Ladenleerstandmarketing: Kunstak-
tionen und Zwischennutzungen

Standortmarketing

Marketingaktionen: Weihnachts-
markt, Kunst- und Stadtteilevents

Ansiedlungsmanage-
ment

Existenzgrinderunterstitzung

Bestandspflege

Ethnische Okonomie: Weiterbildung
fir vietnamesische Einzelhandler
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Ostkreuz
(Urban I1)

Gebiets-
struktur

Typus

Altbauquartier/Plattenbausiedlung in In-
nenstadt-randlage

EW

28.560 Einwohner (2000)

Ent-
wicklungs-
potentiale

Raume/Standorte

Geschéftsstrallen Weitlingstralie
und Frankfurter Allee
Einkaufszentren: Ring-Center, Victo-
ria-center

Gewerbeflachen entlang der Bahn-
trassen: Coppistralte, Rudolfstralle,
Markgrafendamm, RAW

Buro- und Dienstleistungsstandort
OberbaumCity

Musik- und Designstandort: Ostha-
fen

Clubszene auf untergenutzten Ge-
werbebrachen entlang der Bahn-
trasse

Bahnverkehrsknotenpunkte: Ost-
kreuz, Bahnhof Lichtenberg

Branchen/Markte

Musik/Design/hochwertige  Dienst-
leistungen an den Burostandorten
Oberbaumcity und Osthafen
Clubszene entlang der Bahntrasse —
RAW, Ostkreuz, U-Bahnhof War-
schauer Stralle

Kulturwirtschaft in Form von Gale-
rien und Kunstlerateliers in der Vic-
toriastadt

Bahnbezogene Dienstleistungen
entlang der Bahntrassen
Einzelhandel, Uberwiegend Le-
bensmittel und hauhaltsbezogene
Dienstleistungen

Starke Partner/
Netzwerke

Mediaspree als Zusammenschluss
der Immobilieneigentimer entlang
der Spree mit Mietern wie Unversal
Music, MTV, Pixelpark und BASF
Stralenarbeitsgemeinschaften Weit-
lingsstrale und Frankfurter Allee
Zusammenschlisse von Gewerbe-
treibenden und Kulturschaffenden in
zentralen Nahversorgungsbereichen
des Gebietes — Rudolfkiez, Victoria-
stadt

Centermanagement Ring-Center
und Victoria Center

Stadtische Wohnungsbaugesell-
schaften/-genossenschaften

Hand-
lungs-
ansatze

Gewerbeflachenmar-
keting

Gewerberaumborse: Stralauer Kiez
Stadtteil-Griinderzentrum: RAW -
Kulturwirtschaft, Markgrafendamm —
Kommunikations- und Ingenieur-
dienstleistungen
Ladenflachenvermarktung: Ladenle-
ben, 3-Euro-Ansiedlungsinitiative
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Standortmarketing

Geschéftsstrallenmarketing  Weit-
lingstrale: Gelbe Seiten
Marketingaktionen: Sonnenblumen-
labyrinth, Designfrihling, Kunst- und
Stadtteilevents

Ansiedlungsmanage-
ment

Existenzgrinderunterstitzung:  Ju-
gendLok

Kulturwirtschaftliche = Griindernetz-
werke: RAW, Ladenleben

Bestandspflege

Gewerbegutachten zu wachstums-
starken Kleinbetrieben

Quelle: Eigene Darstellung; Datengrundlage: Senatsverwaltung fiir Stadtentwicklung: Auswertung ,Lokale Oko-
nomie“ der Integrierten Handlungskonzepte fiir den Zeitraum 1999-2003
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