C‘J‘berlin eastside

Der Standort fur Unternehmen.

Berlin eastside

4

Zusammenfassung

Gebietsmanagement zur Durchfiih-
rung eines Projekts zur Entwicklung,
Profilierung und Vermarktung des
Gewerbeareals Berlin eastside

Projektzeitraum:  01.09.2008 —31.12.2010
Antragsteller:  Bezirksamt Marzahn-Hellersdorf von Berlin

Abteilung Wirtschaft, Tiefbau, Birgerdienste und
offentliche Ordnung, Bezirksstadtrat Christian Graff

R EUROPAISCHE UNION  Gefordert im Rahmen wirtschaftsdienlicher MaRnahmen
S Europaischer Fonds fir  des bezirklichen Biindnisses fiir Wirtschaft und Arbeit des
i regionale Entwicklung

x> Investition in Ihre Zukunft  Europdischen Fonds fiir regionale Entwicklung




berlin

Der Standort fir Unternehmen. Abschlussbericht ,,Gebietsmanagement Gewerbeareal Berlin eastside”

Zusammenfassung und Schlussfolgerung
zum Gebietsmanagement Berlin eastside

Vom 1. September 2008 bis 31. Dezember 2010 wurde das Projekt ,Gebietsmanagement Gewerbeareal
Berlin eastside” durchgefiihrt. Trager des Projekts waren die bezirklichen Wirtschaftsforderungen der
Bezirke Lichtenberg und Marzahn-Hellersdorf in enger Zusammenarbeit mit vier privatwirtschaftlichen
Akteuren. Erstmalig in Berlin arbeiteten damit zwei Bezirke und vier private Immobilienanbieter, die sich
sonst als Wettbewerber im Markt bewegen, im Rahmen einer Public-Private-Partnership flr integriertes
Standortmarketing zusammen. Diese Konstellation war fir alle Beteiligten zum einen neu, zum anderen
hat aber gerade diese Konstellation dazu beigetragen, dass das Projekt zielfilhrend umgesetzt und —
nach einstimmiger Aussage aller Beteiligten — erfolgreich abgeschlossen werden konnte. Nicht zuletzt
deshalb haben sich aktuell auch alle Beteiligten fiir eine Fortsetzung des Projektes ausgesprochen und
entsprechende Absichts- und Finanzierungserklarungen abgegeben.

Die wichtigsten Ergebnisse und Erfahrungen aus dem Projekt lassen sich wie folgt zusammenfassen:

4 Die Trager und Auftraggeber fir dieses Projekt haben bei der Planung und Umsetzung bewusst
darauf verzichtet, ein festes und regelmaRig besetztes Biiro vor Ort einzurichten. Stattdessen wur-
den gemeinsam Leistungspakete entwickelt und vergeben, deren Realisierung in der Verantwortung
des beauftragten Dienstleisters lag. Damit konnten Zeit- und Personalressourcen so eingesetzt wer-
den, wie es die umzusetzenden MaRRnahmen erforderten. Die Aufgabenstellung war —im Unter-
schied zu den Ublichen Regionalmanagement-Projekten — klar vorgegeben und auf die Unterstit-
zung der Vermarktungsaktivitaten der Projektpartner fokussiert.

4 Die Arbeitsgemeinschaft, die das Gebietsmanagement lGber den Forderzeitraum hinweg ausiibte,
setzte sich aus den Unternehmen Kommunikationskontor Dr. Hagemann GmbH und Regionomica
GmbH zusammen. Die sich so ergdnzenden Firmenprofile aus Kommunikationsagentur und Biro fiir
Wirtschaftsférderung, Regional- und Standortentwicklung waren problemaddquat und fiir den er-
folgreichen Projektverlauf Gberaus hilfreich.

A4 Forderlich waren neben der Fachexpertise auch die Erfahrungen beider Firmen in Hinblick auf die
Organisation derartiger Projekte und des Betriebs einer effizienten Kommunikations- und Arbeits-
struktur. Das Projektmanagement und vor allem die Abstimmungen der zahlreichen und sehr und
unterschiedlichen Partner waren zeitaufwandig aber auch notwendig. Nur so konnte im Verlauf der
Projektlaufzeit das notige Vertrauen und das Verstandnis der beteiligten Partner flireinander aufge-
baut und gestarkt werden.

4 Eine wesentliche Grundlage fir das Projekt waren die vorangegangenen MaRRnahmen und Projekte.
So leiteten sich die Aufgabenfelder des Gebietsmanagements wesentlich aus dem 1999 erarbeite-
ten , Wirtschaftsorientierten Regionalen Entwicklungskonzept fiir den Stadtraum Ost”“, aus den Er-
fahrungen und Ergebnissen des gemeinsam mit Lichtenberg initiierten und realisierten Technische
Hilfe — Projektes ,MaRnahmen zur Starkung der Wettbewerbsfahigkeit und des unternehmerischen
Potenzials von KMU im Stadtraum Ost” sowie den Ergebnissen der Regionalmanagements beider
Bezirke ab. In der Projektdokumentation wird deutlich, wie das Gebietsmanagement vorliegende
Materialien und Informationen nutzen und bei Bedarf aktualisieren konnte. Dadurch konnten Dop-
pelarbeiten vermieden werden.
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A So wurden beispielsweise alle MaRnahmen des Gebietsmanagements unter dem reaktivierten Mar-
ketinglabel ,,Berlin eastside” realisiert. Hier ist es das besondere Verdienst des Gebietsmanage-
ments, dass das in Berlin eastside seit 1999 vorhandene Label ,,modernisiert” und wieder offensiv in
die Diskussion gebracht wurde. Damit konnten alte und neue Partner geworben werden, die die Ak-
tionen unterstitzen und damit letztlich auch die Dachmarke in aller Konsequenz in Berlin und dar (-
ber hinaus kommunizieren. Hierdurch erfuhr und erfahrt der Wirtschaftsstandort sehr deutlich eine
positivere Wahrnehmung.

A Erklartes Ziel des Gebietsmanagements war die Steigerung des Bekanntheitsgrades des Wirtschafts-
standortes Berlin eastside und die Unterstiitzung der Vermarktung der freien Gewerbeflachen. Zu-
dem war es wichtig, den Eigentiimern, den Vermarktern sowie letztendlich moglichen Interessen-
ten, Multiplikatoren und der breiten Offentlichkeit den Standort Berlin eastside und die Flichen in
ihrer jeweiligen Auspragung vor Augen zu fuhren. Die Vielzahl der in der Projektdokumentation dar-
gestellten Produkte und Instrumente war diesem Ziel untergeordnet und hat zu seiner Erreichung
beigetragen. Als Beispiel sollen hier die diversen Rundfahrten durch den Bezirk genannt werden, die
vom Gebietsmanagement organisiert wurden. So konnte den Teilnehmern stets die Gesamtheit der
Flachen gezeigt werden. Auch auf der Seite der einzelnen Eigentiimer waren diesbeziiglich Verdnde-
rungen zu spiren. So wird jetzt nicht mehr nur die eigene Flache beworben, sondern es werden
bewusst die vorhandenen Synergien bzw. der Gesamtstandort in der Vermarktung herausgestellt.

4 Die nachfolgenden Beispiele der durchgefiihrten Malnahmen und Aktivitdten des Gebietsmanage-
ments geben einen groben Uberblick iiber die Ziele und erreichten Ergebnisse:

- Mit der Produktion diverser Materialien und Unterlagen wie Flyer mit den zehn wichtigsten
Argumenten fir den Unternehmensstandort Berlin eastside in deutsch und englisch, einer
Akquisitionsmappe mit Einlegern (u. a. Standortprofile, Branchenprofile), Foliensatzen fur
verschiedene Anlasse, der Website www.berlin-eastside.de, einem Messesystem und Roll-up-
Displays sowie diversen Give-aways wurden wichtige Grundlagen fiir die Vermarktung ge-
schaffen.

- Daruber hinaus besuchte bzw. organisierte das Gebietsmanagement verschiedene Veranstal-
tungen wie den EFRE-Tag fiir Berliner Unternehmen, den WirtschaftsPartnerTag Berlin
eastside, die Business-to-Dialog-Mittelstandsmesse, die Hannover Messe sowie die Expo Real
in Miinchen, um den Unternehmensstandort Berlin eastside zu prasentieren — sowohl am ei-
genen Messestand als auch mit dem Verteilen von Informationsmaterialien und dem Kon-
taktaufbau durch viele persénliche Gesprachen.

- Das Gebietsmanagement realisierte zwei branchenfokussierte Mailing-Aktionen, erreichte 27
Veroffentlichungen von PR-Artikeln, trat — zum Beispiel per Mailing oder Einladung — mit
knapp 2.200 Unternehmen vier mal in Kontakt und nahm an 24 Veranstaltungen und Messen
teil. Allein auf der Hannover Messe 2009/10 und der Expo Real 2009 wurden ca. 210 qualifi-
zierte Gesprache gefiihrt.

- Es wurden 4.000 Standortbroschiiren, 3.500 Standortflyer (Leporellos) und ca. 4.000 Give-
aways produziert und verteilt; jedes Standort- und Branchenprofil (Mappeneinleger) durch-
schnittlich ca. 560 mal ausgedruckt und gezielt auf Anfrage weitergeleitet. Die Website wurde
wochentlich aktualisiert und 136 Teilnehmer konnten fiir insgesamt vier Bustouren gewonnen
werden.

- Ein weiterer Schwerpunkt bezog sich auf eine qualifizierte PR- und Pressearbeit. Um bei-
spielsweise Journalisten und Interessierte regelméaRig mit verschiedensten Themen rund um
Berlin eastside zu versorgen, wurde regelmaRig der Medienservice an den aktuellen Presse-
verteiler verschickt und auf die Projektwebsite eingestellt.
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- Nicht zuletzt durch den informativen Internetauftritt mit Gber 480.000 Zugriffen, durch die
regelmaRigen Kontakte zu Multiplikatoren und Medien sowie die zahlreichen konkreten Ge-
spriche wird — bei den relevanten Multiplikatoren wie in der breiten Offentlichkeit — die Mar-
ke ,,Berlin eastside” immer starker wahrgenommen. Speziell mit Themen wie der Industrie-
konferenz oder dem Clean Tech Business Park konnte gezielt Interesse geweckt werden.

- Innerhalb der Steuerungsrunde konnte ein enges Netzwerk fiir das Gewerbeareal geschaffen
werden. Knapp 500 Vertreter aus Unternehmen, Institutionen und Verwaltungen wurden
kontinuierlich iber Berlin eastside und die Arbeit des Gebietsmanagements per Newsletter
informiert. Es gelang, 36 der wichtigsten Berliner Gewerbeimmobilienmakler das Projektge-
biet persénlich vorzustellen, sie mit Materialien zu versorgen und sie bei einer gemeinsamen
Bustour kennenzulernen.

- Als Anlaufstelle fur Delegationen und interessierte Unternehmer wurde in der RhinstraRBe 86
im Existenzgriinderzentrum Marzahn der DOBA ein ansprechender und zentral im Gebiet ge-
legener Showroom eingerichtet.

A4 Viele der zum Projektstart definierten Output- und Ergebnisindikatoren konnten vollstandig erreicht
werden, andere bekamen wahrend des Prozesses eine neue Gewichtung und Schwerpunktsetzung.
Im Laufe des Projektes kamen dariiber hinaus neue Indikatoren hinzu. Dies ergab sich aus dem pro-
zessualen Charakter der Entwicklung der einzelnen MaRnahmen und Aktivitaten. Insgesamt zeich-
nete sich das Projekt dadurch aus, dass auf die vielfaltigsten Ideen und Partner zuriickgegriffen
werden konnte. Nur so konnten die regelméaRigen Newsletter ,gefiillt” und die unterschiedlichsten
Vertriebskandle bedient werden.

Tabelle: Ziel und Ist-Stand Indikatoren

‘ Angestrebt

Ziele / Schwerpunkte Indikatoren Erreicht
Aufbau und Pflege Anzahl der beteiligten 10 A 11 Mitglieder der Steuerungsrunde, die
eines Netzwerks der Unternehmen / Partner, sich regelmaRig zu Arbeitssitzungen tra-
Grundstlickseigent- die regelmafig am Pro- fen
mer und Gewerbeim- jekt teilnehmen A 20 Interviews zur Ableitung und Weiter-
mobilienbetreiber Anzahl Unternehmen an 50 entwicklung v9n Nutzungsvorstelluhgerﬁ
. . A 496 Kontakte in Unternehmen, Instituti-
teilgenommenen Gespra- . -
. onen und Verwaltungen, die kontinuier-
chen / Abstimmungen / . . .
. lich per Newsletter informiert werden
Meetings etc. .
A Aufgebauter Kontakt zu 36 Berliner
Gewerbeimmobilienmaklern
Verbesserung der Anzahl der erschienenen 5 A Aufbau von Pressekontakten und Ent-
Kommunikation und Presseartikel wicklung von Presseunterlagen
Offentlichkeitsarbeit A 2 Mailing-Aktionen
Anzahl .d.er dur.chgefuhr— 2 A 27 verbffentlichte PR-Artikel
ten Mailingaktionen A Anlassbezogene Presseresonanz
Anzahl der angeschriebe- 3,000 A 2154 angeschriebene Unternehmen (je
nen Unternehmen : 4 mal kontaktiert)
A 2 eigene Veranstaltungen
Anzahl der durchgefhr- 10 A 24 Teilnahmen an Veranstaltungen und
ten und teilgenommenen Messen (teils mit eigenem Stand, teils
Veranstaltungen eingebunden ins Vortragsprogramm)
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Indikatoren

Angestrebt

Erreicht

ren/Teilnehmer

Steigerung des Be- Anzahl der Veroéffentlichun- 5 A Berlin eastside ist bei den relevanten
kanntheitsgrads und gen in Zeitungen und Zeit- Akteuren bekannt.
Image des Gewerbe- schriften A Aktive Anfrage von Informationen
bandes . durch die Medien, Unternehmen und
Darstellung in Zeitungen L
d Zeitschriften Institutionen.
un A Reges Interesse an der Industriekonfe-
renz Berlin eastside, auch von ,,auBer-
halb“.
A Eine Befragung zur Messung des
Images wurde nicht durchgefihrt.
Verbesserung und Zahl der erstellten Werbe- 3 A 1 Messestand, 3 RollUp-Displays — auf
Intensivierung des materialien und Standort- 24 Messen und Veranstaltungen
Standortmarketings fir | broschiren A ca. 210 qualifizierte Gesprache bei
die Ansiedlung von o Messen
Unternehmen Aktualitat der Werbemate- B (nur Hannover Messe 2009, 2010 so-
rialien (monatlich) wie Expo Real 2009)
Zahl der besuchten Messen 5 A 4.000 Standortbroschiiren
(als Aussteller/als Besu- 4 3.500 Standortflyer
cher) A Logos auf der BLC-Seite
] A @ ca. 560 Ausdrucke je Standort-/
Zahl der bei Messebesu- 100 Branchensteckbrief
chen entstandenen Kontak- 4 ca. 4.000 Streuartikel
te A Whéchentliche Aktualisierung der
Art und Anzahl von Wer- 5 Website
bemaBnahmen (Anzeigen, 4 @ 1.617 verschiedene Besucher pro
Mailings etc.) Monat auf der Website
A 3 Bustouren mit insgesamt 116 Teil-
Aktualitat des Online- Ja (wo- nehmern
Angebotes chentlich)
Zahl der auf Werbemal3- 100
nahmen erfolgten Reaktio-
nen
Zahl der Zugriffe auf die 500/Monat
Internetseite (nach1
Jahr)
Anzahl der initiier-
ten/unterstitzten Projekte
Anzahl der Zugriffe auf BLC
Anzahl der Investorendele-
gationen
Anzahl der aufgestellten 1
Werbeschilder
Anzahl der Bustou- 2/30
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A4 Insgesamt stellte sich die Arbeit des Gebietsmanagements Berlin eastside als sehr erfolgreich dar.
Gemeinsam mit den Projektpartnern — den Berliner Bezirken Marzahn-Hellersdorf und Lichtenberg
sowie den privaten Partnern DOBA Vermietung und Service GmbH, Gewerbesiedlungs-Gesellschaft
mbH (ORCO-GSG), Knorr-Bremse AG und den Berliner Wasserbetrieben — blindelte das Gebietsma-
nagement die Vermarktungsaktivitaten der politischen und wirtschaftlichen Akteure am Standort
und vertrat proaktiv die Interessen des Wirtschaftsstandorts Berlin eastside.

A Der Anschub fir eine erfolgreiche mittel- und langfristige wirtschaftliche Entwicklung in Berlin
eastside ist nach Ansicht aller Beteiligten geleistet, die Kampagne ,,Berlin eastside” nachhaltig etab-
liert.

A Fir die nachhaltige Vermarktung des Gesamtareals muss nun an fortfiihrenden MalRnahmen gear-
beitet und diese durch geblindelte Aktivitdten verschiedenster Akteure umgesetzt werden. Aufbau-
end auf die Arbeit des Gebietsmanagements, bedarf es weiterhin einer festen Kommunikations-
und Arbeitsstruktur der entscheidenden Akteure zur Forderung der weiteren Entwicklung des Ge-
bietes. Dariiber hinaus muss auch kiinftig an der Profilierung von Flachenpotenzialen gearbeitet
sowie dem Ausbau und der Vervollkommnung der Wertschopfungsketten groRe Aufmerksamkeit
gewidmet werden.

4 Insbesondere auch der nachtragliche Beitritt der Berliner Wasserbetriebe zeigt aus der Perspektive
der Initiatoren ebenfalls sehr deutlich den Erfolg des Projektes an.

A Nicht zuletzt hatten sich erst Ende 2010 die beiden Wirtschaftsausschiisse der Bezirke in einer ge-
meinsamen Sitzung zu diesem Projekt ausgiebig informiert und die Ergebnisse zustimmend zur
Kenntnis genommen. Von Seiten der beiden Ausschussvorsitzenden und der Mitglieder wurde wei-
tere Unterstlitzung angeboten und die Idee der zeitlich begrenzten Fortfiihrung des Projektes un-
terstitzt.

A Vor diesem Hintergrund beabsichtigen die Partner — bei positiver Begleitung durch das Land Berlin —
das Projekt fortzusetzen.
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