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Ausgangssituation und Zielsetzung

Die Universitats und Hansestadt Greifswald ist eines der vier Oberzentren des Landes Mecklenburgvorpommerns, das neben
dem eigentlichen Stadtgebiet auch das Umland mit seinen vielféaltigen Angeboten in den Bereichen Kultur, Bildung, Freizeit
und Einkaufen versorgt. Der von den Wallanlagen und Museumshafen sowie Theater und Tierpark begrenzte
Innenstadtbereich besitzt dabei einen wesentlichen Einfluss auf die Anziehungskraft Greifswalds in der Umgebung. Wie auch
auf viele andere Innenstadte bundesweit wirken der digitale Strukturwandel und das veréanderte Besuchs, Einkaufs und
Nutzungsverhalten der Besucherinnen und Besucher auf die Greifswalder Innenstadt ein und stellen sie damit vor grof3e
Herausforderungen. Diese durch die Auswirkungen der CoronaPandemie verstarkten Trends deckten insbesondere in den
letzten Jahren gravierende Handlungsbedarfe im Bereich der Digitalisierung in vielen deutschen Innenstadtend so auch in
Greifswald 6 auf.

Ziel des vorliegenden MalRnahmenkonzeptes ist es, die Agierenden vor Ort unter Berlicksichtigung der jeweiligen

Ausgangslage im Bereich der Digitalisierung zu befahigen und zu sensibilisieren. Gleichzeitig soll die (digitale) Sichtbarkeider
Innenstadt-Handelnden und deren Angebote und Services erhoht, digitale und analoge Angebote miteinander verknupft

sowie die (digitale) Kommunikation gesteigert werden. Das MalRhahmenkonzept verfolgt in diesem Zusammenhang ebenso

den Aufbau und die Etablierung von Instrumenten fir eine moderne und zeitgemal3e Ansprache der Besucherinnen und

Besucher und beinhaltet neben Ubergreifenden Leitlinien, die als richtungsweisend fir die Digitalisierung der Greifswalder

Innenstadt gelten kdnnen auch konkrete Mal3hahmen inklusive Zeit- und Kostenplanung, welche neben der individuellen
Auffindbarkeit einzelner Betriebe auch auf die kooperative Ebene abzielen. Die Universitéats und Hansestadt Greifswald hat

sich erfolgreich beim Sofortprogramm der Landesregierung zur Revitalisierung der Innenstate in Mecklenburg-Vorpommern

a R8tart Lebendige Innenstdte M-V 0 bewor ben und den Zuschlag f¢r FOordermittel
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Untersuchungsmethodik

Analyse Einbindung lokaler Akteurinnen und Akteure
A Ortsbegehung und Fotodokumentation A Offentliche Auftaktveranstaltung

A Grundlagen-Analyse inkl. Trendanalyse A Unternehmensbefragung

A Online-PrasenzCheck der Betriebe A Besucherinnen und Besucherbefragung

A Online-Status-Quo-Analyse A Expertinnen- und Experteninterviews

Das Projekt fuldt auf einem breit angelegten Partizipations- und Analyseprozess, der die aktuellen Bedurfnisse und Erwartungen va Kundinnen und Kunden sowie Unternehmen
ermittelt, die Effektivitat bereits aktiver digitaler Kommunikationsmedien/ -kanéle betrachtet und den aktuellen Marketing -Mix im Bereich digitaler Medien Uberprtft. Des Weiteren
steht die Online-Auffindbarkeit von Informationen sowie die inhaltliche und strategische Ausrichtung der Kommunikation im Fokus.

Obenstehende Bausteine wurden zur Analyse der Ausgangssituation durchgefuhrt und bilden die Grundlage fiir den erarbeiteten Umsetzungsfahrplan.

Die Ergebnisse der einzelnen Analysebausteine werden in Kapitel 2 erlautert.



Prozessubersicht

Februar 2023

A Analysebaustein:
Grundlagen- inkl.
Trendanalyse

April 2023

Expertinnen und

Quo-Analyse

—o—o

Januar/Februar 2023

A Auftaktgesprach
A Analysebaustein:
Ortsbegehung und
Fotodokumentation

Marz 2023

A Offentliche
Auftaktveranstaltung

A Auftakt/ 1. Termin der
Begleitgruppe

A Analysebausteine:
OPC, Umfragen, Online
Status-Quo-Analyse,
Grundlagenanalyse inkl.
Trendanalyse

A Analysebausteine:

Experteninterviews,
Grundlagenanalyse inkl.
Trendanalyse, OPC,
Umfragen, Online-Status-

Juni 2022

A 3. Termin der
Begleitgruppe
A Malknahmen-
entwicklung

Mai 2023

A 2. Termin der
Begleitgruppe

A Analysebaustein:
Online-Status-Quo-
Analyse

Juli 2023

A Malinahmen-

entwicklung

A Strategie-
entwicklung

August 2023

AaKreldsvi ono
Weiterentwicklung und
Konkretisierung bis dato
vorliegender

MalRnahmen gemeinsam
mit der Begleitgruppe

A Strategieentwicklung

o —0—0—0 000

September 2023

A Strategieentwicklung
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November 2023

& Eartigstellung der
Strategie

Januar 2024

A Vorstellung der
Strategie




Prozesssteuerung

Auftaktgesprach

Der Umsetzungsfahrplan soll als gemeinsamer Auftrag aller Beteiligten in Greifswald verstanden
werden. Deshalb fand zunachst ein internes Auftaktgesprach am 31. Januar 2023 statt, in dem

das weitere Vorgehen und Details zum Projektverlauf zwischen dercima und der Auftraggeberin
vereinbart wurden. Dartber hinaus wurde sich bedarfsweise per EMail und Telefon abgestimmt.

Begleitgruppe

Fur die Erarbeitung des MaflRnahmenkonzeptes zur Digitalisierung der Innenstadt Greifswalds
wurde eine Begleitgruppe etabliert, welche wahrend des Prozesses beratend zur Verfligung
stand. Zudem fungierte sie als Koordinierungs- und Anschubgremium fur die inhaltliche und
organisatorische Projektbegleitung wahrend des gesamten Prozesses.

Die ursprtinglich drei geplanten Termine (06. Marz: 13 Teilnehmende, 17. Mai: 10 Teilnehmende
und 28. Juni: 17 Teilnehmende), an denen jeweils der aktuelle Stand des Prozesses flur die

Name

Greifswald &
MARKETING

Institution

cima.digital

Marten Kahlert

FilmVision Marten Kahlert

Henry Dramsch

GRAFfisch

Ramona Wolf

Greifswald Marketing GmbH

Maik Wittenbecher

Greifswald Marketing GmbH

Sebastian Lafsa

Greifswalder Parkraumgesellschaft

Oliver Tank

Gutes aus Vorpommern/ESBProRegio hoch 2 GmbH

Toralf Schnell

GWA Hygiene GmbH

Lars Schimanski

Mller & Wulff GmbH

Katja Wolter

Steinbeis Forschungszentrumd Institut flr Ressourcen-Entwicklung

Jan MeRerschmidt

Universitat Greifswald

Hennes Herbst

Universitat Greifswald

Carolin Felber

Universitats- und Hansestadt Greifswald

Nadine Hoffmann

Universitats- und Hansestadt Greifswald

Franziska Vopel

Universitats- und Hansestadt Greifswald

Universitats- und Hansestadt Greifswald

Universitats- und Hansestadt Greifswald

Universitats- und Hansestadt Greifswald

Fabian Feldt
Teilnehmenden transparent gemacht sowie die einzelnen Projektschritte / Meilensteine inhaltlich Tobias Reppin
abgesti mmt wurden, wurde+tSesmi@inme atmy Rr3i. dA ugkse a t( ilaea reimann
Teilnehmende) erganzt. In dieser wurden die bis dahin erarbeiteten Mal3nhahmenideen Lisa Schmidt

weiterentwickelt.

Die Begleitgruppe bildete die Schnittstelle zwischen privatem und 6ffentlichem Bereich und
hatte dartber hinaus die Aufgabe, weitere Interessensgruppen und Personen vor Ort zur
Mitarbeit am Projekt zu motivieren ( Multiplikatorenfunktion ). Die Zusammensetzung der
Begleitgruppe kann der nebenstehenden Tabelle entnommen werden.

Universitats- und Hansestadt Greifswald

Jennifer Billowie

WITENO GmbH

Wolfgang Blank

WITENO GmbH

Marcus Schaumburg-Muller

WITENO GmbH

Rainer Wiggers

WITENO GmbH
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Offentliche Auftaktveranstaltung

Informationen

Am 28. Marz 2023 von 18:008 19:30 Uhr wurde im Greifswalder Blrgerschaftssaal eine
offentliche Auftaktveranstaltung durchgefihrt, die den Impuls fir den gemeinsamen Start,
dem Aufbau von Netzwerken, der Steigerung der Transparenz sowie einem gemeinsamen
Verstandnis und einer gemeinsamen Zielausrichtung des Projektes dienen sollte.

Ablauf/Inhalt

Im Rahmen der Auftaktveranstaltung wurde ein Vortrag der cima Uber die Perspektiven
und Anforderungen an (Innen-)Stadte der Zukunft sowie den Erkenntnissen der
Ortsbegehung in Greifswald gehalten. Dartiber hinaus gab es einen interaktiven Part mit
einer durch die cima moderierten Podiumsdiskussion: Am Podium nahmen drei zuvor
ausgewahlte Teilnehmende der Begleitgruppe sowie der Geschaftsfihrer der Greifswald
Marketing GmbH teil. Die Diskussion war leitfadengestitzt (s. Anhang) und so aufgebaut,
dass die Fragen auf dem Podium diskutiert wurden, aber auch das Publikum selbst
mithilfe einer Mentimeter -Umfrage abstimmen konnte und damit aktiv eingebunden
wurde. Die Abstimmungsergebnisse des Publikums wurden ebenfalls im Rahmen der
Podiumsdiskussion mit aufgegriffen und werden nachfolgend detailliert dargestellt.
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Ergebnisse

Es nahmen insgesamt rund 70 Personen aus den verschiedensten Bereichen (Wirtschatft,
Verwaltung, Zivilgesellschaft, etc.) teil. Der Abend zeigte, dass die Akteurinnen und Akteure
vor Ort bereits ein hohes Engagement fur die Innenstadt haben und auch in Zukunft
weiterhin investieren mochten. Dariiber hinaus wurden den Anwesenden Einblicke in bereits
bestehende Leuchtturmprojekte gegeben. Die offentliche Auftaktveranstaltung bildete eine
wichtige Grundlage flr den weiteren Prozess.

Nebenstehend sind die Mentimeter -Ergebnisse der Podiumsdiskussion dargestellt.

A Die Greifswald-App gehort zu den sichtbarsten Digitalisierungsprojekten mit Relevanz
fur die Greifswalder Innenstadt.

A Die Sichtbarkeit der Handlerinnen und Handler in Greifswald sollte weiter gesteigert
werden.

A Aulerdem wurde gefragt, ob es den Wunsch nach o6ffentlichem WLAN in der
Greifswalder Innenstadt gibt. Hier zeigte sich ein deutliches Bild: mehr als 2/3 der

Teilnehmenden sprachen sich dafir aus.

cima.digital
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Deutschland

cima.monitor
Deutschlandstudie

bevh#

E-Commerce und eV (bevh) -

ZAHLENSPIEGEL

2022

Die Innenstadt der Zukunft braucht ein digitales Fundament —
6 Punkte-Plan des bevh

Berlin, 12. Novemaer 2020

+ Einlaitends Gedanken
+ Innenstadt gesamthatt digitalisioron

. w
ontwickeln

+ Eine zeitgemalie digi in Handwerk

« Floxbilisiarung dor Offnungszsiten

« Nouo Arbaitsforman gezieh fordem

Kennziffern, Trends
und Erwartungen

IFH KOLN
Risika Rezession
D richtige Mischung;
‘Smart und partizpatn: e

Zukunftsfeste
Innenstadte

cima.monitor
Q Deutschlandstudie]

CITY APPS

HANDEL 4.0

cima.

DIGITALE PRASENZ

INNENSTADT
BRAUNSCHWEIG B
Bedeutung, Funktionen
Markt- und Wettbewerbsanalyse und Herausforderungen
|
- |

Quellen:

CIMA Beratung + Management GmbH (2022):cima.monitor 2022. Deutschlandstudie Innenstadt. Kennziffern, Trends und Erwartungen.

imakomm AKADEMIE GmbH (2021): Nationale Studie. Zukunftsfeste Innenstadte. Zwischenbilanz und Strategien.

Handelsverband Deutschlandd HDE e. V.: Zahlenspiegel 2022

Handelsverband Deutschlandd HDE e. V. und IFH K6ln GmbH: Online Monitor 2022.

Handelsverband Deutschlandd HDE e.V. (2022): Warum die Digitalisierung der Innenstadt ein Muss ist. URlIhttps://handel4punkt0.de/index.php/aktuelles -im-handel-4-0/565-digitalisierung -der-innenstadt
Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland e. V. (2022): Auswertung derbcsd-Umfrage 2022. Stadtmarketing im Profil. Aufgabe, Bedeutung und Entwicklung.

CIMA Beratung + Management GmbH (2023) City- App-Studie.

CIMA Beratung + Management GmbH (2017): Digitale Prasenz Innenstadt Braunschweig. Marktund Wettbewerbsanalyse.

cima.digital
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Informationen zum Baustein

Die Trendanalyse untersucht, welche gesellschaftlichen
Trends derzeit bezogen auf die Themen Einzelhandel,
Innenstadt und Digitalisierung vorzufinden sind und

wie Greifswald diese als Chancen und Potenziale
nutzen kann.

Unter anderem wurde nebenstehende Literatur zur
Analyse aktueller Trends herangezogen.
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Trendanalysed Transformation der Innenstadt

Wandel der Innenstadte

Bedingt durch die tiefgreifenden gesellschaftlichen und geopolitischen Ereignisse (u. a. Covid-19-Pandemie, Ukraine-RusslandKrieg) der letzten Jahre werden Innenstadte aktuell mit
grof3en Veranderungen konfrontiert .

Deutschlands Innenstadte sind im Allgemeinen von Besuchsfrequenzverlusten gepragt und einem standigen Wandel unterlegen. Schon immer waren die Innenstadte vor allem
Einkaufsorte. In den letzten Jahrensinkt die Bedeutung dieser Leitfunktion der Innenstadte jedoch stetig und andere Themen wie Freizeit, Bildung und Kultur gewinnen dem gegenuber
an Bedeutung. Besondersauffallig zeigt sich diese Entwicklung bei jingeren Generationen. Die Innenstadte wandeln sich vom reinen Versorgungsort hin zum sozialen Interaktions - und
Aufenthaltsraum . Wurde der Einzelhandel friiher noch als einziger Grund flr einen Besuch der Innenstadt angesehen, wird dieser zunehmend als eine Art Ergdnzung zu weiteren
Angeboten gewertet. Die Besucherinnenund Besuchereiner Innenstadt erwarten heutzutage eine Mischung aus ldentitat, Entertainment, Versorgung, Bequemlichkeit, Komfort und
Service, weshalb eine regelmaRige Weiterentwicklung der Strukturen im Abgleich mit den Bedurfnissen der Nutzenden als notwendig erachtet werden sollte. Innenstadte bendtigen
demnach eine Neuausrichtung hin zu einem multifunktionalen Raum?!, einema a g i U eelme n s . ®ie Bndwicklungen zeigen: es gibt bereits eine Vielzahl an potentiellen (digitalen)
Handlungsansatzen,die dieser Entwicklung Rechnungtragen sollen. Die hierdurch erhofften Mehrwerte kénnen jedoch nur entstehen, wenn diese Tools individuell und maf3geschneidert
in die bereits bestehenden (Innen-)Stadtkonzepte der Stadte integriert werden und dabei sowohl ein Abgleich mit diesen Konzepten als auch mit dem anzustrebenden Nutzen fir die
Nutzenden stattfindet .

Quellen:
1 CIMA Beratung + Management GmbH (2022):cima.monitor 2022. Deutschlandstudie Innenstadt. Kennziffern, Trends und Erwartungen.
2 imakomm AKADEMIE GmbH (2021): Nationale Studie. Zukunftsfeste Innenstadte. Zwischenbilanz und Strategien.
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Trendanalysed Transformation der Innenstadt

Entwicklung des Handels

Der deutsche Einzelhandelsumsatzim Jahr 2022 stieg auf 606,3 Milliarden Euro und damit um 3,0 % zum Vorjahr (588,7 Mrd. Eurof. Der Umsatz des Online-Handels wuchs im selben
Zeitraum auf 97,4 Milliarden Euro (Prognose)an und gewann somit um 12,4 % im Vergleich zum Vorjahr (86,7 Milliarden Euro)“. Der damit einhergehende Trend, der bereits vor mehr als
zehn Jahrenbegonnen hat und seitdem ein ebenso enormes wie konstantes Wachstum verzeichnen kann, setzt sich somit unaufhaltsam weiter fort. Eine weitere bedenkliche Entwicklung
zeigt sich aus stadtebaulicher Sicht bei den innenstadtrelevanten Warengruppen: die umsatzstarksten Branchen (Fashion& Accessoires,CE(Consumer Electronics)/ Elektro und Freizeit &
Hobby) des Online-Handels sind allesamt alsda z e nt r e n eirzlioedwea. er &Grund weshalb diese Produkte nicht weiterhin im stationaren Geschaft vor Ort eingekauft werden,
sondern online, ist nicht der Preis,sondern vielmehr die Unkompliziertheit der Kaufabwicklung inklusive Versand sowie die vorhandene Warenvielfalt und Auswahl®. Ein weiteres
Wachstum der Umsatzleistungen dieser Branchen im Bereich des Online-Handels geht somit zulasten des Innenstadthandels. Heutzutage werden eher kurzfristige Bedarfsglter
(Nahrungs- und Genussmittel, Kdrperpflege- und Gesundheitsprodukte) bevorzugt nachgefragt und entsprechend als Frequenzbringer deklariert. Auch kénnen Shopping -Center
weiterhin als wichtiges Instrument fiir die Frequenzerh6hung und Attraktivitatssteigerung von Innenstadten genannt werden®.

Damit der stationare Handel gegeniber dem Online-Handel weiterhin und auch in Zukunft konkurrieren kann, bedarf es mehr Flexibilitdt und Kreativitat . Der Wunsch nach verlangerten
Offnungszeiten und verkaufsoffenen Sonntagen ist vor allem bei jingeren Generationen groRR. Des Weiteren verandert sich das Nachfrageverhalten auf Seiten der Konsumentinnen und
Konsumenten: Wurden friher noch Bio-Angebote stark nachgefragt, sind es mittlerweile regionale Produkte . Ebenso wichtig ist mittlerweile das Angebot an qualitativ hochwertigen
Produkten, optisch attraktiv gestalteten Laden, inhabergefihrten Geschaften,Unverpacktladen und Wochenmarkten. GroRRe Ketten und filialisierte Unternehmen verlieren zunehmend an
Bedeutung’.

Die Zukunft des Handels ist Cross-Channel: der stationare Handel muss fur seine Kundschaft online und offline Kanalebespielen®und dabei & d Nwzfreundlichkeit, die Schnelligkeit und
Verfligbarkeit von zahlreichen Informationen auf Online-Shopsund P at t f onrBiok haben®. Auch die klassischenVorziige des stationdren Handels, wie das Versprechen nach
Service- und Produktqualitat sind als Vorteil zu nennen’®und sollten durch digitale Gadgets,wie Tablets oder VR-Optionen unterstiitzt werden',

Quellen:

3 Handelsverband Deutschlandd HDE e. V.: Zahlenspiegel 2022

4 Handelsverband Deutschlandd HDE e. V. und IFH Kéln GmbH: Online Monitor 2022.

5 CIMA Beratung + Management GmbH (2022):cima.monitor 2022. Deutschlandstudie Innenstadt. Kennziffern, Trends und Erwartungen.

6 Ebd.

7Ebd.

8Ebd.

9 Handelsverband Deutschlandd HDE e.V. (2022): Warum die Digitalisierung der Innenstadt ein Muss ist. URlhttps://handel4punkt0.de/index.php/aktuelles -im-handel-4-0/565-digitalisierung - der-innenstadt 16
10CIMA Beratung + Management GmbH (2022):cima.monitor 2022. Deutschlandstudie Innenstadt. Kennziffern, Trends und Erwartungen.

11 Handelsverband Deutschlandd HDE e.V. (2022): Warum die Digitalisierung der Innenstadt ein Muss ist. URIhttps://handel4punkt0.de/index.php/aktuelles -im-handel-4-0/565-digitalisierung -der-innenstadt
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Die multifunktionale Innenstadt

Eine Vielzahl an Personenkoppelt ihren Stadtbesuch mit weiteren Tatigkeiten!?. Die Anspriiche der Nutzenden verschieben sich
entsprechend. Um diesen gerecht werden zu kénnen, missen Innenstadte in Zukunft die verschiedensten Angebote biindeln und
sich damit hin zu einem Multifunktionsort  wandeln: die Bedeutung von Wohnen, Spielmdglichkeiten und gastronomischen
Angeboten in Innenstadten nimmt ebenso zu wie das Thema Arbeiten (Stichwort: Co-Working und New Work)13. Als beliebteste
Unterhaltungs- und Freizeitangebote in Innenstadten Uber alle Altersgruppen hinweg gelten Jahr und Themenmarkte, dicht
gefolgt von Floh- und StraBenmarkte sowie Kinos. Durch weitere Ergdnzungen, wie z. B. durch Dienstleistungen aus dem
medizinischen sowie Beratungss und Bildungsbereich, Angebote des produzierenden Gewerbes, Versicherungen,
Finanzdienstleistungen, Reisebiiros,offentlichen Einrichtungen, Amtern und Behdrden gelingt eine Funktionsmischung 4.

\__/
Die Aufenthaltsqualitdit hangt flr die Besucherinnen und Besucher einer Innenstadt entscheidend vom Angebot an

. Q. T
ARzTe 1 — « w@ ’ """"
Sitzgelegenheiten, Orten zum Verweilen/Ausruhen, Grinflachen bzw. Baumen sowie der Barrierefreiheit und DIENST ég / o /( f \\ «[}«'\
FuRgangerfreundlichkeit ab. Ebenso als zentraler Servicefaktor einer Innenstadt als sehr wichtig erachtet, werden o6ffentliche o hoeh m 2
Toiletten sowie ein gepflegtes und sauberes Stadtbild. Des Weiteren ist haufig der Wunsch nach mehr stadtischen konsumfreien
Frei- und Grunflachen vorhanden & ein Wink in Richtung Nachhaltigkeit 1°.

ENTSPANNUNG

2 . .
QU JIL KULTUR

Zeichnung: cima/rosenthal 2020

Der Mensch und seine Interessen stehen im Mittelpunkt 16;: Die Mitsprache und soziale Teilhabe der lokalen Bevélkerung gewinnt an Bedeutung. Somit werden Planungs und
Entscheidungsprozessein den kommenden Jahrenwesentlich davon gepragt sein, auch weil diese durch neue innovative, digital gestitzte Methoden leichter umgesetzt werden kénnen &
die Transparenzvon Verwaltungen und deren Handlungen steigt!’. Reallabore gewinnen an Bedeutung 6 als Probierraum fiir Anséatze, die spater auf grol3ere Gebiete (in der Innenstadt)
ausgeweitet werden kdnnten18,

Quellen:

12 CIMA Beratung + Management GmbH (2022):cima.monitor 2022. Deutschlandstudie Innenstadt. Kennziffern, Trends und Erwartungen.
13 imakomm AKADEMIE GmbH (2021): Nationale Studie. Zukunftsfeste Innenstadte. Zwischenbilanz und Strategien.

14 CIMA Beratung + Management GmbH (2022): cima.monitor 2022. Deutschlandstudie Innenstadt. Kennziffern, Trendsund Erwartungen.

15 Ebd.

16jmakomm AKADEMIEGmbH (2021): Nationale Studie. Zukunftsfeste Innenstadte. Zwischenbilanzund Strategien.

17CIMA Beratung + Management GmbH (2022): cima.monitor 2022. Deutschlandstudie Innenstadt. Kennziffern, Trendsund Erwartungen. 17
18jmakomm AKADEMIEGmbH (2021): Nationale Studie. Zukunftsfeste Innenstadte. Zwischenbilanzund Strategien.



Trendanalysed Transformation der Innenstadt

Die grine und nachhaltige Innenstadt

Friher noch als ein Querschnittsthema begriffen, gilt die Klima-Resilienz heutzutage als ein Top-Thema der
Kommunalentwicklung bis 2030%°. Innenstadt-Besucherinnen und Besucher wiinschen sich mehr konsumfreie Frei und
Grinflacher?® sowie 6ffentliche Grunraume fir Naturerfahrungen, als Begegnungsraume und Reserveflachen Des Weiteren ist
der Wunsch nach dem Ausbau von blauer und griiner Infrastruktur vorhanden?, welcher zur Verbesserung des Mikroklimas
und zur Steigerung der Resilienz fihren soll?2, denn auch Innenstadte werden in Zukunft mit Extremwetterereignissen
konfrontiert werden?3,

Die Erreichbarkeit der Innenstadte hat sich insgesamt verbessert Immer mehr Menschen erreichen die Innenstadt in unter 30
Minuten. Der Anteil der Menschen, die sie in unter 15 Minuten erreicht, wachst ebenso 8 die 15-Minuten-Stadt scheint
mittlerweile eine realistische Option der Stadtentwicklung zu sein.
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Zeichnung: cima/rosenthal 2020

HIGHSPEED

Um in die Innenstadt zu gelangen, dominiert im Durchschnitt aller Stadte und mit steigendem Alter der Besucherinnenund Besuchernweiterhin der private PKW als Hauptverkehrsmittel
Auch deshalb werden insbesondere bei der Altersklasse iber 60 Jahren Parkplatze unmittelbar in Nahe von Geschaften nachgefragt. Dariiber hinaus kann festgehalten werden, dass die
Verkehrswende entscheidend von der GrolRe einer Stadt abhangt: Lediglich in Stadten bis 50.000 Einwohnenden dominiert weiterhin der PKW als bevorzugtes Verkehrsmittel fur das
Zuriicklegen des Weges in die Innenstadt, in Stadten ab 50.000 Einwohnenden der Umweltverbund und in Stadten ab 200.000 der OPNV.

Zudem erwahnenswert ist, dass der Wunsch nach besseren FuBwegenund FuRgangerfreundlichkeit bei den Innenstadt-Besucherinnenund Besuchernzunehmend vorhanden ist. Durch die
beschriebenen Entwicklungen und einem damit mdglichen einhergehenden Infrastrukturabbau des motorisierten Individualverkehrs (MIV) (bspw. durch die Reduktion von Parkflachen)

kdnnen Innenstadte neue Nutzungen erfahren und damit an Attraktivitdt gewinnen?-.

Quellen:

19 Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland e. V. (2022): Auswertung der bcsdUmfrage 2022. Stadtmarketing im Profil. Aufgabe, Bedeutung und Entwicklung.
20 CIMA Beratung + Management GmbH (2022):cima.monitor 2022. Deutschlandstudie Innenstadt. Kennziffern, Trends und Erwartungen.

2limakomm AKADEMIE GmbH (2021): Nationale Studie. Zukunftsfeste Innenstadte. Zwischenbilanz und Strategien.

22 CIMA Beratung + Management GmbH (2022):cima.monitor 2022. Deutschlandstudie Innenstadt. Kennziffern, Trends und Erwartungen.

23jmakomm AKADEMIE GmbH (2021): Nationale Studie. Zukunftsfeste Innenstadte. Zwischenbilanz und Strategien.

24 CIMA Beratung + Management GmbH (2022):cima.monitor 2022. Deutschlandstudie Innenstadt. Kennziffern, Trends und Erwartungen.
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Trendanalysed Transformation der Innenstadt

Die digitale Innenstadt |

Vor dem eigentlichen Besucheiner Innenstadt mochten sich die Besucherinnenund Besucherd unabhangig vom Alter o tber die Angebote vor Ort informieren. Deshalb stellen digitale

Informationen Uber die Unternehmen und Angebote vor Ort und die Online -Sichtbarkeit im Netz zwei der wichtigsten Entscheidungsgrundlagen fir einen Innenstadtbesuch dar. An
dieser Stelle ist darauf hinzuweisen, dass Malinahmen zur Digitalisierung von Geschaftsprozessensowohl auf der betriebsindividuellen als auch auf der kooperativen Ebene Beachtung
finden sollten?®. Insbesondere integrativ und tbergreifend wirkende und tatige Organisationen im stadtischen Gefluige sind hier gefragt.

Vor dem Innenstadt-Besuch sind fiir die Besucherinnen und Besucher insbesondere Informationen Uber Veranstaltungen und Events vor Ort von Bedeutung?®. Ebenso relevant sind
Informationen zu den Offnungszeiten und Rezensionen Aber auch Angebote des lokalen, stationdren Handels sowie Parkinformationen sollten vor dem Besuch auf digitalen Kanéalen
abrufbar sein. Fir eine entsprechende Kommunikation kénnen SocialMedia-Auftritte und dKampagnen als zentrales digitales Instrument des Stadtmarketings genannt werden?’. Als
weitere Informationsquelle werden haufig auch Suchmaschinen (wie bspw. Google), kommunale Websites, Veranstaltungen und die klassischen Printmedien verwendet?8. Es kann
festgehalten werden, dassdie digitale Kommunikation insgesamt an Bedeutung gewinnt2°.

In diesem Zusammenhang lasst sich auf den in den letzten Jahren vermeintlich entstandenen Hype um sogenannte City-Apps verweisen. City-Apps liegen bei Kommunen im Trend,
jedoch ist deren Nutzung auf einem vergleichsweise niedrigen Niveau, was haufig an deren mangelhafter Vermarktung liegt. An dieser Stelle anzumerken ist, dass City-Apps in
Kommunen mit unter 10.000 Einwohnenden Uberwiegend als direkter Kommunikationskanal zu den Birgerinnen und Birgern genutzt werden, wahrend Kommunen mit Gber 10.000
Einwohnenden mit diesen haufig das Ziel einer Erhéhung der lokalen Wertschépfung verfolgens°,

Quellen:

25jmakomm AKADEMIE GmbH (2022): Nationale Studie. Zukunftsfeste Innenstadte. Zwischenbilanz und Strategien.

26 CIMA Beratung + Management GmbH (2022):cima.monitor 2022. Deutschlandstudie Innenstadt. Kennziffern, Trends und Erwartungen.
27Ebd.

28 Ebd.

29Ebd.

30 CIMA Beratung + Management GmbH (2022):cima.monitor 2022. Deutschlandstudie Innenstadt. Kennziffern, Trends und Erwartungen.
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Die digitale Innenstadt Il

Aber auch der Wunsch und die Nachfrage nach digitalen Angeboten und
Services vor Ort steigen. Zu nennen sind hier beispielsweise digitale
Parkinformationen und Parkscheine sowie digitale Besucherinnen und
Besucherlenkung?l. Galten insbesondere im Einzelhandel dabei lange Zeit digitale
Stadtgutscheine3? als Allheilmittel, werden diese mittlerweile nur noch als eines
von vielen moglichen Instrumenten des digitalen Stadtmarketings verstandenss.
Auch digitale Kundinnen- und Kundenbindungsprogramme (bspw. Bonus- und
Treuekarten) kommen als Mdglichkeit in Frage.

Bei Betrachtung der konkreten MafRhahmen wird deutlich, dass einzelne, digitale
Ansatze in Innenstddten meist nur wenig Erfolg haben. Es gilt ein
gesamtstadtisches Konzept zu entwickeln34. Dieses sollte stets hybrid und
menschenzentriert gedacht und das analoge mit dem digitalen Leben
kombinieren3>: Die Stadt wird in Zukunft zum Digital -Analogen -Erlebnisraum .
Dies kann nur durch einen Mix aus High-end und Basics im Stadtmarketing
gelingens6.

Quellen:
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Zeichnung: cima/rosenthal 2020

31 Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland e. V. (2022): Auswertung der bcsd-Umfrage 2022. Stadtmarketing im Profil. Aufgabe, Bedeutung und Entwicklung.

32 CIMA Beratung + Management GmbH (2022) City-App-Studie.
33 CIMA Beratung + Management GmbH (2022): cima.monitor 2022. Deutschlandstudie Innenstadt. Kennziffern, Trendsund Erwartungen.

34 CIMA Beratung + Management GmbH (2022) City-App- Studie.
35 CIMA Beratung + Management GmbH (2022):cima.monitor 2022. Deutschlandstudie Innenstadt. Kennziffern, Trends und Erwartungen.
36Ehbd.
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Die Smart City als Ubergeordnetes Denkmodell

Die Digitalisierung wirkt auf alle Lebensbereicheein. Auch Stadte und Regionen stehen dadurch heutzutage immer komplexeren Fragestellungen und Herausforderungen der Stadt- und
Regionalentwicklung gegentber. Um die damit verbundenen Chancen nutzen zu kénnen, gilt es diese a s maazu beantworten. Unter dem Sammelbegriff 8 S maCri ttoged a Di gi t a
St a dwerdlen Entwicklungskonzepte zusammengefasst, die haufig auf das Ziel einer effizienten, inklusiven, nachhaltigen, wettbewerbsfahigen, transparenten und
gemeinwohlorientierten  Stadt abzielen. Um diese Ziele zu erreichen, werden Informations- und Kommunikationstechnologie -Infrastrukturen (IKT)in den entsprechenden Stadten
eingesetzt und gewinnbringend miteinander vernetzt, um Daten zu generieren, zu sammeln und zu nutzen und so die entsprechenden Ziele zu erreichen®’. Eine entscheidende Rolle
muss dabei dem richtigen Umgang mit den gewonnenen Daten beigemessenwerden. Dies lasstsich u. a. im Bedeutungsgewinn von sog. Open-Data-Strategien darlegen, welche sich

mit der Frage beschaftigen, wie digitale Daten der Birgerinnen und Burger und Besucherinnenund Besucherneiner (Innen-)Stadt genutzt und weiterverarbeitet werden kénnen und wer

die Hoheit Uber diese Daten besitzt38.

Die Technologien sollen sich nahtlos in den Alltag und die Gewohnheiten der Nutzenden einfiigen. In der Theorie lassen sich die Technologien einer Smart City in alle Bereiche der
Gesellschaft,Wirtschaft und des Staatesintegrieren und beeinflussen damit die Lebens, Aufenthalts- und Standortqualitat aller Zielgruppen und Stakeholderinnen und Stakeholder. Bei
dieser Entwicklung ist besonders wichtig, dassdie bereits vorhandenen (analogen) Strukturen beachtet werden und in der Entwicklung miteinflieRen. Die Stadte sollten dabei stets alle
relevanten Zielgruppen in den Entwicklungsprozesshin zu einer Smart City miteinbeziehen, um die notwendige Akzeptanz und den Nutzen der neuen Technologien zu maximieren3°.

Seit einigen Jahrenbegeben sich zahlreiche Stadte aus ganz Deutschland in unterschiedlichen Intensitaten auf den Smart-City-Weg. Die am haufigsten genannten Hindernisse sind dabei
die fehlenden finanziellen und personellen Mittel , das vorhandene Fach- und Silodenken, fehlende Breitbandversorgung , unklare Strategien sowie unklare rechtliche
Rahmenbedingungen insbesondere im Bereich Datenschutz*®. Auch wird die Digitalisierung a w e i t Fufigp unad (nicht nur in Bezug auf den Handel) als ein Teil des Problems und nicht
alsKernder Losungb et r a®.ht et 0o

Quellen:

37 CIMA Beratung + Management GmbH (2017): Digitale Prasenz Innenstadt Braunschweig. Marktund Wettbewerbsanalyse.

38 Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland e. V. (2022): Auswertung der bcsdUmfrage 2022. Stadtmarketing im Profil. Aufgabe, Bedeutung und Entwicklung.

39 CIMA Beratung + Management GmbH (2017): Digitale Prasenz Innenstadt Braunschweig. Marktund Wettbewerbsanalyse.

40 Ebd.

“1Bundesverband ECommerce und Versandhandel Deutschland e.V.l§evh) (2020): Die Innenstadt der Zukunft braucht ein digitales Fundamentd 6 Punkte-Plan desbevh. URL https:/bevh.org/fileadmin/content/05_presse/Pressemitteilungen_2020/201112_-_bevh 6-Punkte-Plan_Innenstadt.pdf 21
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Quellen:
Universitats- und Hansestadt Greifswald (2022): Quartalszahlen 111/2022.
Universitats- und Hansestadt Greifswald (2022): 36@\Ein Blick auf Greifswald.

Universitat Greifswald (2022): Die Universitat in Zahlen 2022. I I '

et ey et 103 i it Dt

Junker + Kruse Stadtforschung Planung (2018): Einzelhandelsfachplan fur die Universitatsund Hansestadt Greifswald d Fortschrebung.

Universitats- und Hansestadt Greifswald (2017): Integriertes Stadtentwicklungskonzept der Universitats und Hansestadt Greifswatl: Greifswald 2030plus.
Universitats- und Hansestadt Greifswald (2022): Mal3nahmenkatalog Digitalisierung UHGW 20262022.

Landkreis Vorpommern-Greifswald (2022): Digitalisierungsstrategie des Landkreises VorpommernGreifswald. 22
IFH KdIn GmbH (2022). Vitale Innenstadte 2022. Auswertungsergebnisse fur Greifswald.
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Allgemeine Einordnung

Greifswald ist die Kreisstadt des LandkreisesVorpommern-Greifswald und liegt im Nordosten von Mecklenburg-Vorpommern.
Die Universitats- und Hansestadt befindet sich zwischenden beiden Inseln Rigen und Usedom und liegt an dem in die Ostsee

mundenden FlussRyck

In der Stadt Greifswald wohnen rund 62.000 Einwohnende (Stand: 2022). Damit ist Greifswald die viertgrof3te Stadt
Mecklenburg-Vorpommerns42. Das Stadtgebiet umfasst insgesamt 16 Stadtteile, die in ihrer Gestalt sowie ihrer GréRe sehr
heterogen sind. Als jiingste Stadt in Mecklenburg-Vorpommern43 beheimatet sie rund 10.400 Studierende der Universitat

Greifswald*4.

Rund 28.800 sozialversicherungspflichtige Beschaftigte sind am Arbeitsort Greifswald gemeldet. Mit der Universitat und einer
Vielzahl forschungsorientierter Unternehmen gilt Greifswald als national und international bekannter Wissenschafts,
Technologie- und Forschungsstandort. Der grof3te Arbeitgeber nach Mitarbeitendenzahl ist die Universitdtsmedizin Greifswald
(3.451 Mitarbeitende) 46. Gemeinsammit der Universitat beschaftigt sie rund 5.000 Mitarbeitenden .

Quellen:

42 Universitats- und Hansestadt Greifswald (2022): Quartalszahlen 111/2022.

43 Universitats- und Hansestadt Greifswald (2022): 36@Ein Blick auf Greifswald.
44 Universitat Greifswald (2022): Die Universitat in Zahlen 2022.

45 Universitats- und Hansestadt Greifswald (2022): 36@Ein Blick auf Greifswald.
46 Ebd.
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Fortschreibung der Tourismuskonzeption fur die
Universitats - und Hansestadt Greifswald und Region

Die Fortschreibung der Tourismuskonzeption fir die Universitdtss und Hansestadt
Greifswald und Region aus dem Jahr 2016 hat das Thema Digitalisierung als wachsenden
Trend im Tourismus herausgestellt. Greifswald wurde in diesem konzeptionellen Rahmen
noch ein deutlicher Nachholbedarf zugeschrieben, weshalb damals bereits konkrete
Maflnahmen, welche u. a. das Innen- und AuRenmarketing verbessern sollen sowie
infrastrukturelle Anpassungen in diesem Bereich benannt wurden: Ausbau der eigenen
touristischen Website (www.greifswald.info), die Festlegung von Prioritédten/strategische
Planung weiterer touristischer SocialMedia-Aktivitaten, Gewahrleistung der Online-
Buchbarkeit, Durchfiihrung Online-Fitness Checks, Ausbau der Greifswald-App, 6ffentliches
WLAN im Hafengelande, u. v. m. Als Basis fur alle digitalen Handlungen ist eine klar
definierte Strategie unabdingbar, welche fir jeden Agierenden einen anderen Fokus setzt:
fur Tourismusorganisationen sind insbesondere die Webprasenz und
Suchmaschinenmarketing wichtige Handlungsfelder, bei gastgewerblichen Betrieben
missen zusatzlich Bewertungsportale genutzt werden und bei Beherbergungsbetrieben ist
vor allem eine Online-Buchungsfunktion von hoher Bedeutung?®’.

Quellen:
47 Universitats- und Hansestadt Greifswald (2022): Quartalszahlen 111/2022.
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Endbericht

Berlin, im August 2016
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Fortschreibung des Einzelhandelsfachplans fir die
Universitats - und Hansestadt Greifswald

In der Fortschreibung des Einzelhandelsfachplan fir die Universitatss und Hansestadt
Greifswald wird bereits auf die Entwicklungen der Digitalisierung und den damit
einhergehenden Veranderungen im Bereich des stationdren und des Online-Handels
eingegangen. Mit einer Befragung des inhabergefiihrten Facheinzelhandels wurden
Informationen zum Online-Handel in Greifswald gesammelt: 62 % der befragten,
inhabergefiihrten Einzelhandelsbetriebe der Greifswalder Innenstadt verfligen Uber einen
eigenen Internetauftritt, jedoch nur 9 % Uber einen eigenen Online-Shop und weitere 4 %
vertreiben Produkte Uber andere Plattformen. Aufgrund der anhaltend hohen Dynamik der
Digitalisierung der damit einhergehenden Veradnderungen im Einkaufs und
Nutzungsverhalten der Endkundinnen und Endkunden wurde an dieser Stelle ebenfalls ein
dringender Handlungsbedarf in der Universitaitss und Hansestadt aufgezeigt. Als
Entwicklungsziel und Handlungsempfehlung wurde deshalb eine starkere Nutzung der
Digitalisierung & z. B. die vermehrte Nutzung von Internetauftritten und virtuelle Marktplatze
o fur den Einzelhandelempfohlen4.

Quellen:
48 Junker + Kruse Stadtforschung Planung (2018): Einzelhandelsfachplan furr die Universitatsund Hansestadt Greifswald & Fortschreibung.
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| nt egriertes Stadtentwicklungskonzept

2030pl uso

Das Integrierte Stadtentwicklungskonzept a Gr e i f 230l uded Universitatss und
Hansestadt Greifswald (nachfolgend: ISEK)umfasst die zentralen gemeinsamen Leitlinien der
Stadtentwicklung. Hierin enthalten sind ebenfalls Hinweise auf die verstarkten Einflisse der
Digitalisierung und ihre Wirkung auf die verschiedenen Konzeptionen der Stadt
(Tourismuskonzept, Einzelhandelsfachkonzept) Daneben beinhaltet das ISEK konkrete
Maflnahmen, wie bspw. die Etablierung und die Weiterentwicklung der Online-Plattform
KlarschiffHGW sowie den Ausbau von WLAN-Hotspots an wichtigen stadtischen Platzen®.

Quellen:
49 Universitats- und Hansestadt Greifswald (2017): Integriertes Stadtentwicklungskonzept der Universitats und Hansestadt Greifswatl: Greifswald 2030plus.

, \ 1

Greifswald 2030p/us

Integriertes Stadtentwicklungskonzept

DER UNIVERSITATS- UND HANSESTADT GREIFSWALD

cima.digital
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MalRnahmenkatalog Digitalisierung UHGW 2020 -2022

Mit dem Malnahmenkatalog Digitalisierung UHGW 2020-2022 wurde dem Thema der
Digitalisierung innerhalb der Stadtverwaltung Greifswald Rechnung getragen. Der auf
zwei Jahre ausgelegte MaRnahmenkatalog beinhaltet konkrete Digitalisierungsprojekte, die
neben verwaltungsbezogenen (bspw. Online-Terminvergabe) auch innenstadtrelevante
Themen beinhalten (bspw. Weiterentwicklung der Greifswald-App) und wird regelmafig im
Rahmender Haushaltsplanung an die technologischen und gesellschaftlichen Entwicklungen
angepasst Die Prioritat bei der Umsetzung liegt dabei auf den zu digitalisierenden
Verwaltungsleistungen mit direktem Burgerinnen- und Blrgerbezug (bspw. Kulturangebote).
Des Weiteren wird ein hoher Servicegedanke bei der Zuganglichkeit der
Verwaltungsleistungen verfolgt 5°.

Quellen:
50 Universitats- und Hansestadt Greifswald (2022): MaRnahmenkatalog Digitalisierung UHGW 20262022.

Greifswald
MARKETING

MaBnahmenkatalog Dightalisierung UHGW 2020 - 2022 @ Greifswald

1. Digralisierungsprojekte der Stadtverwaltung Greifswaid

Digitalisierungsprojekte haben zum Ziel, de oder zukinftige Prozesse der Verwaltungs-
leistungen unter Zuhilfenahme von Informationstechnik effizienter, wirtschaftlicher und - in Bezug
auf Blrgerieistungen - birgerfreundlicher zu gestalten.

Innerhalb der Stadtverwaltung ift ein auf zwei Jahre ausgelegter MaRnahmenka-
talog mit k Digitalisierungsprojekten. Dieser Ma8 g wird regelmasig im
Rahmen der Hi g (i. d. R. D ihaushalt) den technologischen und g fti-
chen Entwicklungen angepasst. Die Impulsgeber neuer Projekte sind die Fachamter und -bereiche
der Verwaltung. Die bendtigten Finanzmittel werden in diesen zustandigen Bereichen geplant. Bei
kleineren umzusetzenden Mafinahmen Gb h die federfUhrenden Fachbereiche selbst die
Umsetzung. Fur groBere und p Digi gsvorhaben wird Gber die dafur geschaffene
Stabsstelle Digitalisierung ein Projekt initiiert.

Prioritat haben dabei ir d u de Verwaltungsleistungen mit direktem
Burger*innenbezug. Dazu zahlen Kulturangebole wie z. B. (ber die Stadtbibliothek und Wissens-
angebote dber die Klosterruine. Des Weiteren verfolgt die Verwaltung einen hohen
Servicegedanken bei der Zuganglichkeit der Verwaltungsleistungen. Somit sind die Online-Termin-
vereinbarung sowie die Erreichbarkeit der UHGW Gber mehrere Wege (digital, telefonisch oder
personlich) inklusive des Ausbaus der Online-B Ifunktion und Online-Antrag: 1g bereits in
der Umsetzung. Ein weiteres wichtiges Kriterium der Verwaltung im Hinblick auf die Digitalisierung
in Greifswald ist die Einbeziehung def Untemehmen def Stadt. Dafir wurde die Greifswald-App
einschlieBlich der Integr 1 des G ins generiert. Unter anderem sind
in dieser App Funktionen zum Thema .Einkaufen®,  Greifswald-Gutschein®, .Tounsmus®,
Welcome-Center”, .Mobilitat" fir Nutzer*innen freigeschaitet.

Uber die selbstdefinierten Ziele der UHGW hinaus verpflichtet das Onlinezugangsgesetz (0ZG)
Bund, Lander und Kommunen, ihre Verwaltungsieistungen bis Ende des Jahres 2022 auch
elektronisch Gber die Verwaltungsportale anzubieten. Das OZG wurde am 14. August 2014 erlas-
sen und mdchte in Erflllung der neuen G ftsaufgabe die K von Bund,

Landem sowie Kommunen miteinander vernetzen. Mit dem Ziel, in Deutschland die Digitalisierung
der Verwaltung zu beschleunigen, Bund, Lander und Kommunen missen somit ihre eigenen
Portale miteinander verkndpfen und haben ein gemeinsamen Pontalverbund errichtet. Die techni-
sche Plattform stellt der Portalverbund zur Verfigung, auf der Birger*innen und Unternehmen
alle Verwaltungsleistungen schnell und einfach emreichen konnen.

cima.digital
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Digitalisierungsstrategie des Landkreises Vorpommern -
Greifswald

Die Digitalisierungsstrategie des Landkreises Vorpommern-Greifswald bietet sowohl einen
inhaltlichen Rahmen als auch gezielte Malinahmen flir eine Digitalisierung in verschiedenen
Bereichen in Greifswald selbst. An dieser Stelle ist darauf zu verweisen, dass die
Kreisverwaltung des Landkreisesauf drei Standorte verteilt ist: neben Anklam und Pasewalk
finden Burgerinnen und Birger in Greifswald eine Anlaufstelle. Die Strategie beinhaltet eine
Ubergreifende Zielvision fir ein digitales Vorpommern-Greifswald und befasst sich mit den
Teilbereichen Mobilitat, Gesundheit und Pflege, Wirtschaft und Arbeit, Digitale Verwaltung,
Wissenschaft und Bildung sowie Leben, Kultur und Soziales Fir alle Bereiche werden
anvisierte Ziele dargestellt und konkrete MalRnahmen zur Erreichung dieser vorgeschlagen.
Hierbei werden haufig Agierende (Universitat Greifswald, Universitatsmedizin Greifswald,
WITENO GmbH, Medienzentrum Greifswald e. V.) und Orte aus Greifswald (Digitales
Innovationszentrum Alte Mensa Greifswald, Digital Health Hub (DHH), Co-Work Alte Mensa)
mitaufgenommen und auf MaRBnahmen, wie den Aufbau eines Rufbussystems durch die
Verkehrsbetrieb Greifswald GmbH (VBG)hingewiesen. Die Ziele und Maflnahmen sollten im
Hinblick auf die Weiterentwicklung der Greifswalder Innenstadt ebenfalls Betrachtung
finden®1,

Quellen:
51 andkreis Vorpommern-Greifswald (2022): Digitalisierungsstrategie des Landkreises VorpommerrnGreifswald.

cima.digital
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Digitalisierungsstrategie
des Landkreises
Vorpommern-Greifswald

Gemeinsam. Digital. Gestalten.
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Die Greifswalder Innenstadt aus Sicht der Nutzenden

Greifswald nahm im Herbst 2022 zum insgesamt 3. Mal nach 2016 und 2018 an der Studie
aVi tl mlnee n & tder dFH &OIn teil. Damit steht ein umfassender Uberblick tber die
Sicht der Nutzerinnen und Nutzer auf die Greifswalder Innenstadt zur Verfligung.

Die Innenstadt Greifswalds verfuigt tber eine grof3e Anziehung innerhalb der Stadt und der
Region. Die Innenstadt ist durch eine hohe Attraktivitdt gekennzeichnet (Durchschnittsnote
2022: 2,1; Durchschnittsnote 2018: 2,2) und schneidet damit besser ab als der Durchschnitt
dieser OrtsgrofRe (Durchschnittsnote OrtsgroRendurchschnitt: 2,4). Die Mehrheit der
Befragten besuchen die Innenstadt Greifswaldsin der Regelwdchentlich (37 %) oder taglich
(24,7 %) zum Einkaufen und halt sich dabei meist mehr als zwei Stunden (46,9 %) auf. Als
haufigste Griinde fur den Besuch der Greifswalder Innenstadt werden das Einkaufen /
Einkaufsbummel / Shopping (51,1 %), a V e r w e/i Sligletse@ing sowie das Freizeit und
Kulturangebot (40,1 %) und die Gastronomie (z. B. Restaurant, Café, Bar) (37,5 %) genannt.
Seltenere Grinde sind das Wohnen (23,9 %), Behdrdengang / Arzt / Arbeit / Ausbildung
(17,9 %) sowie das Dienstleistungsangebot (z. B. Friseur,Reinigung, Bank) (13,6 %). Den Weg
in die Greifswalder Innenstadt legt knapp ein Drittel der Besucherinnen und Besucher mit
dem PKW/ Motorrad (34,0 %) zurtick. Gleichauf sind die Fahrrader/ E-Bikesund zu Fufld mit
je 255 %. Die offentlichen Verkehrsmittel (OPNV) werden von 14,9 % benutzt, um in die
Greifswalder Innenstadt zu gelangen®2.

Quellen:
52]FH Koln GmbH (2022). Vitale Innenstadte 2022. Auswertungsergebnisse fiir Greifswald.

E VITALE .
INNENSTADTE

OEUTSCHUANDS CROSSTE
PASSANTENBEFRACUNG

VITALE INNENSTADTE 2022

AUSWERTUNGSERGEBNISSE FUR
GREIFSWALD

Greifsvvald cima.digital
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Fazit

Mit den Fortschreibungen der Tourismuskonzeption fur die Universitatss und Hansestadt Greifswald und Region und des
Einzelhandelsfachplan fir die Universitatss und Hansestadt Greifswald sowie dem Integrierten Stadtentwicklungskonzept
a Gr ei f2@30@pal | udsur@en in den letzten Jahren maRRgebliche und vor allem richtungsweisende Konzepte fir die Stadt
Greifswald erarbeitet. Diese liefern erste Anhaltspunkte und wegweisende Leitplanken fir die bedarfs- und zielgerichtete
Entwicklung digitaler Themen im (Innen-)Stadtbereich. Mit dem Malinahmenkatalog Digitalisierung UHGW 2020-2022 sowie
der Digitalisierungsstrategie des Landkreises Vorpommern-Greifswald wurden zwei weitere Konzepte erarbeitet, die der
Digitalisierung einen noch fundierteren strategischen Rahmen bieten.

Jedes der behandelten Fachkonzepte stellt fiur sich eine wichtige Orientierungshilfe fir themen- und fachbezogene
Entscheidungsprozesse dar. Da das Thema a Di g i t a | alssQuergschnittsquigabe zu verstehen ist, werden die oben
genannten Aspekte im Rahmendes vorliegenden Strategiepapiers ressortiibergreifend betrachtet.

Mit Blick auf die analysierten Fachkonzepte lassen sich folgende zentrale und Ubergreifenden Aufgabenstellungen
identifizieren, die in puncto Digitalisierung der Innenstadt insgesamtim Auge zu behalten sind.

A Verbesserungder digitalen Infrastruktur (u. a. WLAN, Ladeinfrastruktur, &)

A Steigerung der Sichtbarkeit der Innenstadtangebote und -leistungstragenden (Optimierung der SociakMedia-Kanéle,
Etablierung einer gemeinsamen digitalen Plattform, &)

A Forderung der digitalen Exzellenzder Innenstadtagierenden (organisatorische Weiterentwicklung der Verwaltungsstrukturen,
Schaffung von Inkubatoren und Lernorten fur digitale Themen, Entwicklung von Schulungsangeboten fiir unterschiedliche
Innenstadtagierende)

In den folgenden Ausfiihrungen werden die genannten Punkte durch die cima fachlich eingeordnet und verdichtet.

Greifswald (\ﬁ
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Ortsbegehung und Fotodokumentatio

Greifswald €@ ClMA.digital

Informationen zum Baustein

Entscheidendfir die Zufriedenheit der Besucherinnenund Besuchereiner Innenstadt ist neben der digitalen Prasenzim Internet auch das Einhalten der Leistungsverspfechen
digitale Innenstadtkommunikation findet auRerdem zunehmend auch vor Ort statt, weshalb eine systematische Erfassungder lokalen Ausgangssituation unabdingbar i

Die Ortsbegehung fand zwischendem 30. Januar und dem 1. Februar 9 zeitlich zum Auftaktgesprach 0 statt. Der Fokuslag auf der Erfassungdes Status der Digitalisiefung v

\

rt. Die

J

Zentrale Ergebnisse

Mit der & Gr e i f-Apw aédr dier
Stadt steht Besucherinnen und

Besuchern ein mobiles ¥ b
Informationsangebot zur e D S Ay GREIFSWALD-APP
. . . Ry R - - i 7 - # IFSWALDII
Verfiigung, auf das bisher nur im NG EE A o e
- I isnloe
Schaufenster der : st

Touristinformation  sowie durch
einen analogen Aufsteller vor Ort
hingewiesen wird. Vereinzelt finden
sich in den Schaufenstern der
Gewerbetreibenden Hinweise auf
den Stadtgutschein Greifswalds
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Ortsbegehung und Fotodokumentatio

Zentrale Ergebnisse

Im Bereich Mobilitdt zu nennen ist bspw. das
Parkleitsystem auf dem Weg in die Innenstadt sowie
die Abfahrts- und Ankunftstafeln des 6ffentlichen
Nahverkehrs. Beide sind teilweise bereits digitalisiert.
Zudem gibt es das Handyticket und das Rufbussystem
aFriedrichd der Verkehrsbetr
hinaus gibt es in Greifswald digitale Sharing-Angebote,
wie E-Scooter der Anbieter MIR Solutions GmbH (u. a.
auch Anbieter des CarhsharingsYourCar) und Tier und
Fahrrader StadtRad Greifswald) sowie Ladestationen
fur E-Autos. Handyparken (Anbieter: PayByPhone
easypark u. a.) ist ebenfalls mdglich.

All die genannten (digitalen) Angebote sind von der
Greifswald-App aus erreichbar. An dieser Stelle ist
jedoch anzumerken, dass fur die eigentliche Nutzung
bzw. Buchung der genannten Angebote stets
unterschiedliche Apps oder Websites verwendet
werden missen, was die Handhabung flr den
Nutzenden erschwert.
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Zentrale Ergebnisse

Kommunikation in der Greifswalder Innenstadt findet
Uberwiegend mithilfe digitaler Werbetafeln und in den
Schaufenstern der Gewerbetreibenden statt, die mit
verschiedenen Inhalten bespielt werden. Teilweise sind
analoge Infotafeln bei Sehenswirdigkeiten mit QR-
Codes ausgestattet, die zu einer entsprechenden
Webseite mit weiteren Informationen verlinken.
Besucherinnen und Besucher in derTouristinformation
werden mithilfe eines Tablets nach lhrer Meinung
gefragt.
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Fazit

Die Ortshegehung zeigte, dass bereits eine vergleichsweise hohe Anzahl digitaler Angebote in den verschiedensten
Bereichen (u. a. Mobilitat und Kommunikation) in der Greifswalder Innenstadt vorhanden ist. Smarte Sensorik bspw. zur
Passantenfrequenz oder Luftglitemessung sind nicht offensichtlich erkennbar. Konsequent wird hingegen auf verschiedene
digitale Angebote bspw. mittels GroR3plakate oder Anzeigen in den Schaufenstern der Gewerbetreibenden aufmerksam
gemacht.

Der moderate Einsatz stadtbildpragender digitaler Elemente spiegelt auch die bestehende Sensibilisierung fir die grofRe
Bedeutung der der vorhandenen, stadtebaulichen Qualitaten wider.

Insgesamt kann festgehalten werden, dass digitale Elemente im offentlichen Raum in Greifswald im Ublichen Umfang
vorhanden sind. Die bestehenden Angebote werden jedoch singular und nicht als @ g e w o und tsteategischent wi ckel t es o
Gesamtpaket kommuniziert.

Entwicklungspotenzial l1asst sich insbesondere auf betriebsindividueller  Ebene und im offentlichen Raum feststellen. U. a.
aLeiuncklne n k annSnne von Besucherinnen und Besucherlenkung,a En t d e mithidenvn Gamification-Ansatzen,
Ausbau und Weiterentwicklung WLAN-Infrastruktur sowie technischer Grundlagen fir loT-Anwendungen (Internet of Things).
Das Ziel sollte zuklnftig sein, die Digitalisierung zu nutzen, um analoge Qualitaten zu erhalten und in geeignetem Mal3e zu
unterstttzen.

Greifswald (\ﬁ
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Beteiligung

Besucherinnen - und Besucherbefragung ' .

Wie nehmen Sie die Online-Prasenz
Greifwalds wahr?

Informationen zum Baustein

A Die Befragung diente dazu, die Sichtweisen von Biirgerinnen und Biirger, Studierenden und Gasten auf die Greifswalder
Innenstadt, auf das eigene Konsumverhalten und die Nutzung digitaler Angebote und Kommunikation zu erfassen.

A Befragungszeitraum: 20. Marzo 23. April 2023

A Die Befragung wurde Uber SurveyMonkey als reine Online Befragung durchgefiihrt. Die Bewerbung der Umfrage
erfolgte mithilfe von Flyern und Plakaten sowie den digitalen Medien der Greifswald Marketing GmbH, deren
Partnerinnen und Partner sowie der Begleitgruppe.

A 323 Teilnehmende nach Bereinigung der Frageb?© g-€eilnelvnende Ras e nd wer det

deklariert, die den Fragebogen tbermafig schnell (< 2 Minuten) ausgeftllt haben.)?

N https://de.research.net/r/befragung-greifswald

. et @Getwals MVE

1 Fragebogen siehe Anhang
2 Sowohl die gewahlte Stichprobe als auch der Riicklauf zur Befragung kann in ihren einzelnen Teilen als umfangreich, allerdigs im statistischen Sinne nicht als représentativ bezeichnet werden. Dies ist damit zu begriinden, dass die Zusammensetzung deejveiligen Teilnehmenden der Befragung nicht unbedingt den Merkmalen
der entsprechenden Grundgesamtheit entspricht bzw. dies nicht Gberprift wurde. Wichtiger als die Repréasentativitat wurde in diesem Zusammenhang die jeweilige zielgruppenspezifische Einschatzung erachtet.
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Beteiligung
Besucherinnen - und Besucherbefragung i Beschreibung der Stichprobe

A Die hochste Beteiligungsquote stammt aus der
Stadt Greifswald mit 87 % der Teilnehmenden.
9 % der Teilnehmenden wohnen im Umkreis

Welche Tatigkeit uben Sie momentan aus? von 50 km um Greifswald und weitere 4 %

weiter als 50 km von Greifswald entfernt.

Arbeitslos/nicht erwerbstétig I 1% A Es st eine breite Beteiligung von fast allen
Altersklassen zu konstatieren.

A Die iiberwiegende Mehrheit der Teilnehmenden
ordnet sich dem weiblichen Geschlecht zu (65
%). Rund ein Drittel der Teilnehmenden ist
mannlich (33 %).

Rentner:in/Pensionar:in . 3%

Selbststandige:r - 4%
A Fast die Hélfte der Teilnehmenden ist aktuell
erwerbstatig (48 %). Positiv hervorzuheben ist,

studierende:r/Schiler:in/Auszubildene:r [ EGKNNRNGEGNGNNNE 22% dass eine grol3e Anzahl an Personen mit der

Umfrage erreicht wurden, die sich aktuell in
(schulischer) Ausbildung oder im Studium

" befinden (44 %).
Erwerbstatige:r | 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
295 Teilnehmende
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Beteiligung

Besucherinnen - und Besucherbefragung

Zu welchem Anlass besuchen Sie

Sonstiges, und zwar:
Ich betreibe Sightseeing.

Ich nutze Sport- / Gesundheitsangebot

Ich wohne dort.

Ich nehme Dienstleistungen in Anspruch.

c h

Ich gehe dort spazieren.
Ich gehe shoppen/bummeln.

hauptséachlich die Innenstadt von Greifswald?

= 3%

. 4%

= 4%

]G0
I 40/,
I 370/

erl edi ge Beh?°r de ey o) 30e /| €

Ich nutze Freizeit- / Kulturangebot
Ich besuche offentl. Veranstaltungen
Ich arbeite dort/Schule etc.

Ich treffe Freunde und Bekannte.

Ich gehe gezielt einkaufen.

Ich besuche die Gastronomie.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

328 Antworten
Mehrfachantworten moglich

Greifswald (\ﬁ

MARKETING

Hauptmotive fir einen
Innenstadtbesuch

A Als Hauptmotive fiir einen Besuch der
Greifswalder Innenstadt werden der Besuch
der Gastronomie (59 %), gezielte Eink&aufe
(58 %) und Treffen mit Freundinnen und
Freunden und Bekannten (55 %) genannt.
Somit ist der allgemein zu erkennende
Trend weg vom Einkaufen als dominierende
Leitfunktion der Innenstadt auch in
Greifswald zu erkennen.

cima.digital
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Relevante Informationen flr
einen Innenstadtbesuch

Besucherinnen - und Besucherbefragung

'_‘ A Die drei mit Abstand bedeutendsten
Informationen flur einen Innenstadtbesuch

Welche Informationen sind fiir Sie fur einen Besuch der Innenstadt Greifswalds in Greifswald sind das Gastronomie (76 %),

relevant? Einzelhandels (75 %), und Freizeit
/Veranstaltungs-/Kulturangebot (72 %).
Sonstige, und zwar ¥ 1% Diese sollten entsprechend online sowie
offline fur die Besuchenden aufbereitet
Hotellerieangebot mm 404 sein.

Touristische Informationen IEEE————— ()%,
Lokale Standortinformationen IEE——— 10/
Infos zur Stadtverwaltung I 10/
Dienstleistungsangebot I 310,
Mobilitat I 370/
Freizeit/ Veranstaltungen/ Kultur . 7 20/
Einzelhandelsangebot  m—m—mm . 7 50/,

Gastronomieangebot  — . 00

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%

297 Antworten
Mehrfachantworten méglich
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Besucherinnen - und Besucherbefragung

Welche der folgenden Online-Kanale der Greifswalder Innenstadt sind Ihnen bekannt?

Stadtportal (https://www.greifswald.de/de/) 40% 47%
Touristisches Portal (https://www.greifswald.info/) 35% 24%
Innenstadtportal (https://greifswalder-innenstadt.de) 28% 7%
Greifswald-App 50% 27%
4%
Universitat Greifswald (https://www.uni-greifswald.de) Wl 21% 75%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

W Kenne ich nicht. Ich habe davon gehort. Kenne ich gut.

301 Teilnehmende

Greifsvvald cima.digital
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Bekanntheit der vorhandenen Kanale

A

Fast die Halfte der Befragten kennt das
Stadtportal gut (47 %). V. a. Rentnerinnen und
Rentner, bzw. Pensionarinnen und Pensionére
kennen es gut (36 %). Auffallig ist, dass das Portal
mit steigendem Alter an Bekanntheit gewinnt.

Dastouristische Portal kennen knapp ein Viertel
der Befragten gut (24 %). Selbststandige kennen
es am haufigsten (22 %). Das touristische Portal ist
eher bei Personen ab 30 bekannt.

Die Mehrheit der Befragten kennt das
Innenstadtportal nicht (65 %).

Von der Greifswald -App hat die Halfte der
Befragten bereits gehort. Sie spielt bei sehr jungen
Befragten (30 %) sowie Personen Uber 64 Jahren
(36 %) vergleichsweise eine gréfere Rolle.

Die Website der Universitat ist am bekanntesten
(nur 4 % kennen die Website gar nicht). Sie spielt
v. a. bei jingeren Personengruppen (1929 Jahren)
eine Rolle, bzw. bei Personen, die sich derzeit in
einer (schulischen) Ausbildung befinden.
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Besucherinnen - und Besucherbefragung o

Durchschnittsnote fur die digitale Sichtbarkeit der verschiedenen Branchen in der
Innenstadt Greifswalds
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@-Note Uber
alle Branchen
hinweg
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Digitale Sichtbarkeit im
Branchenvergleich

A

Mit einer Durchschnittsnote von 3,5 wird die
digitale Sichtbarkeit des Einzelhandels im
Vergleich zu den anderen Branchen am
schlechtesten bewertet.

Die digitale Sichtbarkeit der Gastronomie
hingegen fallt im Branchenvergleich am
besten aus: Sie erhélt die beste
Durchschnittsnote mit 2,8 d 45 % bewerten sie
als sehr gut oder gut.

Bei den Dienstleistungen haben etwa 2/3 der
Befragten positive Noten vergeben (1-3),
ahnlich sieht es bei Hotellerie und
Ubernachtung aus (hier sind es 61 %).

Der Bereich der Touristischen Infrastruktur
sowie die Branche Freizeit und Kultur erhalten
mehrheitlich gute Noten.

Die Durchschnittsnote der digitalen
Sichtbarkeit Giber alle Branchen hinweg
betragt 3,1.
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Besucherinnen - und Besucherbefragung

Weitere Ergebnisse —

¢‘£ Die Teilnehmenden nutzen zu 72 % das Fahrrad oder EBike, um in die Innenstadt Greifswalds zu gelangen. 56 % gehen zu Ful3. Weite 29 % nutzen den PKW oder
O'O das Motorrad und 12 % den o6ffentlichen Nahverkehr.

Mehr als die Halfte der Befragten ist mehrfach pro Woche oder sogar taglich in der Greifswalder Innenstadt (57 %). Weitere 33% besuchen die Innenstadt einmal
pro Woche oder mehrfach im Monat. Einmal im Jahr oder Selten / Nie wurde lediglich von 2 % angegeben. Dies lasst darauf sch&Ren, dass v. a. Blrgerinnen und
Burger befragt wurden.

Mehr als die Halfte der Teilnehmenden halten sich durchschnittlich 1 bis 2 Stunden in der Greifswalder Innenstadt auf (52 %)nur gut ein Viertel verbringt dort mehr
Zeit (26 %).

Der Lieblingsplatz der Greifswalder Innenstadt ist mit Abstand der Marktplatz mit 108 Nennungen.

B it Cr

Knapp die Halfte (46 %) der Befragten kauft online mehr als vor Ort; lediglich 2 % der Befragten sind reine vor OrtKaufende.

71 % der Befragten gaben an, dass sie beim OnlineShopping direkt nach einem bestimmten Produkt und seltener nach einem Anbieter/Geschaft suchen (17 %).

B |
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aLieber ein gesamm
viele kleine Links auf vielen
verschiedenen Webseiten und ein

Angebot, das flieRende Ubergange
VOR dem Besuch der Greifswalder Innenstadt werden insbesondere Suchmaschinen (z. B. Google (55 zwischen Online U[‘d Vor-Ort bietet.
%)), Empfehlungen von Freundinnen und Freunden/Bekannten (42 %) und Instagram (41 %) als [é] o

‘(ﬁ:)' Informationskanéle genutzt. Ein Grol3teil der Befragten (48 Nennungen) halt es auRerdem nicht fur
notwendig, neue Kanéale / Medien aufzubauen, sondern die Informationen besser zu platzieren und die
bestehenden Kanéle zu verbessern. Des Weiteren wurde die Zentralisierung und der Ausbau der online
verflgbaren Informationen v. a. zum Einzelhandelsangebot von einigen Teilnehmenden als Anregung
angebracht.

Weitere Ergebnisse

O

WAHREND des InnenstadtBesuchs lassen sich die meisten vor Ort inspirieren (77 %) oder folgen den Empfehlungen von Freundinnen od Freunden und Bekannten (41 %).

Online-Terminbuchungen (nutzen 72 %), SelfScanning-Kassen (nutzen 70 %) undSocial Media (nutzen 66 %) stellen die am haufigsten genutzten Services dar. Dagegen

sprechen sich die Befragten gegen eine zuk¢nftige Nut zun gftige Nutzuny wind 5. la.dei Cliekr&Resérgea u ¢ h
(avielleicht zukg¢gnfti g Colech(uatvzited 159 c9%)t szouwki¢cen fQliigckge&gnut zt 0 51 %) gesehen.

5SS
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Fazit

A

Die digitale Sichtbarkeit der Innenstadt Greifswalds kann in vielen Bereichen bereits
punkten, bietet trotz alledem noch deutliches Verbesserungspotential . Insbesondere
die verschiedenen Branchen sollten dabei individuelle und auf ihre Bedurfnisse
angepasste Unterstiitzung erhalten. Ziel muss es sein, dass eine nachste
vergleichbaren Analyse der digitalen Sichtbarkeit (aktuelle Note: 3,1) einen deutlich
besseren Befund liefert.

Mit dem Greifswalder Innenstadterlebnis verbinden die Befragten unmittelbar auch
die ansassigen Unternehmen in denBereichen Einzelhandel und Gastronomie . Eine
mdglichst vollstandige und erlebnisorientierte Information zum bestehenden

Angebot sollte das physische Innenstadterlebnis virtuell begleiten sowie vor- bzw.
nachbereiten.

Positiv hervorzuheben ist, dass dieuntersuchten Kanéle bei den Teilnehmenden
Uberwiegend bekannt sind. Im direkten Vergleich zu den anderen Kanalen schneidet
das Innenstadtportal am schlechtesten ab. Die Sichtbarkeit der vielen Angebote bietet
jedoch auch Optimierungsmoglichkeiten . Bei der Weiterentwicklung sollte vor allem
die bereits heute hohe Bekanntheit der stadtischen und der universitaren Website
genutzt werden.

Die Befragungsteilnehmenden nutzen bereits eine Vielzahl digitaler Tools und

Kanale & die digitale Affinitat der Greifswalder Einwohnerschaft und Gaste ist somit
durchaus vorhanden und sollte dahingehend gewinnbringend fiir die Innenstadt -
Agierenden genutzt werden.

Greifsvvald cima.digital

MARKETING

Beteiligung
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Unternehmensbefragung?

Informationen zum Baustein

A Es wurde ergénzend eine Befragung der Greifswalder Unternehmen und Innenstadtagierenden durchgefiihrt.
Grundsatzlich sollten die Erwartungen an die Digitalisierung der Innenstadt(-kommunikation) und Erfahrung mit der
digitalen Kommunikation im Fokus stehen, aber auch Hemmnisse und Voraussetzungen der Digitalisierung.

A Befragungszeitraum: 20. Marzd 21. April 2023

A Die Befragung wurde iiber SurveyMonkey als reine Online Befragung durchgefiihrt. Die Bewerbung der Umfrage
erfolgte mithilfe von Flyern und Plakaten sowie den digitalen Medien der Greifswald Marketing GmbH, deren
Partnerinnen und Partner sowie der Begleitgruppe.

A 57 Teilnehmende «

* Fragebogen siehe Anhang

cima.digital

Greifswald
MARKETING

Wie finden Ihre Kund:innen lhr
Unternehmen (online)?

hitps://de.research.net/r/unternehmensbefragung_greifswald

<Sowohl die gewahlte Stichprobe als auch der Riicklauf zur Befragung kann in ihren einzelnen Teilen als umfangreich, allerdingsm statistischen Sinne nicht als représentativ bezeichnet werden. Andere Befragungsmethoden (z. B. Zufallsauswahl) sind eher gigmet, sich der Représentativitat zu nahern. Ziel dieser Befragung war es
jedoch, ALLEN interessierten Unternehmen die Mdglichkeit zur Teilnahme zu geben, dies wére mit einem anderen Verfahren nichmdglich gewesen. Der vergleichsweise hohe Riicklauf und die gute Branchenverteilung geben jedoch ein aussagekréftiges Meinungshil der innerstadtischen Unternehmen wieder.
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Unternehmensbefragung il Beschreibung der Stichprobe

A Fast die Halfte der befragten Unternehmen sind
dem Einzelhandel zuzuordnen.

A Knapp 85 % der befragten Unternehmen haben
ihren Unternehmenssitz in der Greifswalder
Innenstadt. Von den 15 Unternehmen, die ihren

Handwerk B 2% Hauptsitz nicht in der Innenstadt haben, haben

8 eine Filiale in der Innenstadt.

Welcher Branche ist Ihr Unternehmen zuzuordnen?

Dienstleistung (B2C) M 2%

A Fast 4 von 5 der befragten Unternehmen sind

- .
Hotellerie/Ubernachtung 4% inhaberinnen-bzw. inhabergefihrt.

Dienstleistung (B2B) HEE 4% < . e
A  Die Unternehmen beschaftigen am Standort

Bildung/Gesundheit/Soziales I 5% Greifswald meist weniger als 49
Mitarbeiterinnen oder Mitarbeiter (90 %).

Andere, namlich GG 119 i
A Mehr als 40 % der Unternehmen sind

Gastronomie I 11% Traditionsunternehmen und bereits seit mehr
o als 20 Jahren am Standort Greifswald ansassig.
Freizeit/Kultur s 129%,

Einzelhandel I 1090

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

57 Teilnehmende
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Unternehmensbefragung

Welche der folgenden Online-Medien/ -Kanale nutzen Sie fur Ihre aktive
Kund:innenkommunikation ?

Pinterest

Twitter

Blogs

Anderer Social-Media-Kanal

== 4%
50,
m— 50,
m— 70
Podcasts
WhatsApp
YouTube
E-Mail-Marketing
Eigener Online-Shop
Google Business Profile e - 530/,

0

s | 00/
S 3 0/,
S /| /| O/,

Facebook
Eigene Webseite

|nStagram I / 50/

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

cima.digital

Greifswald (\ﬁ
MARKETING

Beteiligung

(Online -)Marketing

A 86 % der Unternehmen in Greifswald werben
bereits online, davon mehr als ein Drittel
ausschlief3lich. Je kleiner das Unternehmen,
desto o6fter wird auf reine Online -Werbung
zurlckgegriffen.

A Unternehmen, die komplett auf
WerbemalRnahmen verzichten, haben weniger
als 9 Mitarbeitende.

A Unternehmen, die keine Werbung machen,
sind ausschlieflich inhaberinnen oder
inhabergefihrt. In dieser Kategorie wird zudem
prozentual haufiger auf reine Online-Werbung
gesetzt.

A Bei der Online-Kundinnen- und
Kundenkommunikation liegt der Fokus auf der
eigenen Webseite (75 %), Instagram (75 %),
Facebook (72 %) und dem Google Business
Profil (58 %). Die Unternehmen in Greifswald
nutzen daher bereits eine Vielzahl wichtiger
Kanale, um ihre Kundschaft online zu erreichen.

A 58 % der Unternehmen bitten ihre Kundinnen
und Kunden derzeit nicht, ihr Unternehmen auf
Bewertungsportalen zu empfehlen.

90% 100%

57 Teilnehmende
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Wie haufig nutzen Sie folgende Vertriebskanéle/-mdglichkeiten bereits fur Ihre
Produkte/Dienstleistungen (bitte jeweils eine zutreffende Antwort je Kanal

Eigener Gutschein/Kundenkarte
E-Mail-Marketing mit Verkaufsoptionen
Teilnahme am Greifswald-Gutschein
Anderer Social-Media-Kanal
Instagram
Facebook
Andere Onlineplattform
Amazon
Ebay
Eigener Online-Shop
Website (ohne Verkaufsfunktion)

B I[mmer

auswahlen)?

L 46%  [ZEEEVUSEEERCZN o0 |
1%  14%  11% SN
9% 7% 7% NG
4% 14%  14% [NGE——
14% 200 11% (NN

9%  20% 200 (NSO

I 7% 4% 119 G
Soof e e
(700 QP o
11% 11% 5%/ s

1% 16%  14% [IEGUNN
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Oft Haufig Selten W Nie

57 Teilnehmende
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MARKETING

Nutzung von Vertriebskanalen/ -
maoglichkeiten und vor -Ort-
Angeboten

A Wahrend die eigene Webseite (54 %),
Kundenkarten (51 %) und der Greifswald
Gutschein (52 %) immer bzw. bereits haufig
eingesetzt werden, werden Uberregionale
Onlineplattformen, wie Amazon (92 %) oder
Ebay (91 %) selten oder nie eingesetzt.

A Zukinftig ausgeschlossen werden von 73 % der
Teilnehmenden Self Scanning-Kassen, weitere
55 % sprechen sich gegen ShoppingApps und
weitere 45 % gegen offenes WLAN aus.
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i Wissen im Bereich Digitalisierung
= und Rastung far

185 Herausforderungen der
Digitalisierung

Unternehmensbefragung

Wissen im Bereich und Ristung fur Herausforderungen der Digitalisierung nach

Branchen (Skala 03100) A Bei der Hélfte der Unternehmen gibt es bereits
einen oder mehrere Verantwortliche fur das
100 Thema Digitalisierung.
90
80 A Das Wissen sollte auf einer Skala von @& 100
67 69 von den befragten Unternehmen eingeschéatzt
70 60 werden. Der Mittelwert betragt 59 und zeigt,
60 56 55 dass das Wissen der Unternehmen im Bereich
50 Digitalisierung noch ausbaufahig ist.
40 A Ebenso sollten die Teilnehmenden auf einer
30 Skala von 0-100 beurteilen, wie gut sie ihr
20 Unternehmen fir die Herausforderungen der
10 Digitalisierung gerustet sehen. Der Mittelwert
liegt bei 61 und ist demzufolge noch
0 ausbaufahig. Dennoch gibt es 8 Unternehmen,
Einzelhandel Freizeit/Kultur Gastronomie die sich bereits fast vollstandig geristet flhlen.
W Wissen Ristung flr Herausforderungen 37 Teilnehmende A In der Gastronomie wird das Wissen im Bereich

Digitalisierung sowie die Ristung vor den

Herausforderungen der Digitalisierung ihres
Unternehmens im Vergleich zu den anderen
beiden Branchen am héchsten eingeschatzt.
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Unternehmensbefragung il Notwendige Unterstiitzung und

Herausforderungen

A Die Unternehmen wiinschen sich v. a. finanzielle
L S . . Unterstutzung (57 %), Beratung und Coachings
Was ware fur Sie hilfreich, um die Digitalisierung in Ihrem Unternehmen weiter zu bei der Umsetzung von

intensivieren? DigitalisierungsmaRnahmen (43 %) sowie eine
Mdglichkeit zum Erfahrungsaustausch (41 %).

Sonstiges (bitte angeben) 6% A Lediglich Unternehmen mit mehr als 250

kein Bedarf I 50 Mitarbeitenden winschen sich finanzielle
Unterstltzung. Unternehmen mit 10 bis 49
keine Angabe IEEEE 6% Mitarbeitenden wiinschen sich haufig den
Erfahrungsaustausch mit anderen Betrieben (40
Kann ich nicht einschatzen I 14% %).
Geeignete Dienstleister IEEEEEEEEG—G—S—— O/ A Laut den befragten Unternehmen besteht in
den Bereichen Fordermoglichkeiten (45 %)
Erfahrungsaustausch I /10 sowie Online-Marketing (SEOQ/SEA) (45 %) der

hdchste Schulungsbedarf.
Beratung/Coaching zur Umsetzung I /3%

A Die Unternehmen in Greifswald sehen v. a. zu

Finanzielle Unterstitzung I 5700 wenig Zeit bzw. personelle Ressourcen (57 %)
und hohe Investitionskosten (38 %) als
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% Hemmnisse fir die Durchfihrung von

Digitalisierungsmaflinahmen an.
49 Teilnehmende
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Unternehmensbefragung itabe Bedarfe fir gemeinsame
o MaRnahmen

A Den groRten Bedarf sehen die befragten
) . . ) Unternehmen hinsichtlich eines gemeinsamen
Welche Bedarfe fir gemeinsame MalRnahmen sehen Sie fir die Greifswalder SociaMedia-Marketings (47 %). Fiir 43 % ist
Innenstadt? aulRerdem ein gemeinsamer lokaler Online-
Marktplatz vorstellbar. Mit 31 % stellt das
gemeinsame Anzeigenmarketing (z. B. SEO /
Andere GemeinschaftsmaBnahmen, namlich ||| | | S 16% SEA) das Schlusslicht dar.

A Derzeit ist es bei den befragten Unternehmen

Gemeinsames Anzeigenmarketing (z.B. SEO, SEAEEGEGEGEGEG 10 noch nicht verbreitet, in einer Standort-,
Interessens oder Werbegemeinschaft Mitglied

zu sein (knapp % sind es nicht). Diese Tatsache

regelmaRiger Austausch | . oo kann als mogliches Hindernis fur den Aufbau

von gemeinsamen Marketingaktivitaten sowie
eine Zusammenarbeit der Unternehmen gelten.

Lokaler Online Marktplatz |, - Laut der Befragung ware es jedoch fiir etwa 2/3

der Befragten wichtig oder sehr wichtig, die
Aktivitaten zur gemeinsamen Vermarktung des

Gemeinsames Social Media-Marketing | N 7 Standortes alnnenstadt

auszubauen.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

49 Teilnehmende
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1 l.t‘ -t

Unternehmensbefragung

Welche der folgenden Online-Kanale der Greifswalder Innenstadt kennen Sie?
(Wahlen Sie jeweils eine zutreffende Antwort aus)

Stadtportal (https://www.greifswald.de/de/) 35% 53%
Touristisches Portal (https://www.greifswald.info/) 45% 40%
Innenstadtportal (https://greifswalder-innenstadt.de) 49% 19%
Greifswald-App 44% 33%
Universitat Greifswald (https://www.uni-greifswald.de) 449 33%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Kenne ich nicht. Ich habe davon gehort. Kenne ich gut.

48 Teilnehmende
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Sichtbarkeit der stadtischen Kanale

A

Positiv zu erwahnen ist, dass mehr als die Halfte
der befragten Unternehmen das Stadtportal

gut kennt. Lediglich 12 % kennen es gar nicht.
Dagegen ist das Innenstadtportal bei etwa 1/3
der befragten Unternehmen unbekannt,

lediglich 19 % kennen das Portal gut. Die
Greifswald-App sowie die Webseite der
Universitat befinden sich im Mittelfeld. 23 %
kennen die Kanéle nicht, wahrend etwa 1/3
diese gut kennen.

Nach der Auffassung der befragten
Unternehmen ist die digitale Sichtbarkeit der
Innenstadt- Angebote noch verbesserungsfahig.
Knapp 2/3 haben der digitalen Sichtbarkeit der
Angebote eine negative Schulnote gegeben
(Schulnoten 4-6).
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Unternehmensbefragung ol
Fazit
A Analog zu den Ergebnissen der Besucherinnen und Besucherbefragung zeigt sich bei der

Unternehmensbefragung, dass das Stadtportal einer der bekanntesten Kandle und das
Innenstadtportal der Unbekannteste der Stadt Greifswald ist. Dies sollte im Hinblick auf die
Weiterentwicklung der Kandle Berlcksichtigung finden.

Der GroRteil der befragten Unternehmen in Greifswald nutzt in einem vergleichsweisentblichen
Umfang digitale Kommunikations - bzw. Vertriebskanale und zeigt sich grundsatzlich
aufgeschlossen flr eine weitere Umsetzung von betriebseigenen Digitalisierungsmaf3nahmen.

Der Wunsch nach einemAusbau der gemeinsamen Online -Aktivitaten ist bei den Betrieben
grundsatzlich vorhanden. Die notwendigen Voraussetzungen (bspw. Mitgliedschaft in Standort- und
Werbegemeinschaften mit organisierten Netzwerken und Ansprechpersonen sowie
Verantwortlichkeiten) werden aktuell lediglich durch eine kleine Anzahl an Unternehmen in Greifswald
erfullt.

Daneben besteht der starke Wunsch nachgeeigneten Austausch - und Fortbildungsformaten , die
Orientierung bei der Optimierung der betriebsindividuellen digitalen Sichtbarkeit geben.
Insbesondere die Social-Media -Kanéle Facebook und Instagram stehen hier im Fokus.

Hemmnisse zur Umsetzung digitaler MalZnahmen liegen vor allem inden zeitlichen bzw.
personellen und finanziellen Ressourcen der Unternehmen. Gleichzeitig bietet die traditionsreiche,
inhabergefihrte Struktur  beste Grundlagen fur hochrelevante Contenterstellung.

Greifsvvald cima.digital

MARKETING
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Expertinnen - und Experteninterviews

Informationen zum Baustein

A Das Ziel der Expertinnen und Expertengesprache war es, im direkten Gesprach Eindriicke zu vertiefen und die Erwartungen der
Beteiligten besser erfassen zu kénnen. Im Fokus stand hierbei nicht eine empirische, reprasentative Auswertung, sondern diehaltliche
Perspektive der lokalen Akteurinnen und Akteure. Sie sollten dazu dienen, die aktuelle Situation zu erfassen, Hinweise auf mgliche
Entwicklungen und bisherige Hemmnisse sowie Interessen und Ziele der entscheidenden Akteurinnen und Akteure zu erfassen. Zeichnung: cimalrosenthal 2020

A Eswurden 4 Expertinnen und Expertengesprache mit einer Dauer von etwa einer Stunde durchgefiihrt. Die Gesprachsfilhrung erfolgtel ei t f adengest ¢t z-Call, di g
und wurde fur alle Teilnehmenden transparent grafisch protokolliert. Die Antworten wurden anonym ausgewertet und in Form des nachfolgenden Gesamtbildes aufbereitet.

A Um méglichst viele Eindriicke und Erwarten zu erfassen, wurde sich dazu entschieden, die Gesprache als Gruppengespréache duralfidhren. Die Auswahl der Expertinnen und
Experten fand in Abstimmung mit der Auftraggeberin statt. Die Expertinnen und Experten setzten sich wiederum aus den Mitgliedernd er Begl ei t gruppe abDigi l

A Befragungszeitraum:

med 17, April 2023: Stadt und Tochter (3 Teilnehmende) (

mim 17 April 2023: Wirtschaft (5 Teilnehmende) .

[
_\é 20. April 2023: Wissenschaft (3 Teilnehmende)
P

24. April 2023: Gemischte Runde/Ersatztermin (4 Teilnehmende) k J

‘Leitfaden siehe Anhang
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Expertinnen - und Experteninterviews

Ergebnisse

Zeichnung: cima/rosenthal 2020

A Die gréRten Herausforderungen und Hemmnisse bei Umsetzung von DigitalisierungsmaRnahmen liegen den Meinungen der Expertinnen und Experten nach in den fehlenden
zeitlichen, personellen und finanziellen Ressourcen. Ebenso haufig wurden die fehlenden Kompetenzen der Akteurinnen und Akteve vor Ort sowie die aktuell vorliegenden
(rechtlichen) Strukturen in Greifswald genannt. Hierzu gehéren u. a. der Denkmalschutz in Greifswald, wodurch haufig insbesodere investive MalRhahmen gar nicht oder nur bedingt
umgesetzt werden kénnen, das Thema Datenschutz auf Gbergreifender Ebene sowie das kommunale Werbeverbot, dass es der Stadt @ifswald u. a. auf der Website
www.greifswald.de verbietet, fir die lokale Wirtschaft zu werben. Auch wurden die vorhandenen langsamen Prozesse, auch in der Verwaltung selbstals weiteres Hemmnis genannt.
Aus Sicht der Expertinnen und Experten wird das Thema d el deifokuglage auf andeiereThemerg(d. a.bi s her
Leerstandsmanagement). Die Teilnehmenden der Gesprache wiesen zudem auf die unterschiedlichen Anforderungen der verschiedenegielgruppen der Stadt Greifswald hin, die bei
der Entwicklung von MalRnahmenideen und der spateren Umsetzung stets beachtet werden sollten.

A Chancen liegen den Expertinnen und Experten nach in der grundsatzlich hohen Bereitschaft der Agierenden vor Ort bei der Umsetzung vonDigitalisierungsmafnahmen. Zudem kann
in Greifswald bereits heute eine gute Zusammenarbeit verschiedener Akteurinnen und Akteure in anderen Themenfeldern festgestdit werden, auf der weiter aufgebaut werden kann.
Die raumliche Nahe zur Universitat Greifswald wurden ebenso als Chance genannt. So zieht die Universitat eine groRe Anzahl voStudierenden an den Standort Greifswald. Diese
junge Zielgruppe hat eine groRe Affinitat im Hinblick auf digitale MaRRnahmen. Des weiteren fordert die Universitat den Wissen stransfer sowie die Zusammenarbeit der akademischen
Welt und der lokalen Wirtschaft, was wiederum zu innovativen Start-Ups sowie (digitalen) Forschungsprojekten fiihren kann. Die Epertinnen und Experten wiesen zudem darauf hin,
dass langst eine Vielzahl verschiedener digitaler Strukturen in Greifswald vorliegen und sich bereits im Einsatz befinden. Dainter bspw. die Online-Beteiligungsplattform Adhocracy,
der digitale Kulturkalender sowie die Greifswald-App. Gleichzeitig werde aktiv am Aufbau weiterer digitaler Projekte gearbeitet (z. B.Digitales Innovationszentrum Alte Mensa).

A Als Ziele, die durch das MaRnahmenkonzept zur Digitalisierung der Greifswalder Innenstadt verfolgt werden sollen, nannten die Expertimen und Experten die gesteigerte (digitale)

Sichtbarmachung und Erlebbarkeit der Greifswalder Innenstadt. Zudem sollte der weitere Ausbau bereits vorhandener Strukturensowie die Einfliihrung bzw. der Aufbau neuer

digitaler Services in den verschiedenen Bereichen und bei den verschiedenen Akteurinnen und Akteuren der Innenstadt forciertwerden. Als weiteres Ziel wurde die Starkung und der
Gewinn von Kompetenzen im Hinblick auf digitale Fragestellungen genannt. Dabei soll der Fokus insbesondere auf niedrigschwelbe und praxisnahe Mal3nahmen fiir alle Betroffenen

|l iegen. Ferner soll der Personal aufwand durch den Ei ns atOreSdingil tea |IPeri-Riin2ip (AgggEgation voedd u z |
korrekten Daten an einem Ort. Hierdurch wird die Ausspielung der gleichen Daten tiber mehrere Kanale mdoglich.). Ebenso wurde de klare Definition und Sichtbarmachung von
Verantwortlichkeiten in Bezug auf digitale Themen, die Férderung der Zusammenarbeit zwischen den verschiedenen Agierenden undebenso untereinander, der Aufbau eines
Netzwerkes zum Thema sowie die Entwicklung einer Gbergeordneten Strategie, die alle Themenfelder, Branchen, Zielgruppen und &sorts miteinbezieht, als Ziele genannt. 54
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Digitaler StatusQuo

Online -Prasenz-Check der Betriebe

Informationen zum Baustein

A Mithilfe des Online-PrésenzChecks wurde der Status Quo der einzelbetrieblichen YOU
Digitalisierungsbemiihungen erfasst. Der kollektive Online-PrasenzCheck liefert -
dabei Il ndi zien zur Bewertung der adigitalen Au alltato b s Wwwgort [
Greifswald und seiner Unternehmen und Betriebe. Die zu untersuchenden Betriebe
stellte die Auftraggeberin als Liste in digitaler Form zur Verfligung. NO“ 8'30000 de
A Analysezeitraum 22.8 28. Méarz 2023 — )

A Anzahl der untersuchten Unternehmen: 100 Unternehmen aus den Branchen ‘S OC I A L H ED (A —-—___‘C‘E —_—

Einzelhandel, Dienstleister, Direktvermarkter, Kultur/Freizeit, Gastronomie und

Hotellerie® (

Zeichnung: cima/rosenthal 2020

. J

* Die Auswahl erfolgte in Abstimmung mit der Auftraggeberin. An dieser Stelle ist darauf hinzuweisen, dass nicht alle Betriebeund Unternehmen der Greifswalder Innenstadtim Rahmen des Online PrasenzChecks erfasst werden konnten. Die Auswahl stellt eine Sthprobe dar.
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Google Business Profile * 8 Ergebnisse |

Google Unternehmensprofile sind das kostenlose Branchenbuch von Google. Ein Profil eignet sich sehr gut als dynamisches Markegtool. Denn anders als in einem gedruckten Buch,
lassen sich die Unternehmensdaten und-leistungen kurzfristig &ndern und anpassen. Gednderte Offnungszeiten, Sonderangebote undvieles mehr lassen sich im Rahmen des Profils

kommunizieren.

&} 99% der untersuchten Unternehmen in Greifswald sind auf Google mit einem Google Business Profile vertreten.

Google erstellt mittlerweile schon sehr haufig automatisiert Google Unternehmensprofile. Um die Informationen zu verandern, mussdie Inhaberschaft des Eintrages beantragt werden.

r?x 82 % der untersuchten Unternehmen in Greifswald sind durch das entsprechende Unternehmen beansprucht .

Ein Unternehmensprofil mit vielen und guten Bewertungen erhéht das Vertrauen gegentuiber der Kundschaft.

««««« die vorhandenen Profile wurden durchschnittlich mit 4,5 Sternen bewertet.

W die vorhandenen Google Unternehmensprofile erhielten insgesamt 10.248 Bewertungen .

‘ehemals Google My Business 56
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Google Business Profile * 8 Ergebnisse |l
Die Basisinformationen der Google Unternehmensprofile sollten vollstandig sein. Esliegt im Interessejedes Unternehmens und jeder Einrichtung, die Richtigkeit und Vollstandigkeit der
Informationen sicherzustellen Dies nimmt kaum Zeit in Anspruch.

92 % der vorhandenen Google Unternehmensprofile geben Auskunft zu den Offnungszeiten .
B 97 % der vorhandenen Google Unternehmensprofile haben eine Telefonnummer hinterlegt.

=) 96 % der vorhandenen Google Unternehmensprofile haben Fotos hinterlegt.

Durch eine aktive Nutzung (Reaktion auf Fragen/Bewertungen) des Google Unternehmensprofils kann Kundinnen- und Kundennéhe aktiv vermittelt werden.

‘@ 43 % der vorhandenen Google Unternehmensprofile werden aktiv genutzt.

E-Commerce 08 Ergebnisse

IZ1 46 % der untersuchten Unternehmen verkaufen ihre Produkte/Dienstleistungen online oder bieten ihrer Kundschaft Online -Buchungsmaglichke iten an.
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Website 0 Ergebnisse |

Die Unternehmenswebsite ist die Visitenkarte eines Unternehmens im Web. Jede zweite Person, die online nach Produkten oder ffnen gesucht hat, besucht danach ein stationares
Ladengeschéaft. Demzufolge werden auch die Unternehmen h&ufiger frequentiert, die online auffindbar sind. Vor allem die Listung bei Google ist hierbei von Bedeutung. Eine Website,
die nicht Uber eine Suchmaschine gefunden werden kann, ist vergleichbar mit einem Flyer, der nicht verteilt wird. Mithilfe von Baukasten-Tools lasst sich eine eigene Website

heutzutage recht einfach und glinstig sowie ohne eigene Programmier-Kenntnisse erstellen.

e
ZE 88 9% der untersuchten Unternehmen in Greifswald kénnen eine Webseite vorweisen.

In Deutschland surfen ca. 2/3 der Menschen Uber ihre mobilen Endgerate im Internet. Demzufolge kommt der Optimierung der Websites fiir mobile Endgeréte eine grofl3e Bedeutung
zu. Eine mobil -optimierte Website (responsive) passt sich automatisch an die Display-Auflosung des Endgeratesan. Das heif3t, unabhangig davon, ob man sie per Smartphone, Tablet,

Desktop-Computer oder Laptop aufruft, sie wird stets gut lesbar dargestellt.

D 86 % der vorhandenen Websites sind responsiv gestaltet.
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Website 0 Ergebnisse Il

Damit Kundinnen und Kunden mit einem Unternehmen Kontakt aufnehmen kdnnen, sind Kontaktmdéglichkeiten unverzichtbar.

IB 97 % der vorhandenen Websites verfugen tber Kontaktmoglichkeiten

Um eine rechtskonforme Website bereitzustellen, ist es notwendig ein Impressum und eine Datenschutzerklarung als Unterseite zu haben.

X 94 % der vorhandenen Websites verfligen tber ein Impressum .

X 90 % der vorhandenen Websites verfigen Uber eine Datenschutzerklarung .

Bei fast jedem Besucheiner Website werden Informationen Uber die Nutzerin/den Nutzer im Browser gespeichert und analysiert. Eshandelt sich dabei um die sogenannten Cookies.
Grunde dafir kénnen unter anderem die Analyse der Vorlieben und Interessen des Surfverhaltens der Nutzerin/des Nutzers sein. Beim erstmaligen Aufrufen einer Website muss jede

Besucherin/jeder Besuchergefragt werden, welche Cookies geladen werden dirfen und welche nicht.

@ 67 % der vorhandenen Websites verfiigen iber eine Cookie - Abfrage .

Die Sicherheit beim Datentransfer im Internet ist fir die Betreibenden von Websites sehr wichtig. Sie sind verantwortlich dafir, sensible Kundinnen- und Kundendaten vor
unberechtigtem Zugriff zu schitzen. Mithilfe des sog. SSl=Protokolls lasst sich die Verbindung zwischen dem Gerét der Nutzerin/des Nutzers und den Servern der Betreiberin/ des
Betreibers verschliusseln Websites, die Uber eine SSI-Verschlisselungverfigen, sind an einem kleinen grinen Schlossund dem Kurzel https (statt http) in der Adresszeiledes Browsers

zu erkennen.
59
8 90 % der vorhandenen Websites verfiigen tber eine SSI-Verschliisselung .
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Social Media

Social Media ist die Gesamtheit der digitalen Technologien und Medien wie Webblogs, soziale Netzwerke usw., tUber die Nutzerinnen und Nutzer miteinander kommunizieren und
Inhalte austauschen konnen. Auf Grund des grofen Nutzerinnen- und Nutzerspektrums liegt es nahe, dass Unternehmen auf diesen Plattformen sich selbst und die eigene

Angebotspalette prasentieren.

Facebook & Ergebnisse |

Facebook bietet eine direkte Vernetzungsmoglichkeit mit Kund*innen und gehdrt deswegen zu den wichtigsten sozialen Medien fir Unternehmen.

o 73 % der untersuchten Unternehmen sind auf Facebook zu finden.

Fur Unternehmen gibt es auf Facebook anstatt Profilen, sogenannte Seiten. Dabei kann zwischen eigenen Facebook Seiten eines Unternehmens und Seiten via Muttergesellschaft
unterschieden werden. Letztere werden durch die Muttergesellschaft eines Unternehmens verwaltet, das einzelne Unternehmen hat hierdurch keinen Aufwand. Zudem gibt es
inoffizielle Facebook-Seiten, welche von Facebook automatisch erstellt werden, aber nicht vom Inhaber/von der Inhaberin gepflegt werden und entsprechend fehlerhafte Informationen
enthalten kdnnen.

o 66 % der vorhandenen Facebook-Seiten sind unternehmenseigene Facebook-Seiten.

o 26 % der vorhandenen Facebook-Seiten sind Facebook Seiten via Muttergesellschaft .

60
0 8 % der vorhandenen Facebook Seiten sind inoffizielle Facebook-Seiten.
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Facebook o Ergebnisse Il

Facebook- Seiten bieten Nutzenden nur einen Mehrwert, wenn sie entsprechend gepflegt und aktiv bespielt werden.

A 48 % der vorhandenen Facebook- Seiten werden aktiv bespielt.
B 56 % der vorhandenen Facebook-Seiten interagieren mit den Nutzenden.

66 % der vorhandenen Facebook-Seiten enthalten Offnungszeiten.

Instagram 0 Ergebnisse |

Instagram als Blog fur Fotos und Videos ist mittlerweile ein sehr bekanntes SozialesNetzwerk.

@ 67 % der untersuchten Unternehmen in Greifswald sind auf Instagram zu finden.

Auch auf Instagram kann zwischen eigenen Instagram-Profilen eines Unternehmens und Profilen via Muttergesellschaft unterschieden werden.

@ 69 % der vorhandenen Instagram-Profile sind unternehmenseigene Instagram -Profile .

@ 31 % der vorhandenen Instagram-Profile sind Instagram-Profile via Muttergesellschaft .
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Instagram o Ergebnisse Il

Instagram-Profile bieten Nutzenden nur einen Mehrwert, wenn sie entsprechend gepflegt und aktiv bespielt werden.

A 51 % der vorhandenen Instagram-Profile werden aktiv bespielt.

B 51 % der vorhandenen Instagram-Profile interagieren mit den Nutzenden.

Cross Marketing & Ergebnisse

Die Online-Prasenzeines Unternehmens sollte tUber verschiedene Kanéle gestreut sein. Denn zum einen liefern ein Brancheneintrag, eine Website oder die Prasenzin Sozialen
Medien jeweils einen anderen Informationsgehalt und zum anderen unterscheiden sich Nutzerinnen- und Nutzerpraferenzen der Kundinnen und Kunden. Idealerweise ergdnzen sich
die Kanale dabei. So sind im Sinnedesa Cr -Ma s k e t in eing ¥Vébprasenz Hinweise auf weitere Kanéle des Unternehmens einzubauen. Bei CrossMarketing muss besonderer
Wert auf die Verlinkung des richtigen Profils gelegt werden. Denn eine SocialMedia-Verlinkung bringt nur etwas, wenn sie funktioniert .
Eﬁmo 68 % der untersuchten Unternehmen in Greifswald verfugen tber eine Website und eine Facebook-Seite.
X 59 % von ihnen verfligen Uber einen entsprechenden Facebook-Button auf ihrer Website.
{2y @ 60 % der untersuchten Unternehmen in Greifswald verfiigen tber eine Website und ein Instagram-Profil.

X 57 % von ihnen verfligen Uiber einen entsprechenden Instagram-Button auf ihrer Website.
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Branchenverteilung

Ergebnisse d Branchenvergleich

Die Ergebnisse sollten insbesondere vor dem Hintergrund der Branchenverteilung der untersuchten Unternehmen betrachtet
werden (Beispiel: es wurden insgesamt 52 Unternehmen der Branche des Einzelhandels und lediglich ein Unternehmen der
Branche Direktvermarkter untersucht). Die Verteilung ist der nebenstehenden Grafik zu entnehmen.

A DasGoogle Unternehmensprofil  wird sehr haufig von Kundinnen und Kunden firr eine schnelle erste Information iiber
ein Unternehmen auf Google verwendet. Lediglich ein Unternehmen hat hier dringenden Nachholbedarf und kann
bisher kein Profil vorweisen. Dieses stammt aus der Branche des Einzelhandels.

A Im Hinblick auf die vorhandenen Websites schneidet die Branche der Dienstleister sowie der Direktvermarkter am
besten ab. I m Vergleich dazu hat die Branche aFreizeit/ Kul

A Bezogen auf die Prasenzen aufSocial Media kann festgehalten werden, dass hier ebenfalls die Branche der Dienstleister
am besten abschneidet. AufFacebook kann insbesondere die Hotellerie noch Verbesserungspotenzial vorweisen, auf
Instagram die Gastronomie.

m Dienstleister m Direktvermarkter = Einzelhandel

Freizeit_Kultur = Gastronomie = Hotellerie
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Fazit

A Unter den untersuchten Unternehmen der Greifswalder Innenstadt konnte kein maRgeblicher digitaler Leerstand  festgestellt werdent. Es kann positiv hervorgehoben werden,
dass alle untersuchten Unternehmen der Greifswalder Innenstadt online fiir Ihre Kundschaft auffindbar und somit grundsatzlich sichtbar sind.

A Die Qualitat der Profile und Eintrage kann dennoch weiterhin optimiert ~ werden, indem beispielsweise Offnungszeiten, Fotos und Telefonnummern bei Google oder
Kontaktmaoglichkeiten auf der Website hinzugefiigt werden. Diese sollten stets aktuell gehalten werden und die richtigen Inform ationen enthalten.

A Der Fokus bei der weiteren Optimierung sollte dabei insbesondere auf den Bediirfnissen der Kundinnen und Kunden  liegen. Vor dem Hintergrund der zunehmenden
Verbreitung von mobilen Endgeraten sollte so beispielsweise inshesondere Wert auf eine responsive Gestaltung der Website gelgt werden.

A Zudem sollte der weitere Ausbau auf den verschiedenen Social Media Kanélen fokussiert werden. Diese sollten aktiv bespielt werden, um der entsprechenden Kundschaft einen
echten Mehrwert zu bieten und sie stets mit aktuellen Angeboten zu versorgen. Grundlage hierflir sollten gezielte Unterstiitzungs - und Férderangebote zum weiteren
Kompetenzaufbau im Bereich der digitalen Kommunikation sein.

A Cross-Marketing sollte in Zukunft durch die Greifswalder Unternehmen verstarkt Anwendung finden. Es kann dabei helfen, die Reichweite der veschiedenen Plattformen aktiv zu
erhdhen. Denkbar ware auch eine gemeinsame Vermarktung und ein gegenseitiges Verlinken der Profile, um die allgemeine Sichtarkeit der Greifswalder Innenstadt weiter
auszubauen.

* Ein digitaler Leerstand liegt vor, wenn ein Unternehmen keine Website, kein Google Business Profil und keirSocial Media Profil vorweisen kann. 64
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A Untersucht wurden die digitalen Kommunikationsmedien der Stadt und bedeutender Akteurinnen und Akteure, welche
die Innenstadt-Angebote kommunizieren. Anstelle der einzelbetrieblichen (vgl. Online-PrasenzCheck) stand die
stadtlibergreifende digitale Kommunikation im Fokus. Es wurden fiinf verschiedene Kanale analysiert Ziel war es, die
Effektivitat bereits aktiver digitaler Kommunikationsmedien/ -kanéle im Hinblick auf Zielgruppenausrichtung, Botschaft
und Gesamteindruck zu Uberprifen sowie Ansatze flr eine optimierte inhaltliche und strategische Ausrichtung des '
Stadtmarketings Greifswald herauszuarbeiten. ‘)

A Analysezeitraum: 17.8 28. April 2023

* Die Auswahl erfolgte in Abstimmung mit der Auftraggeberin.
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Fur die Status Quo-Analyse wurden zunachst aktive, digitale Kommunikationsmedien der Stadt Greifswald, ihrer Netzwerkmitgliederund bedeutender Beteiligte innerhalb der
Greifswalder Innenstadt ausgewahlt. Untenstehende flinf Kanale wurden in der Analyse betrachtet. Im Zuge der StatusQuo-Analyse wurden die MalRBhahmen der verschiedenen Kanéle
mit Einbezug der Bedurfnisse der Zielgruppen und deren individuellen Customer Journey eingeordnet, bewertet und Handlungsbedarfe abgeleitet.
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Die Zielgruppen

Die mit der Greifswald Marketing GmbH abgestimmten, nebenstehenden Zielgruppen
haben unterschiedliche Erwartungen an die Innenstadt und deren Angebote und weisen in
ihrer jeweiligen Customer Journey unterschiedliche TouchPoints auf, die durch digitale
Mafnahmen bespielt werden kénnen. Im Rahmen der Analyse wurden demnach die
aktuellen und bisherigen MaBnhahmen mit Blick auf die unterschiedlichen Anspriiche der
unterschiedlichen Zielgruppen erfasst, bewertet und anschlieRend eingeordnet.
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Gaste

Fokus auf Tagesgaste

Beispiele: Aktiv und Kulturgaste,
Stadtereisende

Studierende

Fokus auf die Studien und Freizeitmdglichkeiten
einer potenziell jiingeren Zielgruppe

Blrgerinnen und Birger

Miteinbezug verschiedener Altersgruppen und

Lebensphasen
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Anreize zu schaffen, die die Zielgruppe in ihrer
Entscheidung, die Innenstadt Greifswalds zu

Status-Quo-Analyse digitaler, stadtischer Kanale }“ J Phase [:Vor dem Innenstadibesuch. Ziel ist es,

besuchen, bestétigt und davon Uberzeugt.

Die Customer Journey 0 Phasen

Anhand der definierten Zielgruppen wurden die Kanale im Hinblick auf ihre Moglichkeiten Erste Inspiration vor
entlang der Customer Journey untersucht. Die Customer Journey kann in drei Phasen dem Aufenthalt
gegliedert werden, welche nebenstehend dargestellt sind. Als grundlegende Annahme der
Analyse wird davon ausgegangen, dass die jeweilige Zielgruppe bereits zuvor auf
Greifswald aufmerksam wurde, beispielsweise durch einen TVBeitrag, einen Reiseflihrer
oder Empfehlungen durch Bekannte.

Phase |

Informationen zu
In Phase | (vor dem Aufenthalt) geht es darum, di [EREGUXIIUOEC NENNE) Be s EEUGYECHNGGEEEN e nst adt |
sicho f¢r die jeweilige Zielgruppe weiterzufe¢hren Aufenthalt s | i e RUEEUCHRVEUICHE Anspr ¢chet
die Zielgruppen an die Innenstadt haben. des Aufenthalts

Phase lll:Nach dem Innenstadtbesuch. Phase Il:Wahrend des
Ziel ist die Schaffung von Loyalitat Innenstadtbesuchs. Es geht um die

gegeniiber der Stadt und die Aufenthaltsqualitat, Auffindbarkeiten,
Aussprache von Empfehlungen. Sichtbarmachung und Erreichbarkeiten
der Angebote.
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In Phase Il (wahrend des Aufenthalts) erfolgt die konkrete Informationsbeschaffung zu den Innenstadtangeboten. Um die Erwartungen der Zielgruppen weiter aufschlisseln zu kénnen,

wurde die Phase Il in die untenstehenden, zentralen Motive flir einen Innenstadtbesuch weiter ausdifferenziert.

Die Kanale wurden auf diese Motive unter Einbezug der Erwartungshaltungen der individuellen Zielgruppen hin untersucht.

Ankommen, Vorankommen &
Bleiben

Hierunter fallen Mobilitat, Unterkunft

und verschiedene Services, die die

Aufenthaltsqualitat steigern kénnen
(z. B. Offentliche Toiletten).

(Drauf3en) Aktiv sein & Natur
erleben

Hierunter fallen sportliche
Aktivitaten (z. B. Radfahren), aber
auch Maglichkeiten zum drau3en

verweilen (z. B. Parkflachen /
Spielplatze).

Snacken, Essen & Genief3en

Hierunter fallen gastronomische
Angebote (z. B. Restaurants) sowie
Madglichkeiten zur Verpflegung
(Fleischerel, Kiosk).

Unterhaltung & Kultur erleben

Hierunter fallen Kultur- und
Freizeitangebote,
Sehenswiurdigkeiten und
Veranstaltungen.

Shoppen, Bummeln &
Erledigungen machen

Hierunter fallen der Einzelhandel,
aber auch Dienstleistungen und
Markte.

Bildung, Betreuung & Soziales

Hierunter fallen Bildungsangebote (z.
B. Blichereien), Betreuungsangebote
(z. B. Treffs fur Menschen im
Rentenalter) und soziale Angebote
(z. B. Netzwerktreffen).
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Phase Il

In Phase Ill (nach dem Innenstadtbesuch) geht es um die Reflexion des Innenstadtbesuchs.

Dabei steht im Fokus, ob die Moglichkeit besteht, Informationen zum Besuch
weiterzugeben, beispielsweise im Rahmen von Bewertungen, Rezensionen und
Kommentaren. An dieser Stelle ist darauf zu verweisen, dass Bewertungen als Marketing
Tool haufig unterschatzt werdent. Sie sorgen fir Vertrauen, schaffen Transparenz, steigern
die Glaubwiurdigkeit und kénnen inspirierend wirken. Sie kénnen als Motivation fir

weitere Gaste in der Phase | gelten und sind deshalb fur eine Innenstadt und deren
Beteiligte von enormer Bedeutung. Die finf Kanéle wurden in dieser Phase
zielgruppenubergreifend bewertet.

Entscheidung, die Innenstadt Greifswalds zu
besuchen, bestétigt und davon Uberzeugt.

Phase |:Vor dem Innenstadtbesuch. Ziel ist es,
‘ Anreize zu schaffen, die die Zielgruppe in ihrer

Erste Inspiration vor
dem Aufenthalt

Informationen zu
Reflexion nach dem Aktivitaten und
Aufenthalt Angeboten wéhrend
des Aufenthalts

Phase lll:Nach dem Innenstadtbesuch. Phase Il:Wahrend des
Ziel ist die Schaffung von Loyalitat Innenstadtbesuchs. Es geht um die

gegenlber der Stadt und die Aufenthaltsqualitat, Auffindbarkeiten,
Aussprache von Empfehlungen. Sichtbarmachung und Erreichbarkeiten
der Angebote.

*Ritter, V. (2021): Kundenbewertungen: Das unterschétzteste MarketingTool?
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Ergebnisse

Im Folgenden werden die Ergebnisse der StatusQuo-Analyse digitaler, stadtischer Kanale in tabellarischer Form dargestellt. In @r ersten Spalte ist die jeweilige Phase dargestellt,
wobei Phase Il in die zuvor definierten Motive unterteilt wurde. Darauf folgen die drei untersuchten Zielgruppen. Nebenstehen d werden die Symbole erlautert.

X : Die Zielgruppe wird angesprochen
V: Die Zielgruppe wird bedingt angesprochen
W: Die Zielgruppe wird nicht angesprochen

- :Bildung, Betreuung & Soziales ist fir Gaste nicht

relevant und wurde daher nicht analysiert

Blau hinterlegt: Die Kanéle haben eine besondere

Ausrichtung auf die Zielgruppe/Phase/Motiv
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Ergebnisse
Phase | X X X gGreilswalq s | s | e | | o | o
Ankommen, Vorankommen & Bleiben X \Y X
Snacken, Essen & Geniel3en Vv \% Y
E Shoppen, Bummeln & Erledigungen machen \% \% \%
@
E (DrauRRen) Aktiv sein & Natur erleben X \% \% https://www.greifswald.de/
Unterhaltung & Kultur erleben X X X
Bildung, Betreuung & Soziales X - X

(+) Verlinkung zum Mangelmelder (KlarschiffHGW);
Abonnement  Newsletter; CrossMarketing zu
Facebook, Instagram & YouTube Informationen zur
App

(-) Keine Moglichkeit  zur  Abgabe von
Empfehlungen, Bewertungen etc.

Phase Il
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Ergebnisse
Phase | \% X V
. eGreifswald
Ankommen, Vorankommen & Bleiben W X W E—
Snacken, Essen & Geniel3en X X X
é Shoppen, Bummeln & Erledigungen machen \ X \%
£ o e
o (Drauf3en) Aktiv sein & Natur erleben \Y, X Vv https://www.greifswald.info/
Unterhaltung & Kultur erleben \% X \
Bildung, Betreuung & Soziales \% - W
(+) Bewerbung des Stadtgutscheins, Cross
Marketing zu Facebook, Instagram & YouTube
Phase III Shop mit Souvenirs Bewertung der Unterklnfte

moglich
(-) Keine Mdoglichkeit zur Bewertung oder
Empfehlung anderer Angebote als Unterkunfte
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Ergebnisse
Phase | X X X
Ankommen, Vorankommen & Bleiben W \ W
Snacken, Essen & GenielRen X X X —
= T e | vl
é Shoppen, Bummeln & Erledigungen machen X X X S MR . lnrrgmaclersi;\'gdter
(U EINKAUFEN « GENUSS « ERLEBNIS
e
aB (DraufRen) Aktiv sein & Natur erleben Vv w Vv https://greifswalder -
innenstadt.de/
Unterhaltung & Kultur erleben X X X
Bildung, Betreuung & Soziales \% - \%
(+) Informationen zur Vereinsmitgliedschaft des
VGl Informationen zur App
Phase Il

(-) Kein CrossMarketing mit SocialkMedia; keine
Moglichkeit zur Empfehlung oder Bewertung
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Ergebnisse

Phase Il

Phase |
Ankommen, Vorankommen & Bleiben

Snacken, Essen & Geniel3en
Shoppen, Bummeln & Erledigungen machen

(DraufRen) Aktiv sein & Natur erleben

Unterhaltung & Kultur erleben

Bildung, Betreuung & Soziales

Phase Il

Greifsvvald‘ CiMa.digital

Digitaler StatusQuo

V V Universitat Greifswald
W v [ HOCHSCHUL- I
w w hess "jalluhi:hnuppen:? v

= - SRS | : ~
W W

https://www.uni -greifswald.de/

W \Y
V \Y
X -

(+) Cross Marketing zu den Kanalender Universitat
(-) Kein CrossMarketing zu SociatMedia-Kanalen
der Stadt; keine Mdglichkeit zur Empfehlung oder
Bewertung
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o
0 Greifswald &
0

Roinmen

Ergebnisse

O

Phase |
Ankommen, Vorankommen & Bleiben X V
Snacken, Essen & Geniel3en X X
o Shoppen, Bummeln & Erledigungen machen X X
3
= : .
(Drauf3en) Aktiv sein & Natur erleben X X Greifswald-App
Unterhaltung & Kultur erleben X X
Bildung, Betreuung & Soziales - X

(+) Verknipfung mit dem Mangelmelder
(KlarschiffHGW); Abonnement des Stadtblatts;
Cross Marketing zu Radio, Podcasts, Greifswald TV,
YouTube, Instagram, Facebook & Website

(-) Keine Moglichkeit zur Empfehlung oder
Bewertung

Phase Il
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Die Bewertung basiert auf einer Punkteskala:
A CMS und HTML/CSS/JSTrennung: max. 5 Punkte
A Responsivitat: max. 1 Punkt

Ergebnisse der technischen Analyse A SEGVoraussetzungen (mobil/Desktop): max. 2 Punkte

Erlauterung

A Customer-Management-System (kurz: CMS) nicht erkennbar, jedoch sehr wahrscheinlich im Einsatz
https://www.greifswald. ““ A Trennung HTML/CSS/JS: sehr gut, jedoch Einbindung von Drittanbietenden (u. aCookiebot; Readspeaker Google

de/de/ “OO ~ TagManager)

56 Requests Lighthouse-Wertung: 55/98/92/91
https://www.greifswald.i ““

CMS:Wordpress
nfo/ “OO

Trennung HTML/CSS/JS: gut, jedoch nicht optimiert
Teilweise fehlende Updates bei Plugins (bspwlLayerSlider Stand 23.08.2022, 13 Updates hinterher)
https://greifswalder - ““
innenstadt.de/ ‘OOO

109 Requests Lighthouse-Wertung: 38/75/92/77
https://www.uni - "“

CMS:Wordpress
greifswald.de/ 0000

Trennung HTML/CSS/JS: vorhanden, aber durch Einsatz von Divi als Webs#Builder sehr viel Inline-Code
Veraltete Datenschutzerklarung
42 Requests Lighthouse-Wertung: 56/72/100/79

CMS: Typo3 genutzt
Trennung HTML/CSS/JS sehr gut
85 Requests Lighthouse-Wertung: 65/89/75/97

Veroffentlichung: 2014, optische Uberarbeitung in 2021
: Enge Verkn¢gpfung zur Website (bei Aufruf der App werden I nhal
Getwadiop  @@@@ A5y owser o)
VS/e(E)stifésu Cgrg:gichr;;r) OOOO A Sehr hoher Informationsgehalt, jedoch nicht optimal prasentiert; lediglich Hoch - und kein Querformat
A eher durchschnittliche Nutzenden-Bewertung in den AppStores (3.7 bei Google, 4,2 bei iOS)
A keine Orientierung an der User-Experience der Betriebssysteme 77
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Weitere Informationen zur Lighthouse-Wertung: Ubersicht | Lighthouse | Chrome for Developers
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Fazit

A greifswald.de inspiriert alle betrachteten Zielgruppen zu einem méglichen Innenstadtbesuch. Die untersuchten Themen werden (iberwiegend abgedeckt. Die Webseite spricht v. a.
Bewohnende und Studierende an, Gaste nur bedingt. Moglichkeiten zur Reflexion des Besuchs sind teilweise gegeben.

A greifswald.info inspiriert mehr oder minder alle untersuchten Zielgruppen zu einem méglichen Innenstadtbesuch. Inhaltlich liegt der Fokus insbesondere auf den Interessen von
Gasten; die Zielgruppen der Bewohnenden und Studierenden werden bedingt angesprochen. Die Moglichkeit der Reflexion des Besubs ist bedingt méglich.

A greifswalder -innenstadt.de bietet als Informationsportal fiir Innenstadt -Angebote allen analysierten Zielgruppen entsprechende Anreize fiir einen Besuch. DefFokus der
Webseite | iegt Smacken d &l sMaot i&v & nda eCend, aShoppen, Bummel n & Erl edigungen machemd so
nur bedingt oder gar nicht bespielt. Wahrend aktiv auf die App verwiesen wird, liegen Mdglichkeiten zur Bewertung bzw. zur Reflexion des Besuchs nicht vor.

A uni-greifswald.de zielt auf die Zielgruppe der Studierenden ab und schneidet entsprechend gut in der Information dieser Zielgruppe ab. Andere Zielgruppen werden durch
universitare Angebote, die sich auch an die Offentlichkeit richten, durchaus auch angesprochen. CrossMarketing findet tiberwiege nd zu universitaren Kanalen statt. Eine
Maoglichkeit zur Reflexion des Besuchs liegt nicht vor.

A Die Greifswald -App ist auf Bewohnende ausgerichtet und schneidet entsprechend gut in der Information dieser Zielgruppe ab. Die anderen beiden Zielgruppen werden jedoch
ebenfalls in jeder Phase, wenn auch zum Teil nur bedingt, angesprochen. Die App ist somit der Kanal mit dem hdchsten Informaibnspotenzial. Die App blndelt die Informationen
einiger Webseiten und deckt damit eine Vielzahl unterschiedlicher Themen ab. Es wird auf eine Vielzahl weiterer Kanale verwsen, eine Mdglichkeit zur Bewertungsabgabe liegt
jedoch nicht vor.
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Fazit
A Im Hinblick auf die technischen Aspekte fallen die Bewertungen der Websites Uberwiegend positv aus (B 6, 25 / 8 Punkten). Besonder s h

Websitesresponsiv gestaltet sind und somit fir Endnutzende mobil -optimiert abgerufen werden kénnen.

A Fir drei der fiinf Kanale (greifswald.info, greifswalderinnenstadt.de, greifswald.de) liegen keine spezifischen GrundsatzKonzepte und somit auch keine Information tiber bzw. die
zZielgerichtete Ausrichtung auf eine Zielgruppe [/ inhaltléd(ibérgeordnte Ptratkgiewermeidlatu.a. Ei n e nt
Redundanzen bei der Vielzahl der Kanéle.

A Es gibt keine Méglichkeit zur Abgabe von Empfehlungen oder Bewertungen auf allen Kan?2l en. Durch diese kann-updedoch Ver
Kundennahe gezielt vermittelt werden.

A Cross-Marketing wird auf allen untersuchten Kanalen aktiv betrieben. Hierdurch wird die Reichweite und Sichtbarkeit der Kanale aktiv erhéht.

A Aufgrund der Vielfalt der Kanéle werden Inhalte auf diesen teils doppelt abgebildet , der inhaltliche Mehrwert fiir die Nutzenden fehlt teilweise bzw. ist nicht offensichtlich.

In Summe empfiehlt sich, aus Sicht dercima, eine Fokussierung auf mdglichst ein zentrales Gateway und die anschlieRende zielgruppenspezifische Zuspitzung des jeweiligeContents.
Detaillierte Empfehlungen zum weiteren Umgang mit den untersuchten Portalen finden sich im anschlieBenden MalRnahmen und Strategiekonzept.
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Das erarbeitete Strategie- und MalRBhahmenkonzept verfolgt das Ziel, die Akteurinnen und Akteure in Greifswald dabei zu unterstitzen, ihre Einrichtungen, Angebote
und Services ihren Zielgruppen bestmdglich und in Synergie zum Gesamtangebotsmix zu prasentieren und somit auch die Kundinnen und Kundenbindung zu
starken. Dabei definiert es MalRnahmen, die gemeinsam mit der Begleitgruppe und auf Basis des umfassenden Beteiligungsprozesseerarbeitetet wurden. Diese
betreffen sowohl die individuelle, einzelbetriebliche als auch die gemeinschaftliche Ebene und beziehen sich zudem auf die Imen- und Au3enkommunikation der
Stadt Greifswald.

Die Erstellung des Konzeptes ist dabei nur der erste Schritt hin zu einer zukunftsorientierten Innenstadt, die sich noch gezélter und bewusster digitaler Elemente
bedient. Die eigentliche Herausforderung liegt jedoch in der Umsetzung der hier vorgeschlagenen Mal3Bhahmen, wobei sich im Zuge der Erstellung des vorliegenden
Konzeptes Sofortmalinahmen ergeben haben, die unmittelbar und prozessbegleitend in Angriff genommen wurden.

Die (Weiter-)Entwicklung und Gestaltung urbaner Raume ist alsGemeinschaftsaufgabe einer Vielzahl verschiedener Akteurinnen und Akteure zu verstehen. In
diesem Zusammenhang ist die Greifswalder Innenstadt mitsamt ihren Funktionen als ein wichtiger Teil im gesamtstadtischen Gefi@e zu verstehen. Bemihungen im
Bereich der Digitalisierung sollten somit als integrierter Bestandteil der akl assi schenodo Aufgaben der StadtentwickI un¢
behandelt werden. Sowohl Innenstadtentwicklung als auch die sinnhafte und nutzenstiftende Implementierung von digitalen Proze ssen sind maf3geblich als
Querschnittsaufgaben tber zahlreiche Ressorts, Fachbereiche und Akteursgruppen wahrzunehmen.

Das durch die Greifswald Marketing GmbH initiierte Strategie- und MalRnahmenkonzept zur Digitalisierung der Innenstadt muss in die bestehenden Strukturen und
Konzepte der Stadt Greifswald eingebunden und mit den entsprechenden Zielen und Mal3nahmen der verschiedenen Konzepte abgeglichen werdea. Die
Umsetzungsverantwortung liegt sowohl bei der 6ffentlichen Hand als auch bei privaten Partnerinnen und Partnern. Die Koordination sowie die aktive Begleitung
dieser sowie der zugehdrigen kinftigen Prozesse erfordert in jedem Fall organisatorische Voraussetzungen und Ressourcen. Dagorliegende Konzept formuliert auf
Grundlage der Systemanalyse und im Abgleich mit den Einschatzungen und Empfehlungen der maf3geblichen Innenstadtakteure einerentsprechenden
Verfahrensvorschlag zur Organisationsentwicklung.

Zunéchst bilden die folgenden Leitsatze die Grundlage fur die Umsetzung des Strategie - und Malinahmenkonzeptes . Sie beinhalten die Quintessenzen der
Analysephase, dienen als Leitplanken und geben einen Orientierungsrahmen fur den Umgang mit digitalen Fragestellungen in Grefswald.
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Leitsatze

1.

Digitalisierung in der Greifswalder Innenstadt muss umfassender als bisher definiert werden. Sie ist alS eil einer gesamtstadtischen Smart -City -Strategie zu
betrachten. Die Innenstadt in Greifswald ist dabei als wichtiger Raum der Umsetzung und der Sichtbarmachung von digitalen MaZnahmen im Sinne des
Smart City/Smart RegionPr ozesses zu begreifen.

Digitalisierung und der Einsatz digitaler Tools wird in Greifswald alschancenreiches, zukunftsorientiertes Querschnittsthema  verstanden, das im Sinne der
integrierten Betrachtung und Weiterentwicklung der Innenstadt gezielt und flankierend wirkt. Von zentraler Bedeutung ist ein sinnhafter und bewusster Einsatz ,
der sich maf3geblich an derlokalen Identitat, den historisch gewachsenen Stadtqualitaten und den Bedurfnissen und Nutzenstrukturen der Menschen in
Greifswald or i enti er t . Di e Digital i dfliefeemderrgpzess iversdandem dessensstetigar(\WaterYemveicklanh stetsem Bilick behalten
wird.

Neue digitale Angebote folgen in Greifswald einem nachvollziehbaren roten Faden . Sie werden entlang der starken Markenkommunikation der Stadt Greifswald
entwickelt und nachvollziehbar kommuniziert. Bestehende digitale Angebote werden auf ihnre Kombinierbarkeit und eine mdgliche thematische Clusterung hin
Uberprift, um Mehrwerte zu schaffen und Redundanzen zu vermeiden. Das digitale Leistungsspektrum wird so im stadtischen Kontext mehr alsGesamtpaket
wahr genommen.

Dasumfassende und auflerst kompetente Netzwerk  im Bereich der Digitalisierung in Greifswald wird weiter gestarkt, die vielfaltigen Aktivitaten werden zudem
operativ und organisatorisch noch aktiver kuratiert werden. So kénnen die vielschichtige Expertise und die Umsetzungskompetere noch impulsgebender und
unterst¢tzender nach innen und auCen wirken.

Die Digitalisierung wird in Greifswald als Chance fir alle & so auch fiir die nicht-digital -affinen & Personengruppen angesehen. Um diesem Anspruch gerecht zu
werden, spielt das Thema derBarrierefreiheit sowie die Einbindung und die Beteiligung verschiedenster Akteurinnen und Akteure eine enorm bedeutende
Rolle.
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g 1 g | Rechnungspritungsamt |
|
Ausgangslage L_ L__
h‘nmwm Bauwesen, Umwelt, Bargerservice und B
Auf gesamtstadtischer Ebene gibt es in Greifswald bereits heute mehrere Konzepte und Gremien, i 1st rin des Oberbirge
die sich dem Thema der Digitalisierung widmen: G s iR AT
Burgerschaftskanzied L. stachsaniorung
A Digitalisierungsleitlinie (2018) &a[é] dient als k1 awess Bekennt|nils et at—t4ng de
Dezernatsstouverung

» Legenschaften und Forsten
Kommunale Forstwirtschaft

& Hochbau

und Hansestadt Greifswald zur konsequenten Umsetzung von EGovernment und Open-
Government, eine Selbstverpflichtung der Stadt zur systematischen
Verwaltungsmoderni sierungo

Wirtschaft und Tourismus
Dignalisserung |

-

Servicebereich Hausdienste
Servicebereich Reinigung

A MaRnahmenpaket (20202 0 2 2) abDer Leitlinie anh?2ngig ist Jahr At 1 Bggegerfice@nd Prandsehufz

Mafinahmenkatalog mit konkreten Digitalisierungsprojekten. 0 o Sicherhett und Datenschutz « Erwonne

& Informations- und Kommunikationstechnik und Wohngeld

Stancesamt
A Projektlenkungsausschuss Digitalisierung: internes Gremium der Stadt Greifswald; zweimal ook rn e L
Amt fir Fli Kommandostelie

jahrlich erhalten die Teilnehmenden eine Information Gber die Fortschritte initiierter Projekte . - P 1y
und beschlieCen die Umsetzung neuer, maCgeblich |z I’@vrréwtmsawezi sendelr | PiEocleekt e

Finanzcontroling/KIR
Stevern

4 - .. . . Stadtd
A Digitalisierungsmanagerin der Stadt Greifswald = e [~ Bowverwatung

R * Stadtentwickiung und
untere Denkmaischutzbehorde

» Geoinformation und Vermessung
+ Untere Bauaufsichtsbendrde

[ Rechtsangelegenheiten
- Ordnungsangelegennheiten/Anliegenmanagement

A AG acGreifswald di gWdua)l Mitwirketide dem AG simaaus dend-@ktionen

CDU, SPD, DIE LINKE und PARTEI MENSCH UND UMWELT TIERSCHUTZ, BUNDNIS 90 DIE T e S
GRUNEN, AfD sowie BG/FDIV sowie Mitarbeitende aus der Stadtverwaltung der Bereiche Wm:: et — —
Digitalisierung, Wirtschaft und der Pressestelle e et _.nw:, Neubsu, Ausbau, ErschiieBung von
Stactbibinthex Verkehrs- und Grinanlagen
& Musischule & Unterhaltung von Verkehrsaniagen

Bauhof Verkehrsaniagen

e Verwaltung, Bau und Unterhaitung von
Hatenaniagen und Bricken

-+ Sozio«ulturelies-Zentrum
> Stacrarchiv

» Schulverwaltung/Sportentwicklung/Jugend
Schulen

o Verwaltung und Unterhaung kommunaler
Frieandfe und Krematorium
Krematorium

» Unterhaltung von Grinaniagen
Bauhof Grinaniagen
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Ausgangslage 0 Fazit
An dieser Stelle festzuhalten bleibt, dass der bisherige Fokus der Bemihungen der Aktiven vor Ort Uberwiegend auf EGovernmentso wi e gesamt st @ dti sche Frag

gerichtet ist. Dies wird auch an der Verortung der einzelnen Gremien offensichtlich, die nahezu alle im Verwaltungsbereich arzutreffen und zu verorten sind. Dartber hinaus kann
festgehalten werden, dass die Stadt Greifswald laut eigenen Aussagen und aufgrund der entsprechenden Haushaltsplanungemur begrenzt personelle sowie finanzielle Ressourcen
fur das Themenfeld der Digitalisierung bereitstellen kann.

Neben der stark besetzten Stelle der Digitalisierungsmanagerin mit Fokus aufverwaltungsinterne Prozesse und der, aus einer Birgrschafts Initiative entstandenen, Arbeitsgemeinschaft
aGreifswald digital udrawch resaourcenneaBig ddédmhat asgestatiedeKodedinations- und Servicestelle fir Digitalisierungsmaf3nahmen, die vornehmlich in
den privaten Bereich der Stadtgesellschaft wirken.
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Ausblick und Empfehlung

Mit der Begleitgruppe abDigilnnenodo konnt e i-mndRMananmenkodzeptes d¢inrGaemior détablierowgrsien,rdesgee Miglieder adceim St r a
Zukunft bereit sind als akteurstbergreifendes Kompetenzteam im Themenbereich der Digitalisierung zu agieren, Projekte einzubringen, zu unterstiitzen und zu vernetzen.

Eine zunehmende Digitalisierung im privaten Sektor erfordert auch verwaltungsintern ausreichende Ressourcen, um die entsprecbnden Prozesse aufnehmen und aktiv begleiten zu
kénnen. Zudem ist eine 6 auch forderkulissenunabhangige o Ertlichtigung und Befahigung der Stadtverwaltung zur optimalen Betreuun g und Koordination der verschiedenen digitalen
Transformationsaufgaben durch gezielte ressourcenmaflige Erganzungen in diesem Bereich notig, um digitale Projekte und Themerauch auf3erhalb der Verwaltung kuratieren zu
konnen.

Deshalb sollten die bisher vorhandenen Personalressourcen in der Verwaltung weiterentwickelt und entsprechend ausgebaut werde. Aus gutachterlicher Sicht ware hier die Schaffung
von mindestens 1,5 6 2 Vollzeitaquivalenten (Stellenbewertung: E1XE13) im Bereich Digitalisierungsmanagement notwendig. Folgende Aufgabenbereiche wéren zu tbernehmen:

A Steuerung der digitalen Transformation im °ffentlichen Bereich/ Transformationsmanag
A Federf¢hrende Planung, Steuerung und Umsetzung konkreter DigitalisierungsmaCnahmen
A Verkniipfung/Vernetzung/Austausch mit Digitalisierungsmanagerin der Stadt

Hierbei ist anzumerken, dass die finale Verortung dieser Stelle im Rahmen des Strategieprozesses nicht abschliel3end geklartevden konnte. Neben der Verortung bei der Stadt

Greifswald oder der Greifswald Marketing GmbH ware auch eine Verortung bei der stadtischen Tochter WITENO GmbH und ihnrem Digale n | nnovati onszentrum aAl
Hierbei ist zun&chst die operative Ausrichtung sowie der raumliche Fokus der WITENO angesichts bestehender rechtlicher Rahmdredingungen sowie laufender Mandate durch das

Land Mecklenburg-Vorpommern zu Uberprifen. Hier sind auch die laufenden und perspektivischen Aufgaben auf mégliche Redundanzen mit stadtischen Organisationen und

Beteiligungen hin abzugleichen.

Dar ¢ber hi ndokasragnolhnéenstadiomes& f orce | nnenstadttransformationd unter Bet ei haffegwendgn. AnehQigrégib | i ¢
musste mit einem personellen Aufwand von mindestens 0,5 Stellen fur die entsprechende Geschéftsstellenfunktion kalkuliert weden. Auch an dieser Stelle konnte keine abschliel3ende
Struktur bestatigt werden.
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MalRnahmenkatalog

0
Zusammenfuhren von Daten und Content ﬁ’&ée

Neustrukturierung/Zusammenfihrung der stadtischen Informationskanale |

A Prioritat: “‘
A Umsetzungshorizont: >>|>
A Beschreibung:
Die bestehenden Kan?®l e werden zusammengef ¢¢hrt und neust r ukMaBmahne rerfolgtinZnehmeren A2nisehenschridtane i s t
und soll einer ergebnisoffenen Prifung mit dem mdglichen Ziel eines einzigen Kanals unterzogen werden:
1) Die stadtische Website fungiert aufgrund ihrer erhéhten Sichtbarkeit als Gateway zur Kommunikation zwischen den verschiedenen Plattformen. An dieserStelle ist auf die
Sof ortmaCnahme AG aGreifswald.deo hingewiesen, die sich der Neustrukturierung diese
2) Die Tourismusseite enthélt erlebnis- und storytellingorientierte Informationen. Die Inhalte des Innenstadt-Portals werden ibernommen und entsprechend aufbereitet. Damit bietet
das Portal Besucherinnen und Besuchern eine umfassende Ubersicht tiber Aktivitaten, Erlebnisse und Angebote der Greifswaldenhenstadt.
3) Daslnnenstadtportal greifswalder-innenstadt.de wird in seiner bisherigen Funktion eingestellt, die entsprechenden standort- und erlebnisbezogenen Inhalte werden in die
Tourismusseite ibernommen. Aus gutachterlicher Sicht empfiehlt sich an dieser Stelle die Weiterentwicklung der Website im Hirblick auf die Zielgruppe der moglichen Mitglieder
des Vereins Greifswalder Innenstadt e. V. Die Website sollte kiinftig die Pflege und Gewinnung von Mitgliedsunternehmen in denFokus riicken. Deshalb sollten hier insbesondere
Leistungen (bspw. gemeinsame Aktionen, Werbung) sowie Benefits und Mehrwerte einer Mitgliedschaft im Vordergrund stehen.
4) Die Website der Universitdst gr ei ft aufgrund i hres hohen Stellenwertes in Greifswald ¢$déaufdiecer das Wo
Verknipfung zur Stadt hin.
5) Die Inhalte der Greifswald -App werden aus der stadtischen und der touristischen Website gespeist, wodurch Redundanzen vermieden werden. Die Weiterentwicklug der
Greifswald App ist zudem bereits Thema des MalRnahmenkatalogs 20202022. An dieser Stelle wird auch auf den fortlaufenden Prozesshingewiesen, bei dem auch kiinftig neue
Angebote eingebaut werden. Die Analyse und Beteiligungsformate zeigten ebenso den Bedarf nach dem Ausbau und der Weiterentwiklung der aGr ei f swal d App
die Themen Zielgruppenorientierung, Online-Buchungs- und Reservierungsfunktion, Ubersichtlichkeit, Vermeidung von Redundanzen savie die Schaffung von Mehrwerten
gegenlber Suchmaschinen sollte im Fokus der Weiterentwicklung stehen.
6) Der Kulturkalender wird zielgruppenorientierter gestaltet. Veranstaltungsinformationen werden vervollstandigt (bspw. durch die Einbindung 6ffent licher Veranstaltungen der 86

Universitat). Denkbar wére eine Verzahnung mit der Datenbank des Tourismusverband MecklenburgVorpommern e. V.


https://greifswalder-innenstadt.de/
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Zusammenfuhren von Daten und Content ﬁ’&ée
Neustrukturierung/Zusammenfihrung der stadtischen Informationskanale Il _ . _

A Best Practice: =

Ansatzpunkte zu finden sind insbesondereinMannhei m, MaCnahme &Relaunch Internetauf

Esslingen am NeckarWebsite der Stadt als Gateway zurTourismusseite

Vorteile Nachteile
A Nutzerinnen und Nutzer erhalten einen zentralen Zugang A Unibersichtlichkeit
A Alle Informationen auf einer Website A Fehlende zielgruppenspezifische Ansprache
A Erhohte Sichtbarkeit der stadtischen Website durch hohe A Rechtliche Einschrankungen

Reichweite und Relevanz in Suchmaschinen

A Dadurch effizientere und kostengiinstige Promotion
relevanter Inhalte

éeiner Fusi on der stadtischen und
touristischen Website 87


https://www.mannheim.de/sites/default/files/2021-05/umsetzung-dig.pdf
https://www.esslingen.de/start
https://www.esslingen-info.com/
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Zusammenfuhren von Daten und Content ﬂ'}.ée

Zentrale Datenplattform
A Prioritat: “‘
A Umsetzungshorizont: }}}

A Beschreibung:

Die Beteiligungsformate zeigen, dass der Bedarf nach dem Aufbau und er Nutzung einer intelligenten Schnittstellenarchitektur mit samt einer zentralen Datenplattform und der
Meglichkeit der Ausspielung auf verschiedenen Kan?2l en beiDaadangkekameht ARgi AneddeBegr 8¢
Datenbank des Tourismusverbandes MecklenburgVorpommern e. V. zu verweisen (rund 5.500 Sehenswirdigkeiten, Ausflugsziele und Anieter sowie jahrlich tber 10.000 touristische
Veranstaltungen; Stichwort Greifswald: ca. 300 Treffer) mermEb,enwall dlse eli mlgaelba ndretne rwree hdrae
Idee zu diesem Projekt stammte aus einemKreativLabder Stadt Greifswald im Jahr 2017.

A Best Practice:

Smart City Darmstadt: Datenplattform

Stadt Solingen: Open Smart City Hub

Bayern: DieBayernCloud Tourismus
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https://datenplattform.darmstadt.de/#!/tiles/
https://solingen.digital/stories/open-smart-city-hub-solingen-vernetzt-sich
https://tourismus.bayern/unsere-themen/digitale-destinationsentwicklung/bayerncloud-digital/
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Zusammenfuhren von Daten und Content ﬁ’&ée

Verknupfung bereits bestehender Angebote

A Prioritat: ‘ O O

A Umsetzungshorizont: >|>|>

A Beschreibung:

Aktuell werden digitale Stadtfihrungen fur Greifswald entwickelt. Zudem gibt es bereits zwei sogenannten Horspaziergange indera Gr e i fApwal d Moor spazi ergang
Altstadtrundgang), bei denen die Nutzerinnen und Nutzer mehrere Stationen mit entsprechenden Audiodateien erleben kdnnen. In Zukunft sollen die verschiedenen Angebote

verknupft und gemeinsam vermarktet werden. So sollen Besucherinnen und Besucher, die bereits einen oder beide Horspaziergangerlebt haben, auf die digitalen Stadtfuhrungen und

damit eine weitere Moglichkeit, die Greifswalder Innenstadt auf andere Art und Weise zu erleben, hingewiesen werden.

A Best Practice:

Stadt Bremen: HOrspaziergange und Audioguide

Stadt Hannover: Neue Wege durch die Herrenhauser Garten

Mecklenburg-Vorpommern: hdren.erleben.entdecken
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https://www.bremen.de/tourismus/erlebnisse/audioguide-tour
https://www.hannover.de/Herrenhausen/Besucher%C2%ADinformationen/Digitale-Angebote
https://www.silberfuchs-verlag.de/verlagsprogramm/mv-hoeren/index.html
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Digitales Lernen und digitale Kompetenz 9

Digitales Innovationszentrum Greifswald (D1Z)

. N = et et Digitales
A Prioritat: ‘ ‘ ‘ == i Innovationszentrum
WISSENSCHAFTS + TECHNOLOGIEPARK NORD* OST*
’ . WITENO digitales MV | Greifswald Kofinanziert von der
A Umsetzungshorizont: >>> Européischen Union

A Beschreibung:

Das Digitale Innovationszentrum Greifswald, getragen durch die WITENO GmbH, agiert bereits heute als Treiber des Digitalen Wadels fur Greifswald und die Region. Das Digitale
Innovationszentrum (DIZ) ist eine erste Anlaufstelle zu Fragen der Digitalisierung und organisiert die Verbreitung von Wissenund Kompetenzen in der Region. Dazu z&hlen eigene
Bildungsangebote wie auch die Organisation von Veranstaltungen, die das Teilen von Best Practices in der Region ermdéglichenAls Treiber des Digitalen Wandels vernetzt das DIZ
gemeinsam mit dem Digital Health Hub der Universitatsmedizin zum Thema Digitalisierung im Gesundheitsbereich auf MV-weiter bis hin zu bundesweiter Bihne. Andere
Schwerpunktthemen (wie z. B.GovTech kdnnen in den funf weiteren Digitalen Innovationszentren in MV gefunden werden, in denen auch Bewohnenende aus Vorpommern-Greifswald
vor Ort oder online partizipieren kbnnen. Dariiber hinaus unterstitzt das DIZ in Vorpommern -Greifswald neue Ideen in der Griindungsberatung, in der Nachgrindungsphase und in der
Projektgestaltung. Ein Zukunftsprojekt der WITENO GmbH ist das kunftige Greifswalder Innovationszentrum als physisches Zentnm in der Alten Mensa Greifswald, in dem Raum fur
gemeinsames Arbeiten wie auch Kreativ und Werkstattraume angeboten werden. Neben den raumlichen Angeboten werden vernetzende und beratende Unterstiitzungsangebote
neue ldeen und Innovationen fordern. Fir die Zeit des Umbaus der Alten Mensa Greifswald befindet sich das Digitale Innovatiorszentrum am Greifswalder Hafen, ist aber mit den
beratenden und vernetzenden Angeboten standortunabhéngig im gesamten Landkreis Vorpommern -Greifswald aktiv. Geférdert wird das Rojekt um das Digitale Innovationszentrum
aus der Européischen Union und dem Land MecklenburgVorpommern.

A Best Practice:

Haus der Digitalisierung, Niederdsterreich

Einsteinl d Digitales Grinderzentrum am Campus der Hochschule Hof
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https://www.virtuelleshaus.at/
https://www.einstein1.net/
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Digitales Lernen und digitale Kompetenz 9
Leitfaden abDigitalisierungo
A Prioritat: “‘
A Umsetzungshorizont: }}}
A Beschreibung:
Mit einem Leitfaden zum Thema Digitalisierung wird den Greifswalder Unternehmen eine Hilfestellung an die Hand gegeben. Darin enthalten sind Informationen zu
Fordermoglichkeiten, Ansprechpartnerinnen und Ansprechpartnern sowie Hinweise auf Best Practices undHow-To-Anleitungen (bspw. Einrichtung Google Business Profile, Online
Bezahlmdglichkeiten).

A Best Practice:

Mittelstand 4.0 8 Agentur Kommunikation: In 5 Schritten zur Digitalisierung

Mittelstand - Digital 8 Zentrum Handel: Website
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https://kommunikation-mittelstand.digital/content/uploads/2017/06/Leitfaden-Digitalisierung-in-5-Schritten.pdf
https://digitalzentrumhandel.de/
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Smarte Infrastruktur

Ausbau o6ffentliches WLAN
A Prioritat: ‘ ‘ O
A Umsetzungshorizont: >>|>

A Beschreibung:

Die Hanse- und Universitatsstadt Greifswald mochte ihren Bewohnerinnen und Bewohnern, Besucherinnen und Besuchern, Studierenden)issenschaftlerinnen und Wissenschaftlern
sowie (internationalen) Touristinnen und Touristen die Moéglichkeit bieten, sich zukinftig in der Innenstadt besser digital or ientieren zu kénnen. Dazu ist der Aufbau von WLAN
Hotspots in der Innenstadt vorgesehen. Offentliches WLAN wird dabei als Grundlage und Voraussetzung fiir viele weitere digitae Angebote verstanden sowie als Service der Innenstadt
zur Verbreitung von Informationen. Die Vorteile des 6ffentlichen WLANs kénnen zudem durch die Verwendung von Repeatern in Geshaften somit auch auf einzelbetrieblicher Ebene
gewinnbringend sein. In diesem Sinne ist der sukzessive Aufbau von WLANHotspots vorgesehen, die den Grundstein fur ein dichtes Netz bilden sollen.

A Best Practice:

Bayern WLAN

Stadtwerke Ansbach: WLAN
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https://www.wlan-bayern.de/#/
https://www.stwan.de/Privatkunden/Glasfaser/WLAN-Hotspots/WLAN-Hotspots.html
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Smarte Infrastruktur

Etablierung einer 1oT -Arbeitsgruppe und damit einhergehender Aufbau von IoT -Infrastruktur
A Prioritat: ‘ ‘ O
A Umsetzungshorizont: >>|>

A Beschreibung:

Fur die spatere Vernetzung der verschiedenen Bereiche der Stadt im Sinne einer Smart City ist der Aufbau von IoTnfrastruktur (Internet of Things) von grof3er Bedeutung. Darunter
verstanden werden u. a. Sensoren, Software und andere Technologien (bspw.oRaWan). Hierzu missen die fir das Thema relevanten und durch das Thema betroffenen

Stakeholderinnen und Stakeholder zunachst fir das Thema und dessen Mehrwerte sensibilisiert werden. Anschlieend sollte derilba u und di e Etablierung einr
forciert werden, die neben interessierten Personen der Zivilgesellschaft, der Wissenschaft und der Wirtschaft (u. a. Mitgliedrd er Begl ei t gruppe abDigilnneno;
Stellen der Stadt und ihrer Téchter umfasst. Zu integrieren waren demnach u. a., das Tiefbauund Grinflachenamt, das Stadtbauant, Immobilienverwaltungsamt, die Stadtwerke

Greifswald GmbH, die Greifswalder Parkraumbewirtschaftungsgesellschaft mbH, die Greifswald Marketing GmbH, die WITENO GmbHufgabe der AG ist die Definition von Use-Cases

fur den Einsatz von loT-Anwendungen in Greifswald, um die entsprechenden Sensoren und Softwaren gewinnbringend einzusetzen und ceren spatere Umsetzung.

A Best Practice:

ArbeitshoRaMAMANWendungeno im Kreis Borken
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https://www.wfg-borken.de/digitalisierung/smart-city-im-kreis-borken/
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aDigitale -Fanlelmls}_@b

Weiterentwicklung bestehender Kartensysteme

A Prioritat: ‘OO
A Umsetzungshorizont: >>|>

A Beschreibung:

Durch die Weiterentwicklung bestehender zielgruppenspezifischer Kartensysteme durch neue Funktionen bzw. deren Verknupfung kan die User Experience fir die Nutzenden
verbessert werden. In Greifswald gibt es bereits heute verschiedene, teils zielgruppenspezifische, Kartensysteme, darunter d&tudierendenausweis sowie der Greifswald Gutschein. Der
Studierendenausweis der Universitat Greifswald kann bisher 5 Funktionen vorweisen: eine Ausweisfunktion, eine Mensafunktiorgine Bibliotheksfunktion, eine Druck- und
Kopierfunktion sowie eine Zutrittskontrollfunktion. An dieser Stelle ware eine Erganzung um eine Zahlungsfunktion in der (Innen-)Stadt oder die Nutzung des Ausweises in der
Stadtbibliothek denkbar. Dabei muss jedoch angemerkt werden, dass die Einrichtung einer Bezahlfunktion unter den aktuellen Belingungen, laut Aussagen der Universitat, nicht
moglich sei. Der Greifswald Gutschein als weiteres Kartensystem kann bisher nur in teilnehmenden Unternehmen eingeldst werdendie Anzahl dieser ist jedoch zudem Uberschaubar.
Denkbar wére die Etablierung des Gutscheins als (innef)stadtisches Zahlungsmittel, was allerdings unter den jetzigen Bedingungen laut BaFin-Regelung nicht mdglich wére. Durch die
Kooperation mit einer lokalen Bank oder durch die Wahl eines Gutschein-Anbietenden mit entsprechender BaFin-Berechtigung ware dies umzusetzen. Eine weitere Moglichkeit liegt in
der Verknipfung mit einem Bonussystem, bei dem Kundinnen und Kunden bei jedem Einkauf entsprechend des Einkaufswertes Punktsammeln und diese beim nachsten Besuch

einlésen kdnnen.

A Best Practice:

Landkreis Miesbach:OBERLANDcard

Allgau-Walser-Card
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https://oberlandcard.com/
https://www.allgaeu-walser-card.com/
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aDigitale -Fanleuls}.@tb

Zielgruppen -Influencer*in

A Prioritat: ‘OO
A Umsetzungshorizont: >>|>

A Beschreibung:

In Greifswald wurden bereits verschiedene lokale Influencerinnen und Influencer in verschiedenen Kanélen eingebunden. Zudem wrden bereits einige gemeinsame Hashtags (u. a.
#greifswald, #hgw, #hansestadtgreifswald, #heimathafengreifswald) etabliert, die zu einer zielgruppenspezifischeren Ansprachefiihren sowie die Reichweite der Kanale aktiv erh6hen
sollen. Haufig liegt das Problem jedoch in einer konsistenten und gleichbleibenden Verwendung dieser Hashtags und einer entsprechenden Vermarktung. Im Rahmen der Runde der
Pressesprecherinnen und Pressesprecher soll das Thema deshalb mitaufgenommen werden.

A Best Practice:

Stadt Tilibingen, Stadt Reutlingen, Stadt Metzingen: #stadthochdrei

Stadt Nirnberg: Instagram

Remscheid, Solingen und Wuppertal:die.bergischen.drei
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https://www.facebook.com/stadthochdrei/
https://www.nuernberg.de/internet/stadtportal/instagram_nuernberg.html
https://www.bergisch-mal-drei.de/
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Digitalfihrerschein Greifswald & Beschreibung
9 Ausgangssituation: QC’ Projektziele:
Ergebnisse der Analyse des innerstadtischen Digitalisierungsgrades in A Sd?ptioz der d_igit;ler? Herausfc\)/rderuntgin d Steig%rtli/rllggderhSichtbarkeit der
Greifswald: nternehmen im Rahmen von Veranstaltungen und Manahmen
A Identifikation verschiedener Ansétze zur Unterstiitzung und Férderung A Frequenzsteigerung in der Innenstadt (ROPGEffekt)
der betriebsindividuellen Weiterentwicklung digitaler Kompetenzen A Bglebung dgr Innensf[ladt '
A Wunsch nach weiterer Profilierung und Erfahrungsaustausch A \L/vat] - W;]n Situation fU(fj ?Jtaft Bisuchende, Kundinnen und Kunden,
nternehmerinnen und Unternehmen
N, Projektbeschreibung : E ekdaten:
é A Fur die Teilnehmenden kostenlose, umsetzungsorientierte III ¢ a.Len." _ _
Workshopreihe B A Projekttrager: Greifswald Marketing GmbH
A Hybride, ansprechende Vermarktung mit knackigen, provozierenden ﬁ ge'tn Worksfglglo'\goggz 0 000 00 &
Texten o_s en: ca. J. , . , O . .
A Themenauswahl basiert auf den Bediirfnissen der Greifswalder A :: In ?'gt ZI\/II \? r )U ”/9 : 1f0 0 % °ff te ntl ;‘S‘ﬁtﬂ lee_be;ndlgle t ke l II
Unternehmen, aktuellen Themen sowie den im Rahmen der Analyse nnenstaadate V-V o . ggr. privater ntel okal e
gewonnenen Erkenntnisse (u. a. OPC, Unternehmensbefragung) A Zielgruppe: Innenstadtagierende der Branchen Handel, Gastronomie,
A Erhéhung der Teilnahmebereitschaft durch den Einsatz eines Dienstleistung, Handwerk, Tourismus und Kultur
AgorrlﬁuhssydstWelr(n; (bfsdpv;g.lklélzre_miumgzintrago ?gésgpraﬁﬁb@: 0. )
urchfithrung der Workshops ggf. durch lokale Expertinnen un e .
Experten bzw. lokale Unternehmen I A Stadt Ebermannstadt: Digitalfiihrerschein

A Stadt Peine: Digitalfiihrerschein
A Stadt Konstanz: Digitallotsen

A Hybrides Format: vor Ort und digital, ggf. Videomitschnitt der einzelnen
Workshops fiir eine dauerhafte Verflugbarkeit

A Je nach Erfolg der Workshopreihe/Interesse der Unternehmen wére eine
Wiederholung des Formates denkbar
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https://unsere-stadtimpulse.de/project/digitalfuehrerschein-ebermannstadt/
https://www.peinemarketing.com/de/aktuelles/meldungen/Digitalfuehrerschein-Gemeinsam-die-digitale-Kompetenz-steigern.php
https://www.konstanz.de/digital/start
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Digitalfihrerschein Greifswald 9 Zeitplan

Marketing-Kampagne

RegelméRige Evaluation

Auftakt und
Durchfuhrung Durchfuihrung Durchfuhrung Durchftihrung

| ei
Auswahl eines des 1. Workshops des 2. Workshops des 3. Workshops  des 4. Workshops

Unternehmens

Abstimmung und
Konzeptionierung
Ausschreibung, Kontaktaufnahme und Angebotseinholung der Workshopinhalte

@ @mb

September Oktober November Dezember Januar Februar

Ferien

Ferien

Offentlichkeitsarbeit

Einbindung weiterer Projektbeteiligter
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SofortmalRnahmen

Ar bei

\

t sgruppe
Ausgangssituation:

Ergebnisse der Analyse des innerstadtischen Digitalisierungsgrades in

Greifswald:

A Ausbaubare Sichtbarkeit des Facettenreichtums der Projekte sowie die
Vielzahl der engagagierten Akteure und Akteurinnen

A Vorhandensein von Potentialen insbesondere im Bereich der
gemeinsamen Zielgruppenansprache auf den verschiedenen Kanélen
der Universitat Greifswald, der Greifswald Marketing GmbH und der
Universitats- und Hansestadt Greifswald

Projektbeschreibung :

AAufbau einer gemei nsamen
Hilfestellung externer Experten

A Etablierung der Arbeitsgruppe

A Aufgabe der AG: v. a. thematische Umstrukturierung (kein Relaunch!)
der Startseite als zentrales Gateway unter Einhaltung der
rechtlichen/inhaltlichen Vorgaben (u. a. Pflicht zur neutralen und
objektiven Amtsfiihrung) und gleichzeitiger Berlcksichtigung der
entsprechenden Bedurfnisse der verschiedenen Zielgruppen (Abbildung
u. a. digitaler Themen/Angebote)

A Entwicklung einer Marketing-Kampagne (online und offline), die
Greifswald als Ganzes starkt und entsprechend vermarktet

adBesshreibsng a | d .

Arbeitsgruppe

Greifsvvald cima.digital

MARKETING

de

0
(O) Projektziele:

A Adaption der digitalen Herausforderungen & Steigerung der Sichtbarkeit der
Angebote, Kanale und Akteurinnen und Akteure und damit deren Nutzungen
durch eine gebtindelte Darstellung

A Frequenzsteigerung in der Innenstadt (ROPGPrinzip )

A Belebung der Innenstadt

Eckdaten:

A Projekttrager: Pressestelle der Hansestadt Greifswald

A @ ein Treffen/Monat

A Kosten: ca. 10.000,0815. 000, 00 O, zus?2tzlich perso

18 Féinfadwaled uh@s WwWPOe @ °ffent | iStatileebendigat e i |
Innenstadte M-V 0 )

A Zielgruppe: Biirgerinnen und Birger, Gaste/Touristen, Studenten

_» Best Practice:
| A Jugendparlament Géttingen: Arbeitsgruppe Website
A komba gewerkschaftnrwe . V. : Projektagruppe
Gewer kschaft N R WOo

akembaa unc
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https://www.jugendparlament-goettingen.de/ags/website/
https://www.komba-nrw.de/artikel-ak-sozialarbeit-nrw/projektgruppe-relaunch-der-website-der-komba-gewerkschaft-nrw.html
https://www.komba-nrw.de/artikel-ak-sozialarbeit-nrw/projektgruppe-relaunch-der-website-der-komba-gewerkschaft-nrw.html
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Arbeitsgruppe adzeiplanf swal d. deo

Weiterentwicklung der Website

1. Treffen der AG 2. Treffen der AG
Einladungs- Einladungs
Ausschreibung, Bewerbungs und Auswahlphase der Stelle management management

alnternet rreeddackk teauurri n/ Einarbeitungsphase des Internetredakteurs

@ @mb

September Oktober November Dezember Januar Februar

Ferien

Ferien

Offentlichkeitsarbeit

Einbindung weiterer Projektbeteiligter

99
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Maf3inahmenempfehlungen
Sofortmaflinahmen
Digitale Willkommenskultur inkl. Frequenzmessung d Beschreibung
9 Ausgangssituation: <C’) Projektziele:
Ergebnis der Analyse des innerstadtischen Digitalisierungsgrades in A Entwickilung e.iner modernen und freundlichen Willkommenskultur und damit eine
Greifswald: erfolgreiche Zielgruppenansprache
A Vorhandensein zahlreicher interessanter Initiativen und Projekte (im Eckdaten:
digitalen Kontext), die standortférdernden Charakter haben und die I . . . .
Vorzuge der Innenstadt und ihre Funktionsvielfalt positiv stitzen I Il ﬁ ;;ci)tjellgr:r.ajgjir.;g;zﬁ;r;ﬁ%ﬂl\garketlng GmbH
A Ausbaubare Willkommenskultur beim Eintritt in die Stadt b o N .
A Kosten:ca.2.0005. 000 0, zus?tzlich personell e F
N, Projektbeschreibung : AFinanzierung: 100 % °ffent | iStatileebendigat ei |
é A Aufbau einer digitalen Willkommenskultur inkl. Frequenzmessung: Innenstadte M-V 6 ) ) ) _
Endnutzende landen beim Log-In in das dffentliche WLAN auf einer A Zielgruppe: Birgerinnen und Burger, Géaste/Touristen, Studenten
Willkommens-Website, die Informationen zu Aktivitaten und Angeboten =) Best Practice:
. . a . : g act . ,
tno Greifswald enth®lt und sie in der %\tStatﬁ &Iuquhalusléng SHErtiches W}]ﬁl\‘ ikl LandingPage

A Stadt Wien: Offentliches WLAN inkl. Landing Page
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https://www.visit-burghausen.com/service
https://www.wien.info/de/reiseinfos/tourist-info/wlan-366224
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Digitale Willkommenskultur inkl. Frequenzmessung d Zeitplan

Erweiterung 6ffentliches WLAN (8 AccessPoints), Integration Freifunk

Vergabe an ein Workshop zu den Inhalten
Unternehmen der Willkommenskultur

Marketing-Kampagne

Ausschreibung, Kontaktaufnahme und Angebotseinholung (WLAN) Aufbau der digitalen Willkommenskultur

@ @mb

September Oktober November Dezember Januar Februar

Ferien

Ferien

Offentlichkeitsarbeit

Einbindung weiterer Projektbeteiligter
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Handel

Bilanz Marketing

Digitale Stadt

Management

Wirtschaftsférderung

Immobilien
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Die bereits in den einleitenden Kapiteln dargestellten Trends, insbesondere der des digitalen Wandels, bringen einschneidendeVeranderungen mit sich. Diese wirken auf Stadte ebenso
ein, wie auf den Standort alnnenstadto. Um den damit ei nher grmdiKensuthenten enttamgihreidGustomerddourAay s p r
auch in Zukunft weiterhin gerecht zu werden, muss auf diese reagiert werden.

Auch die Greifswalder Innenstadt ist den beschriebenen Veranderungen und Entwicklungen ausgesetzt und muss deshalb neue Wegeinschlagen, um auch in Zukunft weiterhin ihrer

Rolle als attraktiver Einkaufs und Erlebnisort gerecht zu werden.

Die Analyse zeigt, dass die Innenstadt Greifswald bereits heute Uber eineVielzahl digitaler Angebote  verfligt und eine grof3e Vielfalt an Medien und Kanalen bespielt werden. Zudem

gibt es vereinzelt Initiativen (bspw. Digitales Innovationszentrum Greifswald), die sich dem Thema bereits heute annehmen. Beonders positiv hervorzuheben sind die vielen engagierten
Akteurinnen und Akteure in Greifswald, die sich bereits wahrend des Erarbeitungsprozesses des vorliegenden Konzeptes miteingebracht haben und die sicauch in Zukunft gerne

weiter beteiligen méchten.

In Zukunft gilt es, die bereits vorhandenen Kanale ggf. zu hinterfragen, sie weiter zu profilieren und inhaltlich weiterzuentwickeln sowie z. B. durch mehreinheitliches und gemeinsames
Storytelling den Erlebnis und Mehrwert der Kommunikation zu erhéhen. Der Auf- und Ausbau weiterer digitaler Angebote sollte dabei stets vor den vorhandenen lokalen

Gegebenheiten , in Greifswald insbesondere der historischen Altstadt, betrachtet werden.

Mit den erarbeiteten MaZnahmen wurden bereits wahrend der Erstellung des vorliegenden Konzeptes die Weichen fiir die weitere Entwicklung der digitalen Greifswalder Innenstadt

gestellt. Nun gilt es, die im Rahmen des Prozesses identifizierten Licken (bspw. im Bereich Personal) zu schlie3en, etablierAkteurskonstellationen weiter auszubauen sowie

entsprechende Strukturen zu etablieren, um der Umsetzung des Konzeptes Rechnung zu tragen.

Insgesamt gesehen wird es darauf ankommen, die (Innen)Stadtentwicklung integriert zu betrachten und ressortiibergreifend als Gemeinschaftsaufgabe wahrzunehmen. Die im
vorliegenden Konzept formulierten ErkenntnissePruamjde Hadm,d | 2o nsBeaustand \eiizee ibergetmdhetah édsals aineb ni c h
zukunftsorientierten, nachhaltigen Stadt mit Geschichte und ldentitat einzuordnen.
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Stimmen zum Prozes

aDie Arbeit der Begleitgruppe war aus meiner Perspektive ein Findungspr
verschiedenen Wiinsche und Ziele der Beteiligten realistisch und umsetzbar sind. Uns ist allen klar geworden, dass wir unsere
Innenstadt in einer digitalen Welt nur gemeinsam lebendig und sichtbar halten kénnen. Mein personlicher Wunsch ware, dass
es uns gelingt, mit digitalen Info - und Leitangeboten das gute Willkommensgefuhl fir Innenstadtbesucherinnen und -
besucher, zu denen auch die Studierenden, Lehrenden, Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler, Mitarbeitenden und Gaste
mei ner Uni geh®°ren, so zu verst2rken, dass sie das Smartphone irgendwa

JanMelRerschmidt
Mitglied der Begleitgruppe
Pressesprecher
Universitat Greifswald
Hochschulkommunikation
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Stimmen zum Prozes
aAls Herz der Stadt ist die I nnenstadt maCgeblich am Letakinzagef ¢hl der St a

belassen ist es wichtig, dass die Digitalisierung der Innenstadt mit der Digitalisierung ihrer Besucher Schritt halten kann Andernfalls
besteht die Gefahr des Aussterbens der Innenstadt.

Die gemeinsamen Treffen waren sehr produktiv und haben die Komplexitat dieses Themas aufgezeigt. Die Treffen haben mir sehr gholfen
zu verstehen, welche Hiurden es bei diesem Thema gibt und wie umsetzbar verschiedene Ideen sind. Was ich feststellen konntest, dass
alle Beteiligten stark am Thema und deren Umsetzung interessiert waren und in den offenen Austausch gegangen sind. Das hat nri
gezeigt, dass sich die Digitalisierung der Innenstadt nur dann effektiv langfristig umsetzen lasst, wenn sie gemeinsam umgesézt wird und

der Austausch engagierter Akteurinnen und Akteure auch

Marten Kahlert
Mitglied der Begleitgruppe

FilmVision

weiter!l
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Stimmen zum Prozes
aDie Konzepterstellung war produkti v, kreativ und manchmal schmer
breiten ehrenamtlichen Beteiligung hat sich gezeigt, dass die Digitalisierung der Greifswalder
Innenstadt zum Start viel Unterstlitzung hat, viele Fragen aufwirft und alle Bereiche des
sta@adtischen Miteinanders tangiert sind. Kl ar i st: Digitalisierur

Maik Wittenbecher
Mitglied der Begleitgruppe
Geschaftsfuhrer
Greifswald Marketing GmbH
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A Erl 2uterung des Pr ozess eStartLebensigefnhansiadte Y 0 gdammB @ &e Gesch?ft sketipghGmeH der Grei f
A In welchen Bereichen kann die Greifswalder Innenstadt in Bezug auf das Thema Digitalisierung bereits punkten?\entimeter mit WordCloud)

A In welchen Bereichen muss die Greifswalder Innenstadt in Bezug auf das Thema Digitalisierung dringend etwas verbessern®entimeter mit WordCloud)

A Gibt es den Wunsch nach éffentlichem WLAN in der Greifswalder Innenstadt? lentimeter Ja/Nein)

A An Teilnehmende der Podiumsdiskussion: Was ist Ihnen persénlich besonders wichtig, was erwarten Sie von dem Prozess? Wenn viin September hier sitzen und die
Ergebnisse vorliegend was stellen Sie sich dann vor? Wo wollen wir dann stehen?
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Greifswald
MARKETING

Fragebogen Besucherinnerund Besucherbefragung

el Greifswa|d@ MV =

Greifswa MARKETING tut gut.

Wie nehmen Einwohner:innen und Besucher:innen die Online-

Présenz Greifswalds wahr?
Die Greifswald Marketing GmbH mdchte in Zusammenarbeit mit der CIMA Beratung + Management GmbH

mit dieser Umfrage herausfinden, wie die Innenstadt und ihre Online-Prédsenz von ihren Einwohner:innen

und her:innen wahr wird. Dafiir bitten wir Sie um Beantwortung des nachfolgenden
Fragebogens. Die Beantwortung der Fragen wird ca. 7 Minuten dauern.

lhre Angaben werden streng vertraulich behandelt und y 7 tet. Eine Teilnah ist bis zum
21. April 2023 moglich. Die Ergebnisse der Umfrage flieBen in das zur Digitalisierung

der Innenstadet fiir die Universitdts- und Hansestadt Greifswald ein, das im Laufe des Sommers erarbeitet

wird.

Vielen Dank fiir lhre Teilnahme!

1Lt a der

@G‘r‘ei‘fswavld Greifswald@ MV =

MARKETING tut gut.

Wie nehmen Einwohner:innen und Besucher:innen die Online-
Prasenz Greifswalds wahr?

*1. Wo wohnen Sie?

QO Greifswald

O Im Umkreis von 50 km um Greifswald

(O Weiter als 50 km von Greifswald entfernt
2. Wo genau wohnen Sie?

O Anklam

(O bemmin

(O stralsund

O Grimmen

O Wolgast

(O sonstiges, und zwar (bitte PLZ und Ort angeben)

3. Wo genau wohnen Sie?

O Rostock

(O Neubrandenburg
(O Bergen auf Riigen
QO Insel Usedom

O Sonstige, und zwar (bitte PLZ und Ort angeben)

d Greifswald@ MV =

Greifswal MARKETING tut gut.

Wie nehmen Einwohner:innen und Besucher:innen die Online-
Prasenz Greifswalds wahr?

4. Welches Verkehrsmittel nutzen Sie in der Regel, um in die Innenstadt
Greifswalds zu gelangen? (Mehrfachauswahl méglich)

(] Offentliche Verkehrsmittel
G Pkw/Motorrad
[ Fahrrad/E-Bike

[ zuFuB

[J Sonstiges (bitte angeben)

5. Ist eines der genutzten Verkehrsmittel ein Sharing-Angebot (bspw. PKW
oder E-Scooter)?

O Nein

QO Ja, und zwar:

cima.digital
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MARKETING tut gut.

Wie nehmen Einwohner:innen und Besucher:innen die Online-
Prasenz Greifswalds wahr?

6. Wie oft besuchen Sie durchschnittlich im Jahr die Innenstadt von

Greifswald?
O Jeden Tag
(O Mehrfach pro Woche
(O Einmal pro Woche

(O Mehrfach im Monat

O Einmal pro Monat
O Einmal im Jahr
O seltener/Nie

(O Ich bin heute das erste Mal vor Ort.

7. Was ist ihr Lieblingsplatz in der Innenstadt Greifswalds?

L 1

8. Wie lange halten Sie sich durchschnittlich bei einem Besuch in der

Greifswalder Innenstadt auf?
(O Unter einer Stunde
(O 1bis 2 Stunden

O 2 bis 3 Stunden

(O Mehr als 3 Stunden

9. Zu welchem Anlass besuchen Sie hauptsichlich die Innenstadt von
Greifswald (Mehrfachauswahl moglich)?

[ 1ch gehe gezielt einkaufen.
[ 1eh gehe shoppen/bummeln.
[ 1eh besuche die Gastronomie

[ Ich nehme Dienstleistungen (z. B. Frisor,
Manikiire) in Anspruch.

[ 1eh nutze das Freizeit- und Kulturangebot
(Kino, Theater, Museum etc.).

[ 1eh nutze das Sport- und
Gesundheitsangebot (Fitness, Massage.
Yoga, Tanzschule ele.)

[] 1ch betreibe Sightsceing.

[] sonstiges, und zwar:

[ 1eh wohne dort.

[ Ich erledige Behordengange/ Arztbesuche/
Banktermine.

[ Ich besuche Veranstaltungen auf
offentlichen Pléatzen, wic z. B. den

Weihnachtsmarkl.

[] Ieh arbeite dort/gehe dort zur
Schule/Universitat/Ausbildung.

[ Ieh gehe dort spazieren.

[ Ioh treffe mich mit Freunden und Bekannten

Anhang

Fragebogen Besucherinnerund Besucherbefragung

eifswald @ MV &=

e — .
@GI’EIfSWBM GMARKETING tut gut.

Wie nehmen Einwohner:innen und Besucher:innen die Online-
Prasenz Greifswalds wahr?

10. Welcher der folgenden Aussagen stimmen Sie am meisten zu?

(O Ich kaufe nur online.
QO Ich kaufe online mehr als vor Ort.

O Ich kaufe online und vor Ort gleich viel.

O Ich kaufe vor Ort mehr als online.

QO Ich kaufe nur vor Ort.

11. Wie gehen Sie liblicherweise beim Online-Shopping vor?

(O Ich suche nach einem bestimmten Produkt (z. B. roter Pulli).

(O Ich suche nach einem bestimmten Anbieter/Geschaft.

(O Ich lasse mich online (Social Media/Foren/Websites/Blogs etc.) zundchst inspirieren.

*12. Was sind die 3 wichtigsten Medien/Kandle fiir Sie, um sich VOR lhrem
Besuch liber das Angebot der Greifswalder Innenstadt zu informieren? (bis

zu drei Antworten méglich)

D Bewertungsportale (z.B. TripAdvisor)
/Branchenbiicher (z.B. Google Business
Profile, Yelp, Gelbe Seiten)

(7] Blogs

[ Podcasts

[ Facebook

(] instagram

[] Anderer Social-Media-Kanal

[J suchmaschinen (z.B. Google)

[ zeitungen/Zeitschriften/Reisefihrer

(7] sonstiges, und zwar:

[] Radio (inkL Livestream)
v

[ Prospekte/Flyer/Plakate
I:I Greifswald-App

(] Andere App

[ websites

[ online-shops

(] Empfehlungen von
Freunden/Bekannten/Ortsansassigen

Greifswald
MARKETING

@G‘réifswua‘ld Greifswald@ MV =

MARKETING tut gut.

Wie nehmen Einwohner:innen und Besucher:innen die Online-
Prasenz Greifswalds wahr?

13. Welche Kanile/Medien (wie bspw. TikTok, Pinterest) wiirden Sie sich
noch wiinschen, um sich liber Angebote und Aktionen der Innenstadt
Greifswalds zu informieren?

14. Wie informieren Sie sich WAHREND lhres Innenstadt-Besuchs vor Ort
ZUSATZLICH? (Mehrfachantwort méglich)

[ Prospekte/Flyer/Plakate [ wegeleitsystem

D Empfehlungen von
Freunden/Bekannten/Ortsansassigen

[] Ich lasse mich vor Ort inspirieren

D Digitale Informations- und Werbeanlagen
(Displays/Bildschirme) in der Innenstadt (v.
a. in den Schaufenstern)

[] Tourist-Information

D Sonstiges, und zwar:

cima.digital
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Anhang

Fragebogen Besucherinnerund Besucherbefragung

R Universitats- und Hansestadt . R 7 : 3 Unive its- und Han . 4 > ni Lats: i It . ¢
; Grelfsvvald@ MV &= (% . Grelfswald@ MV & ¥ ) . Greifswald @ MV &=
GfE|fswa|d MARKETING tut gut. Grelfswald MARKETING tut gut. - Grelfswald MARKETING tut gut.
Wie nehmen Einwohner:innen und Besucher:innen die Online- Wie nehmen Einwohner:innen und Besucher:innen die Online- Wie nehmen Einwohner:innen und Besucher:innen die Online-
Prasenz Greifswalds wahr? Prasenz Greifswalds wahr? Prasenz Greifswalds wahr?
15. Welche Informationen sind fiir Sie fiir einem Besuch der Innenstadt
Greifswalds relevant? 16. Haben Sie schon mal die folgenden Service-Angebote des lokalen 17. Gibt es weitere, bisher noch nicht aufgefiihrte Service-Angebote, die Sie
Einzelhandels der Greifswalder Innenstadt genutzt? in der Innenstadt Greifswalds vermissen?
D Infos zur Stadtverwaltung/ Kommunale Services
Nein, aber vielleicht  Nein, auch zukinftig O Nein
D Einzelhandelsangebot Ja, nutze ich. zukinftig. nicht. Keine Angabe
Mobile Payment (Mobile ®) 0] O 0] QO Ja, und zwar:
D Dienstleistungsangebot Bezahlung
Offenes WLAN (®) (®) O O
[] Gastronomieangebot
Online-Verflgbarkeitscheck O O O O
E] Hotellerieangebot Lieferservice O O O O
[ Mobilitat (z. B. Parkplatze, Bus, Bahn) Newsletter ) O O O
[ Freizeit/ Veranstaltungen/ Kultur enline-lerminbuchung @) O O O
Online-Bestellung @) @) ®) @) 18. Welche der folgenden Online-Kanile der Greifswalder Innenstadt sind
[0 Touristische Informationen (z. B. Sehenswiirdigkeiten) S o o o o lhnen bekannt? (Wéhlen Sie jeweils gine zutreffende Antwort aus)
E] Lokale Standortinformationen (z. B. Wetter) Social Media Kanale O O O O Kenne ich gut.
(besuche/nutze ich
[ sonstige, und zwar Online-Shops @ @) O O Kenne ich nicht. ich habe davon gehért. regelmédig)
f Stadtportal
sh -A
‘ opping-Apps O @) O () (https:/fwww.greifswald.de/de/) O O O
Click & Collect
(\/:rbnsrc?llf:g mit O O O O Touristisches Portal O O O
Abholung vor Ort) (https:/fwww.greifswald.infof)
Click & Reserve Innenstadtportal
(Vorbestellung mit O O O O ‘(https‘//grelfswaldsr- O O O
Reservierung) innenstadt.de)
Self-Scanning-Kassen Greifswald-App O O ®)
(Kassen zum eigenen ®] O O @) Universitat Greifswald
seanngdar Waren) (https:/fwww.uni-greifswald.de) ®) ®) O
Digitale Displays
(Bildschirme) O O o O
(Digitale)
Kundenbindungsprogramme O O O O
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Fragebogen Besucherinnerund Besucherbefragung

itewald Greifswald@ MV s @G‘re‘ifgwald Greifswald@ MyE

) Greifswal MARKETING tut gut. MARKETING tut gut.

coi Grefonad @ MV

) Greifswal MARKETING tut gut.

Wie nehmen Einwohner:innen und Besucher:innen die Online-

Wie nehmen Einwohner:innen und Besucher:innen die Online- Wie nehmen Einwohner:innen und Besucher:innen die Online-
Prasenz Greifswalds wahr?

Prasenz Greifswalds wahr? Prasenz Greifswalds wahr?

22. Haben Sie weitere Fragen/Anregungen/Wiinsche zur digitalen Priasenz

19. Wie bewerten Sie die digitale Sichtbarkeit der verschiedenen Branchen in 20. Wie ist grundsitzlich Ihre Haltung zur Greifswalder Innenstadt?
der Innenstadt Greifswalds in Form von Schulnoten von 1 (sehr gut) bis 6 der Angebote/Unternehmen der Innenstadt, die Sie uns an dieser Stelle mit
(ungeniigend)? ) Ieh stimme Ich stimme nicht auf den Weg geben méchten?
leh stimme voll zu Leilweise zu w Keine Angabe.
; 5 y i = & Die Greifswalder
4 5 Innenstadt gefallt
Einzelhandel O O O O O O mir personlich O O O O O
sehr.
Touristische
Angebote O O O O O O Ich wiirde anderen
o Personen den
Freizeit/Kultur O O O O O @ Besuch der O 0O 0 0 0
Dienstleistung ﬁ'::?::,il(im
E\S’tadtv?rwaltung. (@] O @ O © O empfahlen:
zte,...)
4
. f Ich bin
Sasuciomie O O O O O O optimistisch, dass
Hotellerie/ sich die
Ubernachtung O €] O @) O @ Greifswalder O O O @) )
Innenstadt auch in
Zukunft gut

entwickeln wird.

21. An der Greifswalder Innenstadt finde ich verbesserungswiirdig:

L 1
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Greifswald Greifswald@ MV &=

MARKETING tut gut.

©

Wie nehmen Einwohner:innen und Besucher:innen die Online-
Prasenz Greifswalds wahr?

23. Wie alt sind Sie?

O Unter19 O 50 bis 64
(O 20 bis 29 O 65bis 79
(O 30 bis 39 O Uber 80
(O 40bis49

24. Welchem Geschlecht ordnen Sie sich zu?

(O Mannlich QO Divers
O Weiblich

(O Sonstiges, und zwar:

25. Welche Tatigkeit iiben Sie momentan aus?

O Erwerbstétige:r O Studierende:r/Schiiler:in/Auszubildene:r
(O Selbststandige:r O Arbeitslos/nicht erwerbstétig

(O Rentner:in/Pensionar:in

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme!
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MARKETING tut gut.

Umfrage zum Stand der Digitalisierung in der Greifswalder
Innenstadt
Wie finden lhre Kund:innen lhr Unternehmen (online)?

Die Greifswald Marketing GmbH méchte in Zusammenarbeit mit der CIMA Beratung + Management GmbH
mit einer Umfrage herausfinden, wie Sie sich, Ihre Produkte und Dienstleistungen sowie Services im

Kontext des sich verdndernden , Ei und Nut halten der online dar-
stellen und welche Online-Medien/-Kanile Sie zur Kommunikation und fiir den Vertrieb Ihrer Produkte

nutzen.

Unterstiitzen Sie uns dabei und profitieren Sie durch die am Ende kostenlos zur Verfiigung gestellten

Erl isse selbst von der Teilnahme an der Umfrage. Teilen Sie uns mit, wie Sie heute online
en, welche Sie befiirworten, aber auch vor welchen Herausforderungen Sie
stehen. Die tung dauert nur ca. 7 Minuten. Ihre Angaben werden streng vertraulich

behandelt und anonym ausgewertet. Eine Teilnahme ist bis zum 21. April 2023 méglich.

Die Ergebnisse der Umfrage flieBen in das zur Digitalisierung der Innenstadt fiir die

Universitits- und Hansestadt Greifswald ein, das im Laufe des Sommers erarbeitet wird.

Vielen Dank fiir Ihre Beteiligung!

Hinwels: Alle In dieser Umfrage gemachten Angaben sind ausschlieBlich fir die CIMA Beratung + Management GmbH
bestimmt. Ihre Angaben werden vertraulich und anonym erfasst. Die Befragung erfolgt streng nach den Bestimmungen
der Datenschutzgesetze und erfolgt selbstverstandlich freiwillig. Es ist sichergestellt, dass Ihre Antworten nur zur Analyse
des Besuchs-, Einkaufs- und Nutzungsverhalten der Kund:innen online in Greifswald verwendet werden. Informationen zur
Befragungsmethodik und Nutzung personenbezogener Daten der cima finden Sie in deren Datenschutzerklarung sowie

Betroffenenrechten und Infor Mit dem Start der Umfrage erkidren Sie sich einverstanden mit der

Nutzung Ihrer Daten nach Art. 6 Abs. 1 Lit. a der DSGVO und dass Sie die Hinweise gelesen haben.

Anhang

Fragebogen Unternehmensbefragung
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