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TYPISCH GERMERING

«Typisch Germering” sind jene Menschen, die fiir das gute Lebensgefiihl in unserer
Stadt stehen. Bei allen hervorragenden Grundvoraussetzungen, die Germering
bietet, ist es erst das groBe, oft ehrenamtliche Engagement ihrer Biirgerinnen
und Biirger, die Germering zu dem machen, was es ist — einer lebenswerten Stadt.

Sechs Germeringerinnen und Germeringer geben uns unter dem Motto , Typisch
Germering” beispielhaft einen Einblick in ihre Akitivitdten aus den unterschied-
lichsten Bereichen. Sie alle verbindet eine groBe Leidenschaft und Uberzeugung
in ihrem Einsatz fiir die Stadt und ihre Menschen. Mit ihrer Tatkraft pragen sie
ganz wesentlich das Bild Germerings und sind somit ganz selbstverstandlich Bot-
schafterinnen und Botschafter der Marke Germering.
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Sehr geehrte Leserinnen und Leser,

ein modernes Unternehmen braucht eine
Marke, ohne Frage. Etwas, das alle posi-
tiven Alleinstellungsmerkmale einer Firma
oder eines Produktes bundelt. Etwas, das
sich in den Koépfen der Menschen so stark
verankert, dass samtliche Assoziationen
augenblicklich genauso positiv prasent
sind — bestenfalls ein schlichtes Symbol,
das alles vereinigt.

Schon und gut. Aber braucht eine Stadt eine
Marke? Noch dazu eine Stadt wie unsere?

Eine Stadt, die keine mittelalterliche Schon-
heit ist. Die keinen historischen Stadtkern besitzt. Die kein richtiges Nachtleben zu
bieten hat, nicht einmal einen Fluss oder ein Outlet-Center. Oder ware genau das
womdoglich gar unsere Marke: ,Germering hat kein dies... und hat kein das...”?
So etwas — ganz klar — brauchen und wollen wir nicht.

Aber sind es tatsachlich diese ,Licken” im Angebot, die die Stadt Germering
ausmachen? Nein, denn unsere Stadt hat eine ganze Menge Wichtiges und Un-
verzichtbares zu bieten: Schulen und Kinderbetreuungseinrichtungen, ein Mehr-
generationenhaus, eine Stadthalle, gute Verkehrsanbindung, Sportstatten... Hm,
nur das haben eben andere Stadte auch...

Germering ist keine Schénheit, sie hat Ecken und Kanten. Und sie hat ihren ganz
eigenen Charme, sie besticht durch viele andere Eigenschaften. Germering ist vor
allem aufrichtig und authentisch, pragmatisch und zielorientiert, seriés und hilfs-
bereit — wie es der Grafikdesigner, Christian Fehl, im Rahmen des Markenentwick-
lungsprozesses auf den Punkt gebracht hat.

Und warum ist sie das alles? Die Antwort ist einfach. Sie ist dies dank der Men-
schen, die hier leben. Dank der vielen engagierten Birgerinnen und Burger, die
eine ausgepragte und integrative Unterstltzungskultur Tag fur Tag mit Leben fUl-
len. Gemeinsam mit den Institutionen der Stadt bilden sie ein gut aufeinander
eingespieltes Team, um Germering in allen Bereichen noch weiter zu optimieren:
sozial wie wirtschaftlich, verwaltungstechnisch wie sportlich, stadtebaulich wie
kulturell. Vieles davon geschieht in der Offentlichkeit, anderes eher im Verborge-
nen. Fir alles sage ich an dieser Stelle von Herzen ,Danke!”.

Denn gemeinsam machen wir Germering damit besonders und verankern die
Stadt immer mehr als zweckmaBige, engagierte und wirksame Stadt in den Kop-
fen der Menschen.

So gesehen gibt es die Marke Germering also schon lange. Sie hat sich Uber Jahr-
zehnte hinweg etabliert und muss nicht etwa von Null an neu geschaffen werden.
Was der Marke jedoch noch fehlt, ist eine weithin sichtbare Prasenz im 6ffentlichen
Bewusstsein. Und ein passendes Symbol. Ein Zeichen, das wie eine Art Ring all' die
guten Eigenschaften unserer Stadt und damit die Aktivitaten ihrer Birgerinnen und
BlUrger umspannt, ohne sie einzuengen.

Auch ein solches Symbol muss nicht neu erfunden werden, sondern ist in der bekann-
ten Zierscheibe langst vorhanden. Jenes friihmittelalterliche Schmucksttick, aus dem
bereits das Logo der Stadtverwaltung entwickelt wurde, bietet eine hervorragende
Grundlage als Markensymbol. Im Stadtlogo bilden die einzelnen Segmente der Zier-
scheibe stets in fest vorgeschriebener Farb- und Reihenfolge ein stilisiertes ,G”. Im
Gegensatz dazu darf und soll bei der Marken-Zierscheibe mit den elf Segmenten frei
.gespielt” werden. Einzelne Elemente kdnnen nach Belieben herausgegriffen, neu
kombiniert und farblich umgestaltet werden. Denn jedes Einzelteil fir sich ist eigen-
standig und alle zusammen bilden in der Gesamtheit ein groBes Ganzes.

Insgesamt ist die Marke Germering eine Chance fir alle. Durch sie rlicken die Men-
schen und ihr Handeln noch starker in den Fokus der allgemeinen Wahrnehmung.
Durch die Marke positioniert sich die Stadtgemeinschaft. In ihrem Zeichen kénnen
alle gemeinsam intensiv an der Gestaltung Germerings mitwirken.

Germering stellt sich von jeher der Gegenwart und der Zukunft. Und dazu gehért,
dass sie eine eigenstandige Marke besitzt. Wichtige Schritte zur Markenentwicklung
sind getan. Mein besonderer Dank gilt der Markengruppe, die intensiv daran gear-
beitet hat.

Ein zentrales Resultat halten Sie mit diesem Leitfaden in Handen.

Ich wiinsche mir, dass Sie ihn gerne lesen, dass Sie unsere Stadt dadurch mit noch
wacherem Blick wahrnehmen und am Ende vielleicht auch einige neue Ideen im
Kopf haben, wie die Marke gefthrt werden und sich profilieren kann. Kommen Sie
mit diesen Ideen zu uns, ganz gleich, wie vage diese anfangs sind. Sprechen Sie mit
unserem Stadtmarketingblro, dem Buro fur allgemeine Wirtschaftsangelegenheiten
und selbstverstandlich auch gerne mit mir.

Gemeinsam gestalten wir die Marke Germering und transportieren ihre Botschaft
nach auBen: Germering, die liebens- und lebenswerte Stadt!

lhrJLbﬂf

~Andreas Haas
Oberblrgermeister



DER MARKENLEITFADEN
FUR DIE STADT GERMERING

Der vorliegende Markenleitfaden ist eine
Einladung an alle, mit der Marke Ger-
mering zu arbeiten, sie mit Leben zu fiillen
und die Marke in den Fokus der eigenen
Bemiihungen zu stellen.

Eine erfolgreiche Marke ist unverwechselbar, au-
thentisch und nur schwer imitierbar. Sie ist mit
starken Vorstellungsbildern in den Képfen von
Nutzerinnen und Nutzern und Intressensgruppen
(Bewohnerinnen und Bewohner, Investierenden,
Besucherinnen und Besucher, Veranstalterinnen
und Veranstalter, Arbeitskrafte etc.) verbunden
und verkdrpert eine klare Identitat. Sie ist nicht
nur einheitliches ,Design” mit genau definiertem
Logo und festgelegten Kommunikationsregeln,
sondern strategische Grundlage der Stadtent-
wicklung und damit Steuerungsinstrument flr
viele Prozesse.

Dieser Leitfaden beschreibt sowohl den Prozess
der Markenentwicklung als auch den Aufbau
bzw. den Charakter der Marke Germering. Er
soll Grundlage sein fur alle, die an Germering
mitarbeiten. Hierzu gehdren sowohl die Birge-
rinnen und Birger, als auch Institutionen sowie
Organisationen und Unternehmen. lhnen soll
dieser Leitfaden dazu dienen, fir Germering die
klare und lebenswerte Identitat nach aussen hin
sichtbar und lebendig zu machen.

DIE AUFGABEN DES MARKENLEITFADENS

Die nachfolgenden Inhalte sollen den Marken-
entwicklungsprozess fur Germering und seine
Ergebnisse allen Interessierten in komprimierter
Form naherbringen. Der Leitfaden stellt sowohl
den Entwicklungsprozess als auch die Ergebnis-
se des Positionierungsprozesses dar.

Der Markenleitfaden ist eine ,Navigations-
hilfe” fur jene, die mit der Marke direkt oder
indirekt zu tun haben. Er ist kein direktes Inst-
rument der Offentlichkeitsarbeit und des Mar-
ketings, sondern beschreibt die Grundlagen,
d. h. den Inhalt, den Geist, die Tonalitat vor
deren Hintergrund zukUnftige Marketingmal3-
nahmen entwickelt werden sollen. Er wird
gemeinsam mit dem nachfolgenden Kommu-
nikationskonzept und den Corporate-Design-
Richtlinien als ,Briefing” all denjenigen nitzen,
die mit der Marke arbeiten.

Ziel des Leitfadens ist es, ein konsistentes, mog-
lichst pragnantes, profiliertes Vorstellungsbild
der Marke erarbeiten zu kénnen.

Eine Marke ist nichts Statisches, sie lebt und
entwickelt sich weiter. Daher kann der Marken-
leitfaden auch nicht als abgeschlossen betrach-
tet werden. Er muss die Entwicklung der Marke
nachvollziehen, er kann in seinen Inhalten er-
weitert oder gedehnt werden.
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TYPISCH GERMERING

Claudia Wagenfuhrer

Frau Wagenfihrer, herzlichen Gliickwunsch.
sie feiern heuer Ihr zehnjahriges Dienstjubila-
um an der Kerschensteiner schule. Was hat Sie
damals hierher verschlagen?

Claudia Wagenfuhrer: ich war davor in Gro-
benzell und Puchheim und wurde vom Schulamt
gefragt, ob ich mir einen Wechsel nach Germering
vorstellen kénnte. Da ich seit 1972 in Germering
lebe und sehr stark mit der Stadt und dem Leben
hier verbunden bin, habe ich nicht lang Uberlegen
miussen. Es ist wirklich eine sehr spannende Aufgabe,
die ich zu keinem Moment bislang bereut habe. Be-
eindruckend sind neben der ganz alltaglichen Arbeit
innerhalb unseres Hauses Vvor allem die auBerschuli-
schen Projekte, die hier in Germering einen enorm ho-
hen Stellenwert einnehmen.

Wie empfinden Sie den Kontakt zu den ande-
ren Schulen in Germering?

Wir haben ein ausgezeichnetes Verhaltnis, ar-
beiten gut zusammen und stehen auch immer in
engem Kontakt sueinander. Es ist schon Tradition,
dass wir als Zeichen unserer intensiven Kooperation
zum Ende eines Schuljahres bei einem gemeinsamen
Essen mit allen Schulleitern susammenkommen. Wir

stehen immer in regem Austausch untereinander.

Was heiBt das konkret?

Wenn feststeht, dass ein Schiller etwa das Gymna-
sjium nicht packt und damit tberfordert ist, dann stehen
die Schulleitung und die Lehrer der jeweiligen Schulen
untereinander in Kontakt, um dem Schiler die bestmog-

liche Alternative zu bieten, mit der er sich optimal weiter
entwickeln kann. Es ist uns allen wichtig, dass die Kin-

Kénnen Sie uns da bitte ein Beispiel nennen?

Ich denke da etwa an den Arbeitskreis ,Schule und
Wirtschaft”, in dessen Rahmen es jedes Jahr einmal ei-
nen groBen umfassenden Berufsinformationsabend far

Konrektorin Claudia Wagenfuhrer berichtet iib . alle Schilerinnen und Schuler der weiterfuhrenden Schu- der und.Jugendlichen nicht allein .gelz.assenl werden. Dass
zehn Jahre an der Kerschenstei uber ihre len gibt. Fruher hat jede Schule noch ihre eigene Veran- sie an eine Schule kommen, WO si€ sich nicht als Fremde
einer Schule, das produkti- staltung organisiert, jetzt gibt es einen zentralen Termin, g?‘?ezngriuﬁ\lrrr‘r):egneer:?;;ar:lgjzze\r/‘v'escd)ggerlwo sie auch mit

0 en rden.

an dem alle teilnehmenden Betriebe und Firmen und alle
berufsbildenden Schulen und Universitaten an einem Tag
an einem Ort zusammenkommen.

K:I(Iglrl‘ltSLrlzcrc‘ierr‘ zwischen Schule, Wirtschaft und den lo

: ehmen, liber auBerschulisch :

fiir Jugendliche mit S ieri TR Ly
chwierigkeiten — und i

ik _ t Scl eite uber die Mo-

istelr;;c:z, in ;Ienen 5|e.e|nfach die Ubungsleiterin Claud(i)a
nicht mehr die Lehrerin Frau Wagenfiihrer.

Entwickeln sich aus diesen Abenden tatsachlich kon-
krete Projekte fiir die Schiiler und schilerinnen?

Ja, sie erhalten Arbeitsauftrage, mussen diese umsetzen
und Prasentationen vorbereiten, Vortrage besuchen und Pro-
jektmappen erstellen. Das ist schon eine Menge Arbeit, hilft
ihnen aber, sich auf die Bedingungen im spateren Berufsleben
vorzubereiten. ErfahrungsgemaB tun sie sich dadurch leichter,
in einer Ausbildung oder einem Praktikum unterzukommen,
wenn sie durch solche Projekte schon naher an die Praxis he-
rangefuhrt werden. Es ist auch schon zu sehen, dass wir hier
sehr viel Untersttitzung durch Germeringer Firmen bekommen.
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Vermutlich geht g im Schulalltag aber
trotzdem nicht imm i
Welche H

Kindern Mit Lerns

bin, sondern gje Ubungs-
eiterin Claudia.

N. Das Faszinierende Ist, dass

Jeder Tag n

und Konzentrg- Sie sagten, anfangs, gjq leben sejt 1972 jn
tionsschvvierigkeiten. Germering. Wie hat sjch das Leben hier
denn jn all den Jahren Verandert und ent. :‘
Wie lange bieten Sie dje Hilfe allep, Schiiler- Wickelt?
innen ynq Schiilern ap> Germering pa Sich schon mmer dyrch
Solange, b das Zie| er, reicht ist. Manchmg eine exzellente Infrastrukty, ausgezeichnet
auert es zyye; Onate, Manchmal zye; Jahre. in breitgeféchertes Angebot gerade an vielen |
Das ist pe; Jjedem anders, Freizeitmdglichkeiten, die alle zentrg| erreichbar
sind. Auch das reinsleben st Sehr stark gy e-
So eine Umfassende Arbeit jst aber auch p,, Pragt, ich selpst war in den unterschiedlichsten s‘
mit einer Menge Idealismyg Und Empathie fuppen. Ich hape Theater 9gespielt, war i, einer
2U meistery, S ovvtanztruppe und gepe heute noch Aero.
Ich habe i, Freundeskreis schon oft gje Fra- ic-Stunden, WO ich danp auch nicht gje Konrek- c‘
9¢€ gehért, wie iy, das alles schaffen vijrge, Fr torin Fray Wagenfihre,
Mich stejt sich die Frage nicht. Beryf hat etyyas ' ]
mit erufung 2, t ’f
€rgesehen Uberrasch Ortziehen \y 4, Nie mehr gjp, Thema fij, Sie? “
9en bringt, 5,f die man sich dann €instellen myss Nein. Hier habe jc alles, was ich brauche
ob positjy oder negatjy, Wichtig st mir immer ¢ hier hape Ich meine Freunde. Mein Netzwerk Hier
difness, dasg ich alle Schiler gleich behandle, mit weiB jch imme gleich,
& richtigen Mi ung aus Freundlichkeit und
Konsequenz.

WuUsstsein der Ger

efmefiﬂger Ein Teil von Germering
ist auch 9&wachsen en die Leyte eher
gesagt, sje Woh i dhe U'nchens, Jetzt

sagen sje auch mjt einigem Stolz, ¢ i

gruppe ,Move'n Dance” peim TS\/“Unterpfgffenhgfeg;?‘]s_;r:ze;z%;é\ﬁMove n Dance
o2 bu flihrer Konrektorin der l{erschensteinerSChU’e. und pbun]g_;slezlterggpee' Move'n Dance -
Tschul'iavxggefl?ﬂhrer Vereidigter Sachverstandiger yng Mitglied bei der Tan 9 !
ass sie in Ger-
mering lepep Aus gutem Grung. Lasst sich Ja auch
gut leben hier. von mir bekommt Germering eine
Positive Bewertung. [



DIE STADT ALS MARKE

Marken und Markenartikel sind aus unserem
Alltags- und Konsumleben heute nicht mehr
wegzudenken. Sie sind uns vertraut als Namen
und Symbole, durch die sich Produkte vonein-
ander unterscheiden. Im wirtschaftlichen Leben
sind sie Instrumente, die fir klar definierte Ziele
geschaffen und benutzt werden. Fir die meisten
Menschen hat jedoch der Gedanke an eine Re-
gion oder einen Ort noch sehr wenig mit einer
Marke zu tun.

Marken werden schon lange nicht mehr
ausschlieBlich fir Produkte eingesetzt.

So gibt es neben Marken fur Unternehmen
ebenso Marken im Dienstleistungsbereich, fir
Personen (z. B. Sebastian Vettel), fur Institutio-
nen (z. B. Greenpeace) und naturlich auch fur
Kommunen und Regionen (z. B. der Big Apple,
das Silicon Valley oder die Deutsche Weinstra-
Be). Das Thema Marke und Markenfiihrung hat
sich seit geraumer Zeit weitgehend unabhéangig
vom alleinigen Bezug auf Markenartikel bzw.
Waren und Produkte gemacht. Eine genauere
Betrachtung verdeutlicht, dass jeder Ort und
jede Region das Potenzial fur eine Marke be-
sitzt. Immer mehr Gemeinden und Regionen
erkennen das und schlagen den Weg in die
Markenbildung ein.

Selten wird jedoch die Frage der kommunalen
Marke auf die gleiche konsequente und zielge-
richtete Weise angegangen, wie dies bei der
professionellen Gestaltung einer Marke im wirt-
schaftlichen Kontext der Fall ist. Dabei ist es fur
Kommunen und Regionen notwendiger denn
je, auf eine fundierte und damit fur die jewei-
ligen Zielgruppen transparente Markenfihrung

als Faktor der Stadtentwicklung aufzubauen.

Vielfaltige gesellschaftliche und &konomische
Rahmenbedingungen machen ein solches Vor-
gehen erforderlich:

® Die Trager industriellen bzw. wirtschaftli-
chen Wachstums verfligen Uber eine gro-
Bere Freiheit in ihrer Standortwahl. Traditi-
onelle Standortfaktoren, die eine Stadt oder
Region zwingend flr eine wirtschaftliche
Tatigkeit pradestinierten, befinden sich in
der postmodernen Gesellschaft auf dem
Ruckzug.

Sich schnell wandelnde Trends, bedeutende
demographische Entwicklungen und die zu-
nehmende Ausdifferenzierung stadtischer
Zielgruppen erfordern angepasste Strategi-
en fir die Ansprache der Adressatinnen und
Adressaten.

In der Wahrnehmung potenzieller stad-
tischer Kundinnen und Kunden - seien es
Besucherinnen und Besucher oder Inves-
tierende — verflgen viele Stadte Uber ein
grundsatzliches, d. h. vergleichbares Ange-
botsrepertoire. Eine Differenzierung und da-
mit die Wahl zwischen den Standorten wird
dadurch erschwert.

Kombiniert mit der Informationstbersatti-
gung, der wir taglich ausgesetzt sind, fuhrt
dies zu nur noch schwer zu tUberzeugenden
stadtischen Interessensgruppen.

Die bisher auch in Germering entwickelten
MaBnahmen in Form von stadtischen Visionen
und Leitbildern kénnen diesen Prozessen allein
nur wenig entgegensetzen. lhnen fehlt es hdu-
fig an einem klaren Zielsystem und vor allem an
kommunikativer und emotionaler Kraft. Emo-
tionale Bindung und Zugehorigkeit kann nur
Uber eine fokussierte Markenbildung erreicht
werden. Damit waren wir bei einem zentralen
Punkt stadtischer Markenbildung, namlich dem
der Kommunikation.
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TYPISCH GERMERING

Jiirgen Biffar

Mit seinem Unternehmen

e A | ~DocuWare” -

art:mi‘:;g:;c nJrl:(:gen Blffafr weltweit liber 330 I\ltl)ii-

B r:(und Mitarbeiter und kooperiert

T g vze[‘nen zwischen Asien und

verband; I("s orsitzender des Wirtschafts-
ummert er sich auch mit groBem

Ei i i

cer:\ss:c)znur.n du.a Welterbildung und die Chan-

S D:e:;f;e:jr:lﬁchen Kindern und Jugendli
en. D a at mir so viel ermogli -

mochte ich einiges zuriickgeben "m09|ICht. =

n die Anfange kann sich Jurgen Biffar noch
Agut erinnern — als er hier als Jugendlicher und

als Student bei seinen Eltern im guro mithalf,
Akten einordnete, Bestellungen aufgab, seitenweise
Dokumente kopierte. Es war ein kleines BUro, das Bif-
fars Eltern damals hatten. Mit ihrem Familienunter-
nehmen hatten sie sich auf amerikanische Normen
spezialisiert. Anfang der Achtziger Jahre, in den heu-
te nicht mehr vorstellbar anmutenden Zeiten vor der
Einfuhrung des Internets und des E-Mail-Verkehrs.
Wenn deutsche Firmen fur eine Konstruktion eine
US-Norm in Ubersee benotigten, dauerte es meist
mehrere zeitraubende Wochen, bis die gewiinschte
Antwort eintraf. Bei der Familie Biffar in Germering
dagegen ging €s schneller. Sie hatten die meisten
amerikanischen Normen parat, ein Anruf, eine Kopie,
schon war die gewinschte Norm bei den Kunden.

Germering ist fiir mich
eine Herzensangelegenheit"

Kluge Geschaftsideen zu haben, das scheint in der
Familie zu liegen. Denn auch der Sohn sollte spater
in eine Marktliicke stoBen und mit seiner Digitalisie-
rungs-Firma _DocuWare” zu einem heute weltweit
operierenden Konzern aufsteigen. Jurgen Biffar, ein
Global Player, ein technologischer Visionar — und ein
Germeringer aus Leidenschaft. ,Germering”, sagt Bif-
far, ,ist far mich eine Herzensangelegenheit.“

Das Unternehmen von Jirgen Biffar liegt im Zentrum
Germerings in einem mehrstockigen Firmengebaude.
Die Buroflache ist inzwischen von 300 auf 2600 Qua-
dratmeter angewachsen und reicht ber mehrere Eta-
gen. 1988 grindete Riffar seine Firma zur digitalen
Verwaltung von Akten und Dokumenten. Damals ar-
pbeiteten sie zU sweit an sogenannten 286er-Rechnern
mit 16-Bit-Prozessoren, extrem langsame Gerdte, die in
iiberschaubarem Tempo Unterlagen einscannten. Heute
beschaftigt Biffar uber 300 Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter, 170 davon am Stammsitz in Germering. Die tbri-
gen Angestellten arbeiten im Europaischen Ausland und
in den USA. Mit intelligenten Software- und Cloud-Lo-
sungen hilft die Firma gerade Unternehmen und Kon-
sernen weltweit, ihre Fulle an Daten einfach und leicht

abrufbar zu bundeln.

Chancen fiir eine erfolgreiche Karriere —
in einem Ort zum Wohlfithlen

Doch Jirgen Biffar ist mehr als nur ein erfolgrei-
cher Geschaftsmann, der es als Manager weit ge-
bracht hat. Als einer, der als vierjahriger Bub mit
seinen Eltern aus Mannheim hierherkam, hier auf-
wuchs und hier mit seiner Ehefrau und als Vater
sweier Kinder sein privates wie auch sein berufli-
ches Gliick fand, ist es far ihn mit seinen ehrenamt-
lichen Tatigkeiten eine Selbstversténdlichkeit, sich
fur seine Heimatstadt einzusetzen und zu engagie-
ren. Um gerade auch jungen Menschen Chancen
fr eine erfolgreiche Berufskarriere zu bieten.

,Das soziale Miteinander war schon fraher stark
ausgepragt”, sagt Biffar. Die Stadt ist organisch
gewachsen, €5 gab keine radikalen Umwalzungen.
sondern eine bedachtige und besonnene Weiterent-
wicklung, dank der auch junge Familien heute eine
groBartige Infrastruktur vorfinden. Mit Kindergarten,
Schulen, Betreuungsplatzen und Sportvereinen. Ger-
mering war schon immer ein Ort zum Wohlfuhlen.”

Events fur ein besseres Miteinander:
Vom Musikzauber bis zur WeiBen Nacht

Ein Ort, in dem sich Biffar seit zehn Jahren als Vor-
stand des fruheren Gewerbeverbands und jetzigen
Wirtschaftsverbands Germering nun nicht nur um die
Interessen von Handlerinnen und Handlern und Un-
ternehmerinnen und Unternehmer kummert, sondern
auch um soziale Projekte fur Kinder und Jugendliche.
,um allen, auch denjenigen Menschen, die sozial nicht
so privilegiert sind, eine Maglichkeit zu geben, ihr Leben

bestmaglich zu gestalten.”
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85 Mitglieder ays den verschiedensten

Geschéftsbereichen hat der Verband in-
zwischen, +Einzelhandler und Freiberyf-
ler, Handwerker ung Gastronomen  set-
Zen mit ihren Aktionen unterschiedliche
Schvverpunkte", SO Biffar. Mit ihren Ver-
d Projekten organisieren
traktive Aktionen fur die
Birger zur Belebung der
en wahrlich zauberhaften
Kunst- und Musikzauber
ber (iber dje Wei-
mit dem Stadkt-

sie aber auch at
Burgerinnen und
Innenstadt. Von ¢
Events wie dem

oder dem Weihnachtszay

Be Nacht (in Kooperation
marketing), bej der sich die Germeringerin-

nen und Germeringer in weif gekleidet mit
ihren Picknickkorben 2y einem geselligen
Beisammensein treffen, bis hj '
ger Gesundheitsmesse in der
anstaltungen fir ein noch bes
der und einen noch engeren 7

Stadthalle. Ver-
seres Miteinan-
usammenhalt.

Alarmanlagen und Roboter:
Die Germeringer Technik-Girls

hren als Vorstang des Wirt-
at Jurgen Biffar aber auch
die auBerschulischen Bildungschancen fiir Kin-
der und Jugendliche i

In seinen zehn Ja

~Das ist nur ein Beispiel dafir dass wir in
diesem Bereich die Hirden nicht zu hoch
legen wollen, damit es sich auch jeder |eis-
ten kann”, sagt Biffar, , wir wollen die Men-
schen ja Zusammenbringen, schlieBlich wird

Das ist ein Beitrag zur

ren immer wichtiger.
erer Gesellschaft.

Zukunftssicherung uns

Im Sommer 2017 nahmen 100 Germerin-

ger Schilerinnen an dem Projekt teil, Biffar

hofft auf einen Anstieg auf balg 500 Mad-

chen und eine Ausweitung auf andere Stad-
te und Gemeinden «In"den technischen und
naturwissenschaftlichen Studiengangen liegt
die Prozentzah| von Studentinnen im Vergleich
Zu Studenten im einstelligen Prozentbereich”,
sagt Biffar, |, das mochten wir gerne andern.
Wir méchten in diesem Bereich mit unserem En-
gagement einfach etwas bewegen.

gt Biffar auch im Sportsponso-
unterstitzt er die Handballer
ffenhofen-Germering, inzwi-
pinen Skisport dje Lokalma-
cup-Rennlauferin Lena Ddrr,

Engagement zej
ring. Seit Jahren
des SC Unterpfa
schen auch im g

.,Die Stadt und das

9anze Umfeld hier haben mir so viel ermoglicht”,
sagt Biffar, ,da machte ich nun einiges zurlickge-
ben.” Ist eben eine echte Herzensangelegenheit. [

en.
bal vernetzt und lokal verbund
a ”

die digitale Bildung in den kommenden Jah- ’l G e rm e ri n g iSt g | O

Ein Teil von Germering
Vorstand des Wirtschaft




WIE STADTISCHE
MARKEN WIRKEN

Die Markenthematik wird mittlerweile vollkom-
men unabhangig von einem Produkt gesehen
und hat insbesondere eine Identifikations- und
Differenzierungsfunktion. Nicht mehr das Pro-
dukt steht im Mittelpunkt der Uberlegungen,
sondern seine Wirkung auf eine Zielgruppe. Es
kommt somit fiir die Markenbildung nicht ent-
scheidend darauf an, wie perfekt eine Stadt in ih-
ren stadtischen Gegebenheiten ist, sondern dar-
auf, welche Vorstellungsbilder in den Képfen der
Intressensgruppen aufgebaut werden kénnen.

Eine stadtische Marke ist mehr
als die Stadt.

Eine stadtische Marke ist die Idee, das Bild von
der Stadt. Bob Pittman, der ehemalige AOL-Chef,
fasste die Starke einer Markenbildung einmal so
zusammen: ,Ich sage meinen Leuten immer wie-
der, dass Coca-Cola nicht den Geschmackstest
gewinnt und Microsoft nicht das beste Betriebs-
system hat. Es sind die Marken, die gewinnen.”
(zitiert nach F.-R. Esch: Markenfiihrung, 2003).

Entscheidend fur die erfolgreiche Wahrnehmung
einer Stadt sind das in der Psyche der Intressens-
gruppen verankerte, unverwechselbare Vorstel-
lungsbild und das daraus resultierende Wahlver-
halten. Die so genannten Markenschemata in
den Kopfen der Intressensgruppen bilden eine
emotionale Gussform fur unterschiedliche immer
wiederkehrende Gefiihle, die die Intressensgrup-
pen einer Marke entgegenbringen.

Wie deutlich Marken wahrgenommen werden
und positive Einstellungen verursachen, wird an-
hand von bedeutenden Stadten wie New York,
London oder Paris deutlich. Wenn wir z. B. an
Paris denken, so 6ffnen wir quasi eine Schublade
in unserem Kopf mit Vorstellungen von beleb-
ten Boulevards, StraBencafés, Wein, historischen
Denkmalern wie dem Eiffelturm und Vielem an-
deren mehr. New York dagegen ist die moderne
Stadt der StraBenschluchten, der ,, Yellow Cabs”,
die , Stadt, die niemals schlaft”.

Bei der Markenbildung miissen Emotionen
und Erfahrungen im Vordergrund stehen.

Aus diesem Grund werden dicke Standort-Wer-
bebroschiren allein, die Uber eine gute touristi-
sche oder wirtschaftliche Infrastruktur sowie wei-
tere hervorragende Standortfaktoren berichten,
nur wenig beeindrucken und oft nicht einmal
wahrgenommen. Weder stadtische Kundinnen
und Kunden noch die Fihrungskrafte groBer
Unternehmen sind Idealtypen des ,,homo oeco-
nomicus”, die ausschlieBlich nach harten Stand-
ortfaktoren entscheiden. Auch bei ihnen wollen
Gefluhle geweckt werden.

Kommunen brauchen eine herausragende Stel-
lung in der Psyche der Intressensgruppen. Da-
fir muss ein Wandel vom reinen Produkt- zum
Kommunikationswettbewerb eingeleitet wer-
den. Denn gerade auf unseren mittlerweile hoch
gesattigten Markten wird die Kommunikation zu
einem wesentlichen strategischen Erfolgsfaktor.

Von der stadtischen Markenidentitat
zum stadtischen Markenimage.

Zentrales Element und Ausgangspunkt jeder
Markenuberlegung fir Germering ist die Identi-
tat der Stadt Germering. Hierfur bildet eine fun-
dierte Situationsanalyse und damit verbunden
ein klares und authentisches Selbstverstandnis
die Grundlage. Darauf basierend wurde aus der
Vielfalt des Angebots eine Markenidentitat ent-
wickelt, die zum Ausdruck bringt, wofir die Mar-
ke Germering steht.
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TYPISCH GERMERING
Beate Wittmann /,ﬁ-

Als Mutter ei
eines geisti i
ke _ geistig behindert i
eate Wittmann viel Leidenschaefr’: uI:\Icri]des
po-

sitive Energie o
in ihr En :
Olympics gagement fiir di .
organ?sielrtlr:. VorSt_a"d des TC Kreuz"nsesrpl:eqal
e ie nationale Tennisturniere fil Rkt
und erklart, warum Germerire e
ng in Sa-

chen Betreuu
; ng und sozi
Gliicksfall ist. SOZISICHIUMISICHURSIEEIn

gut aufbewahrt - und natarlich zeigt er sie

gerne her, mit Freude und mit Stolz. Immer
wenn er sie anschaut, werden auch die Erinne-
rungen wach, an jené Woche in Kalifornien, als
er bei der Eroffnungsfeier ins O\ympiastad'\on mit
einmarschieren durfte, als er schlieBlich zusam-
men mit seinem Bruder Thomas den Titel im Ten-
nis-Doppel gewann, als bei der Siegerehrung die
Hymne erklang und ihn die Einladenden aus USA
unaufhorlich feierten. Bei den Special Olympics
2015 in Kalifornien. Unvergessene Tage. Auch
fur Beate Wwittmann, die Mutter der beiden Ger-
meringer Olympiasieger

Seine Go\dmedai\\e hat Michael Wittmann

JFroh und dankbar;
dass wir hier gelandet sind”

vor 30 Jahren verschlug es die im Munsterland ge-
porene Beate Wittmann mit inrem Mann Helmut
nach Germering. Die Wohnungssituation in und um
Minchen herum war schon damals schwierig, hier
aber fanden sie ein schones Haus, direkt am Orts-
rand, in der Nahe des Sees. ,Als wir hierhergezogen
sind, hat uns Germering noch nicht sO viel bedeu-
tet”, erzahlt Beate Wittmann. etztlich <ind wir froh
und dankbar, dass wir genau hier gelandet sind. Bes-
ser als hier hatten wir €s nicht erwischen konnen.”
Gerade wegen Michael, ihrem pehinderten Sohn.
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Michael war inr erstes Kind, 1992 brachte sie ihn
ur Welt, und anfangs schien auch alles normal zu
verlaufen. Doch als sich die Entwicklung verzoger-
te und sich im Alter von drei Jahren — kurz nach
der Geburt des kleineren gruders Thomas — groBe
Sprachschwierigkeﬁen zeigten, erkannten Arzte
schlieBlich eine geistige Behinderung. Hervorgerufen
vermutlich durch Sauerstoﬁmange\ bei der Geburt.
Eine n'\ederschmetternde Diagnose: Aber keine, die
cie entmutigte, die sie verzweifeln lieB. ,\ch wusste,
3ndern kann man es nicht”, sagt Beate Wittmann.
,Das einzige, Was wir tun konnten, war das Schick-
sal anzunehmen und das Beste daraus zu machen.”
Sie sagt auch: ,,Manchma\ klopft das Leben eben an.
Dann muss man aufmachen und es annehmen, wie
es kommt.”

Kinderhaus und Forderschule:
Optimale Betreuung und Begleitung

Der erste wichtige Schrittwar die Aufnahme Michaels

in das Kinderhaus Kai, das 1992 in ehemaligen Klas-

senzimmern der Kirchenschule eroffnet wurde und

das 2006 in die Breslauer StraRe umzog. Heute finden
dort 36 Kindergarten- und schulkinder mit Eingliede-
rungshih‘ebedarf Platz. Um jede Gruppe mit jeweils
neun Kindern kummern sich zwel pédagog'\sche Fach-
krafte, um die Kinder in ihrer Entwicklung zU fordern,
ob sozial oder emotional, motorisch oder kognitiv.

chon damals, Mitte der Neunziger Jahre, fanden Kinder
wie Michael in der he'\\pédagogischen Kindertagesstatte
optimale Betreuund und Begleitung auf dem Weg hin
in Richtung Schulleben. ,Fur uns alle war das eine gro-
Re Hilfe und Entlastung”, sagt Beate Wittmann, VoM
ersten Tag an wussten wir ihn dort in besten Handen.”

Mit sechs Jahren kam Michael dannindie Eugen—Papst—Fbr—
derschule an der Theodor—Heuss—StraBe, mit den drei gro-
Ben Grundgedanken _Entwicklung fordern, personlich-
keit bilden, Starken erkennen”. Drei Leitziele, die auch
Michaels Eltern in ihrer Erziehung Tag fur Tag verfolgten
— weshalb Michael dann mit sieben Jahren auch mit dem
Tennisspielen begann.
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winns, um den Arger nach einem Doppelfehler, um
strittige Entscheidungen, ob der By noch auf der
Linie war. Beate Wittmann sagt: ~Menschen wie Mi-
chael freyen sich einfach, weij sie das Gefiih| haben,
Tennis 2 Spielen.

i
pendelt jeden Tag nach ijnchen, WO sie in der Re.
gierung von Oberbayerp arbeitet, Aufgabenbereich:
grenzuberschreitende Mulltransporte.

Doch aych der Zeitintensijye Beruf hielt sie nicht da-
von ab, sich Uber dje Aufgaben jm Tennisclyp hinaus
ehrenamth’ch 2Usdtzlich noch fur die Special Olympics
zu €ngagieren, die weltweijt 9réBte ung auch vom j0¢
offiziel| anerkannte Sportbewegung far Menschen mit
geistiger ung mehrfacher Behinderung.

Da spuirt Man dann, wije €s sich lohnt, in solche Pro-

jekte zy investieren

Gold in Los Angeles —
Gold fijr Germering

der Familje in den Jahren Ayfs und Abs sagt Beate \Wjt+.
mann, »~Manchmg| kommst gy an deine Grenzen. Aber
die Stagt hat meinen beiden Kindern yng 9erade Michag|
€norm vigle I\/I(‘jglichkeiten 9egeben. Dafir bin ich sepy
dankbar. Einen besseren Ort htte jch mir nicht Vorstellen
kénnen Weshalb es nicht nur jm Tennisverein fir Beate
Wittmann heiBt: Spiel, Saty und Sieg Germering. ]

=

|

Ein Teil von Germering ]
Thomas, Beate und Michael Wittmann

= B
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DIE VORTEILE EINER
STADTISCHEN MARKE

Markenidentitat ist das Selbstbild einer Marke
aus der Sicht der stadtischen Akteurinnen und
Akteure. Es wird gepragt durch eine Vielzahl
von Faktoren: u. a. Bevolkerung, Landschaft,
Geschichte, Architektur, Festen und Traditionen
sowie Handel und Wirtschaft. Auf dieser Grund-
lage lasst sich mit Hilfe der zwischengeschalteten
Elemente von Markenkonzeption und Marken-
positionierung sowie Umsetzung von MaBnah-
men ein entsprechendes Markenimage bilden.

Die Vorteile einer Marke auf einen Blick:

e Kommunale Marken sind in der Lage, vor
dem Hintergrund einer einzigartigen Identi-
tat (Eigenbild) auch ein einzigartiges Image
(Fremdbild) zu schaffen. Hier sollte eine mog-
lichst groBe Ubereinstimmung angestrebt
werden.

Eine kommunale Marke fokussiert die Iden-
titdt bzw. die Kernkompetenzen des Ortes,
realisiert hierdurch ein scharfes Profil und ver-
fugt damit sowohl Uber eine eindeutig wahr-
nehmbare Innen- als auch AuBenwirkung.

Eine starke personliche (drtliche) Identitat ist
die Voraussetzung fur Vertrauen und Verlass-
lichkeit auf Seiten der Interessensgruppen.

Eine kommunale Marke schafft die Voraus-
setzungen fur einen widerspruchsfreien und
eindeutigen Auftritt und bietet fir die Zu-
sammenarbeit mit allen &rtlich Handelnden
ein gemeinsames Zielsystem.

e Eine gut eingefiihrte Marke pragt sich auf
Seiten ortlicher Intressensgruppen als unver-
wechselbares Vorstellungsbild ein und profi-
liert sich innerhalb vielfaltiger konkurrieren-
der Angebote.

Eine kommunale Marke bildet die Voraus-
setzung fir eine hohere emotionale Loyalitét
bzw. Bindung an den Standort.

Marken vermitteln einen Zusatznutzen. In
der Suche nach Individualitdt und Authen-
tizitat erwarten Intressensgruppen kommu-
naler Leistungen mit der Wahl eines Stand-
ortes einen Mehr-Wert oder neu-deutsch
.added-value”. Der Besuchs-, Wohn-, oder
Arbeitsort verbindet sich auf das Engste mit
dem Image der eigenen Personlichkeit. Das
positive Image des Standortes Ubertragt sich
und nutzt seinen Intressensgruppen.

Kommunale Marken entsprechen der zuneh-
menden Erlebnis- und Freizeitorientierung
unserer Gesellschaft. Sie sprechen Erlebnisse
und Gefuhle an und haben hierdurch eine
starkere Wirkung als die Flut nuchterner
Sachargumente.

Starke Vorstellungsbilder einer 6rtlichen Mar-
ke bauen sich nur langsam ab.

Eine Uberzeugende und dadurch wirkungsvolle
Marke ist aufgrund ihrer systematischen Planbar-
keit und Kommunikationsstarke das zukinftige
Instrument fUr eine integrierte Ortsentwicklung.

Die Qualitat und Pflege einer stadtischen Marke
ist ein wesentlicher Faktor fur Erfolg oder Miss-
erfolg im Wettbewerb der Standorte. Ein starke
Marke erhdht den Wiedererkennungswert und
schafft eine splrbare Differenzierung.
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TYPISCH GERMERING

Oliver Kibrich

In sei .

da:el_lr_i;:a::n.d drei Jahrzehnten hat sich

|nsti;ution rim RoBsta_II" zu einer festen

i |Im Germeringer Kulturleben

o d'- I\Im Sommer 2017 trat Oliver

e ie Nachfolge von Willi Hormann
eater-Intendant an: mit groBBen Zie-

len und Visio
) nen - und .
Ber Leidenschaft. vor allem mit gro-

mal ganz fur sich allein. Im Theater im RoBstall”

an der Augsburger StraBe trafen sich vier bedeu-
tende Kulturschaffende Germerings: Medea Schmitt als
Leiterin der stadthalle und Oliver Kubrich als Intendant
des RoBstall-Theaters, Will Hormann, Kibrichs Vorgan-
ger in dieser Funktion, und Helmut Henner, der Vorstand
des Vereins ,,Freundeskreis Germeringer Burger”. Einig
waren sich alle Beteiligten in einem Punkt: Im Germerin-
ger Kulturleben gibt s keine Konkurrenz, vielmehr ein
engagiertes Miteinander. Man rvalisiert nicht, man er
ganzt sich. Ein harmonisches Zusammensein, von dem
letztlich alle profitieren. Die Bilhnenbetreiber, VO allem
aber auch die Burgerinnen und Burger.

e n diesem Nachmittag hatten sie die Buhne ein-

Was bedeutet thnen Kultur?
MEDEA SCHMITT: Kultur ist bereichernd, Kultur
schafft Identitat bei den Birgerinnen und Burgern und
verbindet die Menschen. Kultur ist fur jede Gesellschaft
und jede Gemeinschaft ein enorm wichtiges Element,
auch hier in Germering. Kultur tragt dazu bei, dass die
Menschen sich woh! fuhlen.

HELMUT HENNER: S0 sehe ich das auch. Kunst und
Kultur bringt die Menschen eng susammen. Und gerade
hier in Germering nehmen die Menschen das sehr an. Ich
finde es auch groBartig, dass wir hier bei uns s0 ein breites
Spektrum an den verschiedensten Angeboten haben.

WILLI HORMANN: Ich kann mich an die Angste des
leider schon verstorbenen RoBstall-Grunders Ralph Ott er-
innern, als die Stadthalle im Frahjahr 1993 eroffnet wur-
de. Dass die uns publikum wegnehmen wirde, dachte er.
Aber die Befurchtungen haben sich g\Ucklicherweise nicht

im geringsten pewahrheitet.

OLIVER KUBRICH: ES gibt auch kein Gegeneinander,
sondern nur ein Miteinander. Die Stadthalle hat ihr Publi-
kum, wir haben das unsere. Wir erganzen uns da perfekt.

Gibt es denn auch Gesprache untereinander, einen
Austausch zwischen stadthalle und RoBstall?

SCHMITT: Seit swei Jahren gibt es regelmaBig einen
Germeringer Kulturstammtisch, bei dem sich Kulturschaf-
fende, Veranstalter und Kunstlerinnen und Kunstler treffen.
Man lernt sich kennen, baut ein Netzwerk auf und aus und
entwickelt ganz neué Ideen. Da kommen dann etwa Musiker
und bildendende Kiinstler ins Gesprach, um ein Projekt zu
starten, da entstehen ganz irre Sachen.

HENNER: Wir helfen uns auch gegenseitig. Als ihr, Me-
dea, mal die Stadthalle aus Brandschutzgrunden schlieBen

musstet, konntet ihr zu uns kommen.

SCHMITT: Das stimmt, daftr bin ich euch heute noch

dankbar. Wir hatten von heute auf morgen zu das

war sehr schwierig fur uns. Dass ihr uns aufgenom-
men habt und wir bei euch im RoBstall einige Produk-
tionen auffuhren durften, hat uns sehr geholfen. Da
hat man auch gesehen, wie gut und unkompliziert das
alles zwischen uns klappt.

Herr Hormann, bevor Sie sich im Sommer 2017 als
Intendant vom RoBstall verabschiedeten, haben
Sie das kulturelle Leben in Germering drei Jahr-
zehnte lang verfolgt und mit gepragt. Wie war es
denn zu lhren Anfangszeiten hier?

HORMANN: Kulturell war da friher in Germering
gar nix los. Es gab auch nichts, wo man als Germerin-
ger hingegangen ware. Darum haben wir da Pionierar-
beit geleistet.

HENNER: Angefangen hat der Ralph Ottja noch bei
sich zuhause am Barenweg im Keller. Dann haben wir
eine Zeit in der alten Dorfkirche gespielt, bevor wir hier
den alten RoBstall ausgebaut haben. 1985 hatten wir
dann Premiere hier herin. Was man hier braucht, ist viel
Freude und Idealismus. GroBe Subventionen bekommen
wir nicht, wir sind aber der Stadt sehr dankbar, dass wir
pro Jahr einen Investitionszuschuss von 6200 Euro be-
kommen. Der ist aber nicht far den laufenden Spielbe-
trieb zu verwenden, sondern sweckgebunden fur die Er-
haltung und Instandsetzung des Gebaudes. Und auch die
Schauspielerinnen und Schauspieler bekommen natarlich
keine Riesengagen. Ohne Herzblut geht das nicht, weder

in der Organisation noch auf der Buhne.

KUBRICH: Erfreulicherweise sind wir mit unseren 104
Platzen auch meist restlos ausverkauft. Da sieht man, dass
die Germeringer den RoBstall angenommen haben und ihn
schatzen, man kann schon sagen, dass €r eine Institution
geworden ist. Und trotzdem gibt s auch weiterhin viel zu
tun, es gibt auch jetzt noch viele Mitburgerinnen und Mit-
burger, die von unserem Theater noch nie gehort haben. »
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Frau Schmitt, sje sagten eingangs, Kyltyr schaf-
fe Identitst. Inwiefern?

eine groRe Erfolgsgeschichte. Sie, Frau Schmitt, bieten in der Stadthalle aber

HENNER: Identifikation mit dem Ort, in dem ich  auch Kinderveranstaltungen an. Macht lhnen
lebe, entsteht ja auch durch die Angebote die ich hier  Oliver Kibrich nun damit nicht Konkurrenz?
inde. Und je mehr ich hier habe, an Infrastruktur, SCHMITT: Nein. Ich denke, wichti

rein nach Miinchen fahren msste. vermeiden.
HORMANN: Ein modernes Kinocenter haben wir KUBRICH: Sehr gern. Ehrlichweise MUSs man

jetzt auch, hier ist alles auf engstem Raum, hier ist sagen, dass das Theat
alles zu FuB oder mit dem Radl zy erreichen. Auch aus élteren Menschen besteht. Aber auch die &ltere

das ist ein groBes Plus von Germering. Wie viele Be- Generation hat sich gedndert, die wollen nicht nur
legungen habt ihr denn eigentlich in euren Salen und seichte Unterha]
Rdumen, Medea?

SCHMITT: Bei uns sind das mehr als 1000 Veran- enen sie sich auseinandersetzen kénnen
staltungen pro Jahr Das ist schon eine sehr groBe Aus- HORMANN: AuBerdem werden die alteren Men-
lastung. Und ihr habt im RoBstal| jetzt auch Kinderthe-  schen viel spater alt. Die 70-Jahrigen von heute sind
aterauffihrungen? doch noch vie| junger als die 70-Jahrigen friiher

man immer wach blei-

KUBRICH: Ja, seit Ende 2017 Ich hatte mir gas SCHMITT: Deswegen muss

neue Gaste, die wir hier tber die Schwelle bringen. ater an sich so fasziniert?
KUBRICH: Das Faszinierende an unserem Theater
och, d ' '

ist d

Ein Teil von Germering
Willi Hérmann Ehemaliger Intendant de:

eises Germeringer Birgere.v.
Medea Schmitt Leiterin der Stadthalle Germering




DIE ENTWICKLUNG DER
MARKE GERMERING

Die Markenentwicklung dient dem Aufbau
einer einzigartigen und praferenzbildenden
Position in den ,Képfen” der Interessensgrup-
pen. Zu den zentralen Anforderungen gehort
es dabei, die Besonderheiten des Ortes her-
auszustellen, ihn fur Interessierte attraktiv und
wahrnehmbar zu machen, ihn von anderen
Standorten zu unterscheiden und eine langfris-
tige, nachhaltige Position aufzubauen (spatere
Markenfuhrung).

Fur eine erfolgreiche Positionierung bzw. Mar-
kenentwicklung ist ein aussagekraftiges, ein-
deutiges Image und eine damit verbundene
erkennbare Identitat notwendig.

Die Markenidentitat fir Germering wurde in
ihrem Kern mit Hilfe des ,Markensteuerrads”
von icon added value und der damit verbunde-
nen Vorgehensweise erarbeitet.

Folgende Fragen bzw. Ziele wurden dabei
u. a. verfolgt:

e Herkunft — woher kommen wir, wofir steht
Germering?

Kompetenzen — was kénnen wir, was sind
unsere Kernkompetenzen, die uns von an-
deren unterscheiden?

Werte — woran glauben wir, was sind unsere
Grunduberzeugungen?

Wohin wollen wir, was ist die langfristige
Entwicklungsrichtung von Germering?

Der Marken- und Positionierungsprozess in
Germering bestand dabei im Wesentlichen
aus fuinf grundlegenden Arbeitsschritten:

¢ Analyse der Ausgangssituation in Germering

Erarbeitung differenzierender und mit an-
deren Standorten vergleichbarer Merkmale
(,,Points of Difference”, , Points of Parity”)

Identifizierung  bestehender und neuer
Interessensgruppen

Ableitung und Entwicklung einer moglichen
Markenidentitat

Empfehlung der Positionierung fir Ger-
mering

Auf der Grundlage der vorhergegangenen Ana-
lysen wurden im Rahmen von vier Workshops
die Markenoptionen fiir Germering erarbeitet.

Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer der Mar-
kengruppe stammten aus den Handlungsbe-
reichen Soziales, Wirtschaft, Politik, Dienst-
leistungen, Umwelt, Kunst und Kultur, Recht,
Senioren, Religion und Inklusion.
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Man musste sich nun nicht mehrlang iberlegen, WO
man flr sein individuelles Anliegen die schnellste und
beste Hilfe bekam”, sagt Anita Schindler, ,die Men-
arzlich hat Anita Schindler innegehalten. Hat  schen kdnnen seitdem zU uns kommen, wir schauen
Knachgedacht iber ihre Arbeit, reflektiert Uber all  uns gemeinsam das Anliegen oder die Problemlage
die Projekte in den vergangenen Jahren. ,Dabei an und yermitteln dann an die richtige Adresse, in
kam ich zum Schluss, dass das, Was hier bei uns pas- der Regel an die l\/\itgliedsorganisationen der Insel,
siert, ganz typisch ist fur Germering”, sagt sie. ,Dass weiter.” FUI viele Gemeinden in Bayern war die Insel

man sich vernetzt und zusammentut, um fur das Ge- richtungsweisend, in einigen Kommunen eptstanden
meinwohl das Beste zU erreichen, und damit versucht, nach Germeringer Vorbild eigené Koprdmahon;ste\\?p
denen zu helfen, die €5 notig haben. Solch ein Engage- und 7usammenschlisse der auf sozialem Gebiet tati-

ment der zahlreichen sozialen Einrichtungen einerseits ~ 9&n Einrichtungen und Handelnden. Zumindest hier an
und der Burgerinnen und Burger andererseits ist iber-  der Planegger StraBe ist es keine einsame Insel mehr.
o oy waltigend und sehr bertihrend.” Ein Engagement, wie  Taglich kommen viele Menschen auf der Suche nach
TYP'SC H G E RM E Rl N G .. sie es nicht erwarte

t hat, als sie vor mehr als 20 Jahren Rat und Tat hierher.
hier ihre Stelle antrat.

. Zur Bewaltigung der finanziellen Herausforderungen
Anlta SChindler \ - ,Man tut sic

h zusammen und grundete sich 2011 sogar ein Forderverein fur die Ger-
versucht das Beste zU erreichen” meringer Insel. Er besteht aus verschiedenen sozialen

Vereinen, Institutionen und Einzelpersonen, die allein im
Seit 1995 ist Anita Schindler die Leiterin der Germeringer Jahr 2016 fur Spenden in Hohe von 20 700 Euro sorgten.
Insel an der Planegger StraBe. So wenig viele Einheimische Dadurch wuchsen die Ricklagen des Fordervereins auf
anfangs mit der Institution etwas anzufangen wussten, s0 87 000 Euro. Geld, das gut und sinnvoll investiert werden
sehr ist die Insel inzwischen in die Stadt hineingewachsen. kann. Ob als Aufwandsentschédigung far die Hausauf-
Als Zentrum des gesellschaft\ichen Miteinanders, als An- gabenhih‘en, die sich um Germeringer Grundschu\k'\nder
laufstelle fur Hilfsbedurftige, als Bindeglied swischen den kammern. Als Weihnachtsge\d fur die Jugendlichen c_ies
Generationen. Die Insel ist gewachsen in all' den Jahren Max—Born-Gymnasiums, die sich in inrer Freizeit um hilfs-
und zahlt vor allem gese\\schaftlich 7u den wichtigsten Ver- bedurftige altere Menschen kimmern. Oder ganz grund-
einen der Stadt. Denn hier ist es gelungen, dass sich alle auf satzlich zur Forderung des BUrgerschaft\iChen Engage-
D sozialem Gebiet Tatigen erfolgreich zusammengesch\ossen ments in Germering.
ieG . : haben. ,ZU sehen, wie sich das entwickelt hat”, sagt Anita
stand:rf?e”nger_lnsel ist inzwischen ein : Schindler, ,das darf uns alle miteinander schon mit Stolz R

eil des sozialen Lebens i unverzichtbarer Be- arfllen. Und letztlich habe ich gelernt, dass es doch ganz _Ohne die Freiwilligen
An"egen hat. findet hier ;S;n Germering_ Wer ein soziales typisch ist fUr Germering, dass man fireinander da ist und  konnten wir hier einpacken”
' at und Unterstiitz :
ung. Die bei-

spielhafte G . einander hilft, und dass man sich susammentut und Ver- i . ' _
emeinschaft der sozialen Einrich cucht, das Beste fur die Gemeinschaft zu erreichen.” {Jperwaltigend findet Anita Schindl
inrichtungen ist ei
Ist ein

ht erden leidenschaftlichen
n fii : :
r Germering. Leiterin Anita Schindler sagt

Einsatz der Ehrenamtlichen. \on Mitbirgerinnen und Mi‘g—
Die Germeringer Insel hat sich langst im allgemeinen Be-  burgern die in Rente sind, zur Schule gehen oder mittendrin
wusstsein als Vermittlungsstelle fur alle soziale Angelegen- in einem dicht gepackten Berufsleben stehen und dennoch

heiten verankert. Doch was ist die Insel genau’? Wie funktio- die Zeit finden, sich fur ihre Mitmenschen zU engagieren.
niert sie? Und wer kann dorthin?

I/4 nun

schon seit fa
T WS;hZIZ ‘Jjahre.r.l SO gut funktioniert und sich
rauf kénnen wi er B.urgerlnnen und Biirger a . nach-
wir alle miteinander schon stolz se-uswwkt, da-
in."

_Ohne die Freiwilligen und die Ehrenamtlichen konnten wir

Vielfalt in der Gemeinschaft: hier einpacken”, sagt Anita Schindler, die weiB, dass auch

Fiir viele Menschen jeden Tag in den kommenden Jahren groBe Herausforderungen auf sie
zukommen werden. ,Die gese\\schaft\'\chen Voraussetzgngen
Die Insel ist vor allem eine Anlaufstelle fir alle, die Hilfe be- werden sich stark sndern”, sagt sie, ,zuM Beispiel wird die

notigen”, sagt Anita Schindler, nicht nur fur altere Menschen Zah! der hilfsbedurftigen und pﬂegebedUrftigen Men;chgn
oder fir Menschen mit Behinderungen, sondern fur alle, diein weiter anwachsen. Wir werden viel Arbeit und Energie hin-
einer schwierigen Lebenssituation stecken oder einfach einen einstecken, um auch die nachbarschaftlichen H'\h‘snetzwerke
guten Rat prauchen.” In vorinsularen Zeiten taten sich Men- noch weiter auszubauen, far Altere und auch far alle anderen
schen manchmal schwer, bei Problemen oder sozialen Anlie- Generationen.” Doch auch diese anstehenden Aufgaben wird
en gleich auf Anhieb die richtige Anlaufstelle zu finden. Mit die Insel meistern, VOr allem auch mit Hilfe des groBen ehren-
der Grundung der Insel Anfang der 1990er-Jahre wurde dann amtlichen Engagements in Germering, das vermutlich noch

aber eine zentrale Anlaufstelle fur alle sozialen Anliegen ge- weiter wachsen wird. Typisch Germering eben. »
schaffen und — was nicht weniger wichtig war — die sozialen

Krafte im ,Verein zur Koordination sozialer Aufgaben in Ger-
mering e. V." gebundelt, um die bestmogliche Versorgung zu
erreichen. Das Motto: Vielfalt in der Gemeinschaft.
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Und wie sieht das Fireinander konkret aus? Ein kleiner Uber-
blick iiber einige wichtige Projekte und Angebote der Ger-
meringer Insel und ihrer Kooperationspartner:

It: Einkaufe besorgen und Altglas ent

Jung fiir A
helfen und den Hund ausfihren: Der Schilerser

|
der Grundschulen bej H fgaben, Aufsicht oder E be - - I' t
anedrererlf(r(])r:%:negude],alsagiggegfnae”n odeur S,fieie(())pzr” ;Ljrenns\?(;slgjenein G e r m e rl n g Ieg I n
f‘—\\\“& - -
5 guten Handen.

die Klassenzimmer.

Selbsthilfegruppen: zahlre
densten Themenbereichen gibt es in Germering, die von der Insel gefér-

Trauergruppe. Der jlingste Zusammenschluss

von Gleichbetroffenen, der sich Ende 2017 grindete: Die Selbsthilfegrup-
pe ,Echo” - fir Menschen, die an Tinnitus erkrankt sing.

Nngagement in Germering
n und zu koordinieren, vermittelt die Freiwilligen-
essierte an die verschiedensten Einrichtungen und
bysitterin oder Schuldnerberater als Fahrer fiir Essen
ienpatin, oder auch als Hospizbegleiter oder Be-

iner Behinderung.

Freiwilligenbérse: Um das ehrenamtliche E

noch besser zu férder
agentur der Insel Inter
Institutionen. Ob als B3
auf Radern oder als Famil
treuerin von Kindern mit e

Ein Teil von Germering
AniFa Schindler Leiterin der Germeringer Inse|
Chnstian"Dittrich 1. Vorsitzender des Férderverejng Germeringer Insel e.v
Isabel| Kénig €ngagiert in der FlUchtlingsarbeit o
Amina Safianj aktiv in der Selbsthilfearbejt

2006 gegriindet st das ~Zenja” (Zentrum

der Generationen, ein Ort der Begegnung

Das Mehrgenerationenhaus:
ja”, laden

fr Jung und Alt) ein Treffounkt
und des Austauschs. Eigene R4

mmen —und dafir ihrerseits Nachhil-

d der neusten Smartphone-App geben. Manchmal treffen
'novorfuhrung, um sich danach



DAS LOGO DER STADT
ALS INSPIRATION

Gliicksfall Zierscheibe?

Tatsachlich musste dieses kleine Fundstiick ein
zweites Mal entdeckt werden — als historisches
Objekt ebenso wie als identitatsstiftende Inter-
pretation. Auch fur uns Grafik-Designer und
Bildmenschen ist ein derart visuell einnehmendes
LSchmuckstick” nur duBerst selten Grundlage
flr ein Corporate Design. Gerade bei kommu-
nalen Auftragen dominieren Ausdrucksformen,
die Macht und Besitz symbolisieren. Deshalb
finden Sie Wappen oder Siegel, denkmalge-
schiitzte Bauten oder Landschaftsmerkmale im
Briefkopf jeder zweiten Gemeinde. Mit dem in
2002 ausgeschriebenen Wettbewerb der Stadt
Germering entwickelte sich jedoch alles anders.

Eine sehr friihe Internet-Recherche machte uns
bei GD90 auf die Ausschreibung aufmerksam.
Die Rosette als ,,Bild” ergab sich rasch, denn der
.Kreative” sieht von auBen blickend den Raum
dazwischen eher als die unveranderliche Struk-
tur. Diese Zwischenraume der Zierscheibe bilden
das Bildelement des Germeringer Logos. Sie
steht fir die vielen Facetten der Stadt, die sich
zum ,G" formen, steht fir Menschen, Vereine
und Initiativen, die sich im Kreis postieren und
ihre Sache in die Hand nehmen.

Natdrlich ist ein Corporate Design fir eine Stadt
besonders schwierig. Denn eine Stadt ist kein
kommerzielles Unternehmen. Die Ambivalenz
zwischen Burgernahe (> Anfragen) und Auto-
ritdt (> Vollzug von Pflichten) schafft markante
Probleme: eine Stadt hat viele ,,Absender” fur
unterschiedliche Belange. Nicht nur der Bur-
germeister kommuniziert, auch die Teilbereiche
Presse- und Offentlichkeitsarbeit, Wirtschafts-
férderung, Birgerblro, Stadtwerke etc. treten
fir die Stadt nach auBen auf. Auch stellt sich
die Frage, wie weit Design denn gehen darf? So
spannt sich der Bogen vom Stadtsiegel tber die
Visitenkarte, Uber Formulare bis hin zur Fahr-
zeugflotte und Stadtmobeln.

Gleich zu Beginn haben wir darauf hingewiesen:
bitte fihrt das CI nicht , beilaufig” ein, nur weil
man die Kosten scheut (klar: Werbung kostet
Geld, bringt aber auch Geld) oder weil man be-
furchtet, die Blrgerinnen und Biirger wiirden es
nicht verstehen. Die Zeiten haben sich geandert,
das Zeichen hat relativ unbeschadet (berdau-
ert. Jetzt, knapp 15 Jahre spater arbeitet unsere
Agentur am Kern-CD, um die langst fligge ge-
wordene Marke wieder einzufangen. Denn alle,
die wir dazu gesprochen haben, haben uns die
Qualitat und Eigenstandigkeit des Zeichens be-
statigt. Wir sind gemeinsam mit Ihnen stolz auf
die Wort-Bildmarke der Stadt Germering, denn
sie war modern von Anfang an und ist es heute
noch. Offentliche Papierkérbe mit Wappen kann
man sich vorstellen — nicht aber einen so sché-
nen Brunnen wie am Kleinen Stachus oder gar
eine Marketinginitiative fur die Stadt.

Und weil uns dieses Bild dank Zierscheibe so sehr
gelungen ist, freuen wir uns darauf, dass es eine
ganz neue Qualitat im Rahmen des neuen Stadt-
marketings erfahren wird. Wir winschen der
Initiative hierbei viele gute Ideen.

Ingrid Gnoth & Markus Dold
GD90 | Gestaltung Digital
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TYPISCH GERMERING

anchmal, in einer Pause zwischendrin oder
nach der Arbeit, macht sich Jurgen Thum
noch auf den Weg. Vom Rathaus aus durch
die Untere BahnhofstraBe hintber zum Kleinen Sta-
chus. Thum sagt, am liebsten setze er sich dort dann
fur ein paar Minuten hin und lasse einfach die ganz be-
sondere Atmosphare des Ortes auf sich wirken — diese
eigene Stimmung rund um den stadtbrunnen, der nach
Einbruch der Dunkelheit in den Farben weiB, gelb und
blau erleuchtet, und dessen Fontanen gerade in den
Sommermonaten die Kinder zu einem erfrischenden Ge-
plansche einladen. ,\WWenn ich da so sitze”, sagt Thum,
_dann denk ich mir oft, da haben wir doch was ganz
Schones fur unsere BUrgerinnen und Burger geschaffen.
7u sehen, was man sich erst planerisch tberlegt hat, wie
viele Gedanken man sich gemacht hat und wie es dann
auch funktioniert, das erfullt einen schon mit Freude.”

Der Kleine Stachus ist eine Herzensange\egenheit von
Jurgen Thum — und inzwischen auch ein Herzstick Ger-
merings. Jargen Thum ist der Stadtbaumeister, anders
gesagt: Der Architekt von Germerings baulicher Zukunft.

Von Miinchen nach Germering:
,Von Anfang an eine reizvolle Aufgabe”

Thum, Jahrgang 1966, hatte viele Jahre in Munchen ge-
lebt, erst frs Architektur-Studium an der Technischen Uni-
versitat, dann wahrend seiner Tatigkeit an der Obersten
Baubehorde. Sein Fachgebiet: Pilotprojekte im Stadtebau.

2010 wurde er erstmals so richtig auf Germering aufmerk-
sam und hellhorig, als die Stadt bei der Initiative ,Zukunft
planen, 7ukunft gestalten” eine Auszeichnung im Stadtent-
wicklungsprozess erhielt. ,Ab dem Moment hatte €5 mir

Germering angetan”, sagt Thum.

2012 bewarb er sich auf die Stelle des Stadtbaumeisters und
bekam die Stelle = nicht nur wegen seiner Vorstellungen far
die Gestaltung der Stadt, sondern auch, weil er mit seiner So-
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Gerade solche Stadte wie Regensburg, teils bis in die
Romerzeit suriickreichende alte Siedlungen, hatten
ber Jahrzehnte reichlich Zuschusse £ur Erhaltung und
Sanierung der prachtigen und auch aus touristischer
Sicht wichtigen Altbauten erhalten. Erst in jungerer
Vergangenheit erfolgte gesel\schaftspo\itisch ein Um-
denken, wurden auch Stadten und Gemeinden wie
Germering mehr Mittel zur Verfagung gestellt.

Das groBe Ziel des Stadtplaners:
Mehr Lebensqualitat, mehr Urbanitat

Freilich, Germerings Stadtplanung zu gestalten, ist
_eine groBe Herausforderung”, wie Thum sagt: ,Seit
den 1960er Jahren ist hier sehr viel gebaut worden,
was aufgrund des ZuUzugs auch aus sozialer Sicht enorm
wichtig war. Ich mochte nicht sagen, dass hier archi-
tektonisch falsch geplant wurde. Man hat sich damals
vielleicht keine sO groBe Gedanken gemacht, was man
wo hinbaut.” Das sollte sich unter Thum nun andern.

Immer wieder spazierte oder radelte Thum noch vor sei-
nem Amtsantritt durch Germering und schaute sich um.
Wo konnte was getan werden, um das Gesamtbild der
Stadt zu verschonern. ,und auch, um mehr Lebensqua-
litst zu schaffen”, sagt Thum, ,mehr Urbanitat.” Mehr
Platze, an denen sich die Menschen begegnen konnen.
Wohin man gerne geht, sich aufhalt und verweilt. Ech-
te Treffpunkte eben. 5o wie der Kleine Stachus, der 2015
nach siebenmonatiger Bauzeit aus einem grauen, seelen-
losen Asphaltsee zU einem belebten und beliebten Ort mit-
ten in der Stadt umgestaltet wurde, mit Baumen, Banken
und einem Brunnen, und bei dessen feierlicher Einweihung
sich sofort eine groBe Akzeptanz zeigte.

zialkompetenz und seiner hohen Motivation iiberzeugte. Mit

seiner Freude daran, etwas bewegen zu wollen. ,Von An-
fang an war €s eine auBerst reizvolle Aufgabe”, sagt Thum,

,gerade weil Germering eine moderne Stadt ohne mittelal-

Thum stammt aus Regensburg.

terlichen Stadtkern ist. Anders als etwa meine Geburtsstadt.”
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DIE POSITIONIERUNG DER

MARKE GERMERING

DAS LOGO - DIE BILDMARKE

Das 2002 vom Blro GD90 aus Buchenbach bei
Freiburg entworfene Logo der Stadt Germering
bildet bis heute die sowohl markante wie zeitlo-
se Bildmarke der Stadt. Schon durch die Agentur
wurden das Amulett bzw. die damit verbundene
Historie als Fingerabdruck und DNA bezeichnet.

Fir die Markenentwicklung sind die Logoele-
mente wieder wegweisend aufgenommen und
mit Germeringer Lebenswerten neu aufgeladen
worden. Sie reprasentieren wesentliche Charak-
tereigenschaften dessen, wofir Germering steht
und was Germering ausmacht. Dabei stehen die
Menschen im Mittelpunkt, die Germering bilden
und pragen. Insofern schlieBt die Stadt nahtlos
an ihre Geschichte an, verbindet Vergangenheit
und Gegenwart und belebt und erweitert die
stadtische Marke.

11 TEILE = 11 WERTE

Stimmig und widerspruchsfrei sind (wie das
Logo) alle Teile des Ganzen in Germering aufei-
nander abgestimmt und fihren zu einem aus-
balancierten Geflige in vielen Bereichen und
Themen der Stadt. So verfugt die Stadt z. B. Gber
eine genligend groBBe Bevolkerung, um attrakti-
ve Angebote schaffen zu kdnnen, ist aber nicht
so groB3, dass sie die Nachteile einer groBeren
Stadt in Kauf nehmen mdisste. Sie ist selbstbe-
wusst und eigenstandig und nutzt gleichzeitig
ihre Nahe zur Landeshauptstadt Minchen.

Es besteht ein verniinftiges maBvolles
Wachstum, das Germerings Ressourcen nicht
Uberschreitet und die stadtische Identitat nicht
gefdhrdet. So wird die hohe Lebensqualitat er-
halten. Die Stadt schafft aufgrund dieses Cha-
rakters Nahe und Raum fir viele Mdglichkeiten.

Integrativ hei3t nicht eindimensional in Ger-
mering, sondern mehrdimensional. Der Begriff
berlicksichtigt u. a. die unterschiedlichen Berei-
che des Sozialen, der Kultur, der Bildung, der
Wirtschaft; mit anderen Worten, des gesell-
schaftlichen Zusammenlebens. Es soll seiner
Bedeutung entsprechend sowohl die starke
gemeinschaftliche Werthaltung ausdricken,
als auch dem lateinischen Ursprung von , inte-
grare” (fur erneuern, erganzen, geistig auffri-
schen) gerecht werden.

Ein kooperatives, verantwortungsbewuss-
tes Handeln kennzeichnet dabei das unter-
schiedlich motivierte birgerschaftliche Engage-
ment der stadtischen Gesellschaft und ihrer
Institutionen (Politik, Vereine, Unternehmen,
Burgerinnen und Burger etc.). Hier wird gesell-
schaftliche Verantwortung ernstgenommen und
aktiv praktiziert.

Zielstrebig und tatkraftig werden Ziele und
MaBnahmen angegangen. Ein hohes Qualifika-
tionsniveau in vielen Kompetenzbereichen befa-
higt zu neuen, innovativen Ansatzen und Pro-
dukten in vielen Gebieten.
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DIE MARKE IST DAS PRODUKT
UNSERES HANDELNS

Die Marke spiegelt unsere gemeinsame Verantwortung.

Wenn wir die Marke mitgestalten, zeigt sie unser Bild.
Denn sie ist nur so gut wie die Menschen, die sie férdern und

ach auBen tranportieren.

Sie wird gebildet aus der Summe vieler kleiner Entscheidungen.
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VERTRAUEN MACHT
DIE MARKE STARK

Wenn wir der Marke vertrauen,

tragen wir sie gerne und bleiben ihr treu.
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DIE MARKE DIENT WIE
EIN KOMPASS
ZUR ORIENTIERUNG

Wer die Marke steuert, muss eine klare
Vorstellung von der Ausrichtung der Marke haben.
Dabei ist es wichtig, die Erfahrungen und

das Wissen der Markennutzenden einzubeziehen.
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DIE MARKE INSPIRIERT

Die Marke soll zu einem guten Handeln
inspirieren. Also nutzen wir die Marke, um gut
zu handeln und unser Leben gut zu gestalten.
Unser gutes Handeln férdert den Lebenswert

unserer Stadt und ermdglicht ein lebenswertes Leben.
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DIE MARKE LIEGT
UNS AM HERZEN

Wir haben es in der Hand: nutzen wir
die Marke, um zu demonstrieren,
dass wir ein gutes und lebenswerten

Leben in unserer Stadt gestalten.
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WIR SIND DIE MARKE



58 DER MARKENLEITFADEN




1 e
| e 1

= Tl q__ L
T

1
. - s
F
3 T i —— m |
1 - F, W aceedf -x : s =
3 ' i — = - = HiE 1 |
X 1 e LB
= | _ | i
] LRt
xE ‘BB E =
4 1 A
- | i . prts

iy, g
e S Wy




Impressum

Herausgeberin

GroBe Kreisstadt Germering
Rathausplatz 1

82110 Germering

Tel. 089 89419-0
www.germering.de
obbuero@germering.de

Buro fur Allgemeine Wirtschaftsangelegenheiten, Petra Tech
Gleichstellungsstelle Stadt Germering, Renate Konrad

1. Auflage April 2018

Konzept und Gestaltung
das burodrom, Christian Fehl

Text

Florian Kinast (Portraits , Typisch Germering”)

Stadtmarketing Germering, Prof. Dr. Joachim Vossen (Markenaspekte)
das birodrom, Christian Fehl (Markenaspekte)

Fotografie
Photodesign Nela Dorner
Serg Carrasc (Seite 2-3)



