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Herzlich Willkommen !

Wir moéchten Sie, liebe Fernschulerin, lieber Fernschiler, noch einmal ganz
herzlich begrufRen als neue Teilnehmerin bzw. neuen Teilnehmer an unserem
Fernlehrgang ‘Stadtmarketing-Fachkraft’.

Bevor es gleich richtig losgeht, wollen wir Ihnen in dieser Einleitung noch ein
paar Anregungen mit auf den Weg geben, wie Sie fur sich aus diesem Lehr-
gang das Beste herausholen kénnen.

Wir haben Tipps fur Sie, wie Sie die Lehrhefte am effektivsten lesen, wie Sie
den Stoff am leichtesten lernen und wie Sie mit dem Heft — auch spater im Be-
ruf — am besten arbeiten kdnnen. Und wir geben Ihnen natirlich Hinweise, wie
Sie erfolgreich an die Lésung der Prifungsaufgaben herangehen.

Jeder Mensch lernt anders, und vielleicht ist es bei lhnen ja auch schon ein
paar Jahre her, dass Sie ‘die Schulbank gedriickt’ haben. Deshalb kann es kei-
nen Tipp geben, der fir jeden Leser oder jede Leserin gleichermalR3en passt.
Aber manche Ideen haben sich tber die Jahre doch als hilfreich erwiesen, und
vielleicht kann der eine oder andere Tipp ja auch Ihnen weiterhelfen.

Tipps zum Lesen

e Lesen Sie langsam, es gibt keinen Grund zur Eile. Niemand drangt Sie, so
schnell wie moglich fertig zu werden. Lassen Sie sich Zeit.

e Lesen Sie mehrmals. Versuchen Sie nicht unbedingt, sich gleich beim ers-
ten Lesen alles einzupragen. Setzen Sie auf die Erinnerung durch Wieder-
holung. Beim zweiten oder dritten Lesen kommt Ihnen das meiste schon be-
kannt vor: Sie haben es bereits gelernt, fast ohne es zu bemerken.

e Lesen Sie mit dem Bleistift in der Hand. Unterstreichen Sie oder markieren
Sie sich (evtl. mit einem farbigen Marker) die wichtigsten Begriffe oder
Passagen. So schaffen Sie sich Orientierungspunkte im Text. Aber unter-
streichen Sie nicht zu viel, sonst sehen Sie hinterher vor lauter Baumen den
Wald nicht mehr.

e Benutzen Sie auch den Rand. Dort stehen bereits Randbemerkungen, die
auf besonders wichtige Fakten hinweisen. Erganzen Sie diese nach lhrem
eigenen Urteil. So lenken Sie Ihre Aufmerksamkeit auch beim wiederholten
Lesen auf besonders wichtige Punkte.

¢ Notieren Sie sich lhre Fragen. Machen Sie sich Fragezeichen an den Rand,
wo lhnen etwas unklar ist. In den meisten Fallen wird sich diese Unklarheit
beim Weiterlesen oder beim wiederholten Lesen aufklaren. Wenn doch ein-
mal eine Frage bleibt, dann notieren Sie sich diese auf einem Extrablatt. Sie
kénnen sich jederzeit, telefonisch, brieflich oder per E-Mail, mit Ihren Fragen
an lhre Kursbetreuerin wenden. Sie wird sich bemuhen, lhre Fragen so
rasch wie moglich zu beantworten.




Tipps zum Lernen

Besonders effektiv kbnnen Sie lernen, wenn Sie selbst etwas aufschreiben.
Sie konnen zum Beispiel Ihre eigenen Merksatze formulieren, oder Sie ver-
suchen selbst einmal, mit Ihren eigenen Worten eine Zusammenfassung zu
einem Kapitel zu schreiben. Darin halten Sie kurz und knapp alles fest, was
Ihnen besonders wichtig erscheint.

Wenn Sie gerne systematisch vorgehen, dann besorgen Sie sich vielleicht
einen Ringbuch-Ordner (DinA4), am besten mit einem bunten Register. Dort
kénnen Sie zu jeder Lektion geordnet Ihre Fragen, Ihre Merksatze oder lhre
Zusammenfassungen abheften und sammeln. Und wenn Sie mdéchten, ist
auch noch Platz fur zusatzliches Material wie schriftliche Antworten lhres
Kursbetreuers, Zeitungsausschnitte oder Notizen.

Nutzen Sie alle Informationsquellen, die sich Ihnen bieten. Fragen Sie, wenn
Sie das nachste Mal in einer anderen Stadt sind, ruhig einmal die dort im
Blrgerburo oder in der Tourist-Information tatigen Mitarbeiterinnen oder Mit-
arbeiter. Die werden lhnen aus Ihrer Erfahrung u.U. wertvolle Tipps geben
koénnen.

Gehen Sie auch mal in lhre ortliche Bucherei. Dort werden Sie zu vielen
Themen, vom Deutschlandtourismus bis zur Wirtschaftsférderung, interes-
sante Literatur finden. Auch zum Thema Marketing allgemein kénnen Sie
gute Fachbuicher entdecken. Bitten Sie auch das Bibliothekspersonal um
Buchtipps.

Und schlie3lich: Nutzen Sie, wenn maoglich, das Internet. Wenn Sie Uber
einen Computer mit Internetzugang verfigen, dann werden Sie im world wi-
de web so gut wie jede Frage, grol3e wie kleine, beantwortet finden. Und die
Informationen sind fast immer auf dem neuesten Stand.

Tipps zu den Priufungsfragen

Die Prufungsfragen am Ende des Heftes beziehen sich auf den Inhalt der jewei-
ligen Lektion. Sie sind in der Regel sortiert, etwa nach den Kapiteln der Lektion
oder nach dem Schwierigkeitsgrad, angefangen von leichteren Fragen bis hin
zu kleineren, in der Praxis in &hnlicher Form immer wieder auftauchenden Prob-
lemen, die Sie zu lI6sen versuchen sollen.

Der erste Tipp ist deshalb, die Fragen der Reihe nach zu bearbeiten. Sie
mussen nicht alle Fragen in einem Durchgang beantworten. Lassen Sie sich
Zeit. Blattern Sie noch mal zurlick und vergewissern Sie sich.

Versuchen Sie, die Frage genau zu verstehen und suchen Sie nach dem
entsprechenden Abschnitt, auf den sich die Frage bezieht. Benutzen Sie da-
zu das Inhaltsverzeichnis oder die Randbemerkungen, auch Ihre eigenen,
um das entsprechende Kapitel zu finden.

Formulieren Sie lhre Antwort mit eigenen Worten. Statt einfach einen Absatz
irgendwo abzuschreiben, sollten Sie versuchen, den Stoff, den Sie gelesen,
bearbeitet und gelernt haben, selbstandig so auszudriicken, wie Sie es ver-




standen haben. Nur so erlangen Sie Gewissheit, dass Ihnen der Inhalt der
Lektion wirklich klar geworden ist.

e In fast jeder Lektion kommen Fragen vor, die Uber den reinen Stoff, der in
dem Lehrheft behandelt worden ist, hinausgehen. Hier ist auch Ihre Initiative
gefragt! Bei diesen Fragen sollen Sie versuchen, das Gelernte in einem Bei-
spiel aus der Praxis anzuwenden. Kurz um: Sie sollen so handeln, als wenn
Sie bereits im Stadtmarketing tatig waren.

e Dies kann auch bedeuten, dass Sie lhre ganz personliche Meinung oder
Ihre Einschatzung zu einem Problem auf3ern. Dabei gibt es nicht immer ein
‘richtig’ oder ‘falsch’. Es kommt vielmehr darauf an, dass Sie lhre Meinung
Uberzeugend darlegen. Je besser Ihnen das gelingt, desto Uberzeugender
haben Sie die Aufgabe gel6st!

¢ Sie konnen (und sollen!) fur Ihre Antworten gerne im Internet recherchieren.
Bitte achten Sie darauf, dass Sie dabei Ihre Quelle angeben. Wenn Sie Ab-
schnitte direkt aus dem Internet (oder aus anderen Quellen) Ubernehmen,
mussen Sie diese als Zitate kennzeichnen und in Anfihrungszeichen set-
zen. Und auch wenn Sie Abschnitte sinngemafd tbernehmen oder sich von
Texten aus dem Internet inspirieren lassen, mussen Sie die exakte Quelle
nennen.

e Versuchen Sie, jede Frage zu beantworten. Es muss ja nicht beim ersten
Versuch gelingen. Wenn lhnen eine Frage schwierig oder unverstandlich
vorkommt, lassen Sie sie zunachst aus und machen Sie mit der nachsten
weiter. Kehren Sie spater zu den Fragen zurlick, die Sie Ubersprungen ha-
ben. Lesen Sie nochmals die entsprechenden Abschnitte des Lehrheftes,
dann wird lhnen die Beantwortung auch solcher Fragen wahrscheinlich
schon viel leichter fallen.

Nach diesen einleitenden und (wie wir hoffen) auch ermutigenden Worten zum
Lesen und Lernen bleibt uns nur Ubrig, Ilhnen mit diesem und den folgenden
Lehrheften viel Spaf3 und vor allem viel Erfolg zu wiinschen.

lhnen alles Gute

Anne Oppermann und Dr. Gereon Franken




Zu lhrer Orientierung

Am Anfang von jedem Lehrheft wollen wir Ihnen einen kurzen Uberblick tber
die Inhalte und Ziele des Lehrheftes bieten, damit Sie wissen, was Sie erwartet.
Zwei Fragen stehen dabei im Mittelpunkt:

e ,Worum geht es in diesem Lehrheft?” die Frage nach den Inhalten und

e ,Was werde ich am Ende dieses Lehrheftes gelernt haben?“ die Frage
nach den Zielen.

Der Titel dieses ersten Heftes lautet ,Einflhrung in das Stadtmarketing®. Wir
mochten lhnen also mit diesem Lehrheft einen ersten groben Uberblick tiber
das Thema Stadtmarketing bieten. Dabei geht es vor allem um die Grundlagen
des Marketings im Allgemeinen und des Stadtmarketing im Besonderen.

In Form einer Tabelle mochten wir lhnen dazu die Lernziele und die Inhalte die-
ses Lehrheftes im Einzelnen vorstellen:

Ziele

Sie sollen einen Eindruck von der
Praxis des Stadtmarketing be-
kommen.

Sie lernen theoretische Beschrei-
bungsansatze des Stadtmarke-
ting kennen.

Sie erfahren die wesentlichen
Grundziige des allgemeinen Mar-
ketings.

Ihnen werden die charakteristi-
schen Eigenarten des Stadtmar-
keting vermittelt (im Unterschied
zum allgemeinen Marketing).

Sie lernen thematisch angren-
zende sowie konkurrierende Mo-
delle zum Konzept des Stadtmar-
ketings kennen.

Inhalte

Vorstellung von Berufsbild und Ar-
beitsalltag einer Stadtmarketing-
fachkraft

Vergleich zweier Definitionen des
Stadtmarketing

Vorstellung der zentralen Bestand-

teile eines modernen Marketingkon-
zeptes mit einem Schwerpunkt auf

den einzelnen Elementen des Mar-

keting-Mixes

Herausarbeiten der Parallelen und
Unterschiede zwischen allgemeinem
Marketing und Stadtmarketing

Einordnung des Stadtmarketing in
das Umfeld aus Geschéftsstralien-,
Innenstadt- und Regionalmarketing
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1 Die Praxis des Stadtmarketing

Nachdem Sie nun die wichtigsten Hinweise erhalten
haben, wie Sie am besten mit den Lernunterlagen
dieses Fernkurses umgehen kénnen, kann es ja nun
endlich auch inhaltlich richtig los gehen! Ihnen dazu
an dieser Stelle noch einmal ein ganz herzliches Will-
kommen!

Herzlich Willkommen!

Im diesem Fachkapitel soll es darum gehen, lhnen
das Berufsbild der Stadtmarketing-Fachkraft zu pra-
sentieren. Dazu werden wir Ihnen in einem ersten
Schritt zunachst einmal vorstellen, was eigentlich zu
den Aufgaben einer Stadtmarketing-Fachkraft gehort.
In einem zweiten Schritt werden wir anschliel3end
eine (fiktive) Mitarbeiterin der Stadtmarketing-GmbH
in Beispielsen, namlich Frau Husing, einen Tag lang
durch ihren Berufsalltag begleiten. Was erlebt Frau
Husing an einem ganz normalen Arbeitstag? Mit wem
fuhrt sie Gesprache und welche Termine nimmt sie
wahr?

1.1 Das Berufsbhild der
Stadtmarketing-Fachkraft

Die DIS.ZIp|I.n des Stadtmquetlng ist noch relativ jung: Stadtmarketing — eine
Erst seit Mitte der Neunziger Jahre des letzten Jahr-  ch recht junge Dis-
hunderts gibt es in Deutschland Menschen, die im i

Bereich des Stadtmarketing tatig sind. Der Grundge-

danke beim Stadtmarketing ist dabei recht einfach

und leicht nachvollziehbar: Die Stadte und Gemein-

den stehen seit einigen Jahren in starker Konkurrenz

zueinander. Wer schafft es in dieser Situation, neue

Wirtschaftsbetriebe in der eigenen Stadt anzusiedeln

und so auch weitere Arbeitsplatze zu schaffen? Wie

kann man Kaufkraft aus anderen Stadten abziehen

und den Odrtlichen Geschéaften und Betrieben zufiih-

ren? Mit Hilfe welcher Mal3hahmen kann man groR3e-

re Strome von Touristen in die eigene Stadt locken?

Solche und andere Fragen werden immer wichtiger

fur viele Stadte — manchmal sogar fast tUberlebens-

wichtig! In Zeiten knapper o6ffentlicher Kassen ver-

sucht jede Stadt, im Konkurrenzkampf mit anderen
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neue Bewohner, Betriebe und Besucher anzuziehen:
Steuern und direkte Einnahmen etwa aus den Geld-
borsen der meist konsumfreudigen Touristen kom-
men schlief3lich der ganzen Stadt und ihren Bewoh-
nern zugute!

Eine Stadt sieht sich im Rahmen des Stadtmarketing
also als eine Art ,Produkt®, das den ,Kunden® (also
z.B. den ansiedlungswilligen Betrieben, den Touristen
oder neuen Bewohnern) méglichst tberzeugend préa-
sentiert werden muss. Naturlich sollen nicht nur sol-
che Kunden angesprochen werden, die es neu in eine
Stadt zieht, sondern eben auch alle ,Stammgaste®,
also alle langjéhrigen Einwohner einer Stadt, die sich
in ihrem Lebensumfeld moglichst wohl fiihlen sollen,
damit sie gar nicht erst auf die Idee kommen, in eine
andere (konkurrierende) Kommune umziehen zu wol-
len, die ihnen ggf. billige Grundstiicke, gute Ausbil-
dungsmaglichkeiten fur die Kinder oder bessere Ar-
beitsplatze bieten konnte.

Um sich in einem solchen Konkurrenzkampf der Stad-
te moglichst gut prasentieren zu kdnnen, ist man
schlie3lich auf die Idee gekommen, den aus der Wirt-
schaft stammenden Marketinggedanken auch auf das
,Produkt Stadt“ zu Ubertragen. Die Hauptaufgabe des
Stadtmarketing besteht deshalb zum einen darin,
Standortvorteile gegenuber anderen Mitbewerbern
(also anderen Stadten) zu erkennen, zu férdern und
nach aufen hin zu kommunizieren. Auf der anderen
Seite geht es naturlich auch darum, existierende
Standortnachteile zu erkennen und daran zu arbeiten,
diese abzustellen oder ggf. sogar in ihr Gegenteil zu
verkehren.

Im Stadtmarketing gibt es verschiedene Themenkrei-
se, in denen Standortvorteile erarbeitet werden kon-
nen. Hierzu eine (unvollstdndige) Liste moglicher Ein-
satzgebiete einer Stadtmarketing-Fachkraft:

e Ansiedlung neuer Betriebe (und damit auch
Schaffung neuer Arbeitsplatze)

e Wirtschaftsférderung

o Wettbewerb um hochqualifizierte Arbeitskrafte
e Zuzug neuer Bewohner

e Abzug von Kaufkraft aus anderen Stadten

e Einwerbung von Fordermitteln von Bund bzw.
Land

Der Marketinggedanke

wird auf das ,Produkt
Stadt” (ibertragen.

Themengebiete des
Stadtmarketing
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e Forderung der Ansiedlung kultureller Institutio-
nen oder grof3er Bildungstrager

e Tourismusmarketing
e Verbesserung der Verkehrsanbindung
e etc.

Der Grundgedanke des Stadtmarketing besteht dabei
darin, zusammen mit allen wichtigen ,Akteuren® einer
Stadt gemeinsam an der Umsetzung dieser Ziele zu
arbeiten. Zu den Haupt-Akteuren dieses Umset-
zungsprozesses gehoren deshalb ganz unterschiedli-
che Gruppierungen:

e Vertreter aus Politik und Verwaltung
e Verbénde

e Kirche

e Universitat

e Burgerinitiativen

e Vertreter von Handel und Handwerk

e einzelne Bevdlkerungsgruppen wie etwa die Be-
wohner eines bestimmten Stadtviertels, Senio-
ren, Alleinerziehende etc.

Im Stadtmarketing geht man dabei so vor, dass man Erstellung eines Leit-
zu Beginn gemeinsam mit einer moglichst breiten in-  pigag
teressierten Offentlichkeit an der Entwicklung eines

sog. Leitbildes arbeitet: Wie will sich die Stadt nach

auf3en und nach innen hin prasentieren? Welche Zie-

le sollen dabei verfolgt werden? Welche Bevdlke-
rungsgruppe hat dabei welche Winsche und wie

kann man daran arbeiten, die Lebensqualitat aller
Beteiligten zu erhdhen? Zur Erstellung eines solchen
Leitbildes werden alle interessierten Birger eingela-

den, in Workshops ihre Wiinsche und Ziele zu formu-

lieren und gemeinsam Strategien zu entwickeln, wie

man die Ziele am besten umsetzen kann.

Diese Anfangszeiten des Stadtmarketing, in denen
ein Leitbild fir die Stadt entwickelt wird, sind fur alle
Beteiligten sehr spannend und aufregend, und natr-
lich muss hier ein im Stadtmarketing eingesetzter
Mitarbeiter sehr gute kommunikative Fahigkeiten be-
sitzen, um einen solchen Prozess der Leitbildentwick-
lung moglichst gut anzuleiten und zu férdern.
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Die Ubertragung des Marketinggedanken auf das
Produkt Stadt weist Ubrigens einige Besonderheiten
auf: Anders als in der freien Wirtschaft hat eine Stadt
namlich nicht allein das Ziel, Gewinne zu erwirtschaf-
ten, sondern sie muss daneben auch einige andere
Aufgaben erfullen, so etwa die Bereitstellung einer
gewissen Infrastruktur (z.B. im Bereich der Millent-
sorgung) und die Verfolgung sozialer und kultureller
Ziele. Gerade diese Bereiche Soziales und Kultur las-
sen sich nicht immer in Form einer simplen ,Gewinn-
und Verlustrechnung® darstellen. Stadtmarketing als
neue Institution muss sich naturlich ,rechnen®, aber
der finanzielle Gewinn ist nicht immer die einzig wich-
tige Beurteilungskomponente fur den Erfolg oder
Misserfolg des Stadtmarketing.

Inzwischen haben immer mehr Stadte erkannt, dass
sie nicht umhin kénnen, sich im Konkurrenzkampf der
Mitbewerber mdglichst Gberzeugend zu préasentieren;
deshalb wird auch der Bedarf an Fachleuten aus dem
Bereich des Stadtmarketing immer grofRer. So spricht
Mario S. Mensing, der frihere Vorstand der bcsd
(Bundesvereinigung  City- und  Stadtmarketing
Deutschland) in dem Artikel ,Wie verkauft man eine
Stadt?” z.B. von diesen Fachleuten als ,einer immer
starker nachgefragten Berufsgruppe®. Gerade Quer-
einsteiger mit einer entsprechenden Qualifikation et-
wa aus den Bereichen Tourismus, Gastgewerbe, Im-
mobilienwirtschaft, Office-Management, Verwaltung
oder Einzelhandel haben hier gute Einstiegschancen.

In vielen Stadten gibt es Marketinggesellschaften, die
eine Kooperation zwischen Wirtschaft und 6ffentlicher
Hand darstellen. Stadtmarketingfachkrafte werden
dann von einer solchen GmbH beschéftigt. Einige
Stadte haben das Stadtmarketing allerdings auch et-
was anders organisiert und eine separate Stadtmar-
keting-Abteilung innerhalb der Stadtverwaltung ge-
grindet.

Gerade zu Beginn des Stadtmarketing-Prozesses
kann es allerdings auch zu gewissen Problemen
kommen: Die Bevolkerung und die Wirtschaft sind
meist sehr von der ldee angetan, die eigene Stadt
mehr in den Mittelpunkt zu ricken und als ,Produkt®
zu bewerben. Stadtverwaltung und Politik sehen das
Stadtmarketing dagegen oftmals (gerade zu Beginn)
eher kritisch, denn sie befurchten hier eine Art ,Ge-
genregierung®, auf die sie keinen Einfluss haben.

Stadte sind keine rei-
nen Wirtschaftsunter-
nehmen.

Der Bedarf an Fach-
kraften ist da!

Arbeitsplatze gibt es
z.B. innerhalb der

Stadt-Verwaltung oder

einer Stadtmarketing-
GmbH.

12



Einfllhrung ins Stadtmarketing

Kapitel 1: Praxis

Nicht nur, um solche Bedenken und Vorurteile még-
lichst schnell entkraften zu konnen, missen Stadt-
marketingfachkréfte ein ganz besonderes Profil auf-
weisen:

e Sie mussen sehr diplomatisch vorgehen kénnen,
um immer wieder alle an Stadtmarketingaktionen
Beteiligten an einen Tisch bringen zu kénnen.
Sie mussen es dabei schaffen, auch ganz unter-
schiedliche ,Typen® und Gruppierungen fur eine
Aktion zu gewinnen und auf eine gemeinsame
Linie einzuschworen.

e Dafur braucht es Einfiihlungsvermdgen, ein gro-
Res rhetorisches Geschick, Geduld und die F&-
higkeit, Gesprache anzuleiten und zu moderie-
ren. Stadtmarketingfachkrafte missen es aul3er-
dem schaffen, andere immer wieder zu motivie-
ren und zum Mitmachen zu bewegen.

e Sije sollten auRerdem sehr belastbar sein, denn
die Arbeit ist wirklich kein ,Nine-to-Five“-Job: So
stehen beispielsweise recht haufig wichtige Ter-
mine auch in den Abendstunden oder am Wo-
chenende an.

e In Zeiten knapper Kassen ist ein weiterer Punkt
sehr wichtig: Menschen, die im Bereich des
Stadtmarketing arbeiten, missen kreativ sein. Es
geht dabei zum einen um die Frage, auf welche
Art und Weise man neue Sponsoren etwa flr be-
stimmte Events finden kann. Zum anderen ist
immer wieder eine gute — aber eben auch mog-
lichst kostengiinstige — Idee fir eine Aktion ge-
fragt.

Ubungsaufgabe 1

Bitte benennen Sie mindestens 4 Hauptakteure des
Stadtmarketing.

Profil von Stadtmarke-

tingfachkréften
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1.2 Der Arbeitsalltag einer
Stadtmarketing-Fachkraft

Wie sieht denn nun ein ganz normaler Arbeitsalltag
von jemandem aus, der im Stadtmarketing beschaftigt
iIst? Schauen wir dazu doch einfach einmal Frau
Frauke Husing fur einen Tag Uber die Schulter: Sie
arbeitet bei der Stadtmarketing-GmbH von Beispiel-
sen, einer hiubschen Stadt in Norddeutschland (ca.
120.000 Einwohner).

Frau HUsing kommt morgens in ihr Biro und Uber-
pruft, welche Termine sie fur den heutigen Tag aufno-
tiert hat: Als erstes steht ein Treffen mit den Vertre-
tern des Sonnenhof-Viertels an. Das Sonnenhof-
Viertel ist ein bei den Beispielsern sehr beliebtes
Stadtviertel, das eine schone Bebauung aufweist:
Liebevoll restaurierte Jugendstilhauser, viele hiibsche
Restaurants und eine Menge spezialisierter Einzel-
handelsgeschéfte sind hier zu finden. Das Wohnvier-
tel ist in fuBlaufiger Entfernung zur Innenstadt, aller-
dings lebt es sich hier erheblich ruhiger als im Zent-
rum: Die Stral3en sind meist zu Tempo 30 Zonen ge-
macht worden und es gibt einen schénen Park, der
gerade bei jungen Familien beliebt ist. Das Zentrum
des Sonnenhof-Viertels bildet eine beeindruckende
neugotische Kirche, an deren Kirchplatz im Sommer
eine fast mediterrane Atmosphare herrscht: Man sitzt
in hibschen kleinen Restaurants unter schattigen
Baumen und geniel3t dort seinen Cappuccino.

Auf den ersten Blick erscheint das Sonnenhof-Viertel
also wie ein echtes Idyll jenseits der Innenstadt, aber
auch hier gibt es einige Probleme: So beklagen sich
die Kaufleute, dass sie nicht immer genigend Kund-
schaft in ihr Viertel ziehen kdnnen. Es gibt hier viele
Spezialgeschafte, so etwa mehrere 6kologisch aus-
gerichtete Béackereien und Bioladen, einen Kinder-
ausstatter, ein Feinkostgeschaft und mehrere Fahr-
radladen. Und diese Laden kdnnen nicht allein von
den Bewohnern des Sonnenhof-Viertels leben.

Aus dieser Situation heraus haben die Kaufleute des
Viertels schon vor einigen Jahren einen Verein, den
sog. Sonnenhof-Verein, gegrindet. Das Ziel dieses
Vereins liegt auf der Hand: Sie wollen ihr Viertel auf

Das Sonnenhof-Viertel

— fast ein Idyll!

Sonnenhof-Verein:
Stadtmarketing ,im
Kleinen*
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der einen Seite in der Stadt bekannter machen und
auf der anderen Seite auch daflr sorgen, dass das
Viertel fir seine Bewohner immer weiter an Lebens-
qualitat gewinnt. Hier handelt es sich also um eine
private Initiative, die sich das ,Stadtmarketing im
Kleinen“ — also bezogen auf nur ein einzelnes Viertel
— auf die Fahnen geschrieben hat. Solche Initiativen
werden auch von der ,grof3en” Stadtmarketing-GmbH
in Beispielsen sehr gerne gesehen und man versucht
deshalb, einem solchen Stadtviertel-Verein unter die
Arme zu greifen, wo immer es geht.

Beim heutigen Treffen will sich Frau Hlsing mit den
Vertretern des Vereins Uber das schon seit vielen
Jahren etablierte Sonnenhof-Fest unterhalten, das
traditionell am letzten Augustwochenende stattfindet.
Dann wird der Kirchplatz fur drei Tage fur den allge-
meinen Verkehr gesperrt und mehrere Bihnen wer-
den aufgebaut, auf denen musikalische und sportliche
Darbietungen prasentiert werden. Bands und Sport-
vereine aus der Region nutzen dieses Fest sehr ger-
ne, um sich dort einer breiteren Offentlichkeit zu préa-
sentieren. Das kulinarische Beiwerk ist meist ausge-
zeichnet, denn hier gibt es neben den Ublichen Brat-
wurststanden auch jede Menge Spezialitaten aus
verschiedenen Regionen der Welt.

Das Sonnenhof-Fest ist inzwischen zu einem wichti-
gen Termin im Laufe des Jahres geworden. Der Son-
nenhof-Verein méchte nun abklaren, inwieweit die
Stadt beim Zustandekommen dieses Fest behilflich
sein kann. Deshalb hat man eine Liste zusammenge-
stellt, was man sich von Frau Husing bzw. der Stadt-
marketing-GmbH als Unterstiitzung wiinscht:

e Ist es mdglich, dass das Sonnenhof-Fest auf der
offiziellen Webseite der Stadt
(www.beispielsen.de) prasentiert wird?

e Welche Moglichkeiten der Integration dieses
Festes in andere Marketing-MalRnahmen der
Stadt sind denkbar? (Z.B. Aufnahme in der re-
gelmalig erscheinenden Broschure ,Der Monat
in Beispielsen®)

e Kann die Stadtmarketing-GmbH einen Zuschuss
zu den Druckkosten fur das Programmheft und
die Plakate zum Fest gewahren?

e Auch die Finanzierung des fur den Samstag-
Abend vorgesehen musikalischen Top-Act, ein

Fragen Uber Fragen
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Auftritt der recht bekannten Band ,Go6tz Ulzmann
und die Moonboots® ist noch nicht ganz gesi-
chert.

e Kann Frau Husing bei der Vermittlung von Be-
schallungs- und Buhnentechnik behilflich sein?

e FUr den Kirchplatz missen Absperrungen errich-
tet und Parkverbote ausgesprochen werden.

e Die Stadtreinigung muss einen Sondereinsatz
am Ende des Festes einplanen. (Wer bezahlt
diesen Einsatz?)

e ISt es moglich, dass der Burgermeister dieses
Fest offiziell er6ffnet? Das wirde auch die Vor-
stellung dieses Festes in den regionalen Medien
sicherstellen.

Frau Husing notiert sich all diese Fragen und Bitten
und wird sich spater mit ihren Kollegen und ihrem
Chef zusammensetzen und prifen, in welcher Form
die Stadtmarketing-GmbH hier Unterstlitzung anbie-
ten kann. Sie macht den Vertretern des Sonnenhof-
Viertels aber zunachst einmal keine finanziellen Zu-
sagen. Andere Punkte wie etwa die Anwesenheit des
Burgermeisters oder die Aufnahme des Festes auf
die Webseite von Beispielsen mussten sich dagegen
recht unproblematisch organisieren lassen. Eine Bitte
hat nun auch Frau Huising noch: Im letzten Jahr gab
es beim Sonnenhof-Fest einige Probleme, weil an
den Essstanden nicht immer darauf geachtet wurde,
dass die Musik wahrend der Gottesdienstzeiten nicht
angestellt werden sollte. Frau Husing bittet darum,
dass dieser Punkt in diesem Jahr mit den Catering-
Unternehmen erneut besprochen und geregelt wer-
den muss.

Nachdem die Vertreter des Sonnenhof-Viertels das
Biro verlassen haben, widmet sich Frau Husing eini-
gen eher administrativen Aufgaben: Sie erstellt z.B.
eine Abrechnung ihrer Reisekosten. Sie besuchte vor
einigen Tagen einen mehrtagigen Fach-Kongress flr
Stadtmanager; die Teilnahmegebihr und Hotel- und
Fahrtkosten mussen genau aufgeschlisselt und ih-
rem Chef zur Kontrolle vorgelegt werden. Anschlie-
Rend begibt sie sich auf den Weg zur Druckerei, um
einige Druckvorlagen fur einen Prospekt dort abzuge-
ben und die Unterlagen noch ein letztes Mal mit der
Druckerei abzusprechen.

keine festen Zusagen

in finanzieller Hinsicht,
aber Plane flr das wei-

tere Vorgehen

administrative Aufga-
ben
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Danach nimmt Frau Husing ihr Mittagessen zusam-
men mit ihrem Kollegen, Herrn Petersen, von der
Stadtmarketing-GmbH, ein. Sie treffen sich dazu in
der wirklich recht hiibbschen Kantine der Stadtverwal-
tung. Herr Petersen ist innerhalb der Stadtmarketing-
GmbH vor allem fur den Bereich der Wirtschaftsforde-
rung zustandig und erzahlt Frau Hising vom derzeiti-
gen Stand rund um die Bebauung und Erschliel3ung
des neuen Gewerbegebietes im Sidden der Stadt.
Das Interesse der Betriebe, die sich in diesem Gelan-
de ansiedeln wollen, ist zwar recht grof3, aber immer
noch gibt es relativ viele freie Flachen.

Es soll in diesem Gewerbegebiet nun auch ein Tech-
nologiehof entstehen, wo verschiedene Firmen ange-
siedelt werden sollen, die aus der Forschungstétigkeit
der Beispielsener Fachhochschule hervorgegangen
sind. Frau Husing hat einen sehr guten Draht sowohl
zur Leitung der Fachhochschule als auch zu vielen
der dort lehrenden Professoren, so dass sie gemein-
sam mit Herrn Petersen einen Besuch bei der Fach-
hochschule vereinbart, bei dem das Thema ,Techno-
logiehof” im Mittelpunkt stehen soll. Herr Petersen
wird dafliir nach Absprache mit den Verantwortlichen
der FH einen Termin festlegen.

Nachdem Frau Husing nach dem Mittagessen in ihr
Buro zuruckgekehrt ist, stehen einige Telefonate auf
dem Programm. Als erstes vereinbart sie Gesprachs-
termine mit Sponsoren, die sie fir eine besondere
Aktion gewinnen moéchte. In Beispielsen gibt es noch
einige wenige Reste eines alten Wehrgangs aus dem
13. Jahrhundert, der allerdings stark vom Einsturz
bedroht ist. Dieses Zeugnis der Stadtgeschichte
musste nun renoviert werden — aber wer soll das be-
zahlen? Das Land, der Bund und vor allem die Stadt
haben dafur praktisch kein Geld tbrig, auch wenn die
Restaurierung dieses Baudenkmals bei der Beispiel-
sener Bevolkerung auf grol3es Interesse gestol3en ist.
Um den Wehrgang erhalten zu kénnen, muss man
also auf die Suche nach Sponsoren gehen.

Im Rahmen des Stadtmarketing ist man nun auf die
Idee gekommen, zusammen mit den regionalen Me-
dien einen wahren Spenden-Marathon ins Leben zu
rufen. Ziel ist es, zum einen die Bevolkerung von Bei-
spielsen zum Spenden fur ,ihren Wehrgang aufzuru-
fen. Um den Geldgebern auch eine gewisse ,Gegen-
leistung® fur ihr finanzielles Engagement zu gewah-

Gewerbegebiet...

... mit Technologiehof

Sponsorensuche fir
den Wehrgang

Kleinsponsoren...
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ren, sollen fur jeden Stein des Baudenkmals Paten
gesucht werden, die je nach Finanzkraft 50, 100 oder
200 Euro dafur bezahlen, dass ihr Name auf diesem
Stein eingemeil3elt wird. So bekommen die Bewohner
Beispielsens natirlich auch eine ganz personliche
Bindung an ,ihren Wehrgang“ und sind so auch gerne
bereit, ein paar Euro daflr zu investieren — denn bei
jedem Spaziergang kann man ja ,seinen“ Stein besu-
chen und sich daran freuen.

Neben dieser Suche nach vielen Kleinsponsoren
kommt man zum anderen aber nicht umhin, auch ei-
nige Grof3sponsoren zu gewinnen, die sich mit Hilfe
ihres Engagements vor allem ein positives Image in
Beispielsen verschaffen mochten. Frau Hiusing hat fur
eine solche Aktion schon einige Unternehmen im Au-
ge, mit denen sie heute zunéchst einmal telefonisch
einen Gesprachstermin vereinbart. Mit diesen Grol3-
sponsoren muss in den nachsten Gesprachen vor
allem geklart werden, in welcher Form sie sich bei der
feierlichen Wiedereroffnung des Wehrgangs engagie-
ren mochten.

Nachdem Frau Husing diese Telefonate gefuihrt hat,
wendet sie sich einer anderen Frage zu: In der Bei-
spielsener Innenstadt gibt es — wie in vielen anderen
Stadten — leider einige Leerstande zu beklagen. Eini-
ge Traditionsgeschafte mussten ihre Laden aus ganz
unterschiedlichen Griinden schlieBen: Mal fand sich
kein Erbe, der den Familienbetrieb weiterfiihren woll-
te, mal war die finanzielle Decke fur einen Betrieb im
Rahmen der allgemeinen wirtschaftlichen Rezession
so diinn geworden, dass er schliel3en musste.

Solche Ladenleerstande konnen das Bild einer In-
nenstadt sehr stark in Mitleidenschaft ziehen: Wenn
die Schaufenster des einen Geschéfts leer stehen
bzw. mit Zeitungspapier verklebt sind, kann es u.U.
passieren, dass auch der Nachbarladen in Schwierig-
keiten gerat und nach einer gewissen Zeit ebenfalls
schlieflen muss. Potentielle Kaufer verirren sich dann
namlich immer seltener in diese Gegend und so kann
ein ganzes Geschaftsviertel nach und nach verdden.

Um den (noch) nicht von der SchlieBung bedrohten
Einzelhandelsgeschéaften hier unterstitzend zur Seite
zu stehen, lohnt es sich, eine Art Leerstandsma-
nagement zu betreiben. Es geht dabei vor allem um
zwei Punkte: Zum einen versucht die Stadtmarketing-

... und Grof3sponsoren

Leerstande — ein gro-
Res Problem in den
Innenstadten

18



Einfllhrung ins Stadtmarketing

Kapitel 1: Praxis

GmbH neue Péachter fur diese leer stehenden Laden-
lokale zu finden. Weil dieser Such-Prozess u.U. eini-
ge Zeit in Anspruch nehmen kann, muss man zum
anderen gleichzeitig immer nach Uberzeugenden
Zwischenlésungen suchen.

Gerade in letzter Zeit ist man nun dazu Ubergangen,
aus solchen leerstehenden Ladenlokalen Ateliers
bzw. Ausstellungsraume fur Kinstler der Region zu
machen, die die Raumlichkeiten so lange kostenlos
nutzen durfen, bis ein ,echter” (= zahlender) Nach-
mieter gefunden wurde. Damit hat man praktisch zwei
Fliegen mit einer Klappe geschlagen: Zum einen stellt
man den Kunstlern einer Stadt kostenlose Arbeits-
und Ausstellungsraume zur Verfigung. Solche Raum-
lichkeiten sind in der Kunstszene immer sehr begehrt!
Zum anderen vermeidet man den trostlosen Anblick
von leeren und unbeleuchteten Schaufenstern, die
viele potentielle Besucher abschrecken. Gerade die
umliegende Gastronomie kann von solchen ,Kiinst-
lerhochburgen® Ubrigens nachhaltig profitieren, denn
nach jedem kinstlerischen Event, jeder Lesung oder
Ausstellungseroffnung treibt es ja eine Menge hungri-
ger und durstiger kulturbeflissener Besucher in die
Lokale der Umgebung.

Frau Hisings Aufgabe ist es nun, zum einen die Be-
sitzer solcher Leerstéande davon zu Uberzeugen, auch
ihr Ladenlokal fur eine derartige Aktion kostenlos zur
Verfiigung zu stellen. Zum anderen begibt sie sich
auch auf die Suche nach Kinstlern, die fur solche
kostenlose Zwischenmiete in Frage kommen kénnten.
Naturlich muss sie sich daneben auch darum kim-
mern, dass es zwischen allen Beteiligten zu vertragli-
chen Regelungen kommt, bei der sich keine Seite
Ubervorteilt fuhlt. So muss z.B. die Frage geklart wer-
den, welche Versicherungen abzuschlielen sind,
damit eventuelle Schdden am Ladenlokal gedeckt
sind. Um all diese Dinge kiimmert sich Frau Husing
heute, indem sie sowohl mit der ortlichen Kinst-
lervereinigung als auch mit einzelnen Ladenbesitzern
telefoniert, die sie zu einem gemeinsamen Gesprach
in der nachsten Woche zu sich ins Buro einladt.

Nach all diesen Telefonaten hat Frau Hising nun
Feierabend — flrs Erste jedenfalls! An diesem Tag hat
sie namlich noch einen Abendtermin: Im Italienischen
Zentrum trifft sich eine Projektgruppe, die eine Stad-
tepartnerschaft Beispielsen-Esempione ins Leben

Zwischenlésung:
Kinstlerateliers und
Ausstellungsraume

Abendtermin: Projekt-

gruppe Stadtepartner-

schaft
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rufen mochte. Die Verbindungen zu Esempione sind
Uber eine lange Zeit gewachsen, etwa durch einen
regen Schileraustausch, der vom Englisch- und Itali-
enischlehrer des o6rtlichen Gymnasiums, Herrn Kruse,
vor vielen Jahren ins Leben gerufen wurde. Was liegt
hier also naher, als diese Verbindung nun auch auf
eine ,offiziellere Ebene im Sinne einer Stadtepart-
nerschaft zu bringen?

Im Italienischen Zentrum findet nun ein erstes Pro-
jektgruppentreffen zu diesem Thema statt. Neben
dem Initiator, Herrn Kruse, haben auch einige Rats-
vertreter, ehemalige Schuler und Eltern, die Vorsit-
zende des Kulturausschusses und jede Menge ,ltali-
enfans® den Weg hierher gefunden. Selbstverstand-
lich darf in dieser Runde auch Frau Husing nicht feh-
len! In etwas weiterer Zukunft ist namlich ein Euro-
Fest in Beispielsen geplant, bei dem sich alle Part-
nerstadte prasentieren sollen. Es ware nun sehr
schon, wenn bis zu diesem Zeitpunkt die neue Part-
nerschaft Beispielsen-Esempione auf den Weg ge-
bracht ware und man z.B. eine festliche Unterzeich-
nung des Partnerschafts-Vertrages im Rahmen die-
ses Festes vornehmen kénnte. Frau Husing informiert
sich deshalb auf diesem Projekttreffen ber den un-
gefahren Zeitplan und stellt daneben auch die Vor-
stellungen der Stadtmarketing-GmbH zu diesem
Thema vor.

Nach diesem Treffen hat sich Frau Husing ihren Fei-
erabend redlich verdient! Aber gerade bei solchen
Abendterminen kann sie sehr gut neue Kontakte auf
eher informeller Ebene knupfen, die sich fur ihren Be-
ruf oftmals als wichtig und nétig erweisen. Sie sieht
solche Abendtermine deswegen auch nicht als Belas-
tung an, sondern als ganz normalen Teil ihres Berufs.

Abendtermine gehdren

einfach dazu...
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Zusammenfassung Kapitel 1

Die Disziplin des Stadtmarketing ist noch relativ jung:
Erst seit Mitte der Neunziger Jahre des letzten Jahr-
hunderts gibt es in Deutschland Menschen, die im
Bereich des Stadtmarketing tatig sind. Der Grundge-
danke ist einfach: Eine Stadt sieht sich als eine Art
,Produkt, das den ,Kunden® (also z.B. ansiedlungs-
willigen Betrieben, den Touristen oder neuen Be-
wohnern) moglichst tberzeugend préasentiert werden
muss. Dabei sollen nicht nur solche Kunden ange-
sprochen werden, die es neu in eine Stadt zieht,
sondern auch die langjahrigen Einwohner einer
Stadt, die sich in ihrem Lebensumfeld moglichst wohl
fuhlen sollen.

Der Grundansatz des Stadtmarketing besteht darin,
zusammen mit allen wichtigen ,Akteuren® einer Stadt
gemeinsam an der Umsetzung dieses Zieles zu ar-
beiten.

Zu Beginn arbeitet man deshalb mit einer moglichst
breiten interessierten Offentlichkeit an der Entwick-
lung eines sog. Leitbildes: Wie will sich die Stadt
nach auf3en und nach innen hin prasentieren? Wel-
che Ziele sollen dabei verfolgt werden? Zur Erstel-
lung des Leitbildes werden alle interessierten Birger
eingeladen, in Workshops ihre Wiinsche und Ziele
zu formulieren und gemeinsam Strategien zu entwi-
ckeln, wie man die Ziele am besten umsetzen kann.

In vielen Stadten gibt es Marketinggesellschaften,
die eine Kooperation zwischen Wirtschaft und o6ffent-
licher Hand darstellen. Stadtmarketingfachkrafte
werden dann von einer solchen GmbH beschaftigt.
Einige Stadte haben das Stadtmarketing allerdings
auch etwas anders organisiert und eine separate
Stadtmarketing-Abteilung innerhalb der Stadtverwal-
tung gegrundet.
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2 Die Theorie des Stadtmarketing

Im letzten Kapitel haben wir uns eingehend mit der
Vorstellung des Berufshildes einer Stadtmarketing-
Fachkraft beschaftigt, wobei wir uns auch einen typi-
schen Arbeitstag im Leben der Frau Hising aus Bei-
spielsen angeschaut haben. Es stellt sich jetzt die
Frage, was Stadtmarketing denn nun eigentlich ist.
Nutzen wir doch einmal die Gelegenheit, anhand des
letzten Kapitels einige Merkmale des Stadtmarketing
aufzulisten. Der Anfang einer solchen Merkmalliste
konnte z.B. so aussehen:

e Stadtmarketing ist eine noch recht junge Disziplin
(seit Mitte der 90er Jahre).

e Grundgedanke: Stadte und Gemeinden stehen in
Konkurrenz zu einander, z.B. bei der Ansiedlung
neuer Wirtschaftsbetriebe und der Schaffung
neuer Arbeitsplatze.

e Tourismusforderung
e efc.

Bitte flhren Sie diese hier begonnene Liste weiter.
Vielleicht blattern Sie dazu noch einmal zuriick und
erganzen die Liste anhand des letzten Kapitels. Wel-
che Punkte fallen Ihnen evtl. noch zuséatzlich ein?
Tragen Sie bitte alle Merkmale, die lhnen in diesem
Zusammenhang in den Sinn kommen und wichtig er-
scheinen, in die folgende Tabelle ein.

Beispielliste
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Im Vergleich zu der obigen Auflistung wére es ja nun
auch ganz interessant, sich einmal anzuschauen, wie
erfahrene Experten das Stadtmarketing als Disziplin
eigentlich definieren. Stellvertretend flur viele andere
wollen wir uns mit zwei Definitionen naher befassen.

2.1 Die Definition des ,,Praktikers*

Lassen wir dazu zunédchst einmal Michael Konken zu
Worte kommen, der verschiedene Stadte bei der
Entwicklung eines eigenen Leitbildes unterstitzt hat
und auf diese Weise Uber sehr grol3e praktische Er-
fahrung verfligt. Er ist aul3erdem als freiberuflicher
Journalist und Dozent an der Universitat Vechta tatig
und hat mehrere Fachbicher zum Thema Stadtmar-
keting verfasst.

Zitat 1:

~Stadtmarketing ist ein Entwicklungsprozess, an dem
sich alle Einwohner, Institutionen, Organisationen,
Verbande und Unternehmen beteiligen sollten. Ziel ist
es, gemeinsam Leitbilder fir samtliche Bereiche in
einer Stadt zu entwickeln und umzusetzen.®

(Konken 2004)

Welche Elemente fallen bei dieser Definition nun be-
sonders auf?

Konken
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e Stadtmarketing ist ein Entwicklungsprozess.

e Madglichst viele Gruppierungen der Bevolkerung
sollten sich beteiligen, so z.B. alle Einwohner
oder Institutionen.

e Ziel ist die gemeinsame Entwicklung und Umset-
zung eines Leitbildes.

e Das Leitbild soll in samtlichen Bereichen einer
Stadt Geltung haben.

An anderer Stelle listet der erfahrene Stadtmarketing-
Experte Konken auch noch weitere Merkmale auf:

Zitat 2:

.otadtmarketing ist nicht allein Wirtschaftsférderung
oder Tourismuswerbung. Stadtmarketing bedeutet
auch nicht Offentlichkeitsarbeit oder WerbemaRnah-
men. Auch Kulturférderung oder das Ziel, die Bevol-
kerungszahlen einer Stadt zu steigern, sind nur Teil-
bereiche in diesem Komplex. [...] Positiv umrissen ist
Stadtmarketing die Bundelung aller Krafte einer Stadt,
die gemeinsam und parteitibergreifend an einem Ziel
arbeiten, namlich der positiven Entwicklung des Ge-
samtbildes einer Stadt mit all seinen unterschiedli-
chen Facetten. Stadtmarketing stellt sich die Aufgabe,
Zukunftsperspektiven in konkretes Handeln umzuset-

Zen.

(Konken 2004)

Ubungsaufgabe 2

Bitte erstellen Sie — ahnlich wie beim oberen ersten
Zitat von Michael Konken — auch anhand dieses zwei-
ten Zitats eine Liste von Merkmalen, wie Konken
Stadtmarketing definiert!

2.2 Das Deutsche Institut fur Urbanistik

Das Deutsche Institut fur Urbanistik (DIFU) ist eine
Institution, die sich immer wieder damit beschaftigt
hat, die relativ junge Disziplin des Stadtmarketing

DIFU
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wissenschaftlich zu untersuchen und neue For-
schungsansétze zum Thema zu liefern.

Dieses Institut liefert nun eine eigene Definition des
Stadtmarketing, die eine sehr gute Ergdnzung zu den
Aussagen Michael Konkens darstellt. Schauen wir
uns auch dafur wieder ein Zitat an:

Zitat 3:

,Ein umfassendes Stadtmarketing zielt darauf ab, die
Stadt und ihre Leistungen fur Burger, Wirtschaft und
Auswartige aufzuwerten. Versteht man die Stadt als
Lebensraum, an dessen Gestaltung alle Gruppen vor
Ort mitwirken, so ist es erforderlich und sinnvoll, sie
auch in die Verantwortung mit einzubeziehen. Wichtig
sind dabei Kooperation, Kommunikation, Nutzung von
Kompetenzen sowie Engagement und Verantwor-
tungsgefuhl.

Im Ergebnis koénnte daraus eine langfristige Partner-
schaft zwischen allen Akteuren entstehen, die zur
Umsetzung und Entwicklung konkreter Projekte auf
der Grundlage gemeinsam erarbeiteter Leitlinien und
einer offensiven, konsensorientierten Diskussion von
Zielkonflikten fuhrt*.

(Quelle: Grabow/Hollbach-Grémig 1998)

Diese Definition wirkt auf den ersten Blick etwas
schwieriger und komplizierter als die Ausfihrungen
des ,Praktikers® Konken. Nehmen wir uns doch des-
halb auch hier wieder die Zeit, die einzelnen Merkma-
le des Stadtmarketing, wie sie in diesem Zitat des
DIFU aufgefuhrt wurden, Punkt fir Punkt aufzulisten!

Ubungsaufgabe 3

Bitte listen Sie bei dieser Definition des Deutschen
Instituts fur Urbanistik wieder die wichtigsten Merkma-
le des Stadtmarketing auf!
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2.3 Gemeinsamkeiten

Sie haben sich nun mit mehreren Ansétzen zur Defi-
nition des Stadtmarketing auseinandergesetzt: Dazu
haben Sie das vorhergehende Kapitel dieses Lehrhef-
tes zu Rate gezogen, in dem das Berufshild einer
Stadtmarketingfachkraft (u.a. am Beispiel der Frau
Husing) vorgestellt wurde. Aul3erdem haben Sie die
Definitionen des Praktikers (und Wissenschaftlers)
Konken und die des Deutschen Instituts fur Urbanistik
kennen gelernt und sie mit lhren personlichen Vor-
stellungen zum Thema Stadtmarketing verglichen.

Dabei fallen lhnen sicherlich einige Gemeinsamkeiten

. o . Gemeinsamkeiten
all dieser Definitionsansatze auf:

1. Stadtmarketing muss von vielen verschiedenen
Bevolkerungsgruppen und ,Akteuren einer Stadt
gemeinsam geplant und durchgefiihrt werden.

2. Ziel ist es, die Stadt als Lebensraum sowohl nach
.innen“ (fir die Einwohner) als auch noch ,auf3en® hin
(z.B. fur Touristen oder ansiedlungswillige Betriebe)
aufzuwerten, um so im Konkurrenzkampf mit den Mit-
bewerber-Stadten ein mdoglichst gutes Standing zu
bekommen.

3. Es gibt verschiedene ,Disziplinen“ im Stadtmarke-
ting (etwa Wirtschafts- oder Tourismusférderung), die
aber niemals einzeln betrachtet werden sollten. Viel-
mehr mussen alle diese Einzeldisziplinen zur Ent-
wicklung des ,Gesamtprodukts Stadt” beitragen.




Einfllhrung ins Stadtmarketing

Kapitel 2: Theorie

Zusammenfassung Kapitel 2

Sowohl solche ,Praktiker* wie Michael Konken als
auch wissenschaftliche Institutionen wie das Deut-
sche Institut flr Urbanistik haben viel zu einer um-
fassenden Definition des Begriffs Stadtmarketing
beigetragen.

Beide Ansatze stimmen in den grundlegenden Prin-
zipien Uberein: So muss das Stadtmarketing z.B. von
vielen verschiedenen Bevolkerungsgruppen und
~Akteuren gemeinsam geplant und durchgeflhrt
werden. Aul3erdem muss es das Ziel sein, dass die
Stadt sowohl nach innen als auch nach auf3en hin
aufgewertet wird, um so im Konkurrenzkampf mit den
Mitbewerberstadten ein gutes Standing zu haben.

Stadtmarketing beinhaltet immer verschiedene ,Dis-
ziplinen®, die nicht getrennt voneinander betrachtet
werden durfen, wenn man das ,Gesamtprodukt
Stadt” starken mochte.
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3 Zwischen Theorie und Praxis:

Probleme beim Stadtmarketing

Bei einem derartig vielschichtigen Prozess, wie er fur
das Stadtmarketing typisch ist, lauft nattrlich nicht
alles ganz und gar problemlos ab. Es mussen hier ja
immer eine ganze Menge Einzelpersonen, Institutio-
nen und Gruppierungen an einem Strang ziehen, um
gemeinsam zu Uberzeugenden und tragfahigen Er-
gebnissen zu kommen. Und das geht nicht immer
ganz reibungslos ab. Sie kennen das ja sicherlich
auch aus lhrem privaten oder beruflichen Umfeld:
Wann immer so viele unterschiedliche Interessen und
Akteure unter einen Hut gebracht werden miussen,
stellen sich naturlich auch Probleme ein. Auf der
nachsten Seite schauen wir uns dazu einmal eine Sta-
tistik an, in der die grof3ten Probleme bei der Durch-
fuhrung von Stadtmarketingprojekten aufgelistet wer-
den (Quelle: Hollbach-Grémig u.a. 2005).

Der Statistik liegen zwei Umfragen des Deutschen
Instituts fur Urbanistik aus den Jahren 1995 und 2004
zugrunde. Bei beiden Umfragen wurden alle deut-
schen Stadte und eine reprasentative Anzahl von
Gemeinden nach ihren Erfahrungen mit Stadtmarke-
ting befragt. Dabei wurde unter anderem nach den
wichtigsten Problemen gefragt, die beim Stadtmarke-
ting auftreten. Weil bei beiden Untersuchungen die-
selben Fragen gestellt wurden, lassen sich die Ergeb-
nisse gut vergleichen.

Wie man an der Statistik auf der nachsten Seite gut
erkennen kann, scheint das Hauptproblem nach wie
vor darin zu bestehen, dass die Akteure ein unter-
schiedliches Verstandnis vom Stadtmarketing haben.
Geht es z.B. vordringlich um Tourismuswerbung? O-
der soll die Wirtschaftsforderung im Mittelpunkt aller
Aktionen der Stadtmarketing-GmbH stehen? Oder ist
es vielleicht das Hauptziel, dass die Burger mit ihrer
Stadt und ihren Vertretern (also z.B. Amtern) zufrie-
dener sind?

Viele Akteure — viele
Probleme?!

unterschiedliches Ver-

standnis von Stadt-
marketing
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Mdochten Sie gern weiterlesen?

Dann melden Sie sich doch bitte per Mail
(info@fernstudienakademie.de) oder Uber
unser Kontaktformular.

Wir schicken Ihnen gern das erste Lehrheft
zu diesem Fernlehrgang — natirlich kosten-
los und véllig unverbindlich!
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